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การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณและใช้วิธีวิจัยเชิงส ารวจ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา
ความสัมพันธ์ระหว่าง (1) ปัจจัยเชิงสาเหตุของผู้บริโภค อันได้แก่ การยอมรับเทคโนโลยี บรรทัดฐาน
ของสังคม ความพึงพอใจต่อการบริการ และแรงจูงใจในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ กับทัศนคติ
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เดือนที่ผ่านมา จ านวนรวม 400 คน 
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บทคั ดย่อ ภาษาอังกฤษ 
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RAPEEPHAN LEESUWAT: RELATIONSHIPS BETWEEN ANTECEDENTS, ATTITUDE, 
AND BEHAVIORAL INTENTION ON  ELECTRONIC WORD OF MOUTH IN SERVICE 
BUSINESS. ADVISOR: ASSOC. PROF. SARAVUDH ANANTACHART, Ph.D. {, 199 pp. 

This survey research had two objectives to study: (1) the relationships 
between antecedents (which consisted of technology acceptance, subjective norms, 
service satisfaction, and motivations to articulate electronic word of mouth) and 
attitude towards electronic word of mouth, and (2) the relationship between attitude 
towards electronic word of mouth and behavioral intention to use electronic word of 
mouth. Self-administered questionnaires were used to collect data from 400 males 
and females, aged 22 to 34 years old in Bangkok, who had articulated electronic 
word of mouth about either restaurants or mobile service providers, in the last six 
months. 

The findings of the study showed that all antecedents, that is, technology 
acceptance, subjective norms, service satisfaction and motivations to articulate 
electronic word of mouth, were significantly positive correlated with attitude towards 
electronic word of mouth in both service businesses. In addition, attitude towards 
electronic word of mouth were positively correlated with behavioral intention to use 
electronic word of mouth in both service businesses. 
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ตลอดระยะเวลาที่ศึกษาในระดับปริญญาโท ผู้วิจัยได้เรียนรู้ประสบการณ์ทั้งด้านความรู้
ทางวิชาการ และการด าเนินชีวิตอันมีความหมาย ในการรับมือกับสิ่งรอบตัวอย่างมีสติ โดย
วิทยานิพนธ์เล่มนี้ส าเร็จลุล่วงไปด้วยดี ด้วยความกรุณาจากบุคคลผู้ให้ความช่วยเหลือต่อผู้วิจัยซึ่ง
ในโอกาสนี้ ผู้วิจัยขอขอบพระคุณ รศ.ดร.สราวุธ อนันตชาติ อาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์ที่ได้
มอบความรู้ ค าแนะน าในทุกข้ันตอน และคอยผลักดันในระหว่างการด าเนินการให้สามารถผ่านพ้น
ปัญหาเหล่านั้นได้ และกว่าจะส าเร็จเป็นวิทยานิพนธ์เล่มนี้  ยังได้รับการตรวจทานแก้ไข
ข้อผิดพลาดด้วยความเอาใจใส่ในทุกๆ หน้ากระดาษ จนกลายเป็นวิทยานิพนธ์เล่มนี้ได้ในที่สุด อีก
ทั้งผู้วิจัยขอขอบพระคุณ ผศ.ดร.นภวรรณ ตันติเวชกุล ประธานกรรมการสอบวิทยานิพนธ์ที่ได้ให้
ค าชี้แนะอันเป็นประโยชน์ต่อการวิจัย รวมถึง ผศ.ดร.สุทธิลักษณ์ หวังสันติธรรม กรรมการ
วิทยานิพนธ์ และ ผศ.ดร.บุหงา ชัยสุวรรณ กรรมการผู้ทรงคุณวุฒิภายนอกที่ให้ข้อเสนอแนะ 
เพ่ิมเติมแก่ผู้วิจัยได้น ามาปรับปรุงวิทยานิพนธ์ให้มีความสมบูรณ์ในประเด็นที่ต้องการศึกษา 

ผู้วิจัยขอขอบคุณพ่ีและเพ่ือน โดยเฉพาะกิตติคม วงศ์สถาพรพัฒน์ ผู้ตรวจทานในส่วน
ของการอภิปรายผลให้มีความถูกต้องก่อนการส่งได้เสร็จทันตามเวลาที่ก าหนด และณิชชา โชค
พิทักษ์กุล ผู้สอนการใช้ค่าสถิติในการวิเคราะห์ข้อมูล รวมทั้งภาสิริ เตชะวิทยาศิลป์ พจนารถ พงษ์
พานิช และเพ่ือน ICM รุ่น 5 ที่ได้สร้างมิตรภาพ และให้ความช่วยเหลือมาโดยตลอดในทุกภาค
การศึกษา นอกจากนี้ ผู้วิจัยยังขอขอบคุณธัญลักษณ์ กลิ่นนิ่มนวล อุบล ไชยทิพย์ วิเชียรคเชนทร์ 
ชูเกษ ธันยพัฒน์ เกียรติวิศาลกิจ และเพ่ือนสาขาวรรณคดีอังกฤษรุ่น 25 ที่ช่วยกระจาย
แบบสอบถาม และผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่านที่สละเวลาในการตอบแบบสอบถามอย่างตั้งใจ ซึ่ง
ข้อมูลดังกล่าวมีคุณค่าทางการศึกษาท่ีสามารถน าไปพัฒนาต่อยอดผลงานวิจัยได้ในอนาคต  

ในท้ายที่สุดนี้ ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณบุคคลส าคัญในชีวิตถึงคุณพ่อศุภมิตร ลีสุวัฒน์ 
และคุณแม่สว่างศรี ลีสุวัฒน์ ผู้สนับสนุนให้ผู้วิจัยได้เข้าศึกษาตั้งแต่อดีตจนถึงปัจจุบันเสมอมา 
พร้อมทั้งได้มอบความรักความห่วงใย และคอยพร่ าสอนให้ผู้วิจัยเป็นผู้ที่มีความรับผิดชอบมาก
ยิ่งขึ้น ซึ่งเป็นทั้งพลังและก าลังใจอันสูงสุดต่อผู้วิจัยให้ประสบความส าเร็จในวันนี้ อีกทั้งขอขอบคุณ
พ่ีชายเฉลิมพล ลีสุวัฒน์ เฉลิมชัย ลีสุวัฒน์ และพ่ีสาวเพชรไพลิน ลีสุวัฒน์ ผู้คอยเป็นก าลังใจอยู่
เบื้องหลังในความส าเร็จ โดยผู้วิจัยไม่อาจกล่าวนามของผู้ให้ความช่วยเหลือได้ทั้งหมด ซึ่งเป็น
ก าลังใจต่อผู้วิจัยในทุกช่วงเวลาให้เป็นช่วงเวลาของความทรงจ าที่ดีมากกว่าเป็นช่วงเวลาของความ
เหน็ดเหนื่อย อันเป็นประสบการณ์ท่ีจะคงอยู่กับผู้วิจัยตลอดไป 
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บทที่ 1 

บทน า 

 

ที่มาและความส าคัญของปัญหา 
 โลกที่รายล้อมไปด้วยเทคโนโลยีทางการสื่อสารที่สามารถเชื่อมโยงคนท้ังโลกเข้าไว้ด้วยกัน 
ท าให้ธุรกิจก าลังเผชิญหน้ากับการเปลี่ยนแปลงหลายประการ อาทิ การติดต่อซื้อขายกับผู้ค้าที่อยู่ห่าง 
ไกลในลักษณะของการพิมพ์ข้อความโต้ตอบระหว่างกัน ผู้บริโภคมีทางเลือกในการเข้าถึงและสามารถ
เผยแพร่ข้อมูลได้อย่างกว้างขวางข้ึน รวมทั้งผู้บริโภคยังได้ให้ความเชื่อถือกับข้อมูลของผู้บริโภครายอ่ืน
บนสื่อออนไลน์มากข้ึนกว่าแต่เดิม (Cantallops & Salvi, 2014; Han, 2008) นับตั้งแต่ศตวรรษที่ 19 
เป็นต้นมา เทคโนโลยีที่สร้างการเปลี่ยนแปลงดังกล่าว คือ อินเทอร์เน็ต (Breazeale, 2009; Cheung 
& Lee, 2012) ซึ่งเป็นวิธีการที่องค์กรธุรกิจ และนักการตลาดหันมาเลือกใช้ โดยไม่จ าเป็นต้องเสีย
ค่าใช้จ่ายสูง (Munzel & Kunz, 2014; Sandes & Urdan, 2013) ไม่เพียงแต่ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตทั่วโลก
ได้เพ่ิมจ านวนสูงขึ้นจนถึง 3.3 พันล้านคน (Internet world stats, 2015) และยังคงอัตราการเพ่ิมข้ึน
อย่างต่อเนื่อง รวมถึงในประเทศไทย จ านวนผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในปี พ.ศ. 2558 มีจ านวนทั้งสิ้น 24.6 
ล้านคน เพ่ิมขึ้นจากปี พ.ศ. 2557 ที่มีจ านวนผู้ใช้อินเทอร์เน็ตราว 21.7 ล้านคน คิดเป็นร้อยละ 13.4 
ของอัตราการเพิ่มจ านวนผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย (ส านักงานสถิติแห่งชาติ, 2558) หมายความ
ได้ว่า อินเทอร์เน็ตเป็นเครื่องมือส าคัญในการท าการตลาดและการสื่อสาร ซึ่งเปิดโอกาสให้ทั้งเจ้าของ
ธุรกิจ และผู้บริโภคสามารถมองหาสิ่งอ านวยความสะดวกในรูปแบบที่ต้องการได้มากข้ึน 

เมื่อศักยภาพของอินเทอร์เน็ตได้เข้ามาเป็นสื่อทางเลือก (Alternative Media) ควบคู่กับการ
สื่อสารทางการตลาด ประกอบกับการสื่อสารด้วยวิธีการบอกต่อแบบดั้งเดิม (Traditional word of 
mouth: WOM) หรือการบอกต่อแบบปากต่อปากยังคงได้รับการยอมรับว่า เป็นหัวใจส าคัญในการ
สื่อสารทางการตลาด (Buechel & Berger, 2012; Chawdhary & Riley, 2015; Nyilasy, 2006)  
ที่ใช้เรื่อยมา จึงมีการเติบโตไปพร้อมกับเทคโนโลยี ธุรกิจ และพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนแปลงไป
ด้วยเช่นเดียวกัน (Mangold & Faulds, 2009) หากมองย้อนไปในอดีต การสื่อสารแบบบอกต่อด้วย
วิธีดั้งเดิมเป็นการสื่อสารผ่านค าพูดระหว่างผู้บริโภคกับผู้บริโภคในการสร้างการมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจ เพราะผู้บริโภคส่วนใหญ่มักเชื่อสิ่งที่ได้ยินได้เห็นเอง มากกว่าการเห็นผ่านสื่อ ด้วยเหตุนี้ 
นักการตลาดได้เล็งเห็นถึงข้อดีดังกล่าว และสร้างการตลาดแบบบอกต่อ (Word of mouth 
marketing) ด้วยการปรับเปลี่ยนวิธีการให้เข้ากับยุคสมัยอยู่ตลอดเวลา ซ่ึงท าให้ข้อมูลสามารถ
แพร่กระจายไปได้อย่างรวดเร็ว อย่างไรก็ตาม การสื่อสารระหว่างบุคคลด้วยวิธีการบอกต่อแบบดั้งเดิม



 
 

 

2 

มีข้อจ ากัดท่ีนักการตลาดไม่สามารถตรวจสอบ และวัดผลได้ (Dellarocas, 2003; Godes & 
Mayzlin, 2004) ฉะนั้น การต่อยอดการใช้อินเทอร์เน็ตเพื่อการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 
(Electronic word of mouth: eWOM) จึงได้เอ้ือประโยชน์ และสร้างความท้าทายเป็นอย่างยิ่ง
ให้กับการสื่อสารทางการตลาดในยุคปัจจุบัน  

จากมุมมองของการตลาดเชิงสัมพันธภาพ (Relationship marketing) Stauss (2000) 
อธิบายถึงโอกาส และภัยคุกคามต่อวงการธุรกิจที่อาจเกิดขึ้นจากการเขียนข้อความบนสื่อออนไลน์ของ
ผู้บริโภคทีเ่พ่ิมจ านวนมากข้ึนในทุกๆ ปี โดยอธิบายไว้ว่า การสื่อสารทางอินเทอร์เน็ตเกิดขึ้นเมื่อ
ผู้บริโภครายงาน (Report) หรือท าการสื่อสารปฏิสัมพันธ์ (Interact) เกี่ยวกับสถานการณ์ท่ีเกี่ยวข้อง
กับการบริโภคบนสื่อออนไลน์ ซึ่งมีแนวโน้มที่จะถูกน ามาใช้เพ่ิมมากข้ึน (Riegner, 2007) กล่าวคือ 
เป็นการน าเทคโนโลยีมาใช้ร่วมกับการสร้างการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ให้มีประสิทธิภาพมาก
ยิ่งขึ้น และสามารถวัดประสิทธิผลได้ จึงก่อให้เกิดความแตกต่างอย่างชัดเจนระหว่างการบอกต่อด้วย
วิธีดั้งเดิมและการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ เช่น การวัดผลโดยการอ้างอิงทางสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 
(Electronic referrals) อันเป็นเครื่องมือในการบันทึกข้อความสนทนาการบอกต่อระหว่างผู้บริโภค
กับผู้บริโภค (Consumer to consumer: C2C) บนสื่อออนไลน์ ซึ่งท าให้นักการตลาดสามารถ
ประเมินผลการตอบสนองของผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้าหรือการบริการ โดยวัดประสิทธิผลได้จากการ
สังเกต หรือการเฝ้าดู (Monitor) บทสนทนาเหล่านั้นอย่างที่ไม่เคยท าได้มาก่อน (Jalilvand, 
Esfahani, & Samiei, 2011) การท าความเข้าใจ และการควบคุมการสื่อสารแบบบอกต่อผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ จึงกลายเป็นสิ่งส าคัญส าหรับนักการตลาดที่ควรเปิดโอกาสให้ผู้บริโภคเข้ามามีส่วนร่วม
ในการแบ่งปันเนื้อหาข้อมูลที่แสดงถึงความรู้สึกที่แท้จริงของผู้บริโภค ซึ่งจะช่วยสนับสนุนให้องค์กร
ธุรกิจได้รับการพูดถึงที่มากขึ้น และมีข้อได้เปรียบทางการแข่งขันเป็นอย่างดี 

ผู้บริโภคไม่เพียงแต่จะไว้ใจการบอกต่อแบบดั้งเดิมของสมาชิกในครอบครัว เพ่ือนหรือ 
คนรู้จักในชีวิตจริงเท่านั้น แต่ยังให้ความไว้ใจต่อการบอกต่อของผู้บริโภคบนสื่อออนไลน์ทีส่ามารถเป็น
แหล่งข้อมูลให้เลือกได้อย่างกว้างขวาง องค์กรธุรกิจจึงต้องมุ่งรักษาความสัมพันธ์กับผู้บริโภคเพ่ือสร้าง
การบอกต่อในเชิงบวก (Kimmel & Kitchen, 2014) เพราะด้วยแนวโน้มในการยอมรับข้อมูลจากการ
บอกต่อ ดังเห็นได้จากผลส ารวจในรายงานเรื่อง Global Trust in Advertising ของบริษัท Nielsen 
(2015) ซึ่งเก่ียวข้องกับประเภทของโฆษณาที่ผู้บริโภคให้ความเชื่อถือมากท่ีสุด โดยการส ารวจ
ครอบคลุมทั้งสื่อด้ังเดิม (Traditional media) และสื่อดิจิทัล (Digital) พบว่า รูปแบบของการบอกต่อ
ด้วยค าแนะน าจากคนรู้จักได้รับความน่าเชื่อถือสูงสุดถึง 83.0% อีกท้ังผู้บริโภคได้หันมาให้ความ
เชื่อถือกับการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ที่ 66.0% ซึ่งเพ่ิมข้ึนจากปีก่อน สอดคล้องกับผลการวิจัย
ในประเทศไทยของ Initiative Connections Panel (2015) ทีพ่บว่า พฤติกรรมการบอกต่อของ
ผู้บริโภคชาวไทยในทุกกลุ่มช่วงอายุมีสัดส่วนของคนที่เคยเข้าไปมีส่วนในการตัดสินใจซื้อของบุคคลอ่ืน
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สูงเกิน 70.0% โดยเฉพาะอย่างยิ่ง กลุ่มที่มอีายุระหว่าง 25-39 ปี เคยแนะน าบอกต่อผู้อ่ืนเพ่ือช่วยใน
การตัดสินใจซื้อมากท่ีสุดถึง 85.6% รองลงมาเป็นกลุ่มวัยรุ่นที่มอีายุระหว่าง 15-24 ปี ที่ 83.3%  
และกลุ่มช่วงอายุระหว่าง 40-59 ปี ที ่73.2% ตามล าดับ (“บอกต่อ กลยุทธ์บนโลกออนไลน์,” 2558) 
นอกจากนี้ คนไทยยังมีแนวโน้มที่จะใช้ช่องทางสื่อออนไลน์ในการบอกเล่าประสบการณ์ที่ไม่ด ีตั้งแต่
การเจอสินค้าหรือบริการทีไ่ม่ได้คุณภาพ ผู้บริโภคจะท าการบอกต่อถึง 89.0% ส่วน 83.0% จะบอก
ต่อ เมื่อตนมีประสบการณ์ทีไ่ม่ดจีากการใช้บริการ และอีก 51.0% จะท าการโพสต์ (Post) แสดงความ
คิดเห็นลงบนสื่อออนไลน์ ซ่ึงค่าเฉลี่ยที่กล่าวมาทั้งหมด สูงกว่าค่าเฉลี่ยปกติของคนทั่วโลกในการบอก
ต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (“ACCENTURE ชี้พฤติกรรมผู้บริโภคชาวไทย,” 2557)  

ด้านผู้รับข้อมูลการบอกต่อที่แสวงหาข้อมูลก่อนการตัดสินใจซื้อของกลุ่มวัยรุ่นอายุระหว่าง 
15-24 ปี จะเข้าไปหาข้อมูลบนสื่อออนไลน์ถึง 55.3% รองลงมาเป็นการได้รับค าแนะน าจากคนรู้จักที ่
45.2% ในขณะที่กลุ่มอายุระหว่าง 25-39 ปี แหล่งข้อมูลก่อนการตัดสินใจมาจากการได้รับค าแนะน า
จากคนรู้จัก 57.2% ใกล้เคียงกับการแสวงหาข้อมูลบนสื่อออนไลน์ที ่54.4% (“บอกต่อ กลยุทธ์บน
โลกออนไลน์,” 2558) จากการที่ผู้บริโภคได้หันมาเลือกใช้ข้อมูลจากการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์
สะท้อนให้เห็นถึงพฤติกรรมใหม่ที่ผู้บริโภคมักแสดงความคิดเห็น พร้อมทั้งท าการสืบค้นข้อมูลสินค้า
หรือบริการผ่านสื่อออนไลน์ก่อนการตัดสินใจ ก่อเกิดเป็นพฤติกรรมทีน่ักการตลาดไม่ควรมองข้าม 
และเป็นเหตุผลที่ท าให้การบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ได้รับความนิยมในการสร้างข้อมูล และได้รับ
การค้นหาจากการแนะน าบอกต่อของบุคคลอ่ืนๆ ที่สามารถมีอิทธิพลต่อทัศนคติ และกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อของคนในยุคปัจจุบันได้เป็นอย่างดี (Williams, Crittenden, Keo, & McCarty, 2012) 
 จากรายงานข้างต้น แสดงถึงพฤติกรรมผู้บริโภคในขอบเขตของการยอมรับเทคโนโลยีทางการ
สื่อสารผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ให้เข้ามาเป็นส่วนหนึ่งในกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการและ
หากพิจารณาถึงปัจจัยที่เก่ียวข้องกับเทคโนโลยี (Technology-related factors) ของเหตุผลในการ
ยอมรับการใช้เทคโนโลยีใหม่ในแต่ละบุคคล Liang, Ekinci, Occhiocupo และ Whyatt (2013)  
ได้เสนอว่า การยอมรับเทคโนโลยีการสื่อสารผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ มีผลต่อการบอกต่อผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ที่มากขึ้นตามไปด้วย ซ่ึงสามารถสร้างการบอกต่อได้ผ่านเว็บไซต์ (Website) เครือข่าย
ทางสังคม (Social networking sites: SNS) ในรูปแบบต่างๆ เช่น เฟซบุ๊ก (Facebook) ทวิตเตอร์ 
(Twitter) หรือเว็บไซต์รีวิว (Review sites) ที่เพ่ิมความรวดเร็ว และความง่ายในการสื่อสารแบบบอก
ต่อ (Chu & Kim, 2011; Goldsmith, 2006; Mazzarol, 2011) อีกทั้งยังท าให้บทบาททางการ
สื่อสารของผู้บริโภคสามารถเป็นทั้งผู้สร้าง และผู้รับข้อมูลการบอกต่อ (Proconsumer WOM) หรือ
อยู่ในฐานะผู้ผลิต และผู้บริโภคข้อมูลไดใ้นเวลาเดียวกัน (Prosumer) ผ่านการบอกต่อบนสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ (“Prosumer กระแสผู้บริโภคยุคใหม่,” 2558; Lang & Lawson, 2013) นักการ
ตลาดจึงจ าเป็นต้องรู้ว่า ใครคือผู้สร้างการบอกต่อเหล่านี้ และยังมีสาเหตุอะไรที่ท าให้ผู้บริโภคสร้าง
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การบอกต่อที่สามารถมีอิทธิพลต่อตราสินค้า โดยการบอกต่อดังกล่าวอาจเป็นการส่งเสริม หรือการ
ท าลายชื่อเสียงขององค์กรได้ ซึ่งสาเหตุหลักอาจมาจากความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี ค่านิยมทาง
สังคม หรือปัจจัยอ่ืนๆ เป็นต้น 
 ไม่นับแค่เพียงเทคโนโลยีที่สามารถอ านวยความสะดวกในการบอกต่อรูปแบบใหม่เท่านั้น  
แต่อาจรวมถึงการรับรู้ว่า บุคคลรอบข้างคิดกับตนอย่างไรในการแสดงพฤติกรรมการบอกต่อ เมื่อ
ความคิดเห็นต่างๆ สามารถส่งต่อไปยังเพื่อน คนรู้จัก หรือบุคคลแปลกหน้าได้อีกจ านวนมากผ่านการ
บอกต่อบนสื่ออิเล็กทรอนิกส์ หรือท่ีเรียกว่า บรรทัดฐานของสังคม (Subjective norms) Breazeale 
(2009) เสนอว่า นักการตลาดไม่ควรละเลยองค์ประกอบทางสังคม (Social component) ที่มี
ผลกระทบต่อการสื่อสารแบบบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ เพราะยิ่งอินเทอร์เน็ตสามารถแพร่ 
กระจายข้อมูลไปได้ไกลอย่างไร้ขอบเขต และบุคคลต่างๆ สามารถเข้าถึงข้อมูลการบอกต่อได้ในทุกที่
ทุกเวลา จึงน่าจะเป็นอีกสาเหตุหนึ่งที่ผู้บริโภคสร้างการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ เพื่อสร้างตัวตน
ขึน้มาในสังคมออนไลน์ เพราะมีความรู้สึกว่า ตนเป็นส่วนหนึ่งของสมาชิกในกลุ่ม ยกตัวอย่างเช่น  
การบอกต่อผ่านช่องทางการแสดงความคิดเห็นบนเว็บไซต์ (Web-based opinion platforms) 
(Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh, & Gremler, 2004) พฤติกรรมการบอกต่อในบริบทชุมชน
ออนไลน์ (Online community) เกี่ยวกับธุรกิจร้านอาหาร (Jeong & Jang, 2011; Yang, 2013) 
ธุรกิจการท่องเที่ยว (Yoo & Gretzel, 2008) หรือการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์เกี่ยวกับสินค้า
ประเภทเพลง (Sun, Youn, Wu, & Kuntaraporn, 2006) ดังนั้น นักการตลาดควรเข้าใจถึง
ความส าคัญในการยอมรับเทคโนโลยีทางการสื่อสาร และอิทธิพลทางสังคม อันเป็นปัจจัยที่จะ
ก่อให้เกิดพฤติกรรม หรือการยับยั้งการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ เพราะหากศึกษาเพียงแต่ด้าน
เทคโนโลยีเท่านั้น อาจเป็นการมองข้ามความคิดส่วนบุคคลหรือมองข้ามการเปลี่ยนแปลงทางสังคมได้  
 แม้การเข้าถึงข้อมูลการบอกต่อด้วยเทคโนโลยีทางการสื่อสารผ่านสื่อออนไลน์ของผู้บริโภค
ยังคงมีจ านวนเพ่ิมข้ึนอย่างต่อเนื่อง แต่การศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยเชิงสาเหตุ (Antecedents) ของการ
สื่อสารแบบบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์กลับพบได้น้อย หรือจ ากัดอยู่ในวงแคบ (Bahri-Ammari, & 
Mraidi, 2016; Hansen & Lee, 2013; Munzel & Kunz, 2014; Sundaram, Mitra, & Webster, 
1998) งานวิจัยที่เกี่ยวข้องต่างไม่ได้ระบุถึงสาเหตุ หรือแรงจูงใจของความตั้งใจในการบอกต่อผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ มีเพียงงานวิจัยของ Hennig-Thurau et al. (2004) ที่เริ่มให้ความสนใจในการสร้าง
มาตรวัดแรงจูงใจในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (Motivations to articulate eWOM)  
ซึ่งวิธีการศึกษาในขั้นตอนแรก ทางผู้วิจัยและคณะท าการรวบรวมข้อมูล และศึกษาถึงความสัมพันธ์ 
ของแรงจูงใจในการบอกต่อด้วยวิธีดั้งเดิม โดยให้เหตุผลว่า การบอกต่อด้วยวิธีดั้งเดิมและการบอกต่อ
ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์เป็นหัวข้อที่คล้ายคลึงกัน จึงน่าจะพบแรงจูงใจในการบอกต่อของบุคคลที่กระท า
เหมือนกัน จากนั้น จึงได้พัฒนามาตรวัดแรงจูงใจของผู้ส่งสารการบอกต่อที่สะท้อนการมีส่วนร่วมผ่าน
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การแสดงความคิดเห็น หรือการแชร์ข้อมูลบนสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งหนึ่งในแรงจูงใจดังกล่าว เช่น 
ความกังวลต่อผู้บริโภคในอนาคตว่า อาจจะได้รับประสบการณ์ที่ไม่ดีจากการใช้สินค้าหรือบริการ  
จึงท าให้ผู้บริโภคสร้างการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ เพื่อเตือนผู้บริโภคคนอ่ืนๆ และท าให้ผู้รับ
ข้อมูลการบอกต่อให้ความไว้ใจในข้อมูลความคิดเห็นดังกล่าวของผู้บริโภคที่มีประสบการณ์มาก่อน 
เพราะความคิดเห็น หรือบทวิจารณ์เหล่านั้นไม่มีความล าเอียง เนื่องจากผู้บริโภคมีอิสระในการ
กล่าวถึงสินค้าหรือการบริการในแง่มุมใดก็ได้ ด้วยภาษาและความคิดเห็นของผู้บริโภคเอง จึงท าให้
นักการตลาดสามารถเข้าใจถึงพฤติกรรม และแรงจูงใจในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ได้  
อย่างไรก็ตาม งานวิจัยของ Hennig-Thurau et al. (2004) ก็ไม่ได้มุ่งศึกษากับธุรกิจประเภทใด
โดยเฉพาะ  

ขณะเดียวกัน บทบาททางการสื่อสารแบบบอกต่อในผลิตภัณฑ์ และการบริการยังมีความ
แตกต่างกัน (อาภา เอราวัณ, 2545) จากงานวิจัยของ Mazzarol, Sweeney และ Soutar (2007) 
กล่าวว่า คุณลักษณะของประเภทผลิตภัณฑ์ หรือการบริการ (Category characteristics) เช่น ธุรกิจ
บริการที่ถือได้ว่าเป็นสินค้าที่จับต้องไม่ได้ (Intangible actions) จะท าให้ผู้บริโภคมักได้รับอิทธิพล
จากการบอกต่อ มากกว่าการบอกต่อประเภทสินค้า ซึ่งเป็นสินค้าท่ีจับต้องได้ (Tangible actions) 
(Kang & Namkang, 2015; Sweeney, Soutar, & Mazzarol, 2008) เพราะผู้บริโภคไม่สามารถ
เข้าใจในกระบวนการบริการได้อย่างครบถ้วน จึงต้องอาศัยประสบการณ์และคุณภาพความน่าเชื่อถือ
ที่เกิดขึ้นจริง (Credence qualities) ของผู้บริโภคท่ีเคยใช้บริการมาก่อน เพ่ือท าการเปรียบเทียบ
ข้อมูลประกอบการตัดสินใจ นอกจากนี ้ยังมีปัจจัยเชิงสาเหตุ (Antecedents) ของการบอกต่อใน
บริบทของธุรกิจบริการ เช่น คุณภาพการบริการ (Service quality) ความพึงพอใจ (Satisfaction) 
และคุณค่า (Values) ที่ส่งผลท าให้ผู้บริโภคสร้างการบอกต่อได้ในภายหลัง (Mazzarol et al., 2007) 
ซึ่งการบอกต่อจะเป็นประโยชน์ในการแนะน า หรือเพ่ือเตือนผู้บริโภคคนอ่ืนๆ ให้รับรู้ถึงความเสี่ยงจาก
การซื้อสินค้า และบริการที่ไม่ได้คุณภาพ (Anderson, 1998; Wangenheim & Bayón, 2007)   

ภาพรวมของการสื่อสารแบบบอกต่อจึงถือได้ว่า มีความส าคัญอย่างยิ่งต่อธุรกิจบริการ  
หากเปรียบเทียบกับการซื้อสินค้าที่สามารถทดลองใช้ก่อนได้ อีกท้ังธุรกิจการบริการยังมุ่งเน้นการ
สร้างความพึงพอใจ เพ่ือสร้างการบอกต่อของผู้บริโภค ความพึงพอใจต่อธุรกิจบริการ (Service 
satisfaction) จึงอาจเป็นสาเหตุอีกประการหนึ่งที่มีผลต่อการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ดังนั้น 
การเข้าใจถึงการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ในสินค้าหรือการบริการนั้นๆ จึงเป็นสิ่งส าคัญ เพราะ
ผู้บริโภคสามารถได้รับข้อมูลข่าวสาร ท าการซื้อขายสินค้าและบริการผ่านสื่อออนไลน์ หรือแม้กระทั่ง
ท าการจองโรงแรม สายการบิน และร้านอาหาร จากการประเมินค่าต่อข้อความการบอกต่อผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ ไม่ว่าข้อความดังกล่าวจะเป็นข้อความเชิงบวกหรือเชิงลบ อย่างไรก็ตาม ระดับความพึง



 
 

 

6 

พอใจ หรือความไม่พึงพอใจที่สร้างการบอกต่อของผู้บริโภคในงานวิจัยที่ผ่านมา ยังไม่ได้ท าการศึกษา
ถึงการบอกต่อภายใต้บริบทของการสื่อสารผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (Rosen, 2000; Silverman, 2011)  

นอกจากนี้ ไม่ว่าสภาวการณ์ในประเทศไทยจะต้องเผชิญกับภาวะเศรษฐกิจทั่วโลกถดถอย  
แตเ่ศรษฐกิจของประเทศไทยในปี พ.ศ. 2558 คาดว่าจะสามารถขยายตัวไดร้้อยละ 3.0 ซ่ึงขยายตัว
เพ่ิมข้ึนจากปีก่อนที่ขยายตัวได้เพียงร้อยละ 0.7 เท่านั้น โดยมีสาเหตุหลักมาจากธุรกิจภาคบริการ เช่น 
ธุรกิจบริการสาขาโรงแรมและภัตตาคาร ธุรกิจบริการสาขาขนส่งและคมนาคมที่สามารถขยายตัวได้ดี
อย่างต่อเนื่อง (“รายงานประมาณการเศรษฐกิจไทยปี,” 2558) และยังมีธุรกิจบริการประเภทผู้
ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ ซึ่งมีทิศทางในการแข่งขันสูงขึ้นจากปีก่อนๆ อันเนื่องมาจากการเปิด
ประมูลซื้อขายระบบเทคโนโลยี 4G และกลายเป็นกระแสความนิยมในการพูดถึงผ่านสื่อออนไลน์ 
(“ทิศทางการแข่งขัน 4G,” 2559) ฉะนั้น จากภาพรวมของธุรกิจบริการในประเทศไทย จึงสมควร
ท าการศึกษาในบริบทของการสื่อสารแบบบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์  
 จากเหตุผลที่กล่าวมาทั้งหมด เป็นเหตุให้ผู้วิจัยมีความสนใจที่จะศึกษาถึงพฤติกรรมการบอก
ต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภค โดยน าเสนอปัจจัยเชงิสาเหตุที่ส าคัญ ได้แก่ การยอมรับ
เทคโนโลยีการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ อิทธิพลทางสังคมหรือบรรทัดฐานของสังคม ความพึง
พอใจหรือความไม่พึงพอใจภายหลังจากการได้รับการบริการ และแรงจูงใจในการบอกต่อผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ เพ่ือศึกษาถึงผลกระทบของปัจจัยเชิงสาเหตุเหล่านี้ที่มีต่อทัศนคติในการบอกต่อผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ และความตั้งใจในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ในมุมมองของผู้ส่งสารการบอกต่อ 
โดยหวังเป็นอย่างยิ่งท่ีจะเข้าใจถึงพฤติกรรมในการสร้างการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ เพราะหาก
ไม่มีผู้บริโภคคนใดท าการบอกต่อ ก็จะไม่มีข้อมูลมาช่วยในการตัดสินใจ กล่าวคือ เมื่อกลุ่มคนหนึ่งมี
ความรู้สึกต่อสินค้าหรือการบริการ จะมีการแบ่งปันข้อมูลการบอกต่อให้คนอีกกลุ่มหนึ่งได้รับทราบ  
ซึ่งเป็นวิธีการแพร่กระจายข้อมูลของสินค้า และบริการที่รวดเร็วมากกว่าสื่อใดๆ ในโลก  
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยเชิงสาเหตุของผู้บริโภคและทัศนคติในการบอกต่อผ่าน
สื่ออิเล็กทรอนิกส์ในธุรกิจบริการ 

2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์และความตั้งใจ
ในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ในธุรกิจบริการ 
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ปัญหาน าวิจัย 
1. ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยเชิงสาเหตุของผู้บริโภคและทัศนคติในการบอกต่อผ่านสื่อ

อิเล็กทรอนิกส์ในธุรกิจบริการ เป็นอย่างไร 
2. ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์และความตั้งใจในการบอก

ต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ในธุรกิจบริการ เป็นอย่างไร 
 

ขอบเขตของการวิจัย 
 การวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยมุ่งศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคในการสื่อสารแบบบอกต่อผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ในธุรกิจบริการ จ านวน 2 ประเภท ได้แก่ ธุรกิจบริการที่มุ่งเน้นไปยังตัวบุคคล (People 
processing: Services directed at people’s bodies) คือ ธุรกิจร้านอาหาร และธุรกิจบริการที่
มุง่เน้นไปยังจิตใจ (Mental stimulus processing: Services directed at people’s minds) คือ 
ธุรกิจผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ เนื่องจากธุรกิจบริการทั้งสองประเภทถือได้ว่า เป็นผลิตภัณฑ์ที่จับ
ต้องไม่ได้ (Intangible actions) ที่มุ่งให้ความส าคัญกับตัวบุคคล หรือตัวลูกค้าเป็นหลัก และผู้บริโภค
ต้องอาศัยประสบการณ์ของผู้ที่เคยใช้บริการมาก่อน เพ่ือท าการเปรียบเทียบข้อมูลประกอบการ
ตัดสินใจ อีกทั้งผู้บริโภคมักรู้จัก และมีความคุ้นเคยในการใช้บริการธุรกิจประเภทดังกล่าวเพียงพออยู่
แล้ว โดยผู้วิจัยท าการศึกษากับกลุ่มตัวอย่างทั้งเพศชายและเพศหญิงที่มีอายุระหว่าง 22-34 ปี ซึ่งเป็น
กลุ่มผู้บริโภคท่ีมีก าลังซื้อ และมีความคุ้นเคยในการใช้งานด้านเทคโนโลยีเป็นอย่างดี จ านวน 400 คน 
 ทั้งนี้ กลุ่มตัวอย่างที่ได้รับการคัดเลือกให้ตอบแบบสอบถามจะต้องเป็นผู้ที่เคยท าการสื่อสาร
แบบบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ภายในระยะเวลา 6 เดือนที่ผ่านมา เกี่ยวกับธุรกิจบริการประเภท
ร้านอาหาร จ านวน 200 คน ท าการตอบแบบสอบถามชุดที่ 1 ส่วนผู้ที่เคยท าการสื่อสารแบบบอกต่อ
ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ภายในระยะเวลา 6 เดือนที่ผ่านมา เกี่ยวกับธุรกิจบริการประเภทผู้ให้บริการ
โทรศัพท์เคลื่อนที่ จ านวน 200 คน ให้ท าการตอบแบบสอบถามชุดที่ 2 โดยแบ่งการเก็บข้อมูลเพ่ือใช้
ในการวิจัยออกเป็น 2 วิธี คือ การเก็บข้อมูลแบบออฟไลน์ จ านวน 300 คน และการเก็บข้อมูลแบบ
ออนไลน์ จ านวน 100 คน ก าหนดการเก็บข้อมูลในช่วงเดือนเมษายนถึงเดือนพฤษภาคม พ.ศ. 2559 
 

นิยามศัพท์ท่ีใช้ในการวิจัย 
 การบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (Electronic word of mouth: eWOM) หมายถึง 
การสื่อสารระหว่างบุคคลด้วยข้อความที่เก่ียวข้องกับตราสินค้า ผลิตภัณฑ์หรือการบริการ ซึ่งถูกสร้าง
ขึ้นโดยผู้บริโภคผ่านช่องทางสื่ออิเล็กทรอนิกส์ อาทิ เว็บไซต์ (Website) สื่อเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
(Social network sites) เช่น เฟซบุ๊ก (Facebook) หรือทวิตเตอร์ (Twitter) ทั้งนี้ ผู้บริโภคสามารถ
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สื่อสารข้อความ ไม่ว่าจะเป็นข้อความเชิงบวก หรือข้อความเชิงลบผ่านการแสดงออกทางพฤติกรรมใน
การบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ได้แก่ 

 การแสดงความคิดเห็น (Comment) หมายถึง ผู้บอกต่อท าการแลกเปลี่ยนข้อมูล 
หรือแสดงข้อคิดเห็นโต้ตอบข้อความผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 

 การแชร์/การแบ่งปัน (Share) หมายถึง ผู้บอกต่อท าการแนะน า (Recommend) 
หรือส่งต่อข้อความไปยังผู้บริโภคคนอื่นๆ ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 

 การโพสต์ (Post) หมายถึง ผู้บอกต่อเป็นผู้ริเริ่มการเขียนข้อมูล การรีวิว (Review) 
หรือการเขียนข้อความท่ีสามารถเป็นได้ท้ังตัวอักษร (Text) ภาพ (Photo) วีดิโอ (Video) หรือลิงค์ 
(Link) ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์  
 ธุรกิจบริการ (Service business) หมายถึง ธุรกิจที่มีการติดต่อกันสองฝ่ายระหว่างผู้
ให้บริการกับลูกค้า ซึ่งผู้ให้บริการเสนอมอบประโยชน์ทางการบริการให้แก่ลูกค้า โดยใช้ตัวบุคคลหรือ
ใช้เครื่องจักรในการให้บริการ โดยประเภทธุรกิจบริการที่เลือกใช้ในการศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยน ากรอบ
แนวคิดประเภทธุรกิจบริการของ Lovelock (1983) และ Lovelock และ Wirtz (2011) มาใช้เป็น
หลักเกณฑ์ในการพิจารณา อันได้แก่ 

 ธุรกิจบริการที่มุ่งเน้นไปยังตัวบุคคล (People-processing) หมายถึง ธุรกิจบริการที่
ส่งมอบประโยชน์ทางการบริการให้แก่ลูกค้าโดยตรง ทั้งนี้ ลูกค้าต้องเข้าไปมีส่วนร่วมในการบริการ
และจ าเป็นต้องอยู่ในสถานที่ที่ให้บริการตลอดทั้งกระบวนการให้บริการ ในงานวิจัยครั้งนี้ท าการศึกษา
การบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์เกี่ยวกับธุรกิจร้านอาหาร ซึ่งเป็นตัวแทนของธุรกิจบริการที่มุ่งเน้นไป
ยังตัวบุคคล 

 ธุรกิจบริการที่มุ่งเน้นไปยังจิตใจ (Mental stimulus processions) หมายถึง ธุรกิจ
บริการที่ส่งมอบประโยชน์ทางการบริการให้แก่ลูกค้าด้านความรู้สึกนึกคิด โดยที่ลูกค้าสามารถเข้ารับ
บริการแบบตัวต่อตัว หรืออาจเป็นการให้บริการจากท่ีหนึ่งไปสู่ลูกค้าในอีกท่ีหนึ่ง เช่น การถ่ายทอด
สัญญาณภาพ และเสียง ในงานวิจัยครั้งนี้ท าการศึกษาการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์เกี่ยวกับธุรกิจ
ผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ ซึ่งเป็นตัวแทนของธุรกิจบริการที่มุง่เน้นไปยังจิตใจ 
 ปัจจัยเชิงสาเหตุ (Antecedents) หมายถึง ปัจจัยที่คาดว่าจะส่งผลต่อผู้บริโภคในการบอก
ต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ โดยปัจจัยเชิงสาเหตุของผู้บริโภคที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ประกอบด้วย 
  1. การยอมรับเทคโนโลยี (Technology acceptance) หมายถึง การที่บุคคล
รับรู้ได้ว่า เทคโนโลยีทางการสื่อสารผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์จะสามารถเพ่ิมประสิทธิภาพ และความ
รวดเร็วในการบอกต่อได้ โดยมีตัวแปรย่อย 2 มิติ คือ การรับรู้ความมีประโยชน์ (Perceived 
usefulness) และการรับรู้ถึงความใช้ง่าย (Perceived ease of use) ของเทคโนโลยี จะมีความ
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เป็นไปได้ว่า ผู้บริโภคจะสร้างการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์เกี่ยวกับธุรกิจบริการ ซึ่งผู้วิจัยเลือกใช้
มาตรวัดจากงานวิจัยของ Davis (1989) ที่มีค าถามการรับรู้ความมีประโยชน์ จ านวน 6 ข้อ และการ
รับรู้ถึงความใช้ง่าย จ านวน 6 ข้อ 
  2. บรรทัดฐานของสังคม (Subjective norms) หมายถึง การรับรู้ของบุคคลว่า 
บุคคลรอบข้างต้องการให้ผู้บริโภคท าการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ในการศึกษาครั้งนี้ใช้มาตรวัด
จากงานวิจัยของ Choi และ Chung (2013) จ านวน 5 ข้อ 
  3. ความพึงพอใจต่อการบริการ (Service satisfaction) หมายถึง การประเมิน
ผลลัพธ์ที่ได้จากประสบการณ์การบริโภคในด้านระดับความคาดหวังที่มีต่อการบริการ กับสิ่งที่ได้รับ
จริง ซึ่งผู้บริโภคอาจประเมินได้เป็นความพึงพอใจ หรือความไม่พึงพอใจต่อธุรกิจบริการประเภท
ร้านอาหาร หรือธุรกิจบริการประเภทผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ ทั้งนี้ ผู้วิจัยได้ประยุกต์มาตรวัดมา
จากงานวิจัยของ Wangenheim และ Bayon (2007) จ านวน 4 ข้อ 
  4. แรงจูงใจในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (Motivations to articulate 
eWOM) หมายถึง การกระท าบางสิ่งบางอย่างอันเนื่องมาจากผู้บริโภคมีความสนใจในการแสดง
พฤติกรรมการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์เกี่ยวกับธุรกิจบริการประเภทร้านอาหาร หรือธุรกิจ
บริการประเภทผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ โดยในงานวิจัยครั้งนี้ท าการศึกษาแรงจูงใจภายในทั้งหมด 
6 มิติ อันได้แก่ แรงจูงใจด้าน การระบายความรู้สึกเชิงลบ (Venting negative feeling) แรงจูงใจ
ด้าน ความห่วงใยต่อผู้บริโภคคนอ่ืน (Concern for other consumers) แรงจูงใจด้าน การเพิ่ม
คุณค่าให้ตนเอง (Extraversion/Positive self-enhancement) แรงจูงใจด้าน ผลประโยชน์ทาง
สังคม (Social benefits) แรงจูงใจด้าน การให้ความช่วยเหลือต่อบริษัท (Helping the company) 
และแรงจูงใจด้าน การแสวงหาค าแนะน า (Advice seeking) ซึ่งผู้วิจัยได้ใช้มาตรวัดค าถามเพ่ือศึกษา
แรงจูงใจในการบอกต่อมาจากมาตรวัดของ Hennig-Thurau et al. (2004) จ านวน 19 ข้อ 
 ทัศนคติในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (Attitude towards eWOM) หมายถึง 
ความโน้มเอียงของจิตใจในการประเมินความรู้สึกทางบวก หรือทางลบของผู้บริโภคท่ีมีต่อการบอกต่อ
ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ผู้วิจัยได้ใช้ค าถามจากมาตรวัดของ Liang et al. (2013) ซึ่งประกอบด้วย
ค าถามจ านวน 5 ข้อ 
 ความตั้งใจในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (Intention to use eWOM) หมายถึง 
แนวโน้มที่ผู้บริโภคจะเกิดพฤติกรรมการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ โดยผู้บริโภคจะตัดสินใจว่า  
จะท าการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์เกี่ยวกับธุรกิจบริการประเภทร้านอาหาร หรือธุรกิจบริการ
ประเภทธุรกิจผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ โดยผู้วิจัยเลือกใช้ค าถามจากงานวิจัยของ Liang et al. 
(2013) จ านวน 3 ข้อ 
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ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 1. เพ่ือเป็นประโยชน์ในการพัฒนาองค์ความรู้ทางด้านวิชาการ ทางด้านการสื่อสารการตลาด
และการโฆษณาประชาสัมพันธ์ ในเรื่องของพฤติกรรมผู้บริโภคกับการสื่อสารแบบบอกต่อผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์  
 2. เพ่ือเป็นประโยชน์แก่นักการตลาด นักการสื่อสารการตลาด นักโฆษณา และนัก
ประชาสัมพันธ์ในการน าผลจากการศึกษาไปใช้ในการวางแผนทางการสื่อสาร เพ่ือสร้างการสื่อสาร
ทางการตลาดให้มีประสิทธิภาพ โดยมองการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ว่า เป็นข้อมูลตอบกลับจาก
ผู้บริโภคท่ีสามารถน ามาพัฒนา และปรับปรุงสินค้าหรือบริการให้ดียิ่งขึ้น ด้วยการสนับสนุนให้
ผู้บริโภคท าการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์



 

 

บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวจัิยที่เกี่ยวข้อง 

 
 งานวิจัยเรื่อง “ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยเชิงสาเหตุ ทัศนคติและความตั้งใจในการบอกต่อ 
ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ในธุรกิจบริการ” มุ่งศึกษาพฤติกรรมที่เกิดข้ึนจากผู้บริโภคเพ่ือให้ทราบถึงสาเหตุ 
ที่มีอิทธิพลต่อการเกิดทัศนคติในการสื่อสารแบบบอกต่อผ่านสื่อเล็กทรอนิกส์ ซึ่งจะน าไปสู่ความตั้งใจ
ในการใช้สื่ออิเล็กทรอนิกส์เพ่ือการบอกต่อที่แตกต่างกัน โดยสามารถน าผลการวิจัยในครั้งนี้ไปใช้เพื่อ
การพัฒนาต่อยอดร่วมกับกลยุทธ์ทางการสื่อสารขององค์กรให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น โดยผู้วิจัยได้
ท าการทบทวนแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องในหัวข้อที่ต้องศึกษาดังต่อไปนี้ 
 

1. แนวคิดเก่ียวกับการสื่อสารแบบบอกต่อ 
2. แนวคิดเก่ียวกับการยอมรับนวัตกรรม 
3. แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 

 

1. แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารแบบบอกต่อ 
ในการวิจัยครั้งนี้ท าการศึกษาเกี่ยวกับการสื่อสารแบบบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 

(Electronic word of mouth: eWOM) แต่เนื่องจากการสื่อสารด้วยวิธีดังกล่าวมีความใกล้เคียงกับ
แนวคิดการสื่อสารแบบบอกต่อด้วยวิธีดั้งเดิม (Traditional word of mouth: WOM) ดังนั้น ผู้วิจัย
จึงได้ทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง ตั้งแต่องค์ประกอบของการสื่อสาร การสื่อสารแบบบอกต่อด้วย
วิธีดั้งเดิม และการสื่อสารแบบบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ตลอดจนแนวคิดเก่ียวกับการตลาดแบบ
บอกต่อ (Word of mouth marketing) ที่ยังคงได้รับความนิยมในฐานะที่เป็นเครื่องมือทางการ
สื่อสารและการตลาดที่มีประสิทธิภาพ เพ่ือให้ทราบถึงคุณลักษณะที่สามารถน ามาใช้เป็นกรอบแนวคิด
ที่ส าคัญในการวิจัยต่อไป 
 
องค์ประกอบของการสื่อสาร 
 กระบวนการสื่อสารขั้นพ้ืนฐานนับว่าเป็นกระบวนการส าคัญในการสร้างการบอกต่อ โดยการ
สื่อสารเมื่อแรกเริ่มนั้นมีลักษณะของการสื่อสารแบบดั้งเดิม หรือที่เรียกว่า การสื่อสารทางเดียว (One-
way communication) ซึ่งเกิดจากผู้ส่งสารท าหน้าที่ส่งสาร หรือข้อความไปยังผู้รับสารที่มีหน้าที่เป็น
ฝ่ายรับข้อมูลเพียงอย่างเดียว โดยไม่สามารถท าการสื่อสารโต้ตอบกับผู้ส่งสารได้ หากเปรียบเทียบกับ
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การพัฒนาของสื่ออิเล็กทรอนิกส์ในรูปแบบของสื่อเว็บไซต์ 1.0 (Web 1.0) มีลักษณะตรงกับที่ผู้รับ
สาร หรือผู้ชมผ่านเว็บไซต์ท าหน้าที่เป็นเพียงผู้รับข้อมูลจากเจ้าของสื่อเท่านั้น เมื่อสภาพทางสังคมใน
ปัจจุบันมีความสลับซับซ้อนมากข้ึน กอปรกับความเจริญก้าวหน้าทางเทคโนโลยีด้านการสื่อสาร 
จึงน ามาสู่สื่อเว็บไซต์ 2.0 (Web 2.0) และการสื่อสารเชิงปฏิสัมพันธ์ (Interactive communication) 
กล่าวคือ มีลักษณะของการสื่อสารสองทาง (Two-way communication) ที่แต่เดิมผู้ส่งสารเป็นจุด
ศูนย์กลางของการสื่อสาร ได้ถูกเปลี่ยนให้ผู้รับสารสามารถมีปฏิสัมพันธ์กับผู้ส่งสารได้ ดังนั้น ผู้สื่อสาร
แต่ละฝ่ายจึงสามารถเป็นทั้งผู้ส่งสาร และผู้รับสารได้ในเวลาเดียวกัน (Manno & Shahrabi, 2009; 
Riegner, 2007) ดังที ่Solomon (2015) ได้อธิบายถึงแบบจ าลองทางการสื่อสารว่า ประกอบด้วย
องค์ประกอบหลัก 5 ประการ ได้แก่ 1) แหล่งข้อมูล (Source) หรือผู้ส่งสาร (Sender) หมายถึง 
แหล่งก าเนิดของสารที่บุคคล หรือองค์กรเป็นผู้ส่ง 2) ข้อความ (Message) หมายถึง สาร หรือสิ่งต่างๆ 
ที่อยู่ในรูปของข้อมูล ความคิด หรือความรู้สึก 3) สื่อกลาง (Medium) หมายถึง ช่องทางที่น าข้อความ
จากผู้ส่งสารไปยังผู้รับสาร 4) ผู้รับสาร (Receiver) คือ ผู้รับข้อความเพ่ือน ามาตีความ และ 5) การ
ตอบกลับ (Feedback) ของผู้รับสารที่แสดงออกมาให้ผู้ส่งสารได้รับทราบ 
 ทั้งนี้ การสื่อสารของบุคคลไม่ว่าจะอยู่ในรูปแบบของการสื่อสารแบบดั้งเดิม หรือการสื่อสาร
รูปแบบใหม่จะเกิดขึ้นได้ก็ต่อเมื่อมีการปฏิสัมพันธ์ระหว่างบุคคล หากพิจารณาตามกระบวนการ
สื่อสารข้างต้นจะพบว่า รูปแบบของการสื่อสารแบบบอกต่อ คือ การสื่อสารระหว่างบุคคล 
(Interpersonal communication) โดย Schiffman, Kanuk และ Wisenblit (2010) อธิบายไว้ว่า 
เป็นการสื่อสารแลกเปลี่ยนข้อมูลระหว่างบุคคลตั้งแต่ 2 คนข้ึนไป หรือมากกว่านั้น ที่ผู้ส่งสารท าหน้าที่
เป็นแหล่งข้อมูลบุคคล (Personal source) ซ่ึง Solomon (2015) เชื่อว่า การบอกต่อระหว่างบุคคล
สามารถเป็นแหล่งข้อมูลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อได้มากกว่าการใช้แหล่งข้อมูลที่ได้รับจากการ
ควบคุมของนักการตลาด เนื่องจากการสื่อสารระหว่างบุคคลได้รับความน่าเชื่อถือ และความไว้วางใจ
จากผู้บริโภคมากกว่า ทั้งยังสามารถสร้างความกดดันทางสังคม เพื่อให้ผู้รับสารปฏิบัติตามค าแนะน า
ของข้อมูลการบอกต่อได้ (Arndt, 1967a; Engel, Blackwell, & Miniard, 1993; Murray, 1991)  
 ในอดีต การสื่อสารระหว่างบุคคลจ ากัดอยู่เพียงแค่การสื่อสารในลักษณะของการเผชิญหน้า 
(Face-to-face setting) ระหว่างผู้ส่ง และผู้รับสารเท่านั้น แต่เนื่องจากการพัฒนาของอินเทอร์เน็ตที่
เข้ามามีบทบาทส าคัญในการสื่อสาร ได้เปลี่ยนวิธีการสื่อสารระหว่างบุคคล เช่น การส่งต่อข้อมูลแบบ
เผชิญหน้ากัน หรือการพูดคุยผ่านทางโทรศัพท์ (Silverman, 2011) มาอยู่ในรูปของการสื่อสารผ่าน
สื่ออิเล็กทรอนิกส์อย่างการส่งอีเมล (Email) การใช้เว็บไซต์ (Website) หรือเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
(Social networking site: SNS) เช่น เฟซบุ๊ก (Facebook) ซึ่งเป็นสื่อใหม่ (New media) ที่ส าคัญ 
ในการเปิดโอกาสให้ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตเข้ามามีส่วนร่วมในการสร้างเนื้อหาข้อมูลได้ด้วยตนเอง และท าให้
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เกิดการแลกเปลี่ยนเนื้อหาระหว่างผู้ใช้ด้วยกันเอง (User-generated content: UGC) อันเป็นเหตุให้
บทบาทของผู้บริโภคในปัจจุบัจึงมีมากขึ้นกว่าแต่เดิม (Boyd & Ellison, 2007; Chu & Kim, 2011)  

ตามทรรศนะของการสื่อสารแบบบอกต่อของ Kozinets, Valck, Wojnicki และ Wilner 
(2010) ที่ศึกษาความเป็นมาเกี่ยวกับการบอกต่อ และได้ท าการแบ่งยุคของการสื่อสารแบบบอกต่อ
ตั้งแต่อดีตจนถึงปัจจุบันออกเป็น 3 แบบจ าลอง (ดูแผนภาพที่ 2.1) ได้แก่ 
 

แผนภาพที่ 2.1 แสดงวิวัฒนาการของทฤษฎีการบอกต่อ 
 

 
 

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. 

 

 1) แบบจ าลองการมีอิทธิพลระหว่างผู้บริโภค (Organic interconsumer influence 
Model) ในยุคแรกเริ่มของการศึกษา มุมมองของนักวิชาการที่มีต่อการสื่อสารแบบบอกต่อให้ความ 
ส าคัญกับพลังทางสังคม (Social force) ที่มีอยู่ในกระบวนการบอกต่อระหว่างผู้บริโภคด้วยกันเอง 
กล่าวคือ การบอกต่อเป็นการสื่อสารร่วมกันของผู้บริโภค ซึ่งเก่ียวข้องกับการแลกเปลี่ยนข้อมูลหรือ
ข้อความทางการตลาดทีเ่กิดจากความปรารถนาอย่าง “แท้จริง” (Organic) ของผู้บริโภคที่ต้องการจะ
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ช่วยเหลือ หรือเตือนผู้บริโภคคนอื่นๆ เกี่ยวกับสินค้าท่ีไม่ได้คุณภาพ โดยไม่ได้รับแรงกระตุ้น หรือการ
สร้างอิทธิพลจากนักการตลาด (Arndt, 1967a; Buttle, 1998; Engel et al., 1993) สอดคล้องกับ
แนวคิดการแพร่กระจายข้อมูลของ Ryan และ Gross (1943, as cited in Kozinets et al., 2010) 
ที่ท าการสังเกตบทสนทนาระหว่างผู้บริโภคด้วยกันเองและพบว่า บทสนทนาการบอกต่อมีความส าคัญ
มากกว่าการสื่อสารที่นักการตลาดสร้างขึ้น โดยการบอกต่อสามารถเกิดขึ้นเอง เมื่อเริ่มท าการสนทนา 
ในขณะที่นักการตลาดมีหน้าที่พัฒนาผลิตภัณฑ์รูปแบบใหม่ๆ และด าเนินการสื่อสารผ่านการโฆษณา 
หรือการส่งเสริมการขายให้เป็นที่โดดเด่น เพ่ือให้ผู้บริโภคเป็นผู้ตัดสินใจเองว่า จะท าการแพร่กระจาย
ข้อมูลเหล่านั้นหรือไม่ 

2) แบบจ าลองการมีอิทธิพลของนักการตลาด (Linear marketer influence model) 
เกิดข้ึนเมื่อความรู้ด้านการตลาดมีเพิ่มมากข้ึน และนักวิชาการด้านการสื่อสารแบบบอกต่อหันมาให้
ความสนใจกับอิทธิพลของผู้บริโภคท่ีมีคุณสมบัติส าคัญในการเป็นแหล่งสาร (Source) คือ ความ
น่าเชื่อถือ (Credibility) และความน่าดึงดูดใจ (Attractiveness) เพ่ือท าหน้าที่ส่งต่อข้อมูลไปยัง
บุคคลอื่นๆ (Assael, 2004; Solomon, 2015) ซึ่งบุคคลดังกล่าวเรียกว่า “ผู้น าทางความคิด” 
(Opinion leader) ที่มีศักยภาพในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายตามท่ีนักการตลาดต้องการ โดยมีงานวิจัย
ของ Katz และ Lazarsfeld ในปี ค.ศ. 1955 ที่พบว่า นักการตลาด และสื่อบุคคลอย่างผู้น าทาง
ความคิดมีส่วนส าคัญในการแพร่กระจายข้อมูล และได้ก าหนดกระบวนการสื่อสารแบบบอกต่อนี้ว่า
เป็น “การสื่อสารสองขั้นตอน” (Two-step flow of communication) โดยเริ่มต้นจากนักการตลาด
ส่งข้อความทางการตลาดไปยังกลุ่มผู้น าทางความคิด จากนั้น ผู้น าทางความคิดจะส่งต่อข้อความไปยัง
กลุ่มผู้ตาม (Follower) เพราะฉะนั้น นักการตลาดสามารถท างานร่วมกับผู้บริโภคท่ีมีความน่าเชื่อถือ 
เช่น เพ่ือน สมาชิกในครอบครัว หรือบุคคลที่เป็นที่รู้จักในสังคมในการแนะน าบอกต่อได้ Buttle 
(1998) เพ่ิมเติมไว้ว่า หลักส าคัญของแนวคิดนี้ คือ นักการตลาดต้องน าเสนอข้อมูลที่แท้จริง 
(Realistic information) ต่อผู้น าทางความคิดท่ีปราศจากการแต่งเติมเพ่ือผลประโยชน์ทางการค้า 
เพราะผู้น าทางความคิดจะเลือกข้อมูลที่มีความน่าเชื่อถือที่สอดคล้องกับความคิดของตนก่อนน าไป
บอกต่อกับผู้อ่ืน อย่างไรก็ตาม กระบวนการสื่อสารแบบบอกต่อระหว่างผู้น าทางความคิด และกลุ่มผู้
ตามได้รับการยอมรับว่า เป็นหัวใจส าคัญของการศึกษาแบบบอกต่อ (Arndt, 1967a; Assael, 2004; 
Jalilvand et al., 2011; Palka, Pousttchi, & Wiedemann, 2009) 
 แต่ทว่าแนวคิดการสื่อสารสองขั้นตอนได้รับการปฏิเสธจากนักวิชาการสาขาต่างๆ ภายหลัง
จากการค้นพบข้อจ ากัดจ านวนมากที่ไม่สามารถน ามาใช้ในการอธิบายองค์ประกอบทางการสื่อสารใน
ยุคปัจจุบันได ้นักวิชาการจึงได้คิดแบบจ าลองรูปแบบใหม่จากความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีในการ
รับส่งข้อมูล และการก าเนิดเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Online social networking sites)  
ที่ก้าวข้ามขีดจ ากัดของการบอกต่อแบบดั้งเดิม อันน ามาสู่ 3) แบบจ าลองเครือข่ายการผลิตร่วมกัน 
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(Network coproduction model) โดยพัฒนาการนี้เกิดขึ้นในเวลาเดียวกับการพัฒนาอินเทอร์เน็ต 
และเวิลด์ไวด์เว็บ (World wide web: WWW) ในช่วงต้นศตวรรษท่ี 19 เป็นต้นมา (Dellarocas, 
2003) นักวิชาการด้านการตลาดมองเห็นความเปลี่ยนแปลงจากการบอกต่อแบบดั้งเดิมมาสู่การบอก
ต่อผ่านเครือข่ายผู้บริโภค (Consumer networks) กลุ่มคนต่างๆ (Groups) และชุมชนออนไลน์ 
(Online communities) อีกทั้งบริษัทจ านวนมากพยายามน าสื่ออิเล็กทรอนิกส์เข้ามาใช้ในการสื่อสาร
ควบคูก่ับการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าให้มีความใกล้ชิดมากยิ่งขึ้น (Kozinets et al., 2010)  
 เวิลด์ไวด์เว็บถูกใช้เป็นช่องทางในการสื่อสารรูปแบบใหม่ที่ผู้บริโภคสามารถท างานร่วมกันใน
ลักษณะของการสื่อสารระหว่างบุคคลได้ ตามที่ Jalilvand et al. (2011) กล่าวว่า การสื่อสาร
ระหว่างบุคคลทางสื่อออนไลน์ หรือการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ได้สร้างช่องทางในการสื่อสารที่
มีอิทธิพลต่อผู้บริโภคอย่างที่ไม่เคยมีมาก่อน เพราะผู้บริโภคถูกมองว่า เป็นผู้ผลิตร่วม (Coproducers) 
ในการสร้างคุณค่า และความหมายต่อตราสินค้า โดยใช้การสื่อสารแบบบอกต่อน าเสนอความคิด
ส่วนตัว (Idiosyncratic) หรือแม้กระทั่งการบอกต่อเพ่ือยับยั้งการซื้อสินค้าหรือบริการ (Allsop, 
Bassett, & Hoskins, 2007; Cheng, Lam, & Hsu, 2006) สอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Breakenridge (2008) ที่ระบุว่า ผู้บริโภคสามารถใช้สื่ออิเล็กทรอนิกส์ และสื่อสังคมออนไลน์เป็น
ช่องทางในการติดต่อสื่อสารเกี่ยวกับตราสินค้าได้ ด้วยวิธีการแสดงความคิดเห็น (Comment) การ
โพสต์ (Post) หรือการแบ่งปัน (Share) ข้อมูลไปยังบุคคลอ่ืนๆ และ Kozinets et al. (2010) กล่าว
เสริมไว้ว่า ในบางครั้งนักการตลาดอาจต้องสร้างการบอกต่อแบบการแฝง (Seeding one to one) 
ผ่านสื่อออนไลน์ เพื่อสร้างการบอกต่อให้ขยายออกไปเป็นวงกว้าง  
 หากพิจารณาแบบจ าลองตามแผนภาพที่ 2.1 อธิบายได้ว่า จากเดิมท่ีนักการตลาดใช้กลยุทธ์
เพ่ือท าการสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมายโดยตรง หรือเพ่ือสร้างอิทธิพลต่อผู้น าทางความคิด แตใ่น
ปัจจุบัน ข้อความของนักการตลาดไม่ได้ถูกกระจายไปในทิศทางเดียวเหมือนแต่ก่อน กล่าวคือ ข้อมูล
ถูกแลกเปลี่ยนระหว่างสมาชิกในเครือข่ายออนไลน์ต่อไปได้อีกเรื่อยๆ หรือท่ีเรียกว่า การตอบกลับ 
(Feedback) ของผู้รับสารตามกระบวนการสื่อสารขั้นพ้ืนฐานที่ Solomon (2015) ได้อธิบายลักษณะ
ของการสื่อสารสมัยใหม่เพ่ิมเติมไว้ว่า เป็นการสื่อสารเชิงปฏิสัมพันธ์ของผู้ส่งสาร และผู้รับสารที่
สามารถเลือกรับส่งข้อมูลตามความต้องการได ้นอกจากนี้ นักการตลาดสามารถส่งข้อมูลไปให้แก่ผู้รับ
สารได้หลายคนในเวลาเดียวกัน โดยไม่จ าเป็นต้องท าการบอกต่อแบบการแฝงตัวต่อตัวเท่านั้น 
(Manno & Shahrabi, 2009)  
 เมื่อทราบถึงองค์ประกอบทางการสื่อสารแล้ว ในล าดับต่อไปผู้วิจัยจะขอกล่าวถึง การสื่อสาร
แบบบอกต่อด้วยวิธีดั้งเดิม (Traditional word of mouth) อันได้แก ่ความหมายของการบอกต่อ 
ลักษณะและคุณสมบัติของการบอกต่อ กระบวนการสื่อสารแบบบอกต่อ ปัจจัยที่สร้างการบอกต่อ 
อิทธิพลและความส าคัญของการบอกต่อ รวมถึงข้อจ ากัดในการบอกต่อ ซึ่งมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
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การสื่อสารแบบบอกต่อด้วยวิธีดั้งเดิม 
 นักการตลาดได้ตระหนักถึงแนวคิดเก่ียวกับการบอกต่อมามากกว่าครึ่งศตวรรษ แต่เนื่องจาก
การบอกต่อมีอิทธิพลแฝงที่ยากต่อการอธิบายอย่างชัดเจน นักการตลาดส่วนใหญ่จึงมุ่งให้ความสนใจ
เกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค เช่น การซื้อสินค้าเพ่ือทดลองใช้ หรือการซื้อจริง (Arndt, 1967a; Buttle, 
1998) แต่ภายหลังจากการศึกษาของนักการตลาดที่พบความส าคัญของการบอกต่อว่า สามารถมี
อิทธิพลต่อการตระหนักรู้ (Awareness) ความคาดหวัง (Expectation) การรับรู้ (Perception) 
ทัศนคต ิ(Attitude) และพฤติกรรม (Behavior) ของผู้บริโภคได้ โดยงานวิจัยส่วนใหญ่ถูกศึกษาจาก
มุมมองของผู้บริโภคในการสร้างอิทธิพล หรือที่เรียกว่า พฤติกรรมการอ้างอิงต่อผู้บริโภคด้วยกันเอง
หรือต่อเจ้าของสินค้า จากการทบทวนวรรณกรรมจึงพบว่า มีนักวิชาการ และนักวิจัยได้ก าหนดค า
นิยามของการบอกต่อไว้เป็นจ านวนมาก ซึ่งสามารถน ามาใช้เพื่อเป็นกรอบแนวทางในการวิจัยครั้งนี้ 
 

ความหมายของการบอกต่อ 
 การวิจัยในหัวข้อของการบอกต่อ เริ่มปรากฏการศึกษาให้เห็นในยุคของการตลาดสมัยใหม่ 
(Modern marketing) เมื่อประมาณ ค.ศ. 1940 เป็นต้นมา โดย Arndt (1967b, as cited in 
Buttle, 1998) ได้อธิบายลักษณะของการบอกต่อ (Word of mouth: WOM) หมายถึง การสื่อสาร
ระหว่างบุคคลด้วยค าพูด (Oral) ระหว่างผู้ส่งสารและผู้รับสาร โดยที่ผู้รับสารได้รับข้อมูลเกี่ยวกับตรา
สินค้า ผลิตภัณฑ์ หรือการบริการจากผู้ส่งสาร ซึ่งไม่ได้กระท าเพ่ือการค้า แต่อาจเป็นการสนทนาบอก
ต่อทั่วไปให้แก่เพ่ือน คนรู้จัก หรือสมาชิกในครอบครัว เพ่ือแลกเปลี่ยนข้อมูลความคิดเห็นต่อตรา
สินค้า (Assael, 2004; Silverman, 2011) และ Anderson (1998) ยังกล่าวรวมถึงว่า การบอกต่อ
เป็นการแสดงออกถึงความรู้สึกพึงพอใจ หรือไม่พึงพอใจในประสบการณ์ที่เก่ียวข้องกับสินค้า 
ขณะเดียวกัน Westbrook (1987) ได้อธิบายการบอกต่อในขอบเขตของการสื่อสารที่ไม่เป็นทางการที่
ผู้บริโภคส่งต่อข้อมูลไปยังผู้บริโภคคนอื่นๆ ด้วยข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับความเป็นเจ้าของ (Ownership) 
การใช้งาน (Usage) หรือคุณลักษณะ (Characteristics) ของสินค้าและบริการ ซึ่งตรงกันข้ามกับการ
ใช้ช่องทางสื่อมวลชน (Mass media) เช่น การโฆษณาที่ถูกสร้างข้ึน เพ่ือส่งข้อมูลสินค้าผ่านช่องทางที่
เจ้าของธุรกิจเป็นเจ้าของ หรือเจ้าของธุรกิจเช่าจากผู้ผลิตไปสู่ผู้บริโภค  
 Nyilasy (2006) ได้ขยายค านิยามของ Arndt (1967) ที่แสดงให้เห็นถึงองค์ประกอบ 3 ส่วน
ส าคัญของการบอกต่อ ประการแรก คือ การบอกต่อเป็นการสื่อสารระหว่างบุคคลที่นักการตลาดเห็น
พ้องกันว่า สามารถใช้ค านี้ร่วมกันได้ ซึ่งมีความคล้ายคลึงกับแนวคิดของ Assael (2004) ที่ให้ค าจ ากัด
ความของการสื่อสารแบบบอกต่อว่า เป็นการสื่อสารระหว่างบุคคลตั้งแต่สองคน หรือมากกว่าขึ้นไป 
โดยบุคคลเหล่านี้ต่างได้รับอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อจากค าแนะน าบอกต่อ ประการที่สอง คือ 
ลักษณะเนื้อหาในการบอกต่อเกี่ยวข้องกับการค้า (Commercial) เช่น ข้อมูลตราสินค้า ประเภทของ
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สินค้า หรือโฆษณาต่างๆ อย่างไรก็ดี สิ่งส าคัญประการสุดท้ายของการบอกต่อ ถึงแม้ว่าเนื้อหาของการ
บอกต่อจะเกี่ยวข้องกับการค้า แต่ผู้ส่งสารต้องไม่มีแรงจูงใจ หรือมีการรับรู้ว่า การบอกต่อจะส่งผลให้
เกิดการซื้อขายสินค้า เช่น ผู้บริโภคจะไม่พูดคุยเกี่ยวกับตราสินค้า เพราะเป็นพนักงานของบริษัทหรือ
จะได้รับสิ่งตอบแทนหากท าการบอกต่อ เช่นเดียวกับท่ี Litvin, Goldsmith และ Pan (2008) สรุปไว้
ว่า การบอกต่อเป็นการสื่อสารระหว่างผู้บริโภคท่ีเกี่ยวข้องกับสินค้า การบริการ หรือองค์กร ซ่ึง
แหล่งที่มาของข้อมูลดังกล่าวเป็นอิสระจากการค้า และไม่ได้เกิดข้ึนเพ่ือหวังผลก าไร  
 เมื่อกล่าวโดยสรุป การสื่อสารแบบบอกต่อจึงหมายถึง การสื่อสารระหว่างบุคคลในการ
แลกเปลี่ยนข้อมูล หรือประสบการณ์ที่เกี่ยวข้องกับสินค้าหรือการบริการ โดยมีผู้บริโภคเป็น
แหล่งข้อมูลบุคคล จึงไม่มีส่วนร่วมในการขาย แต่การบอกต่อเกิดขึ้นจากการสนทนาบอกเล่าตาม
ความรู้สึกจริงของผู้บริโภค ซึ่งอาจมีการแพร่กระจายข้อมูลที่ได้รับส่งต่อไปยังผู้บริโภคคนอื่นได้อีก 
 

ลักษณะและคุณสมบัติของการสื่อสารแบบบอกต่อ 
 กระบวนการสื่อสารระหว่างบุคคลมีการกล่าวถึงผู้น าทางความคิดที่สามารถเป็นผู้ให้ข้อมูลแก่
ผู้รับสาร และยังสามารถตั้งค าถามกับบุคคลอ่ืนๆ เพ่ือให้ได้รับข้อมูลได้เช่นเดียวกัน (Allsop et al., 
2007; Jalilvand et al., 2011) ทั้งนี ้ผลการวิจัยของ Chawdhary และ Riley (2015) พบว่า 50% 
ในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค มักได้รับอิทธิพลจากค าแนะน าของบุคคลอ่ืน และยิ่งผู้บริโภคพบเจอ
กับบุคคลมาก บุคคลเหล่านั้นจะพูดคุยเก่ียวกับสินค้าชนิดเดียวกันในลักษณะที่แตกต่างกันออกไป 
หากนักการตลาดต้องการสร้างการบอกต่อในเชิงบวกจะต้องเข้าใจประเภทของการบอกต่อ ดังปรากฏ
ในงานวิจัยของ Richins และ Root-Shaffer (1988) ที่ได้ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างผู้น าทาง
ความคิดกับการบอกต่อสินค้าประเภทรถยนต์ พบว่า ผู้น าทางความคิด หรือเจ้าของสินค้าสามารถท า
การบอกต่อแก่ผู้อ่ืนได้ใน 4 ลักษณะ แต่การบอกต่อจากประสบการณ์ด้านลบ (Negative WOM)  
ซึ่งเป็นลักษณะหนึ่งของการบอกต่อ เช่น ความรู้สึกไม่ชอบเกี่ยวกับรถยนต์ของตนไม่มีความสัมพันธ์
ต่อความเป็นผู้น าทางความคิด ผู้วิจัยจึงสรุปประเภทของการบอกต่อไว้ 3 ประเภท ได้แก่ 
 1) การบอกต่อจากประสบการณ์ส่วนตัว (Personal experience) หรือการบอกต่อด้านบวก 
(Positive WOM) เช่น ความชื่นชอบในสินค้าท่ีตนเป็นเจ้าของ หรือการอธิบายว่าท าไมถึงซ้ือสินค้าชิ้น
นี้ 2) การบอกต่อแบบการให้ค าแนะน า (Advice-giving WOM) เป็นการให้ข้อมูลเกี่ยวสินค้า หรือการ
แนะน าว่า ควรซื้อสินค้าใด ซึ่งลักษณะของการบอกต่อทั้งสองประเภทมีความคล้ายคลึงกันที่ว่า เป็น
การบอกต่อจากความรู้สึกของแต่ละบุคคลที่มีต่อสินค้า และการบริการ จึงสามารถเป็นได้ทั้งการบอก
ต่อข้อมูลเชิงบวก หรือข้อมูลเชิงลบก็ได้ ส่วนการบอกต่อประเภทสุดท้าย คือ 3) การให้ข่าวเกี่ยวกับ
สินค้า (Product news) เช่น ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีของสินค้า หรือความแตกต่างทางด้าน
ผลิตภัณฑ์ ซึ่งลักษณะดังกล่าวแตกต่างจากลักษณะของการบอกต่อ 2 มิติข้างต้น เพราะข้อความของ
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การบอกต่อไม่ได้ขึ้นอยู่กับประสบการณ์ส่วนตัวของเจ้าของสินค้า แต่ข้ึนอยู่กับความรู้ทั่วไปในระดับ
ของสินค้า (Product class) โดย Assael (2004) ได้พิจารณาประเภทของการบอกต่อทั้ง 3 ประเภท
ข้างต้น และแบ่งหน้าที่ของการบอกต่อออกเป็น 2 ลักษณะในกระบวนการตัดสินใจซื้อ คือ หน้าที่ใน
การให้ข้อมูลที่สร้างการตระหนักรู้ (Awareness) เกี่ยวกับสินค้า และเม่ือผู้บริโภคมีการตระหนักรู้จาก
การได้รับการบอกต่อที่เป็นประสบการณ์ของเพื่อน หรือสมาชิกในครอบครัว จึงเกิดการตัดสินใจ 
(Decision making) ว่าจะซื้อตราสินค้าใด และท้ายที่สุด การได้รับค าแนะน าจะเข้ามามีบทบาท
ส าคัญในขั้นตอนของการประเมินทางเลือก (Evaluation) เพราะฉะนั้น หน้าที่ของการบอกต่ออีก
ประการหนึ่ง คือ การมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค  

นอกจากนี ้Buttle (1998) ยังกล่าวว่า แหล่งข้อมูลที่ได้จากการบอกต่อที่เกิดขึ้นจากการบอก
ต่อเชิงบวก และการบอกต่อเชิงลบสามารถสะท้อนภาพลักษณ์ (Mirror image) ของสินค้าหรือบริการ
จากมุมมองของผู้บริโภค ส่วนการบอกต่อด้วยความเป็นกลางมักไม่ปรากฏในการศึกษา เพราะไม่มี
ผลกระทบกับพฤติกรรมของผู้บริโภค (Chawdhary & Riley, 2015; Verhagen, Nauta & 
Feldberg, 2013) ดังนั้น ลักษณะของการบอกต่อจึงขึ้นอยู่กับการบอกต่อเชิงบวก (Positive WOM) 
หรือการบอกต่อเชิงลบ (Negative WOM) เท่านั้น  

งานวิจัยต่างๆ ที่ศึกษาเกี่ยวกับการบอกต่อเชิงบวกท่ีเกิดจากความพึงพอใจของผู้บริโภค 
(Anderson, 1998; Buttle, 1998; Chen, Huang, & Chou, 2008; Palka et al., 2009) พบว่า         
การบอกต่อเชิงบวกมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อมากกว่าการใช้แหล่งข้อมูลที่ได้รับการควบคุมจาก
นักการตลาดอย่างเช่น การโฆษณา ในขณะเดียวกัน การบอกต่อที่เกิดขึ้นไม่จ าเป็นต้องอยู่ในรูปแบบ
ของการชมเชยเสมอไป หากผู้บริโภคเกิดความรู้สึกไม่พึงพอใจจะสามารถท าการบอกต่อเชิงลบได้  
ซึ่งข้อมูลการบอกต่อเชิงลบอาจมีอิทธิพลมากกว่าข้อมูลเชิงบวก เพราะสามารถหยุดยั้งการซื้อ และท า
ให้บริษัทได้รับผลกระทบทั้งด้านภาพลักษณ์ และผลก าไรได้ (Sundaram et al., 1998) อีกท้ังลูกค้า
ที่ไม่พึงพอใจมีแนวโน้มในการบอกต่อผู้อื่นเกี่ยวกับประสบการณ์ของตนมากกว่าลูกค้าท่ีมีความพึง
พอใจ (Arndt, 1967a; Cheng et al., 2006) เช่น ลูกค้าท่ีพึงพอใจมักท าการบอกต่อกับผู้อื่นเพียง 3 
คน แต่ลูกค้าที่ไม่พึงพอใจจะท าการบอกต่อผู้อื่นถึง 11 คน (Silverman, 2011)  

จากการศึกษาเดียวกัน Silverman (2011) ยังได้อธิบายถึงคุณสมบัติของการสื่อสารแบบ
บอกต่อว่า ผู้บริโภคมีอิสระในการถ่ายทอดประสบการณ์ (Experience delivery) ให้แก่ผู้อื่นได้ในทุก
เวลา (Timing) โดยการบอกต่อของผู้บริโภคสามารถเกิดข้ึนได้ทั้งก่อนการซื้อ ระหว่างการซื้อและ
ภายหลังจากการซื้อสินค้า หรือหลังได้รับประสบการณ์จากการบริโภคก็เป็นได้  
 ส าหรับนักการตลาดที่เข้าใจถึงลักษณะและคุณสมบัติของการบอกต่อจะมีส่วนช่วยในการ
สร้างการบอกต่อด้านบวกให้แพร่กระจายออกไป และลดการบอกต่อด้านลบ แม้ว่าการสื่อสารแบบ
บอกต่อของผู้บริโภค นักการตลาดอาจไม่สามารถควบคุมได้ทั้งหมด แต่หากนักการตลาดสามารถ
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ควบคุมการสื่อสารแบบบอกต่อทางอ้อม ด้วยวิธีการสร้างความพึงพอใจให้แก่ผู้บริโภค จนเกิดเป็น
ประสบการณ์ที่ดีจะน าไปสู่การบอกต่อเชิงบวก ซึ่งมีความส าคัญในกระบวนการตัดสินใจได้ต่อไป 
 

กระบวนการสื่อสารแบบบอกต่อ 
 แนวคิด และทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการสื่อสารแบบบอกต่อ ตามที ่Assael (2004)  
ได้กล่าวถึงทฤษฎีการสื่อสารสองขั้นตอน (Two-step flow) และทฤษฎีการสื่อสารหลายขั้นตอน 
(Multi-step flow) ในการบอกต่อ โดย ทฤษฎีการสื่อสารสองขั้นตอน (Two-step flow of 
communication) สามารถอธิบายกระบวนการบอกต่อได้จากงานวิจัยของ Katz และ Lazarsfeld 
(1955) ที่ศึกษาพฤติกรรมการออกเสียงเลือกตั้งประธานาธิบดีของชาวอเมริกัน พบว่า ข่าวสารที่ถูกส่ง
จากผู้ส่งสาร หรือสื่อมวลชนไม่ได้ไปถึงผู้รับสารโดยตรงเสมอไป แต่ข่าวสารดังกล่าวจะไปถึงผู้รับใน
ลักษณะของการส่งต่อกันสองขั้นตอน (ดูแผนภาพที ่2.2)  
 

แผนภาพที่ 2.2 แสดงแบบจ าลองการสื่อสารสองข้ันตอน 
 

 

 
 

ที่มา: Assael, H. (2004). Consumer behavior: A strategic approach. Boston, MA: 
Houghton Mifflin, p. 467.  

 

 ขั้นตอนแรก ข่าวสารจะไปถึงผู้น าทางความคิด (Opinion leaders) ซึ่งเปิดรับข้อมูลจาก
สื่อมวลชน (Mass media) จากนั้น จะถูกถ่ายทอดไปยังกลุ่มผู้ตาม (Followers) โดยผู้น าทาง
ความคิดอาจมีเพียงไม่ก่ีคน แต่เป็นผู้ที่มีความกระตือรือร้นในการแสวงหาข้อมูลข่าวสาร แตกต่างจาก
กลุ่มผู้ตามที่มักเป็นผู้รับสารแบบเฉื่อยชา (Passive recipients) ดังนั้น ข่าวสารจากสื่อมวลชนส่วน
ใหญ ่จึงไม่ได้มีอิทธิพลโดยตรงต่อผู้รับสาร แต่ผู้น าทางความคิดจะเป็นตัวกลาง (Intermediaries) 
ระหว่างสื่อมวลชนกับผู้บริโภค โดยอาจเปลี่ยนแปลงข่าวสารให้เป็นไปตามความคิดของตนเองได้ 
 แม้ว่าทฤษฎีการสื่อสารสองขั้นตอนจะแสดงให้เห็นถึงอิทธิพลของบุคคล (Personal 
influence) แต่ยังมีข้อถกเถียงอยู่หลายประการ เนื่องจากในความเป็นจริงแล้ว กลุ่มผู้ตามไม่ได้รอรับ
ข้อมูลเพียงฝ่ายเดียว แต่กลุ่มผู้ตามมีพฤติกรรมการแสวงหาข้อมูลจากผู้อ่ืนเองได้ด้วย เช่น การได้รับ
ข้อมูลจากสื่อมวลชน เช่น การโฆษณาและการประชาสัมพันธ์ โดยที่ Palka et al. (2009) อธิบาย
เพ่ิมเติมไว้ว่า ผู้น าทางความคิดสามารถได้รับอิทธิพลจากผู้รับสาร และเป็นผู้รับข้อมูลได้เช่นเดียวกัน 
เพราะการสื่อสารแบบบอกต่อมีการไหลของข้อมูลแบบสองทิศทางระหว่างผู้ส่งข้อมูล และผู้รับข้อมูล 

ผู้ตาม 
(Followers) 

สื่อมวลชน 
(Mass media) 

ผู้น าทางความคิด 
(Opinion leaders) 
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ฉะนั้น ผู้น าทางความคิดจึงไม่ได้ควบคุมการส่งต่อของข้อมูลได้ทั้งหมด แต่อาจมีบุคคลที่ท าหน้าที่ใน
การให้ค าแนะน าข้อมูลไปยังกลุ่มผู้ตามได้ ในภายหลังจึงมีทฤษฎีที่สามารถอธิบายกระบวนการ
ดังกล่าว คือ ทฤษฎีการสื่อสารหลายขั้นตอน (Multi-step flow) (ดูแผนภาพที ่2.3) 
 ทฤษฎีการสื่อสารหลายขั้นตอน (Multi-step flow of communication) ถูกพัฒนามาจาก
ข้อจ ากัดของทฤษฎีการสื่อสารสองขั้นตอน โดยเพิ่มองค์ประกอบในกระบวนการสื่อสาร คือ ผู้ควบคุม
ข้อมูล (Gatekeepers) ซึ่งมีหน้าที่ในการส่งต่อข้อมูลไปยังผู้น าทางความคิด และกลุ่มผู้ตาม แต่อาจไม่
มีอิทธิพลต่อผู้รับสาร จึงมีความแตกต่างจากผู้น าทางความคิด นอกจากนี ้สื่อมวลชนสามารถส่งข้อมูล
ทางการตลาดไปยังผู้น าทางความคิด และผู้ควบคุมข้อมูล และส่งข้อมูลทางอ้อมไปยังกลุ่มผู้ตามได้
เช่นกัน  

 

แผนภาพที่ 2.3 แสดงแบบจ าลองการสื่อสารหลายขั้นตอน 
 

 

 

 

 

 
 
 

ที่มา: Assael, H. (2004). Consumer behavior: A strategic approach. Boston, MA: 
Houghton Mifflin, p. 467.  

 

จากแบบจ าลองแสดงให้เห็นว่า กระบวนการสื่อสารระหว่างผู้น าทางความคิด และกลุ่มผู้ตาม
เป็นการสื่อสารสองทางที่สามารถน ามาใช้อธิบายการสื่อสารแบบบอกต่อด้วยวิธีดั้งเดิม และการ
สื่อสารแบบบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ได้  
 

ปัจจัยท่ีส่งผลกระทบให้เกิดการสื่อสารแบบบอกต่อ  
ปัจจัยที่ส่งผลต่อการบอกต่อในมุมมองของผู้ส่งสาร (Giver) จากงานวิจัยของ Mazzarol, 

Sweeney และ Soutar ในปี ค.ศ. 2007 และการศึกษาในมุมมองของผู้รับสาร (Receiver) ของ 
Sweeney, Soutar, และ Mazzarol ในปี ค.ศ. 2008 ได้พบปัจจัยที่เก่ียวข้องกับการบอกต่อ ภายใต้
เงื่อนไขท่ีแตกต่างกัน 5 ประการ (ดูแผนภาพที่ 2.4) ได้แก่ 1) ปัจจัยเชิงสาเหตุ (Antecedents) 

ผู้น าทางความคิด 
(Opinion Leaders) 

ผู้ตาม 
(Followers) 

สื่อมวลชน 
(Mass Media) 

ผู้ควบคุมข้อมูล 
(Gatekeepers) 
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ของการสร้างการบอกต่อในบริบทของธุรกิจบริการ ได้แก่ คุณภาพของการบริการ (Service quality) 
ความพึงพอใจ (Satisfaction) และคุณค่า (Values) 2) ปัจจัยด้านผู้ส่งสาร (Sender factors) 
หมายถึง ความน่าเชื่อถือ (Source credibility) หรือความเป็นผู้น าทางความคิดของผู้ส่งสาร 3) 
ปัจจัยด้านข้อความของสาร (Message factors) หมายถึง ลักษณะของข้อความที่ถูกส่งออกไป 
เช่น ความชัดเจน หรือการสื่อสารแบบอวัจนภาษา (Non–verbal communication)  4) ปัจจัยด้าน
ผู้รับสาร (Receiver factors) เช่น การมีความรู้เกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ และ 5) ปัจจัยด้าน
สถานการณ์ (Situational factors) เช่น ความเสี่ยงของสินค้า ความหลากหลายของข้อมูล  
หรือความต้องการของผู้บริโภค เป็นต้น 
 ยิ่งไปกว่านั้น จากแผนภาพที่ 2.4 การบอกต่อของผู้ส่งสารสามารถอยู่ภายใต้เงื่อนไข 
(Conditions) อ่ืนๆ เช่น ความม่ันใจในตัวเอง (Self-confident) หรือการที่ผู้ส่งสารมีความใกล้ชิด
กับองค์กร หรือตราสินค้า และผู้ส่งสารยังสามารถได้รับการกระตุ้น (Triggers) จากการโฆษณาหรือ
การส่งเสริมการขายของนักการตลาด เพ่ือให้เกิดการบอกต่อในทิศทาง (Valence) เชิงบวก และเชิง
ลบได้ จนท้ายที่สุด เมื่อข้อมูลการบอกต่อถูกส่งไปยังผู้รับสารจะส่งผลต่อการเกิดพฤติกรรม 
(Outcomes) ของผู้บริโภค เช่น คุณค่าท่ีคาดหวัง (Expected values) การลดการรับรู้ความเสี่ยง 
(Risk reduction) และการซื้อสินค้าหรือบริการได้ในที่สุด 
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แผนภาพที่ 2.4 แสดงแบบจ าลองการสื่อสารแบบบอกต่อ 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 

ที่มา: Adapted from Mazzarol, T., Sweeney, J. C., & Soutar, G. N. (2007). 
Conceptualizing word-of-mouth activity, triggers and conditions: An 
exploratory study. European Journal of Marketing, 41(11/12), p. 1489, และ 
Sweeney, J. C, Soutar, G. N., & Mazzarol, T. (2008). Factors influencing word of 
mouth effectiveness: Receiver perspectives. European Journal of Marketing, 
42(3/4), p. 358. 

Antecedents (i.e., 
message content) (giver) 
Service quality, 
Satisfaction, Value 
Personal 
Sender: Source credibility, 
trustworthiness, expertise, 
opinion leadership  
Receiver: Expertise, prior 
perceptions of service firm 
Interpersonal 
The strength / homophily 
Message characteristics 
Vividness of message, 
strength of message 
delivery, non–verbal 
communication 
Situational characteristics 
Low risk of product / 
situation, Low complexity 
of service, Multiple 
separate sources, Receiver 
lack of info. / Need of 
receiver / Info. Sought by 
receiver / Lack of time to 
compare service providers 

Triggers (Giver) 
- Responding to    
  recognized need 
- Serendipity 
- Adv / Promotion 

Outcome 
(Receiver) 
- Expected value 
- Expected service  
  quality 
- Perceived risk in  
  buying reduced  
- Improved product  
  perceptions 
- Improved   
  psychological  
  condition (e.g.  
  relief) 
- Greater likelihood  
  of buying 

WOM (Giver) 
Valence (+ or -) 
- Richness of  
  message 
- Strength of  
  advocacy 
- Strength of  
  communication 
- Recommendation  
  explicit / implicit 

Conditions (Giver) 
- Organizational  
  advocacy 
- Closeness of giver  
  and receiver  
- Self-confidence  
  of giver 
- Low risk  
  associated with  
  communication 
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อิทธิพลและความส าคัญของการบอกต่อ 
 Rosen (2000) อธิบายถึงความส าคัญของการสื่อสารแบบบอกต่อจากพฤติกรรมของผู้บริโภค
ที่ว่า ผู้บริโภคแทบไม่ได้รับฟังข้อมูลจากเจ้าของสินค้า เมื่อท าการตัดสินใจซื้อ ด้วยเหตุที่ผู้บริโภคพบ
เห็นโฆษณามากมายในแต่ละวันเป็นจ านวนมากเกินไป (Information overload) จึงไม่มีเวลาใส่ใจใน
ทุกสิ่งที่นักการตลาดน าเสนอ ดังนั้น ผู้บริโภคจึงหันมาเลือกที่จะรับฟังความคิดเห็นของเพ่ือน หรือคน
รู้จักที่มีประสบการณ์ในการใช้สินค้าหรือบริการมาก่อน ซึ่งสามารถสรุปข้อมูลต่างๆ ให้เป็นที่เข้าใจได้
ง่าย โดยเฉพาะอย่างยิ่งผู้บริโภคในกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย (Generation Y) ที่มีความเคลือบแคลงสงสัย 
(Skeptical) ในข้อมูลของเจ้าของตราสินค้า จึงให้ความไว้วางใจกับข้อมูลการบอกต่อมากกว่า 
(Berger, 2014; Williams et al., 2012)  

ส่วน Engel et al. (1993) กล่าวว่า อิทธิพลของการบอกต่อจะมีประสิทธิภาพอย่างยิ่ง  
เมื่อผู้บริโภคท าการเลือกซื้อสินค้าหรือบริการใหม่ อีกท้ังยังไม่เคยมีประสบการณ์ในการซื้อมาก่อน 
ผู้บริโภคจะท าการแสวงหาข้อมูลที่น่าเชื่อถือ เพ่ือลดการรับรู้ความเสี่ยงในการซื้อ เป็นไปในทาง
เดียวกับ Assael (2004) ที่ระบุว่า ผู้บริโภคสามารถลดความเสี่ยงในการซื้อ ด้วยการแสวงหาข้อมูล
จากกลุ่มอ้างอิง (Reference groups) หรือสมาชิกในครอบครัวที่มักบอกต่อข้อดี และข้อเสียของ
สินค้าได้อย่างตรงไปตรงมา ซึ่งลดความไม่แน่ใจในการซื้อได้ (Mazzarol et al., 2008)  

นอกจากนี ้Valente (1996) ได้ศึกษาพบว่า หากการบอกต่ออยู่ในเชิงบวกจะสร้างความ
แตกต่างให้กับผลิตภัณฑ์ เมื่อเริ่มท าการเปิดตัว (Launch) สินค้าใหม่ให้ออกห่างจากการเป็นสินค้าที่
กระจุกตัว (Clutter) แต่หากการบอกต่ออยู่ในเชิงลบ หรือไม่มีการบอกต่อเกิดขึ้น อาจสร้างความ
ล่าช้าในการแพร่กระจายข้อมูล หรืออาจน าไปสู่ความล้มเหลวในการเปิดตัวสินค้าก็เป็นได้ 
เช่นเดียวกับงานวิจัยของ Cheong และ Morrison (2008) ที่ชี้แนะให้นักการตลาดที่ต้องการออก
ผลิตภัณฑ์ใหม่ หรือต้องการขยายสาขาร้านค้าต้องพิจารณาการใช้สื่อแบบดั้งเดิมอย่างการบอกต่อ
ร่วมกับสื่อใหม่เพ่ือการสื่อสารที่นอกเหนือจากการสื่อสารด้วยการโฆษณาเพียงอย่าเดียว  
 โดยการบอกต่อของผู้บริโภคมีอิทธิพลในการสร้างคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) และ
ส่งเสริมภาพลักษณ์ตราสินค้าให้ดีขึ้นได้ เมื่อได้รับค าแนะน าจากบุคคลอ่ืน ซึ่งอาจน าไปสู่การเกิดความ
ภักด ี(Loyalty) ในตราสินค้า ทั้งนี ้Sweeney, Soutar และ Mazzarol (2012) ให้เหตุผลว่า 
บ่อยครั้งที่การบอกต่อมักถูกรวมเข้าเป็นองค์ประกอบในการวัดความภักดี ซึ่งผู้บริโภคจ าเป็นต้องมี
ทัศนคติที่ดีต่อการให้ค าแนะน า และการมีส่วนร่วมในการบอกต่อก่อนเกิดเป็นความภักดีในตราสินค้า
ได ้และบทบาทของการบอกต่อสามารถสร้างลูกค้ารายใหม ่(Customer Acquisition) หรือการรักษา
ความสัมพันธ์ของลูกค้าได้เป็นอย่างดี แต่ในทางตรงกันข้าม การบอกต่อข้อมูลด้านลบก็สามารถท าให้
ผู้บริโภคออกห่างจากความภักดีได้เช่นเดียวกัน (Buttle, 1998) 
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ประเภทของสินค้าหรือบริการกับการบอกต่อ 
 การสื่อสารแบบบอกต่อเป็นแหล่งข้อมูลอ้างอิงที่ส าคัญ เมื่อผู้บริโภคท าการตัดสินใจซื้อสินค้า
ที่จับต้องได้ (Tangible product) และสินค้าที่จับต้องไม่ได้ (Intangible product) (Litvin et al., 
2008) โดยเฉพาะอย่างยิ่ง ส าหรับธุรกิจการบริการ เช่น ธุรกิจการท่องเที่ยวและโรงแรม หรือธุรกิจ
ร้านอาหาร เนื่องจากธุรกิจที่ได้กล่าวมาเป็นสินค้าที่จับต้องไม่ได้ที่ยากต่อการประเมินก่อนการ
ตัดสินใจ ซึ่งถือได้ว่าเป็นสินค้าที่มีความเสี่ยงสูง (Arndt, 1967a; Lovett, Peres, & Shachar, 2013) 
อิทธิพลของการบอกต่อจึงเข้ามาช่วยในการตัดสินใจ ดังเห็นได้จากงานวิจัยของ Jeong และ Jang 
(2011) ที่ท าการศึกษาเกี่ยวกับการบอกต่อในธุรกิจบริการประเภทร้านอาหาร พบว่า มิติของการบอก
ต่อถูกสร้างขึ้นจากปัจจัยทางการรับรู้คุณภาพการบริการ (Perceived quality) ความพึงพอใจ 
(Satisfaction) และบรรยากาศ (Atmosphere) ของร้าน ซึ่งมีส่วนช่วยให้ผู้บริโภครายอ่ืนๆ มาใช้
บริการได้จากข้อมูลการบอกต่อ ดังนั้น การสร้างการบอกต่อต้องให้ความส าคัญกับการบริการที่ดีเยี่ยม 
เพ่ือเพ่ิมการรับรู้คุณค่า และจะน าไปสู่ความภักดีของลูกค้าในการแนะน าบอกต่อแก่ผู้บริโภครายอ่ืนๆ 

งานวิจัยของ Allsop et al. (2007) ท าการส ารวจการบอกต่อในประเภทสินค้าและบริการ
จ านวนทั้งสิ้น 14 ประเภท (ดูแผนภาพที ่2.5) โดยส่วนใหญ่แล้ว ผู้บริโภคมักจะท าการบอกต่อ
เกี่ยวกับร้านอาหาร (Restaurants) และอุปกรณ์คอมพิวเตอร์ (Computers) มากที่สุดถึง 94% 
รองลงมา คือ ภาพยนตร์ (86%) และสินค้าประเภทรถยนต์ (83%) ตามล าดับ และจากแผนภาพ
ดังกล่าวยังแสดงถึงสัดส่วนของผู้ให้ข้อมูล ซึ่งส่วนใหญ่จะท าการค้นหาข้อมูลจากอีกฝ่ายด้วยเช่นกัน 
ดังนั้น ผู้บริโภคจะท าการรวบรวมข้อมูลจากผู้บริโภคคนอื่น แล้วน ามารวมกับความคิดเห็นหรือ
ความรู้สึกของตน ก่อนส่งต่อข้อมูลออกไปให้ผู้บริโภคคนอ่ืนได้ต่อไป 

ภาพรวมข้างต้นชี้ให้เห็นว่า ข้อมูลจากการบอกต่อได้รับความสนใจ และได้รับความไว้วางใจ
จากผู้บริโภค นักการตลาดที่เล็งเห็นถึงความสามารถของผู้บริโภคในการสร้างการบอกต่อที่มีอิทธิพล
ต่อองค์กรธุรกิจ รวมถึงบทบาทและความส าคัญของการบอกต่อจะช่วยท าให้นักการตลาดสามารถ
วางแผนทางการสื่อสาร เพ่ือสร้างให้สินค้าหรือการบริการกลายเป็นที่รู้จัก และเป็นที่พูดคุยกันใน
สังคมท่ีจะส่งผลให้เกิดความได้เปรียบทางการแข่งขัน และยากท่ีจะมีคู่แข่งในสินค้าประเภทเดียวกัน 
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แผนภาพที่ 2.5 แสดงสัดส่วนการบอกต่อในแต่ละประเภท 
 

 
 

ที่มา: Allsop, D. T., Bassett, B. R., & Hoskins, J. A. (2007). Word-of-mouth research:   
        Principles and applications. Journal of Advertising Research, 47(4), p. 400. 
 

ข้อจ ากัดของการสื่อสารแบบบอกต่อด้วยวิธีดั้งเดิม 
 อย่างไรก็ตาม แม้นักการตลาดจะพบความสัมพันธ์ระหว่างการบอกต่อกับพฤติกรรมผู้บริโภค  
แต่การสื่อสารแบบบอกต่อด้วยวิธีดั้งเดิมมีข้อจ ากัดในการสร้างประสิทธิภาพ ซึ่งต้องอาศัยการโต้ตอบ
ด้วยการเผชิญหน้าของคู่สนทนาที่เป็นที่รู้จักภายในกลุ่มสังคมหนึ่งๆ เท่านั้น โดยที่ Harrison-Walker 
(2001) กล่าวว่า การสื่อสารแบบบอกต่อด้วยวิธีดั้งเดิมอยู่ภายใต้ขอบเขตการสื่อสารที่จ ากัดท้ังพ้ืนที่
และเวลา จึงท าให้เกิดความล่าช้าในการแพร่กระจายข้อมูล อีกท้ังในแง่ของการวัดผลทางการสื่อสาร 
Dellarocas (2003) กล่าวถึงข้อเสียของการบอกต่อที่ข้อมูลถูกแลกเปลี่ยนในลักษณะของการสนทนา
ส่วนตัว จึงท าให้กระบวนการบอกต่อสังเกตได้ยาก นักการตลาดไม่สามารถรับรู้ได้ว่า สินค้าหรือตรา
สินค้าของตนถูกพูดถึงอย่างไร (Rosen, 2000; Yap, Soetarto, & Sweeney, 2013) แต่ด้วย
ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีทางการสื่อสาร ซ่ึง Godes และ Mayzlin (2004) กล่าวถึงทรรศนะที่ว่า 
การบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์สามารถเอาชนะข้อจ ากัดของการบอกต่อแบบดั้งเดิมได้ โดยอาศัย
การอ้างอิงทางอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic referrals) ที่สามารถบันทึกข้อความสนทนาระหว่าง
ผู้บริโภคกับผู้บริโภคบนสื่อออนไลน์ได้ เป็นการเปิดโอกาสให้นักการตลาดสามารถประเมิน และวัด
ประสิทธิผลได้จากการสังเกต หรือการเฝ้าดู (Monitor) บทสนทนา ซึ่งเป็นตัวแทนของการพูดคุยใน
โลกแห่งความเป็นจริง (Jalilvand et al., 2011; Libai, Bolton, & Bugel, 2010) 
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 จากความได้เปรียบของสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ข้อมูลที่ถูกรับรู้กันเพียงแค่สังคมเล็กๆ สังคมหนึ่ง 
กลายเป็นการรับรับรู้ของสังคมหลายๆ กลุ่ม โดยใช้ระยะเวลาเพียงไม่นาน อีกท้ังยังทดแทนจุดอ่อนใน
เรื่องความสัมพันธ์ระหว่างเจ้าของตราสินค้าและผู้บริโภค โดยการที่เจ้าของสินค้ายินยอมให้ลูกค้าเข้า
มาแสดงความคิดเห็นผ่านสื่อออนไลน์ เพ่ือสร้างการบอกต่อ ดังที ่Kimmel และ Kitchen (2014) 
สนับสนุนให้มองรูปแบบการสื่อสารการบอกต่อแบบดั้งเดิม และการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ใน
ลักษณะของการท างานร่วมกัน (Symbiotic relationship) อันเป็นผลให้อิทธิพลของการสื่อสาร
ระหว่างบุคคลได้เข้าสู่การสื่อสารแบบบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ที่มีบทบาทส าคัญในเวลาต่อมา 
 
การสื่อสารแบบบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์  
 โดยความคิดเรื่องการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ได้รับการพูดถึงอย่างแพร่หลาย นับตั้งแต่
อินเทอร์เน็ต และเว็บไซต์ได้เอ้ือประโยชน์ต่อผู้ใช้งาน (User-friendly web browser) ในช่วง
ศตวรรษท่ี 19 เป็นต้นมา ซึ่งสร้างทั้งโอกาส และความท้าทายให้กับองค์กรธุรกิจ (Berger, 2014)  
จากการขยายช่องทางให้ผู้บริโภคสามารถแสดงความคิดเห็น และได้รับข้อมูลค าแนะน าเกี่ยวกับสินค้า
หรือบริการจากกลุ่มผู้บริโภคที่มีประสบการณ์การบริโภค (Consumption-related advice) ทั้งนี ้
รูปแบบการบอกต่อดังกล่าว อาจส่งผลให้ความสามารถขององค์กรในการมีอิทธิพลต่อผู้บริโภคลด
น้อยลง ฉะนั้น องค์กรธุรกิจจึงควรท าความเข้าใจถึงรูปแบบการสื่อสารแบบบอกต่อผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ เพ่ือเข้าไปมีส่วนร่วมในการสื่อสาร โดยในงานวิจัยจะกล่าวถึงการสื่อสารแบบบอกต่อ
ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ในหัวข้อ ความหมายของการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ลักษณะและ
คุณสมบัติของการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ และแรงจูงใจในบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 
ตามล าดับดังนี้ 
 

ความหมายของการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 
 ธรรมชาติของการสื่อสารแบบบอกต่อด้วยวิธีดั้งเดิมเก่ียวข้องกับการแลกเปลี่ยนบทสนทนา 
ซึ่งค าพูดเหล่านั้นจะหายไปอย่างรวดเร็ว แตกต่างจากยุคอินเทอร์เน็ตที่ข้อความจากการบอกต่อไม่จาง
หายไปอย่างทันท ีดังนั้น อินเทอร์เน็ตได้เปลี่ยนค านิยามของการบอกต่อ (Breazeale, 2009) ในยุค
แห่งสังคมสารสนเทศ (Information society) ความเจริญก้าวหน้าของอินเทอร์เน็ตท าให้หัวข้อของ
การบอกต่อผ่านสื่อออนไลน์ได้รับความสนใจ โดยมีค าท่ีใช้เรียกการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ไว้
ด้วยกันหลายค า เช่น การบอกต่อทางอินเทอร์เน็ต (Internet word-of-mouth) การบอกต่อทาง
ออนไลน์ (Online word-of-mouth) การบอกต่อผ่านการคลิกแบ่งปัน (Word of mouse) หรือ
เนื้อหาสื่อท่ีผู้บริโภคเป็นผู้สร้างเอง (Consumer-generated content: CGC) อย่างไรก็ดี การศึกษา
ในครั้งนี้ได้เลือกใช้ค าว่า การบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (Electronic word-of-mouth: eWOM) 
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ที่ผู้บริโภคท าการสื่อสารผ่านอินเทอร์เน็ต หรืออาจใช้ตัวกลางคอมพิวเตอร์ (Computer-mediated 
communication: CMC) ในการสื่อสารด้วยตัวอักษร (Text-messaging) หรือรูปภาพ เป็นต้น 
(Boyd & Ellison, 2007; C. Edwards, A. Edwards, Qing, & Wahl, 2007) 
 ความหมายของการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์จากมุมมองของการตลาดเชิงสัมพันธภาพ 
(Relationship marketing) ที่ได้อธิบายถึงโอกาส และภัยคุกคามต่อวงการธุรกิจที่เกิดจากการเขียน
บนสื่อออนไลน์ของผู้บริโภคท่ีเพ่ิมจ านวนมากข้ึนในทุกๆ ปี โดย Stauss (2000) กล่าวว่า การสื่อสาร
ของผู้บริโภคทางอินเทอร์เน็ตจะเกิดขึ้น เมื่อลูกค้าท าการรายงาน (Report) หรือท าการสื่อสารเชิง
ปฏิสัมพันธ์ (interact) เกี่ยวกับสถานการณ์ที่เก่ียวข้องกับการบริโภคสินค้าหรือบริการ แนวคิด
ดังกล่าวท าให้ Hennig-Thurau et al. (2004) ก าหนดค านิยามการสื่อสารแบบบอกต่อผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ คือ ข้อความไม่ว่าจะเป็นข้อความเชิงบวก หรือเชิงลบที่ถูกสร้างขึ้นโดยผู้บริโภคท่ีมี
ศักยภาพ (Potential consumers) ผู้บริโภคท่ีแท้จริง (Actual consumers) หรือผู้บริโภคท่ีเคยใช้
สินค้าหรือบริการมาก่อน (Former consumers) ท าการสื่อสารข้อความท่ีเกี่ยวข้องกับสินค้าหรือ
องค์กรผ่านทางอินเทอร์เน็ต เพ่ือเป็นประโยชน์ต่อบุคคลและองค์กร (Hennig-Thurau et al., 2004) 
โดยเป็นไปในทิศทางเดียวกับ Litvin et al. (2008) ซ่ึงไดน้ิยามการสื่อสารแบบบอกต่อดังกล่าวว่า  
เป็นการสื่อสารอย่างไม่เป็นทางการที่ผู้บริโภค หรือเจ้าของธุรกิจส่งต่อข้อมูลไปยังผู้บริโภคผ่าน
เทคโนโลยีอินเทอร์เน็ต โดยมีเนื้อหาเก่ียวข้องกับการใช้งาน หรือลักษณะเฉพาะของสินค้าและบริการ 
ขณะที่ Cheung และ Lee (2012) ยังคงสนับสนุนแนวคิดท่ีว่า การสื่อสารแบบบอกต่อผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์เป็นการสื่อสารระหว่างบุคคลที่ท าการแพร่กระจายข้อมูล ประสบการณ์ และความ
คิดเห็นที่ไม่มีผลประโยชน์ทางการค้าเช่นเดียวกับการสื่อสารแบบบอกต่อด้วยวิธีดั้งเดิม  
 แม้ความหมายของการสื่อสารแบบบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์จะไม่แตกต่างจากการ
สื่อสารแบบบอกต่อด้วยวิธีดั้งเดิมมากนัก เพียงเปลี่ยนช่องทางการสื่อสารมาอยู่ในรูปของการสื่อสาร
ผ่านอิเล็กทรอนิกส์ แต่อินเทอร์เน็ตได้สร้างการเปลี่ยนแปลงของคุณลักษณะของการบอกต่อดังนี้ 
 

ลักษณะและคุณสมบัติของการสื่อสารแบบบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์  
 การแนะน าผลิตภัณฑ์หรือการบริการบนสื่อออนไลน์มีความใกล้เคียงกับการบอกต่อแบบ
ดั้งเดิมในลักษณะของการแพร่กระจายความคิดเห็น โดยไม่หวังผลประโยชน์ทางการค้า แต่การบอก
ต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์สามารถเกิดขึ้นได้ในหลากหลายช่องทาง เช่น การส่งข้อความผ่านอีเมล 
(Email) ระบบการส่งข้อความทันที (Instant messaging) โฮมเพจ (Home pages) บล็อก (Blogs) 
ชุมชนออนไลน์ (Online community) ห้องสนทนา (Chat rooms) เว็บไซต์รีวิว (Review sites) 
และเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social networking sites) เป็นต้น (Dellarocas, 2003; Hennig-
Thurau et al., 2004) โดยในแต่ละช่องทางของการบอกต่อสามารถแบ่งการสื่อสารออกเป็นรูปแบบ
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ต่างๆ ได้แก ่การสื่อสารที่ไม่ได้เกิดข้ึนในเวลาเดียวกัน (Asynchronous communication) หมายถึง 
การสื่อสารที่ผู้ใช้งานสามารถเปิดรับข้อมูลเมื่อใดก็ได้ โดยไม่จ าเป็นต้องสื่อสารพร้อมๆ กัน เพราะ
สามารถฝากข้อความไว้ในระบบสื่ออิเล็กทรอนิกส์ เช่น อีเมล บล็อก เว็บไซต์รีวิว และเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ ซึ่งอาจเป็นการสื่อสารระหว่างบุคคล (One-to-one) แบบหนึ่งต่อหลายคน (One-to-
many) แบบหลายคนต่อหนึ่ง (Many-to-one) หรือแบบหลายคนต่อหลายคน (Many-to-many)  

ส่วนการสื่อสารที่เกิดขึ้นในเวลาเดียวกัน (Synchronous communication) หมายถึง การ
สื่อสารโต้ตอบระหว่างกันตามเวลาจริง เช่น ระบบการส่งข้อความทันที โดยการสื่อสารดังกล่าว
สามารถมีผู้ส่งสารหนึ่งต่อหลายคน เช่น เว็บเพจ แบบหลายคนต่อหลายคนอย่างการใช้ห้องสนทนา
ผ่านอินเทอร์เน็ต หรือเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Litvin et al., 2008) 
 ทั้งยังมีงานวิจัยของ ปิยะฉัตร พรหมมา (2556) ที่ได้แบ่งพฤติกรรมการมีส่วนร่วมในการ
สื่อสารผ่านสื่อออนไลน์ ได้แก่ 1) การกดไลค์ (Like) หมายถึง การที่ผู้ใช้งานแสดงความถูกใจต่อ
ข้อความที่ถูกโพสต์ลงบนสื่อออนไลน์ 2) การแสดงความคิดเห็น (Comment) คือ การที่ผู้ใช้งานแสดง
ความคิดเห็น ด้วยการเขียนข้อความโต้ตอบบนสื่อออนไลน์ 3) การแบ่งปัน/การแชร์ (Share) หมายถึง 
การมีส่วนร่วมด้วยวิธีการบอกต่อ หรือส่งต่อข้อความที่ถูกโพสต์ไปยังกลุ่มผู้ใช้งานคนอ่ืนๆ  และ 4) 
การโพสต์ (Post) หมายถึง การแสดงข้อมูล หรือความคิดเห็นผ่านการโพสต์ข้อความที่เป็นได้ท้ัง
ตัวอักษร (Text) ภาพนิ่ง (Photo) ภาพวิดีโอ (Video) หรือลิงค์ (Link) ซึ่งลักษณะดังกล่าวสอดคล้อง
กับงานวิจัยของ Wolny และ Mueller (2013) ในการศึกษาการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ที่
เกี่ยวข้องกับสินค้าแฟชั่นที่ผู้วิจัยก าหนดวิธีการมีส่วนร่วม (Engaging) ในการบอกต่อ คือ การเขียน 
(Writing) การแบ่งปัน (Sharing) การแนะน า (Recommending) และการแสดงความคิดเห็น 
(Commenting) บนสื่อออนไลน์ว่า เป็นส่วนหนึ่งของการตอบสนองของผู้บริโภคเม่ือท าการบอกต่อ
ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์  
 กรอบแนวคิดของผู้ส่งสารในกระบวนการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (Communicators 
in an exemplified eWOM process) ของ Munzel และ Kunz (2014) อธิบายถึง ลักษณะของผู้
ส่งสารการบอกต่อ (ดูแผนภาพที่ 2.6) โดยมีผู้ริเริ่มการส่งสาร (Initial transmitters) กล่าวคือ ผู้ที่มี
ประสบการณ์กับสินค้า หรือการบริการโดยตรงจะท าการบอกต่อความคิดเห็นลงบนสื่อออนไลน์  
ซึ่งเรียกว่า ผู้สื่อสารล าดับที่หนึ่ง (First-order eWOM communication) และข้อความที่ถูกเขียนขึ้น
นั้น มักถูกค้นหาจากผู้ใช้งานคนอื่นๆ โดยบุคคลเหล่านี้สามารถเป็นผู้ส่งสารต่อ (Retransmitters) ไป
ยังผู้รับสารคนอ่ืนๆ ได้อีกทอดหนึ่ง ทั้งนี ้ผู้ส่งสารต่อไม่ได้มีประสบการณ์กับสินค้าหรือการบริการ
โดยตรง แต่เป็นผู้ที่ได้รับข้อมูลจากการบอกต่อแล้วท าการบอกต่อข้อความเหล่านั้นไปยังผู้อื่น จึงถูก
เรียกว่า ผู้สื่อสารล าดับที่สอง (Second-order eWOM communication) ภายใต้กระบวนการบอก
ต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (Stephen & Lehmann, 2009) 
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แผนภาพที่ 2.6 แสดงกระบวนการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์  
 

 
 

ที่มา: Munzel, A., & Kunz, W. H. (2014). Creators, multipliers, and lurkers: Who 
        contributes and who benefits at online review sites. Journal of Service 
        Management, 25(1), p. 53. 
 

 จากการทบทวนคุณลักษณะ ตลอดจนพฤติกรรมผู้บริโภค และช่องทางการสื่อสารจะเห็นได้
ว่า การสื่อสารแบบบอกต่อด้วยวิธีดั้งเดิมมีความแตกต่างจากการสื่อสารแบบบอกต่อผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ เพราะวัตถุประสงค์และธรรมชาติของการสื่อสารทั้งสองรูปแบบมีความแตกต่างกัน 
การสื่อสารแบบบอกต่อด้วยวิธีดั้งเดิมมีลักษณะที่ใกล้ชิด และเป็นส่วนตัว เช่น การพูดคุยกันระหว่าง
เพ่ือน หรือสมาชิกในครอบครัว จึงเป็นการสื่อสารแบบตัวต่อตัวที่จ ากัดอยู่ในเครือข่ายสังคมท้องถิ่น 
(Local social networking) ขณะที่การบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์นั้น ผู้บริโภคสามารถส่ง
ข้อความไปยังบุคคลจ านวนมากผ่านช่องทางที่หลากหลาย เช่น เฟซบุ๊ก (Facebook) หรือทวิตเตอร์ 
(Twitter) โดยที่บุคคลดังกล่าวอาจไม่เคยรู้จักกัน หรือไม่มีความสัมพันธ์กันมาก่อน (Chueng & Lee, 
2012; Godes & Mayzlin, 2004) สอดคล้องกับท่ี Litvin et al. (2008) พบความแตกต่างในเรื่อง
ของความผูกพัน (Tie) ระหว่างผู้ส่งการบอกต่อและผู้รับการบอกต่อ โดยการบอกต่อผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์จะมีความผูกพันน้อยกว่า (Weak ties) เพราะการบอกต่อส่วนใหญ่เป็นการแบ่งปัน
ข้อมูลกับบุคคลแปลกหน้า และผู้ส่งสารไม่จ าเป็นต้องเปิดเผยตัวตน (Anonymous) เมื่อท าการบอก
ต่อ ซึ่งการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์สามารถมีอิทธิพลมากกว่าการบอกต่อแบบดั้งเดิมหลาย
เหตุผลด้วยกัน ประการแรก การพัฒนาของอินเทอร์เน็ต และสื่ออิเล็กทรอนิกส์ท าให้ข้อความของการ
บอกต่อสามารถแพร่กระจายไปยังกลุ่มผู้รับสารขนาดใหญ่ได้อย่างรวดเร็ว ประการที่สอง ผู้รับสาร
สามารถค้นหาข้อความความคิดเห็นทางสื่อออนไลน์ได้อย่างกว้างขวางด้วยตนเอง และไม่จ าเป็นต้อง
พ่ึงความคิดเห็นของคนรู้จักเท่านั้น ประการที่สาม การบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์สามารถเข้าถึง 
หรือใช้งานได้อย่างทันทีหรือภายหลัง เพราะมีระบบการเก็บข้อมูลบนสื่อออนไลน์ที่ค่อนข้างถาวร 
ประการที่สี่ การไม่ปรากฏชื่อกระตุ้นให้บุคคลสร้างความคิดเห็นบนโลกออนไลน์ได้ และประการ



 

 

30 

สุดท้าย การสื่อสารแบบบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ท าให้แต่ละบุคคลสามารถสร้างตัวตนบน
เครือข่ายสังคมได้นั่นเอง  
 ส่วนปัจจัยที่ท าให้เกิดการบอกต่อผ่านสื่อออนไลน์ ดังที่ ธีรยุทธ วัฒนาศุภโชค (2551) 
ชี้ให้เห็นถึงความส าคัญของการใช้สื่ออินเทอร์เน็ต โดยเฉพาะเครือข่ายสังคมออนไลน์ได้เข้ามามี
บทบาทอย่างมากในปัจจุบัน ซึ่งสาเหตุมาจากความพร้อมของกลุ่มเป้าหมายในกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย 
(Generation Y) และกลุ่มเจเนอเรชั่นซี (Generation C) ที่มีพฤติกรรมการใช้สื่ออินเทอร์เน็ตตั้งแต่ยัง
เด็ก มีการสร้างเครือข่ายในโลกออนไลน์ รวมถึงมีการเปิดเผยตัวตนมากขึ้น อีกทั้งยังมีความพร้อมทาง
เทคโนโลยี เมื่อเทคโนโลยีมีการพัฒนาอย่างต่อเนื่อง จึงเกิดการรับส่งข้อมูลที่มีความรวดเร็ว ในราคาท่ี
ไม่สูงนัก รวมทั้งอุปกรณ์และแอพพลิเคชั่น (Application) บนเว็บไซต์ที่ให้บริการเสริมบนสื่อออนไลน์
ยังได้รับการพัฒนาเช่นเดียวกัน เพ่ือให้เกิดความสะดวกสบายในการใช้งานมากยิ่งขึ้น ดังนั้น การบอก
ต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ จึงมีความเหมาะสมกับกลุ่มคนเหล่านี้ ซึ่งอยู่ในสังคมออนไลน์เดียวกันที่ท า
การเชื่อมโยงตนเองให้เข้าไปอยู่ในโลกออนไลน์ จนกลายมาเป็นผู้สร้างเนื้อหา (Content) ได้ด้วย
ตนเอง (Daugherty, Eastin, & Bright, 2008; Presi, Saridakis, & Hartmans, 2014) 

เมื่อทราบถึงรูปแบบของการบอกต่อทั้งการบอกต่อด้วยวิธีดั้งเดิม การบอกต่อผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ และความส าคัญของการบอกต่อที่มีต่อพฤติกรรมผู้บริโภค ในล าดับถัดไป เนื่องจาก
การวิจัยในครั้งนี้ต้องการทราบถึงปัจจัย หรือแรงจูงใจของผู้บริโภคท่ีสร้างการสื่อสารแบบบอกต่อผ่าน
สื่ออิเล็กทรอนิกส์ จึงจ าเป็นต้องท าความเข้าใจถึงที่มาของแรงจูงใจ เพ่ือให้สอดคล้องกับประเด็นที่
ต้องการศึกษา 
 

แรงจูงใจในการสื่อสารแบบบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์  
 แรงจูงใจ (Motivation) ในความหมายของ Schiffman et al. (2010) หมายถึง แรงผลักดัน
ภายในของแต่ละบุคคลที่กระตุ้นให้บุคคลเกิดการกระท า โดย Ryan และ Deci (2000) กล่าวว่า การ
ได้รับแรงจูงใจ หมายถึง การถูกกระตุ้นให้เคลื่อนไหวเพ่ือกระท าบางสิ่งบางอย่าง ซึ่งข้ึนอยู่กับเหตุผล 
(Reason) หรือเป้าหมาย (Goal) ของแต่ละบุคคล อันก่อให้เกิดการกระท าหรือพฤติกรรม (Action)  
ที่แตกต่างกัน 
 โดยมีทฤษฎีการก าหนดด้วยตนเอง (Self-determination theory) ในการก าหนด
แรงจูงใจของบุคคล ภายใต้แนวคิดของ Deci และ Ryan (2000) ที่ระบุไว้ว่า แต่ละบุคคลมีความ
ต้องการพื้นฐานทางจิตใจ (Innate psychological needs) เป็นตัวก าหนดพฤติกรรม เพ่ือน าไปสู่
เป้าหมายที่ตนต้องการ ซึ่งความต้องการพ้ืนฐานทางจิตใจมีอยู่ด้วยกัน 3 อย่าง คือ ความต้องการมี
อิสระในการก าหนดด้วยตนเอง (Need for autonomy) ความต้องการมีความสามารถ (Need for 
competence) และความต้องการมีปฏิสัมพันธ์ หรือความสัมพันธ์กับผู้อื่น (Need for relatedness) 
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โดยความต้องการเหล่านี้จะส่งผลท าให้แต่ละบุคคลมีแรงจูงใจที่จะแสดงพฤติกรรมต่างๆ กัน ทั้งนี ้
Deci และ Ryan (1985) ได้แบ่งประเภทของแรงจูงใจส่วนบุคคลออกเป็น 3 ประเภท อันได้แก ่
แรงจูงใจภายใน (Intrinsic motivation) แรงจูงใจภายนอก (Extrinsic motivation) และภาวะไม่มี
แรงจูงใจ (Amotivation) 
  Ryan และ Deci (2000) อธิบายเพิ่มเติมไว้ว่า แรงจูงใจภายใน (Intrinsic motivation) 
หมายถึง การกระท าบางสิ่งบางอย่างอันเนื่องมาจากบุคคลมีความสนใจ หรือความพอใจที่จะกระท า
สิ่งนั้นอยู่ในตัวเอง มีโอกาสเลือกแสดงพฤติกรรมโดยไม่ได้เกิดจากการบังคับ อีกทั้งยังไม่ต้องการ
รางวัลตอบแทนในการแสดงพฤติกรรม ท าให้บุคคลมีความคงทนในการแสดงพฤติกรรมนั้นๆ  
แต่ในทางตรงข้าม แรงจูงใจภายนอก (Extrinsic motivation) เป็นการกระท าเพ่ือให้ได้รับสิ่งตอบ
แทน เช่น รางวัล เกียรติยศ ชื่อเสียง หรือการได้รับการยอมรับจะเป็นตัวกระตุ้นให้บุคคลเกิด
พฤติกรรมต่างๆ ที่ส่งผลให้บุคคลมีการเปลี่ยนแปลงทางพฤติกรรมอย่างไม่ต่อเนื่องและไม่คงทน  
ส่วน ภาวะไม่มีแรงจูงใจ (Amotivation) หมายถึง ภาวะของบุคคลที่ขาดความตั้งใจ หรือขาดความ
สนใจที่จะแสดงพฤติกรรมท าให้ไม่เกิดการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมใดๆ  
 ในขณะที่แรงจูงใจตามทฤษฎีล าดับขั้นของความต้องการ (Hierarchy of needs) ของ 
Maslow (1970, as cited in Solomon, 2015) ที่เชื่อว่า แต่ละบุคคลถูกกระตุ้นจากแรงจูงใจภายใน
ให้มีความต้องการแตกต่างกัน และบุคคลทุกคนมีแรงจูงใจ หรือความปรารถนาที่จะพัฒนาตนเองไปสู่
จุดสูงสุดตามศักยภาพของตนตามล าดับขั้นของความต้องการทั้ง 5 ตั้งแต่ ขั้นที ่1 ความต้องการทาง
กายภาพ (Physical needs) คือ ความต้องการปัจจัยพื้นฐานในการด ารงชีวิต ขั้นที ่2 ความต้องการ
ความมั่นคงปลอดภัย (Safety needs) คือ ความต้องการที่จะมีชีวิตปลอดภัย ขั้นที ่3 ความต้องการ
ความรักและการเป็นที่ยอมรับของกลุ่ม (Love and belonging needs) หมายถึง บุคคลที่อยู่ร่วมกัน
เป็นกลุ่มต้องการให้ตนเป็นที่รัก และยอมรับในกลุ่มท่ีตนอยู่ ขั้นที ่4 ความต้องการการยอมรับนับถือ
จากผู้อื่น (Self-esteem needs) ซึ่งความต้องการในข้ันนี้ ถ้าได้รับแล้วจะก่อให้เกิดความภาคภูมิใจ
ในตนเอง และล าดับความต้องการขั้นสูงสุด ขั้นที ่5 คือ ความต้องการเติมเต็มชีวิตตนเองให้สมบูรณ์ 
(Self-actualization needs) ซึ่งเป็นความต้องการไปให้ถึงความสามารถสูงสุดของบุคคล (สิรินภรณ์ 
ทองค าฟู, 2555) เป็นไปในทิศทางเดียวกับงานวิจัยของ Shek และ Sia (2008) ที่น าทฤษฎีล าดับขั้น
ของความต้องการข้างต้น มาใช้อธิบายพฤติกรรมการบอกต่อได้ว่า ความต้องการการเป็นที่ยอมรับ
ของกลุ่มกระตุ้นให้ผู้บริโภคมีแรงจูงใจที่จะสื่อสารบนชุมชนออนไลน์ (Online community) เป็นต้น 
 งานวิจัยในครั้งนี้มุ่งศึกษาการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคด้วยตนเอง โดยไม่
หวังสิ่งตอบแทนใดๆ แต่ผู้บริโภคเลือกสร้างการบอกต่อขึ้นมา เพราะมีความสนใจในเรื่องใดก็ตาม 
จึงเรียกได้ว่าเป็น แรงจูงใจภายใน เท่านั้น จากงานวิจัยที่เกี่ยวข้องพบว่า ประสบการณ์ท่ีได้รับจาก
การบริโภคสามารถสร้างแรงผลักดัน (Forces) ให้ผู้บริโภคสร้างการบอกต่อได้ โดยมีงานวิจัยของ 
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Jeong และ Jang (2011) พบว่า ผู้บริโภคท่ีได้รับความรู้สึก หรือประสบการณ์ที่ดีจากผู้ให้บริการ
ธุรกิจประเภทโรงแรมและร้านอาหาร จะสามารถเป็นแรงผลักดัน หรือเป็นแรงจูงใจที่ท าให้ผู้บริโภค
สร้างการบอกต่อ ไม่ว่าจะเป็นการให้คะแนน การเขียน หรือการโพสต์รูปภาพ (Kang & Namkang, 
2015) จึงอาจกล่าวได้ว่า ประสบการณ์ที่ได้รับจากการบริโภคสินค้าหรือการบริการ และแรงจูงใจของ
บุคคลมีความสัมพันธ์ในกระบวนการส่งผ่านข้อมูลการบอกต่อ อีกท้ังแรงจูงใจในการบอกต่ออาจมี
ความแตกต่างกัน เนื่องจากประสบการณ์ที่ได้รับจากการบริโภคนั้นมีความแตกต่างกัน  
 งานวิจัยที่ศึกษาเก่ียวกับหัวข้อดังกล่าว อาท ิLovett et al. (2013) ซึ่งศึกษาลักษณะของ
ตราสินค้า (Brand characteristics) ที่เป็นปัจจัยเชิงสาเหตุของการบอกต่อในตราสินค้ามากกว่า 600 
รายการ โดยท าการวิจัยเปรียบเทียบช่องทางการสื่อสารระหว่างการบอกต่อแบบออฟไลน์และ
ออนไลน์ (Off- and Online- WOM) ซึ่งผู้วิจัยแบ่งลักษณะของตราสินค้าตามแรงจูงใจได้เป็น 13 
คุณลักษณะ เช่น ตราสินค้าที่มีความแตกต่าง (Differentiation) ความน่าตื่นเต้น (Excitement) หรือ
ความพึงพอใจ (Satisfaction) และผลการส ารวจพบว่า ผู้บริโภคสร้างการบอกต่อตราสินค้า ด้วย
แรงจูงใจทางสังคม (Social driver) แรงจูงใจทางอารมณ์ (Emotional driver) และแรงจูงใจทาง
หน้าที่ (Functional driver) โดยที่แรงจูงใจทางสังคม และแรงจูงใจทางหน้าที่เป็นตัวกระตุ้นส าคัญที่
ท าให้เกิดการบอกต่อผ่านสื่อออนไลน์ ส่วนการบอกต่อทางออฟไลน์พบแต่เพียงแรงจูงใจทางอารมณ์
เท่านั้น และลักษณะของตราสินค้าในแต่ละประเภท ยังส่งผลกระทบต่อการสื่อสารแบบบอกต่อที่
แตกต่างกัน เช่น ตราสินค้าที่มีความแตกต่างจากตราสินค้าอ่ืนๆ จะท าให้ผู้บริโภคแสดงความคิดเห็น
ผ่านการบอกต่อทางสื่อออนไลน์ มากกว่าการบอกต่อแบบออฟไลน์ เพ่ือเป็นการแสดงออกทางสังคม 
(Social signaling) ได้มากกว่า สอดคล้องกับงานวิจัยของ Bruhn, Schoenmueller และ Schäfer 
(2012) ที่พบว่า ผู้บริโภคมักมองธุรกิจบริการประเภทร้านอาหารมีความเกี่ยวข้องกับคุณค่าเชิง
สัญลักษณ์ (Symbolic value) และคุณค่าเชิงสังคม (Social value) เนื่องจากผู้บริโภคสามารถท า
การบอกต่อเพ่ือสะท้อนภาพลักษณ์ และความเป็นตัวตนของผู้บริโภคจากการเลือกร้านอาหารที่ตนชื่น
ชอบให้แก่บุคคลอ่ืนเห็นได้ (Fan, Miao, Fang, & Lin, 2013) 
 ทั้งนี ้การศึกษาเกี่ยวกับแรงจูงใจในการบอกต่อของผู้บริโภคสามารถศึกษาได้ทั้งในมุมมอง
ของผู้ส่งสาร (Consumers to articulate) ในการสร้างการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (Cheung 
& Lee, 2012; Gretzel & Yoo, 2007; Yap et al., 2013) และมุมมองของผู้รับสาร (Reading 
customer) ในการแสวงหาข้อมูลเพิ่มเติมเพ่ือช่วยในการตัดสินใจ (Goldsmith, 2006; Henning-
Thurau & Walsh, 2003) อย่างไรก็ด ีงานวิจัยในครั้งนี้มุ่งศึกษาถึงแรงจูงใจในการบอกต่อผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ในมุมมองของผู้ส่งสาร ซึ่งผู้วิจัยได้ทบทวนงานวิจัยต่างๆ ที่เกี่ยวข้องดังต่อไปนี้ 
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ประเภทของแรงจูงใจในการสื่อสารแบบบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 
 แนวความคิดท่ีใกล้เคียงกับการสื่อสารแบบบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ คือ การสื่อสาร
แบบบอกต่อด้วยวิธีดั้งเดิม จึงอาจกล่าวได้ว่า แรงจูงใจของผู้บริโภคท่ีถูกระบุไว้ในการบอกต่อแบบ
ดั้งเดิมสามารถน ามาประยุกต์ใช้ในการอธิบายเกี่ยวกับแรงจูงใจในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ได้  

โดยมีงานวิจัยของ Hennig-Thurau et al. (2004) ที่ได้รวบรวมงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับ
แรงจูงใจในการแสดงพฤติกรรมการสื่อสารแบบบอกต่อ ซึ่งอ้างอิงมาจากงานวิจัยของ Dichter (1966, 
as cited in Hennig-Thurau et al., 2004) Engel et al. (1993) และ Sundaram et al. (1998) 
(ดูตารางที ่2.1) อธิบายได้ว่า แรงจูงใจของผู้บริโภคท่ีสร้างการบอกต่อแบบดั้งเดิม Dichter (1966, as 
cited in Hennig-Thurau et al., 2004) ได้ระบุถึงแรงจูงใจ 4 ประเภทที่เป็นการบอกต่อเชิงบวก 
อันได้แก่ 1) ความเกี่ยวพันกับสินค้า (Product-involvement) 2) ความเกี่ยวพันกับตนเอง (Self-
involvement) 3) ความเกี่ยวพันอื่นๆ (Other-involvement) และ 4) ความเกี่ยวพันกับข้อความ 
(Message-involvement) แต่งานวิจัยของ Dichter (1966) ไม่ได้ให้รายละเอียดเกี่ยวกับที่มาของ
ประเภทแรงจูงใจทั้ง 4 ประเภท จึงเป็นข้อบกพร่องที่ Engel et al. (1993) น ามาศึกษาต่อ โดยมีการ
เปลี่ยนชื่อประเภท และเพ่ิมแรงจูงใจในการบอกต่อเชิงลบอีกหนึ่งประเภท คือ การลดความไม่พึง
พอใจ (Dissonance reduction) ซึ่งต่อมา Sundaram et al. (1998) ได้ศึกษาแรงจูงใจในการบอก
ต่อ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือระบุแรงจูงใจของผู้บริโภคในการแพร่กระจายการบอกต่อเชิงบวกและการ
บอกต่อเชิงลบ ด้วยสมมติฐานที่ว่า แรงจูงใจในการบอกต่อเชิงบวก หรือเชิงลบมีความแตกต่างกัน  
และพบว่า แรงจูงใจในการบอกต่อมีทั้งหมด 8 แรงจูงใจ แบ่งออกเป็นแรงจูงใจในการสื่อสารแบบบอก
ต่อเชิงบวก 4 แรงจูงใจ คือ ความเห็นแก่ผู้อ่ืนในการบอกต่อด้านบวก (Altruism positive WOM) 
ความเกี่ยวพันกับสินค้า (Product involvement) การเพ่ิมคุณค่าให้ตนเอง (Self-enhancement) 
และการช่วยเหลือบริษัท (Helping the company) ส่วนแรงจูงใจอีก 4 ประเภทเป็นการบอกต่อเชิง
ลบ คือ ความเห็นแก่ผู้อ่ืนในการบอกต่อด้านลบ (Altruism negative WOM) ความวิตกกังวล 
(Anxiety) ความต้องการแก้แค้น (Vengeance) และการแสวงหาค าแนะน า (Advice seeking)  
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ตารางท่ี 2.1 แสดงแรงจูงใจในการบอกต่อแบบดั้งเดิม 
 

Author(s) Motive Description Valance 

Dichter 
(1966) 

Product-involvement A customer feels so strongly about the product that a 
pressure builds up in wanting to do something about it; 
recommending the product to others reduces the tension 
caused by the consumption experience 

Positive 

 Self-involvement The product serves as a means through which the speaker can 
gratify certain emotional needs 

Positive 

 Other-involvement  
 

Word-of-mouth activity addresses the need to give 
something to the receiver 

Positive/ 
Negative 

 Message-
involvement 

Refers to discussion which is stimulated by advertisements, 
commercials, or public relations 

Positive 

Engel, 
Blackwell, & 
Miniard 
(1993) 

Involvement Level of interest or involvement in the topic under 
consideration serves to stimulate discussion 

Positive 

 Self-enhancement Recommendations allow person to gain attention, show 
connoisseurship, suggest status, give the impression of 
possessing inside information, and assert superiority 

Positive 

 Concern for others A genuine desire to help a friend or relative make a better 
purchase decision 

Positive/ 
Negative 

 Message intrigue Entertainment resulting from talking about certain ads or 
selling appeals 

Positive 

 Dissonance reduction Reduces cognitive dissonance (doubts) following a major 
purchase decision 

Negative 

Sundaram, 
Mitra, & 
Webster 
(1998) 

Altruism (positive 
WOM) 

The act of doing something for others without anticipating any 
reward in return 

Positive 

 Product involvement Personal interest in the product, excitement resulting from 
product ownership and product use 

Positive 

 Self-enhancement Enhancing images among other consumers by projecting 
themselves as intelligent shoppers 

Positive 

 Helping the company Desire to help the company Positive 
 Altruism (negative 

WOM) 
To prevent others from experiencing the problems they had 
encountered 

Negative 

 Anxiety reduction Easing anger, anxiety, and frustration Negative 
 Vengeance To retaliate against the company associated with a negative 

consumption experience 
Negative 

 Advice seeking Obtaining advice on how to resolve problems Negative 

 

ที่มา:  Adapted from Hennig-Thurau, T., Gwinner, K. P., Walsh, G., & Gremler, D. D. 
 (2004). Electronic word-of-mouth via consumer-opinion platforms: What 
 motivates consumers  to articulate themselves on the Internet? Journal of 
 Interactive Marketing,  18(1), p. 41.  
 

ในขณะเดียวกัน Hennig-Thurau et al. (2004) ได้ท าการศึกษาถึงแรงจูงใจในการใช้ชุมชน
เสมือนจริง (Virtual community) จากการน ากรอบแนวคิดในงานวิจัยของ Balasubramanian และ 
Mahajan (2001) ที่ระบุประเภทของความมีประโยชน์ในการปฏิสัมพันธ์ทางสังคม (Social 
interaction utility) บนสื่อออนไลน์ไว้ว่า มีอยู่ด้วย 3 รูปแบบ ได้แก่ 1) ความมีประโยชน์ที่เกี่ยวข้อง
โดยเฉพาะ (Focus-related utility) กล่าวคือ การที่ผู้บริโภคได้รับประโยชน์ เมื่อเพิ่มคุณค่า (Adding 
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value) ผ่านการมีส่วนร่วมของผู้บริโภค เมื่อน ามาใช้กับบริบทของการแสดงความคิดเห็นบนสื่อ
ออนไลน์ การมีส่วนร่วมของผู้บริโภค หมายถึง การเขียนรีวิวแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับสินค้าหรือการ
บริการ เพื่อเป็นประโยชน์ให้แก่ผู้อ่ืน 2) ความมีประโยชน์จากการบริโภค (Consumption utility) 
หมายถึง การที่ผู้บริโภคได้รับประโยชน์ผ่านการอ่านรีวิว หรือความคิดเห็นที่เกี่ยวข้องกับสินค้าหรือ
บริการ โดยข้อความต่างๆ ถูกสร้างขึ้นจากผู้บริโภครายอ่ืน และ 3) ความมีประโยชน์ในการเห็นพ้อง 
(Approval utility) อันเกี่ยวข้องกับความพึงพอใจที่ผู้บริโภคได้รับ เมื่อผู้ท าการบอกต่อได้รับการตอบ
กลับ (Feedback) ที่เป็นได้ทั้งข้อความอย่างเป็นทางการ และไม่เป็นทางการ โดยการเห็นพ้องที่ไม่
เป็นทางการจะเกิดขึ้น เมื่อผู้รับการบอกต่อกล่าวชื่นชมว่า ความคิดเห็นของผู้ท าการบอกต่อมี
ประโยชน์ (Dellarocas, 2003; Godes & Mayzlin, 2004) ซึ่งแรงจูงใจที่กล่าวมาทั้งหมด สามารถ
น ามาปรับใช้เป็นแรงจูงใจในการมีส่วนร่วมเพ่ือสร้างการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ได้ 

นอกจากนี ้Hennig-Thurau et al. (2004) ยังได้เพ่ิมแรงจูงใจอีก 2 รูปแบบ คือ แรงจูงใจ
ด้านความมีประโยชน์ในการเป็นตัวกลาง (Moderator-related utility) หมายถึง เมื่อผู้บริโภค
สามารถร้องเรียนผ่านการบอกผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ไปยังเจ้าของตราสินค้าได้อย่างสะดวกและ
ง่ายดาย ซึ่งเป็นลักษณะพิเศษของการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ และเพ่ิมแรงจูงใจด้านความมี
ประโยชน์ด้านความเหมือนกัน (Homeostase utility) ที่ผู้บริโภคแต่ละคนมีพ้ืนฐานความต้องการใน
การสร้างความสมดุล (Balance) ให้กับชีวิต และจะพยายามเรียกความสมดุลกลับคืนมาหลังจากการ
เกิดสภาวะความไม่สมดุลผ่านบอกต่อได้ (Buechel & Berger, 2012)  

กล่าวโดยสรุปแล้ว งานวิจัยของ Hennig-Thurau et al. (2004) ได้น าแรงจูงใจในการบอก
ต่อแบบดั้งเดิม แรงจูงใจในการใช้สื่อออนไลน์ และแรงจูงใจที่เพ่ิมเติมข้ึนรวมกันเป็นแรงจูงใจในการ
บอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ที่มีความครอบคลุมครบถ้วน จากนั้น ทางผู้วิจัยและคณะได้ท า 
การศึกษากับกลุ่มตัวอย่างจ านวนกว่า 2,000 คน ที่เคยท าการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ผ่านช่อง
ทางการแสดงความคิดเห็นบนเว็บไซต์ (Web-based opinion platforms) เพ่ือแบ่งประเภทของ
แรงจูงใจที่ผู้บริโภคใช้ในการเขียน (Articulation) บนสื่อออนไลน์ ซึ่งพบแรงจูงใจในการบอกต่อผ่าน
สื่ออิเล็กทรอนิกส์ด้วยกัน 8 มิต ิ(ดูตารางที ่2.2) โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 มิติที่หนึ่งแรงจูงใจด้าน ความช่วยเหลือจากระบบ (Platform assistance) เพ่ือช่วยในการ
แก้ปัญหาของผู้บริโภค เพราะความคิดเห็นบนสื่ออิเล็กทรอนิกส์จะถูกส่งต่อไปยังเจ้าของตราสินค้า  
ซึ่งมีผู้ดูแลเว็บไซต์ท าหน้าที่เป็นสื่อกลางระหว่างผู้บริโภค และเจ้าของตราสินค้า ดังนั้น ผู้ดูแลเว็บไซต์
จึงถูกมองว่า เป็นผู้ให้การสนับสนุน (Advocate) ส าหรับผู้บริโภค 
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ตารางท่ี 2.2 แสดงแรงจูงใจในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 
 

Motivational 
dimension 

Description Literature support 

Platform Assistance Writing to get active support in solving their 
problems 

Hennig-Thurau et al. (2004) 

Venting Negative 
Feelings 

To express/lessen their frustration about a 
product and reduce the anxiety 

Gretzel & Yoo, (2007); Hennig-Thurau et al. 
(2004); Verhagen et al. (2013); Yap et al. 
(2013) 

Concern for Other 
Consumers 

Desire to help other consumers with 
decisions and to save others from negative 
experiences 

Cheung & Lee (2012); Chu & Kim (2011); 
Gretzel & Yoo, 2007; Hennig-Thurau et al. 
(2004);  Yap et al. (2013) 

Extraversion/Positive 
Self-Enhancement 

Enhancing images; Desire for positive 
recognition from others. Self-expression, 
creativity, ego defensive 

Hennig-Thurau et al. (2004); Jalilvand et al. 
(2010) 

Social Benefits Reasons of identification and social 
integration; to participate in and belongs to 
online communities 

Chu & Kim (2011); Hennig-Thurau et al. 
(2004) 

Advice Seeking Obtaining advice on how to resolve 
problems 

Goldsmith & Horowitz (2006); Hennig-
Thurau et al. (2004); Yap et al. (2013) 

Helping the Company Result of a consumer’s satisfaction with a 
product and desire to help the company 

de Matos & Rossi, (2008); Hennig-Thurau 
et al. (2004); Jalilvand et al. (2010); 
Sundaram et al. (1998) 

Economic Incentives To gain economic value (reward) for sharing Hennig-Thurau et al. (2004) 

 

ที่มา: Adapted from Magalhaes, R., & Musallam, B. (2014). Investigating electronic  
word-of-mouth motivations in the Middle East: Twitter as medium and 
message. Journal of Electronic Commerce in Organizations, 12(3), p. 5. 

 

มิติที่สองแรงจูงใจด้าน การระบายความรู้สึกเชิงลบ (Venting negative feeling) ในบางครั้ง 
ผู้บริโภคอาจมีประสบการณ์ หรือความไม่พึงพอใจเกี่ยวกับการซื้อหรือการใช้สินค้าและบริการ 
ผู้บริโภคจึงสร้างการบอกต่อด้านลบ โดยการเขียนออนไลน์เพ่ือบรรเทาความไม่พึงพอใจ (Gretzel & 
Yoo, 2007; Hennig-Thurau et al., 2004; Yap et al., 2013) สอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Verhagen et al. (2013) ที่พบว่า การระบายข้อมูลด้านลบเป็นการตอบกลับของผู้บริโภค เพ่ือให้
ตนเองได้ระบายอารมณ์ (For themselves) ป้องกันไม่ให้ผู้อื่นได้รับความเสียหาย (For helping 
others) รวมไปถึงการให้เจ้าของธุรกิจได้น าข้อมูลจากการบอกต่อไปปรับปรุง และจัดการแก้ไขกับ
ความเสียหายที่เกิดขึ้น (For helping companies) อีกท้ังผู้บริโภคยังสามารถใช้สื่อสังคมออนไลน์
อย่างเฟซบุ๊ก (Facebook) เป็นช่องทางในการโพสต์ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าหรือการบริการ เพ่ือบรรเทา
ความโกรธ และความวิตกกังวลลงได้ ซึ่งเรียกว่า การแชร์อารมณ์ผ่านสื่อออนไลน์ (Facebook 
therapy) (Buechel & Berger, 2012) 

มิติที่สามแรงจูงใจด้าน ความห่วงใยต่อผู้บริโภคคนอื่น (Concern for other consumers) 
โดยผู้บริโภคท าการบอกต่อข้อมูลต่างๆ เพ่ือเป็นตัวช่วยในการตัดสินใจซื้อ หรือช่วยป้องกันไม่ให้ผู้อื่น
ได้รับประสบการณ์ที่ไม่ดีเหมือนกับตนเอง ซึ่งอยู่ในแนวคิดเกี่ยวกับความเห็นแก่ผู้อื่น (Altruism) ของ 
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Sundaram et al. (1998) เช่น ผู้ท าการบอกต่อต้องการช่วยเหลือผู้อื่น โดยไม่หวังสิ่งตอบแทน 
(Berger, 2014; Gretzel & Yoo, 2007; Hennig-Thurau et al., 2004; Yang, 2013) ดังนั้น Yap 
et al. (2013) ได้แบ่งเนื้อหาการบอกต่อที่สามารถเป็นได้ทั้งเนื้อหาข้อความเชิงบวกในการช่วยเหลือ
ผู้อื่น (Helping other consumers) และเนื้อหาข้อความเชิงลบจากความต้องการเตือนผู้บริโภคคน
อ่ืน (Warning other consumers) แนวคิดดังกล่าวยังสอดคล้องกับผลการวิจัยของ Han (2008)  
ที่พบว่า กลุ่มตัวอย่างชาวเกาหลีใต้มีแรงจูงใจด้านความห่วงใยต่อผู้บริโภคคนอ่ืน สูงกว่ากลุ่มตัวอย่าง
ชาวอเมริกัน เพราะลักษณะนิสัยของผู้บริโภคชาวเอเชียเป็นกลุ่มคนที่ให้ความส าคัญกับกลุ่ม 
(Collectivism) หมายถึง การที่บุคคลในสังคมมักมีการดูแลซึ่งกันและกัน และค านึงถึงผลประโยชน์
ส่วนรวม โดยเป็นลักษณะนิสัยและวัฒนธรรมของคนไทยเช่นเดียวกัน (“ACCENTURE ชี้พฤติกรรม
ผู้บริโภคชาวไทย,” 2557) ฉะนั้น แนวโน้มของแรงจูงใจในการบอกต่อเพ่ือช่วยเหลือผู้อื่น จึงมีอิทธิพล
กับกลุ่มผู้บริโภคดังกล่าว มากกว่ากลุ่มผู้บริโภคชาวอเมริกันหรือชาวตะวันตก ซึ่งมีลักษณะเป็นปัจเจก
บุคคล (Individualism) และมีความเป็นตัวของตัวเองสูง  

มิติที่สีแ่รงจูงใจด้าน การเพ่ิมคุณค่าให้ตนเอง (Extraversion/Positive self-
enhancement) คือ การเขียนแสดงความคิดเห็นบนสื่อออนไลน์ให้ผู้อ่ืนได้รับรู้ เพราะความต้องการ
เป็นที่จดจ าจากผู้บริโภคคนอ่ืนๆ เช่น การได้รับความสนใจ (Attention) จากการที่ผู้ส่งสารการบอก
ต่อได้รับการชมเชยว่า เป็นผู้เชี่ยวชาญ (Expertise/Connoisseur) หรือได้รับสถานะทางสังคมท่ีดีขึ้น 
ในสายตาของผู้บริโภคคนอื่นๆ (Jalilvand et al., 2010) ที่จะช่วยเสริมคุณค่า และความภาคภูมิใจใน
ตนเอง (Self-esteem) นอกจากนี ้Bruhn et al. (2012) พบว่า ผู้ที่มีความเก่ียวพันกับตราสินค้าใน
ระดับสูง (High involvement) จะใช้เวลาในการเขียนข้อความให้มีลักษณะของความน่าดึงดูดใจ 
(Attractiveness) ซึ่งเป็นการสนับสนุนแรงจูงใจในการเพ่ิมคุณค่าให้ตนเอง เช่น การบอกต่อผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ว่า มีความรู้สึกดีเมื่อได้ดื่มกาแฟตราสินค้า Starbucks เป็นต้น 
 มิติที่ห้าแรงจูงใจด้าน ผลประโยชน์ทางสังคม (Social benefits) เพราะผู้บริโภคได้มีส่วนร่วม
ในสังคมผ่านการบอกต่อ โดยแรงจูงใจดังกล่าวจะเกิดขึ้น เพ่ือให้ผู้บริโภคสามารถพบปะกับบุคคลที่มี
ความชอบเหมือนๆ กัน และสร้างปฏิสัมพันธ์ทางสังคม (Social interactions) กับบุคคลเหล่านั้นได้ 
(Sun et al., 2006) และยิ่งผู้บริโภคมีความต้องการที่จะได้รับผลประโยชน์ทางสังคมมาก ก็จะยิ่งท า
ให้ผู้บริโภคสร้างการบอกต่อผ่านสื่อออนไลน์มากข้ึนตามไปด้วย แรงจูงใจดังกล่าวจึงมีอิทธิพลต่อการ
เพ่ิมความถ่ี (Frequency) ในการเข้าชม และสามารถเพ่ิมจ านวนข้อความการบอกต่อ (Number of 
comments) ได้มากที่สุด (Han, 2008; Hennig-Thurau et al., 2004) สอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Munzel และ Kunz (2014) ที่ระบุว่า บุคคลที่มีแรงจูงใจในมิติด้านผลประโยชน์ทางสังคมสูง  
เป็นกลุ่มคนที่เรียกว่า Multiplies หมายถึง บุคคลที่มีความปรารถนาที่จะสื่อสารกับบุคคลอื่นที่มี
ความชอบเหมือนๆ กัน และเป็นผู้ที่ชื่นชอบในการแสดงความคิดเห็นบนความคิดเห็นของคนอ่ืน  
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เพ่ือเป็นการสร้างบทสนทนา ไม่ว่าจะเป็นการแสดงความคิดเห็นทั่วไป การส่งต่อภาพ ข้อมูลหรือวิดีโอ
การรีวิวสินค้า ฉะนั้น พฤติกรรมของกลุ่มคนดังกล่าวท าให้การบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์สามารถ
ทวีคูณ (Multiplier effect) ขอบเขตของการบอกต่อได้มากกว่ากลุ่มคนประเภทอ่ืนๆ 
 มิติที่หกแรงจูงใจด้าน การได้รับรางวัลทางการเงิน (Economic Incentives) เป็นการบอก
ต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ที่ผู้บริโภคต้องการได้รับรางวัล หรือเงินตอบแทนจากการเขียนข้อความให้แก่
เจ้าของตราสินค้า ซ่ึง Henning-Thurau et al. (2004) กล่าวเพ่ิมเติมไว้ว่า รูปแบบของการบอกต่อ
ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ด้วยแรงจูงใจนี้มีลักษณะแตกต่างจากการบอกต่อด้วยวิธีดั้งเดิม 
 มิติที่เจ็ดแรงจูงใจด้าน การให้ความช่วยเหลือต่อบริษัท (Helping the company) อันเป็น
ผลมาจากความพึงพอใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้าหรือบริการ จึงเป็นเหตุให้ผู้บริโภคมีความต้องการที่
จะช่วยเหลือบริษัทเป็นการตอบแทน เพราะผู้บริโภคท าการประเมินภายหลังจากการใช้สินค้าหรือ
บริการแล้วพบว่า บริษัทควรค่าแก่การสนับสนุน เพ่ือท าให้บริษัทประสบความส าเร็จได้ต่อไป (de 
Matos & Rossi, 2008; Jalilvand et al., 2010; Sundaram et al., 1998) เช่นเดียวกับผลการวิจัย
ของ Jeong และ Jang (2011) ที่พบว่า คุณภาพการบริการ (Service quality) เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพล
มากที่สุดที่จะท าให้ผู้บริโภคเกิดแรงจูงใจด้านการให้ความช่วยเหลือต่อบริษัท 

และมิติสุดท้ายแรงจูงใจด้าน การแสวงหาค าแนะน า (Advice seeking) ทีผู่้บริโภคจะสร้าง
การบอกต่อด้วยการอธิบายประสบการณ์ของตน หรือขอความช่วยเหลือให้ผู้บริโภคคนอื่นๆ ท าการ
บอกต่อ เพ่ือให้ข้อมูลในการแก้ปัญหา และผู้บริโภคยังสามารถขอความคิดเห็นเพ่ิมเติม เมื่อเกิดความ
ไม่แน่ใจในการซื้อ เพราะเคยได้รับประสบการณ์ท่ีไม่ดีเก่ียวกับตราสินค้ามาก่อน จึงเป็นแรงจูงใจที่ท า
ให้ผู้บริโภคแสดงความคิดเห็นผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (Hennig-Thurau et al., 2004; Yap et al., 
2013) ส่วน López และ Sicilia (2013) ได้เพ่ิมเติมไว้ว่า บ่อยครั้งที่ผู้บริโภคพยายามเติมเต็มความไม่
เชี่ยวชาญ (Non-expertise) ของตนได้ ด้วยวิธีการขอความช่วยเหลือผ่านการบอกต่อบนสื่อออนไลน์  
 ทั้งนี ้จากการศึกษาข้างต้น พบแรงจูงใจทั้งหมด 4 มิติที่ผู้บริโภคใช้ในการสร้างการบอกต่อ
ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ อันได้แก่ แรงจูงใจด้านผลประโยชน์ทางสังคม (Social benefits) แรงจูงใจ
ด้านความห่วงใยต่อผู้บริโภคคนอื่น (Concern for other consumers) แรงจูงใจด้านการได้รับรางวัล
ทางการเงิน (Economic incentives) และแรงจูงใจในการเพ่ิมคุณค่าให้กับตนเอง (Self-
enchantment) ยิ่งไปกว่านั้น แรงจูงใจดังกล่าวที่ถูกค้นพบได้ถูกท าการแบ่งกลุ่ม (Motive-based 
segmentation of eWOM providers) ออกเป็น 4 กลุ่ม (Segments) ได้แก ่กลุ่มท่ี 1 คือ กลุ่มที่
ต้องการช่วยเหลือผู้อื่น (Self-interested helpers) กลุ่มท่ี 2 คือ กลุ่มผู้บริโภคท่ีมีแรงจูงใจ
หลากหลาย (Multiple-motive consumers) กลุ่มท่ี 3 คือ กลุ่มผู้ให้ค าแนะน า (Consumer 
advocates) และกลุ่มที่ 4 คือ กลุ่มผู้เสียสละโดยแท้จริง (True Altruists)  
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 แม้ว่างานวิจัยของ Hennig-Thurau et al. (2004) จะถูกน ามาประยุกต์ใช้เป็นต้นแบบของ
การศึกษาการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ อย่างไรก็ตาม งานวิจัยดังกล่าวไม่ได้เจาะจงประเภทของ
สินค้า หรือการบริการในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ แต่มีงานวิจัยของ Yoo และ Gretzel 
(2008) ซึ่งศึกษาถึงแรงจูงใจที่ใช้ในการเขียนรีวิวออนไลน์ในบริบทของการท่องเที่ยว และศึกษาหา
ความแตกต่างของแรงจูงใจภายใต้คุณลักษณะทางประชากร จากแรงจูงใจทั้งหมด 7 มิต ิโดยสามารถ
จับกลุ่มได้เป็น 4 กลุ่ม คือ 1) กลุ่มท่ีสร้างความเพลิดเพลิน (Enjoyment/positive self-
enhancement) 2) กลุ่มท่ีต้องการบรรเทาความรู้สึก (Venting negative feeling & collective 
power) 3) กลุ่มท่ีห่วงใยผู้บริโภคคนอื่น (Concerns for other consumers) และ 4) กลุ่มท่ีต้องการ
ช่วยเหลือบริษัท (Helping the company) ที่มีผลท าให้นักท่องเที่ยวท าการบอกต่อผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ ในส่วนของลักษณะทางประชากร พบว่า เพศและรายได้ส่งผลต่อแรงจูงใจในการบอก
ต่อแตกต่างกัน และมีงานวิจัยของ Daugherty et al. (2008) ที่ได้เปรียบเทียบกลุ่มตัวอย่างระหว่าง
ผู้บริโภคท่ีมีแรงจูงใจในการใช้สื่อออนไลน์ เพื่อการบอกต่อในระดับสูง (High level) กับผู้บริโภคท่ีมี
แรงจูงใจในระดับต่ า (Low level) จะมีทัศนคติ และความถี่ในการบอกต่อแตกต่างกัน โดยมีมิติ
แรงจูงใจด้านการป้องกันตัวเอง (Ego-defensive) และด้านหน้าที่ทางสังคม (Social function) เป็น
แรงจูงใจที่ท าให้เกิดทัศนคติในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ที่ดีได้ อีกท้ังแรงจูงใจในมิติดังกล่าว
ยังส่งผลให้ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะกลับมาใช้สื่ออิเล็กทรอนิกส์ เพื่อการบอกต่อได้ในอนาคต 
นอกจากนี้ Christodoulides, Jevons และ Bonhomme (2012) ได้ศึกษาแรงจูงใจในการบอกต่อ
อ่ืนๆ นอกเหนือจากท่ีได้กล่าวไว้ข้างต้น ได้แก่ ความร่วมมือกัน (Co-creation) ความเป็นชุมชน 
(Community) และแนวคิดเกี่ยวกับตนเอง (Self-concept) เป็นต้น 
 โดยแรงจูงใจบางมิตปิรากฏให้เห็นในงานวิจัยบ่อยครั้งจนเป็นที่น่าสังเกต และยังมีแรงจูงใจ
บางมิติท่ีไม่สามารถน ามารวมไว้ในการศึกษาแบบบอกต่อได้ (Yap et al., 2013) ดังนั้น การวิจัยใน
ครั้งนี ้จึงมุ่งท าการศึกษาเกี่ยวกับแรงจูงใจทั้งหมด 6 มิต ิคือ 1) แรงจูงใจด้านความห่วงใยต่อผู้บริโภค
คนอ่ืน (Concern for other consumers) 2) แรงจูงใจด้านการให้ความช่วยเหลือต่อบริษัท 
(Helping the company) 3) แรงจูงใจด้านผลประโยชน์ทางสังคม (Social benefits) 4) แรงจูงใจ
ด้านการแสวงหาค าแนะน า (Advice seeking) 5) แรงจูงใจด้านการเพ่ิมคุณค่าให้ตนเอง 
(Extraversion/Positive self-enhancement) และ 6) แรงจูงใจด้านการระบายความรู้สึกเชิงลบ 
(Venting negative feeling) ซึ่งเรียกได้ว่า เป็นแรงจูงใจภายในของผู้บริโภคในการบอกต่อผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์  

เนื่องจากแรงจูงใจด้านความช่วยเหลือจากระบบ (Platform assistance) ที่ผู้บอกต่อเชื่อว่า 
ข้อความที่ถูกบอกต่อจะได้รับความช่วยเหลือในการแก้ปัญหาจากผู้ดูแลระบบ แต่สื่อออนไลน์บางชนิด
ไม่มีระบบผู้ดูแลจึงไม่น ามาศึกษา พร้อมทั้งจากการทบทวนวรรณกรรมยังไม่ปรากฏแรงจูงใจดังกล่าว
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ในการศึกษาอ่ืนๆ ส่วนแรงจูงใจด้านการได้รับรางวัลทางการเงิน (Economic incentives) ไม่น ามาใช้
ในการศึกษาครั้งนี้ เพราะงานวิจัยมุ่งศึกษาการสร้างเนื้อหาบอกต่อด้วยความสมัครใจเท่านั้น  
 จึงกล่าวสรุปได้ว่า แรงจูงใจในการบอกต่อจะเป็นสิ่งส าคัญที่จะท าให้นักการตลาดสามารถ
กระตุ้นพฤติกรรมในตัวผู้บริโภคท่ีเป็นประโยชน์ต่อองค์กรธุรกิจ ถึงแม้ว่าจะไม่สามารถกระตุ้น
ยอดขายได้จ านวนมากเทียบเท่ากับการใช้วิธีการส่งเสริมการขาย แต่การบอกต่อผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์จะสามารถสร้างการรับรู้ให้แก่ผู้บริโภค ซึ่งมีประโยชน์ในระยะยาวได้เป็นอย่างดี เพราะ
ยิ่งตราสินค้าถูกพูดถึง (Talkable brands) หรือถูกแพร่กระจายข้อมูลได้มากเพียงใด ก็จะยิ่งสร้างการ
รับรู้ต่อผู้บริโภคให้เกิดพฤติกรรมการซื้อได้ในอนาคต (Kimmel & Kitchen, 2014) และอีกวิธีการ
หนึ่งที่นักการตลาดสามารถสร้างพฤติกรรมการบอกต่อได้ ด้วยวิธีการสื่อสารการตลาดแบบบอกต่อ 
 
การตลาดแบบบอกต่อ 
 การตลาดแบบบอกต่อ (Word of mouth marketing: WOMM) หมายถึง ความตั้งใจของ
องค์กรธุรกิจที่ต้องการมีอิทธิพลระหว่างการสื่อสารของผู้บริโภคกับผู้บริโภคผ่านเทคนิคทางการตลาด 
(Kozinets et al., 2010) ซึ่งบริษัทอาจวางแผนการท าแผนรณรงค์ เพื่อสร้างการบอกต่อของสินค้า
ใหม่ ก่อนออกโฆษณาก็เป็นได้ (López & Sicilia, 2013) ตามท่ี Word of mouth marketing 
association (2012) ได้ให้ค านิยามของการตลาดแบบบอกต่อไว้ว่า เป็นการด าเนินการทางธุรกิจที่
ไดร้ับค าแนะน าบอกต่อมาจากลูกค้า และบริษัทสามารถควบคุมการบอกต่อของบุคคล เพ่ือสร้างการ
ตระหนักรู้ได้ จึงสรุปได้ว่า การตลาดแบบบอกต่อเป็นเครื่องมือทางการสื่อสารที่บริษัทใช้กระตุ้น
ผู้บริโภคให้ท าการแพร่กระจายข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการตามที่องค์กรธุรกิจต้องการ และยังเป็น
เครื่องมือทางการสื่อสารที่มีความจริงใจ เพราะเกิดจากความต้องการของผู้บริโภคในการแบ่งปัน
ข้อมูลระหว่างผู้บริโภคด้วยตนเอง  

ตามทรรศนะของ Word of mouth marketing association (2007) ได้แบ่งประเภทของ
การตลาดแบบบอกต่อไว้หลายประเภทด้วยกัน (ดูตารางที ่2.3) ซ่ึง Rosen (2000) กล่าวถึงการ 
ตลาดแบบบัซซ์ (Buzz marketing) หมายถึง การใช้สิ่งบันเทิง หรือข่าวที่สะดุดตาที่จะท าให้ผู้บริโภค
พูดถึง และบอกต่อเกี่ยวตราสินค้า โดยนักการตลาดอาจจ้างตัวแทนทางการตลาดแบบบัซซ์ (Buzz 
marketing agencies) เพ่ือควบคุมการบอกต่อ แต่หากไม่จ้างตัวแทนทางการตลาดแบบบัซซ์ บริษัท
อาจว่าจ้างนักแสดงที่มีชื่อเสียงให้ช่วยกระตุ้นการพูดถึงตราสินค้าในหมู่ผู้บริโภค ส่วนการตลาดแบบ
ไวรัล (Viral marketing) เป็นกลยุทธ์ทางการตลาดที่สามารถกระตุ้นให้ผู้บริโภคส่งต่อข้อความทาง
การตลาดผ่านอินเทอร์เน็ตไปยังบุคคลอื่นๆ ซึ่งท าให้ข้อความดังกล่าวมีโอกาสถูกรับรู้ต่อผู้คนจ านวน
มาก ทั้งนี ้Hansen และ Lee (2013) มองว่า การตลาดแบบไวรัลเป็นการบอกต่อที่ทรงพลังมากท่ีสุด
ในปัจจุบัน เนื่องจากสามารถแพร่กระจายข้อมูลไปอย่างรวดเร็ว โดยอาศัยสื่ออิเล็กทรอนิกส์ไม่ว่าจะ
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เป็นอีเมล บล็อก หรือสื่อสังคมออนไลน์รูปแบบต่างๆ ที่เข้ามามีส่วนช่วยในการบอกต่อได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ 
 

ตารางท่ี 2.3 แสดงประเภทของการตลาดแบบบอกต่อ 
 

Types of word of Mouth 
Marketing 

Description 

Buzz Marketing Using high-profile entertainment or news to get people to talk about your brand. 
Viral Marketing Creating entertaining or informative messages that are designed to be passed 

along in an exponential fashion, often electronically or by email. 
Community Marketing Forming or supporting niche communities that are likely to share interests about 

the brand (such as user groups, fan clubs, and discussion forums); providing 
tools, content, and information to support those communities. 

Grassroots Marketing Organizing and motivating volunteers to engage in personal or local outreach. 
Evangelist Marketing Cultivating evangelists, advocates, or volunteers who are encouraged to take a 

leadership role in actively spreading the word on your behalf. 
Product Seeding Placing the right product into the right hands at the right time, providing 

information or samples to influential individuals. 
Influencer Marketing Identifying key communities and opinion leaders who are likely to talk about 

products and have the ability to influence the opinions of others. 
Cause Marketing Supporting social causes to earn respect and support from people who feel 

strongly about the cause. 
Conversation Creation Interesting or fun advertising, emails, catch phrases, entertainment, or 

promotions designed to start word of mouth activity. 
Brand Blogging Creating blogs and participating in the blogosphere, in the spirit of open, 

transparent communications; sharing information of value that the blog 
community may talk about 

Referral Programs Creating tools that enable satisfied customers to refer their friends. 

 

ที่มา: Word of Mouth Marketing Association (2007). WOM101. Retrieved January 25, 
 2016, from http://ninedegreesbelowzero.wordpress.com/word-of-mouth.pdf 

 

การใช้กลยุทธ์การตลาดแบบบอกต่อ 
 เบื้องหลังความส าเร็จของผู้ให้บริการ Hotmail ในเช่นทุกวันนี้ เมื่อปี ค.ศ. 1997 Jurvetson 
ได้สร้างการตลาดแบบไวรัลขึ้น ด้วยวิธีการแพร่กระจายการบอกต่อผ่านข้อความโฆษณาไปยังอีเมล
ของบริษัทต่างๆ ซึ่งเข้าถึงคนได้เป็นจ านวนมากในเวลาอันรวดเร็ว เหมือนกับการแพร่กระจายไวรัส
ทางคอมพิวเตอร์ เพ่ือแจ้งให้ทราบว่า ผู้ใช้งานสามารถสมัครอีเมลได้โดยไม่เสียค่าใช้จ่าย (Palka et 
al., 2009) โดยที่ Lopez และ Sicilia (2013) พบว่า การสื่อสารทางการตลาดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ใหม่ 
นักการตลาดสามารถสร้างกลยุทธ์การตลาดแบบบอกต่อ เพ่ือสร้างการตระหนักรู้ในหมู่ผู้บริโภคแล้ว
เสริมด้วยการโฆษณาเป็นล าดับถัดไป และแม้แต่ตราสินค้าชั้นน า เช่น Nike, Coke และ Starbucks 
ที่มีชื่อเสียงได้ในปัจจุบัน ส่วนหนึ่งมาจากการท าการตลาดแบบไวรัล ซึ่งการท าการตลาดในรูปแบบ
ดังกล่าวได้สร้างการเติบโตทั้งในเรื่องของตราสินค้า และยอดขายให้เพ่ิมมากข้ึน โดยไม่จ าเป็นต้อง
ลงทุนมาก Bruhn et al. (2012) พบว่า ผู้บริโภคมากกว่า 1 ล้านคนท าการบอกต่อผ่านสื่อออนไลน์ว่า
มีความชื่นชอบและรักในตราสินค้า Coke และผู้บริโภคอีกจ านวนมากท าการแสดงความคิดเห็นผ่าน
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ช่องทางเว็บไซต์ Mystarbucksidea.com ของตราสินค้า Starbucks เพ่ือบอกต่อความคิดส าหรับ
การออกผลิตภัณฑ์ใหม่อย่างไม่จ ากัดข้อความ 

การตลาดแบบบอกต่อจึงมีความส าคัญจากปัจจัยที่ได้กล่าวมาข้างต้น และสะท้อนให้เห็นถึง
การพัฒนาด้านเทคโนโลยีทางการสื่อสารที่ส่งผลให้การสื่อสารแบบบอกต่อมีอิทธิพลในการสร้างการ
ยอมรับในสินค้าหรือการบริการได้เป็นอย่างดี เมื่อได้ท าความเข้าใจเกี่ยวกับการสื่อสารแบบบอกต่อ 
ล าดับต่อไป ผู้วิจัยจะขอกล่าวถึงแนวคิดเกี่ยวกับการยอมรับนวัตกรรมที่เกี่ยวข้องกับการบอกต่อ
เพ่ือให้เกิดความเข้าใจในแง่มุมของการสื่อสารแบบบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ที่มากข้ึน 
 

2. แนวคิดเกี่ยวกับการยอมรับนวัตกรรม 

 การสื่อสารผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ในช่วงเวลาที่ผ่านมา เป็นการสื่อสารด้วยเทคโนโลยีสมัยใหม่
ที่ถูกน ามาใช้อย่างแพร่หลาย โดยกระบวนการยอมรับเทคโนโลยีดังกล่าวอาจพบได้ในบุคคลที่แตกต่าง
กัน จากการทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวข้องกับการแพร่กระจายนวัตกรรมกับการบอกต่อ พบว่า  
แม้เทคโนโลยีที่เกิดขึ้นมาใหม่นั้นจะมีประโยชน์มากเพียงใด แต่ถ้าไม่สามารถเผยแพร่ให้สมาชิกใน
สังคมได้รับรู้ก็จะไม่เกิดประโยชน์อะไร จึงเป็นสิ่งส าคัญท่ีต้องศึกษาตามสาระส าคัญดังนี้ 
 

การแพร่กระจายและการยอมรับนวัตกรรม 
 ตามทฤษฎีการแพร่กระจายนวัตกรรม (Diffusion of innovation: DOI) ของ Rogers 
(2003) การแพร่กระจาย (Diffusion) หมายถึง กระบวนการที่นวัตกรรมถูกสื่อสารผ่านช่องทางต่างๆ 
ในช่วงเวลาหนึ่ง ท่ามกลางสมาชิกของระบบสังคม กล่าวคือ องค์ประกอบหลักของการแพร่กระจายมี
สิ่งส าคัญอยู่ 4 ประการ คือ นวัตกรรม (Innovation) ช่องทางการสื่อสาร (Communication 
channels) เวลา (Time) และระบบสังคม (Social system) ที่ท าให้นวัตกรรม หรือความคิดใหม่
ได้รับการยอมรับ (Adoption) และถูกน าไปใช้ได้จากการสื่อสารแบบพิเศษ (Rogers, 2003) แนวคิด
ดังกล่าวได้รับการยอมรับอย่างแพร่หลาย และถูกน ามาใช้เพ่ืออธิบายปรากฏการณ์ทางการสื่อสารได้
เป็นอย่างดี (Cha, 2011; Choi & Chung, 2013; Hsu & Lin; 2008; Legris, Ingham, & 
Collerette, 2003) โดยรายละเอียดขององค์ประกอบแรกเกี่ยวกับ นวัตกรรม ผู้วิจัยได้ท าการศึกษา
ไว้ดังต่อไปนี้ 
 

ความหมายของนวัตกรรม 
 การศึกษาเก่ียวกับนวัตกรรม (Innovation) ถูกกล่าวถึงในเชิงวิชาการหลากหลายสาขา เช่น 
นวัตกรรมเชิงเศรษฐศาสตร์และการเมือง ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี การตลาด หรือการจัดการ  
ทั้งนี ้ความหมายของนวัตกรรมตลอดจนความเข้าใจ จึงมีความแตกต่างกันตามมุมมองของนักวิชาการ  
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ค านิยามในยุคแรก Robertson (1967) ก าหนดให้นวัตกรรม หมายถึง กระบวนการที่
เกี่ยวข้องกับความคิดใหม่ พฤติกรรมใหม ่หรือสิ่งใหม่ที่เปลี่ยนแปลงไปจากเดิม ซึ่งสามารถน าสิ่งใหม่
นั้นมาท าให้เป็นจริงได้ สอดคล้องกับความหมายที่นิยมใช้โดยทั่วกันของ Rogers (2003) ที่กล่าวถึง
นวัตกรรมว่า เป็นความคิด (Idea) การปฏิบัติ (Practice) หรือวัตถุ (Object) ซึ่งถูกรับรู้ว่าเป็นสิ่งใหม่
ด้วยตัวบุคคลหรือสังคม โดยนวัตกรรมดังกล่าวอาจเป็นสิ่งใหม่ที่ไม่เคยมีผู้ใดเคยท ามาก่อน สิ่งใหม่ที่
เคยท ามาแล้วในอดีตแต่มีการรื้อฟ้ืนขึ้นมาใหม่ หรือสิ่งใหม่ที่มีการพัฒนามาจากของเก่าที่มีอยู่เดิม  
ซึ่งข้ึนอยู่กับการรับรู้ของบุคคล เป็นไปตามค านิยามของ Walker (2006) ที่ได้ขยายว่า นวัตกรรมถูก
สร้าง พัฒนา หรือประดิษฐ์ขึ้นมาใหม่ เพ่ือให้มีการแพร่กระจายออกไป จนเกิดการยอมรับในสังคม 
ขณะเดียวกัน O’Sullivan และ Dooley (2009) ได้เสนอค านิยามของนวัตกรรมว่า เป็นได้มากกว่า
การสร้างสิ่งใหม่ให้เกิดข้ึน แต่นวัตกรรมยังเป็นกระบวนการ (Process) ที่สร้างให้เกิดการเปลี่ยนแปลง
ต่อสินค้าหรือการบริการ เพ่ือช่วยแก้ปัญหาหรือเพ่ิมคุณค่าใหม่ให้กับสินค้า อีกทั้งนวัตกรรมยังสร้าง
องค์ความรู้ใหม่ (Knowledge) ให้แก่องค์กร หรือผู้ยอมรับ (Adopter) ในนวัตกรรมได้อีกด้วย  
 ความหมายของนวัตกรรมจึงหมายถึง แนวความคิดใหม่ หรือสิ่งใหม่ท่ีสามารถน ามาปฏิบัติ
ใช้ได้จริง โดยนวัตกรรมนั้นต้องมีการแพร่กระจายที่ก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงทางความคิด หรือการ
เปลี่ยนแปลงทางสังคม หากเกิดการยอมรับในนวัตกรรมข้ึน จะสามารถเป็นทางออกให้กับปัญหาที่จะ
เป็นประโยชน์ต่อตัวผู้บริโภค ต่อองค์กร หรือต่อสังคมในแนวทางใดก็ได้ 
 

ประเภทของนวัตกรรม 
 นวัตกรรมสามารถแบ่งประเภทได้ตามผลกระทบของนวัตกรรมที่มีต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค 
โดยที่ Robertson (1967) แบ่งนวัตกรรมออกเป็น 3 ประเภท ได้แก่ 1) นวัตกรรมแบบต่อเนื่อง 
(Continuous innovation) เป็นนวัตกรรมที่มีความซับซ้อนน้อยที่สุด เพราะเป็นการพัฒนา
นวัตกรรมที่มีอยู่ มากกว่าการสร้างนวัตกรรมข้ึนมาใหม่ จึงส่งผลกระทบต่อการเปลี่ยนแปลงทาง
พฤติกรรมเพียงเล็กน้อย เช่น การเพ่ิมส่วนผสมในผลิตภัณฑ์ สอดคล้องกับ Blackwell, Miniard และ 
Engel (2006) ทีก่ล่าวว่า การขยายสายผลิตภัณฑ์ (Product-line extension) อาจอยู่ในนวัตกรรม
แบบต่อเนื่อง เช่น Gillette ท าสินค้าประเภทใบมีดโกนส าหรับผู้หญิง จากเดิมที่มีเพียงแค่ผลิตภัณฑ์
ส าหรับผู้ชายเท่านั้น 2) นวัตกรรมขับเคลื่อนแบบต่อเนื่อง (Dynamically continuous innovation) 
หมายถึง การสร้างนวัตกรรมใหม่ หรือการปรับปรุงนวัตกรรมเดิม ซึ่งส่งผลกระทบต่อพฤติกรรมใน
ระดับปานกลาง เช่น การพัฒนาเครื่องจักรเพ่ือการเก็บเกี่ยวทางการเกษตร และ 3) นวัตกรรมแบบไม่
ต่อเนื่อง (Discontinuous innovation) หมายถึง การสร้างนวัตกรรมแบบใหม่ที่แตกต่างไปจากเดิม
อย่างสิ้นเชิง จึงท าให้พฤติกรรมของผู้บริโภคเกิดการเปลี่ยนแปลงอย่างชัดเจน เช่น การประดิษฐ์
เทคโนโลยีที่ล้ าสมัยอย่างเช่น โทรทัศน์ คอมพิวเตอร์ หรืออินเทอร์เน็ต ซึ่งท าให้ผู้บริโภคสามารถ
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แลกเปลี่ยนการซื้อขาย หรือให้ข้อมูลในบริบทออนไลน์ได้ในวงกว้างกว่าที่เคยท าได้ในอดีต 
(Blackwell et al., 2006) กล่าวสรุปได้ว่า นวัตกรรมที่เกิดขึ้นสามารถส่งผลกระทบต่อพฤติกรรม
ผู้บริโภคได้ในระดับต่างๆ กัน และอาจขึ้นอยู่กับคุณลักษณะของนวัตกรรมที่เกิดข้ึนมาใหม่ ล าดับ
ต่อมา จึงท าการศึกษาถึงคุณลักษณะของนวัตกรรมที่จะน าไปสู่การยอมรับ หรือการปฏิเสธนวัตกรรม 
 

คุณลักษณะของนวัตกรรม 
 ในการยอมรับนวัตกรรมหนึ่งๆ บุคคลจะค านึงถึงคุณลักษณะของนวัตกรรม โดยงานวิจัยของ 
Rogers (2003) แบ่งคุณลักษณะของนวัตกรรม (Characteristics of innovations) ที่จะท าให้
นวัตกรรมนั้นประสบความส าเร็จได้ ต้องมีคุณลักษณะของนวัตกรรม 5 ประการ ได้แก่ ประโยชน์เชิง
เปรียบเทียบ (Relative advantage) คือ ระดับการรับรู้ของบุคคลต่อนวัตกรรมว่า มีประโยชน์และ
สามารถเข้ามาแทนที่สิ่งเดิมได้ดีกว่า ทั้งนี้ การรับรู้ดังกล่าวสามารถวัดได้ในเชิงเศรษฐกิจ สังคม ความ
สะดวกสบาย และความพึงพอใจ โดยมีสิ่งส าคัญอยู่ที่ว่า ยิ่งบุคคลมีการรับรู้ถึงประโยชน์เชิงเปรียบ 
เทียบมาก ก็จะยิ่งท าให้เกิดอัตราการยอมรับในนวัตกรรมได้มากและเร็วขึ้น (Rogers, 2003) โดย
Hawkins, Best และ Corney (2004) เพ่ิมเติมว่า เพ่ือให้นวัตกรรมเป็นที่ยอมรับจะต้องแสดงให้เห็น
ถึงความได้เปรียบเชิงศักยภาพ และต้นทุนในการได้มา จึงจะท าให้นวัตกรรมเป็นที่ยอมรับได้ในท่ีสุด 
 ความเข้ากันได้กับสิ่งที่มีอยู่ (Compatibility) เป็นระดับการรับรู้ของบุคคลว่า นวัตกรรมมี
ความสอดคล้องกับค่านิยม ประสบการณ์ในอดีต หรือความต้องการของผู้ที่มีศักยภาพที่จะยอมรับ 
(Potential adopters) หากนวัตกรรมใดไม่สอดคล้องกับความเชื่อเดิม จะถูกยอมรับได้ช้ากว่า
นวัตกรรมที่มีความสอดคล้องกับค่านิยมเดิมๆ เนื่องจากนวัตกรรมนั้นต้องถูกยอมรับทางสังคมก่อน  
ซึ่งอาจใช้เวลาค่อนข้างนานจนกว่าจะเกิดการยอมรับนวัตกรรมใหม่ให้เป็นที่แพร่หลายได้ 
 ความซับซ้อน (Complexity) ของนวัตกรรมหมายถึง ระดับการรับรู้ของบุคคลต่อความยาก
ง่ายในการใช้งาน ไม่ว่าจะเป็นความเข้าใจ หรือการใช้นวัตกรรม หากนวัตกรรมถูกรับรู้ว่า มีความ
ซับซ้อนน้อย และสามารถเข้าใจได้ง่าย จะได้รับการยอมรับเร็วกว่านวัตกรรมที่มีความซับซ้อนและ
เข้าใจได้ยาก 
 การทดลองใช้ได้ (Trialability) คือ ระดับการรับรู้ของบุคคลว่า นวัตกรรมใหม่นั้นสามารถ
ทดลองใช้งานได้ เพราะนวัตกรรมที่ผ่านการทดลองใช้จริง จะช่วยลดความไม่แน่ใจของบุคคล ผ่าน
การเรียนรู้ และน ามาใช้ประโยชน์ได้จริง ตัวอย่างเช่น การลองซื้อยาแก้ปวดชนิดใหม่ที่มีความเสี่ยงต่ า
และราคาไมสู่งมาก จะได้รับการยอมรับมากกว่าการเข้ารับการรักษาด้วยเลเซอร์ที่ไม่สามารถทดลอง
ใช้ก่อนได้ และมีความเสี่ยงสูง (Hawkins et al., 2004) ฉะนั้น คุณลักษณะสุดท้ายของนวัตกรรม คือ 
การสังเกตผลได ้(Observability) ซึ่งหมายถึง บุคคลสามารถสังเกตเห็นถึงผลลัพธ์ของนวัตกรรมได้
อย่างชัดเจน (Visibility) เพราะยิ่งผลลัพธ์ของนวัตกรรมมีให้เห็นได้ชัดมาก ก็จะมีแนวโน้มว่า
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นวัตกรรมนั้นจะได้รับการยอมรับมากขึ้นเช่นเดียวกัน ดังนั้น วิธีการที่บุคคลจะสามารถเห็นผลลัพธ์
ของนวัตกรรม อาจท าได้จากการพูดคุยระหว่างเพ่ือน (Peer discussion) เกี่ยวกับนวัตกรรมใหม่  
เพ่ือแลกเปลี่ยนข้อมูล หรือท าการเปรียบเทียบข้อมูลจากประสบการณ์ จนท าให้เกิดการประเมินผลใน
การยอมรับนวัตกรรมได้อย่างชัดเจน (Visible innovation) และดียิ่งขึ้น (Mangold & Faulds, 
2009; Rogers, 2003)  
 

 ต่อมา เมื่อนวัตกรรมใหม่ได้ถูกสร้างขึ้นมาแล้ว องค์ประกอบที่สองของการแพร่กระจาย
นวัตกรรมอย่าง ช่องทางการสื่อสาร จึงท าหน้าที่ในการแพร่กระจายข้อมูลการสื่อสารในลักษณะ
พิเศษ เพ่ือส่งข้อมูลเกี่ยวกับนวัตกรรม หรือความคิดใหม่ๆ ไปสู่ผู้รับอีกฝ่ายหนึ่ง Rogers (2003) 
กล่าวถึงช่องทางในการสื่อสารนวัตกรรมอยู่ 2 ช่องทาง ได้แก่ ช่องทางผ่านสื่อมวลชน (Mass media) 
และช่องทางการสื่อสารระหว่างบุคคล (Interpersonal communication) 
  การสื่อสารนวัตกรรมผ่านสื่อมวลชนสามารถสร้างการแพร่กระจายข้อมูลได้รวดเร็ว และมี
ประสิทธิภาพในการสร้างการตระหนักรู้เกี่ยวกับการมีอยู่ของนวัตกรรม ไม่ว่าจะเป็นการสื่อสารผ่าน
สื่อดั้งเดิม เช่น วิทยุ โทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ รวมถึงสื่อใหม่อย่างอินเทอร์เน็ตที่มีความส าคัญในการ
แพร่กระจายนวัตกรรมในปัจจุบัน เพราะสามารถเข้าถึงคนได้จ านวนมาก (Rogers, 2003) ทั้งนี้ 
Silverman (2011) ได้รวบรวมประเภทของสื่อใหม่ที่เกิดขึ้นภายหลังปี ค.ศ. 2001 เป็นต้นมา ซึ่งถูก
น ามาใช้ในการเผยแพร่ข้อมูล และการแนะน านวัตกรรมใหม่ได้อย่างครอบคลุม (ดูตารางที่ 2.4)  

ในขณะที่ช่องทางการสื่อสารระหว่างบุคคลจะสามารถสร้างการโน้มน้าวใจของบุคคลให้
ยอมรับนวัตกรรมใหม่ได้ โดยเฉพาะอย่างยิ่ง หากผู้สื่อสารทั้งสองฝ่ายมีคุณลักษณะที่เหมือนกัน 
(Homophily) เช่น ความเชื่อ ค่านิยม การศึกษา หรือระดับชั้นทางสังคมที่เท่าเทียมกัน จะสามารถ
สร้างความรู้ และเปลี่ยนทัศนคติท่ีมีต่อนวัตกรรมได้ดีกว่าการสื่อสารที่ผู้สื่อสารทั้งสองฝ่ายมี
คุณลักษณะแตกต่างกัน (Heterophily) ด้วยเหตุเพราะ บุคคลนิยมจะพูดคุยกับคนที่เห็นว่าเป็นพวก
หรือกลุ่มเดียวกัน มีความเชื่อ หรือทัศนคติท่ีคล้ายคลึงกันกับตน นอกจากนี้ การสื่อสารระหว่างบุคคล
อาจมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจยอมรับนวัตกรรมได้มากกว่าการใช้สื่อที่สร้างขึ้นจากเจ้าของนวัตกรรม
เอง (Brown, Broderick, & Lee, 2007; Brown & Reingen, 1987) ดังเห็นได้จากงานวิจัยของ 
Valck, Bruggen และ Wierenga (2009) ที่ศึกษาการใช้ชุมชนเสมือนจริง (Virtual community) 
บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ของกลุ่มอ้างอิง (Reference groups) ในการบอกต่อ พบว่า การบอกต่อ
ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์มีรูปแบบคล้ายคลึงกับการสื่อสารระหว่างบุคคล ซึ่งผู้ท าการบอกต่อกับผู้รับการ
บอกต่อที่มีความชอบในเรื่องเดียวกัน เช่น การท าอาหาร จะสร้างบทสนทนาที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจ (Consumer decision-making) ในการเลือกซื้ออุปกรณ์ หรือสินค้าประเภทใด เป็นต้น  
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ตารางท่ี 2.4 แสดงประเภทของสื่อใหม่ 
 

New Media & New Content  
Forms Within Old Media 

Example, Comments 
New Media & New Content  

Forms Within Old Media 
Example, Comments 

1. Web 2.0 
2. Customer Generated Media 
(CGM) 
 
 
3. TV and Video 
     500+ Cable, Fiber Optic and     
     Dish Channels 
     Download TV Episodes 
     Web TV viewing 
     Flat Screen TV, HDTV, 3-D TV 
        and Movies 
     Game Boxes & Video Games 
4. MP3 Players 
5. Smart Phones 
6. Media Tablets 
7. Mobile Apps 
8. Shareware, donationware 
9. Blogs 
 
 
10. Rating and Review sites 
 
11. Social Networking 
12. Social Bookmarking 
13. Mass Collaboration 
 
14. Wikis 
15. Remote Meetings 
16. Webinars, Remote Courses 
17. Texting, Video Chat 
18. RSS feeds, Newsreaders, News  
       Aggregators and Mega News  
       Sites 
19. Filesharing Protocols and Sites 

All customers-provided content sites 
Google, Yahoo, YouTube, Flikr+   
   THOUSANDS of other websites in    
   which the customers, members,   
   visitors generate the content 
 
CableVision, Fios, Dish Networks 
 
iTunes downloads 
Hulu, Network websites 
IMAX, home screens 
 
Microsoft X Box, Wii, Playstation  
iPods, Podcasting 
iPhones, Android  Phones 
iPad and others 
350,000 and growing rapidly 
Variably priced, payment optional 
The whole word of Twitter,   
   WordPress, Technorati, Blogger,  
   TypePad 
Zagat, Yelp, Opentable, Tripadvisor,  
   C-net, hotels.com 
Facebook, Twitter, Linkedin, Myspace 
Digg, Diigo, Stumbleupon, Reddit 
Open Source Movement, Google  
   Wave, Goggle Docs 
WikiPedia, WikiHow, WikiNews 
GoToMeeting, Adobe Connect 
1000s of private courses 
ICQ, iChat, Jabber 
“Reverse Browsing”: Google Reader,  
  Feedburner 
 
Napster, LimeWire, Pirate Bay,   
BitTorrent, Magnet Links 

20. Video Boxes 
21. Portable, High-Capacity 
Drives 
22. Music/Movie/Video  
       Downloading Services 
23. eBooks and Readers 
24. Digital Cameras, Video 
 
25. Digital Photos and Video 
26. Web Apps 
 
27. Mass Collaboration, Hive 
Mind 
28. Voice Dictation 
 
29.  Word-of-Mouth Agents and    
          Agencies Auction Sites  
          Electronic Payment Systems 
30. Very Fast Broadband  
         Wireless 
         App phones 
 
    VoIP (Voice over Internet   
         Protocol) 
    Ubiquitous Network Access 
    Cloud Computing: unlimited   
        storagend processing on  
        demand 
31. Netbooks 
32. Geotagging 
33. Google Earth 
34. Google (Google everything) 
35. Advocacy Networks 
36. Content Mangement 
         Information Management 
         Information Architecture 
         Knowledge Management 

TiVo, Apple TV, Roku, Slingbox 
USB Flash Drives, Multi-TB portable   
   drives 
iTunes Store, Apple TV, NetFlix 
 
Kindle, iBook, Sony Reader, Zook 
Complete conversion to digital from   
    film 
Picassa, Flickr, Lightroom 
Google, Google Docs, Microsoft  
    Office, Web Apps 
          
 
Dragon Dictate-people can now   
    generate the written word 
 
eBay (in its comparative infancy) 
PayPal 
 
 
iPhone, Android 
Hundreds of thousands of apps,  
Skype, Vonnage, iChat, Buzz 
 
3G, 4G, WiFi, WiMax, VPNs 
Amazon EC2, Google 
 
 
 
 
 
 
BzzAgent, Tremor 
WordPress, Drupal, Joomla 

 

 

ที่มา: Silverman, G. (2011). The secrets of word-of-mouth marketing: How to trigger 
 exponential sales through runaway word of mouth. New York, NY: American 
 management association, pp. 13-14. 
 

 Rogers (2003) อธิบายด้วยเหตุที่ว่า บุคคลไม่ได้ท าการประเมินเพ่ือตัดสินใจยอมรับ
นวัตกรรมจากหลักการทางด้านวิทยาศาสตร์ ถึงแม้นวัตกรรมจะถูกรับรองด้วยงานวิจัยหรือ
ผู้เชี่ยวชาญ แต่โดยส่วนใหญ่แล้ว บุคคลเลือกท่ีจะประเมินด้วยตนเองจากการรับฟังความคิดเห็นของ
กลุ่มอ้างอิงที่สามารถเป็นบุคคลตัวอย่าง (Role model) ให้บุคคลอื่นเลียนแบบได ้ฉะนั้น การที่บุคคล
เลือกใช้ประสบการณ์ของบุคคลรอบข้างให้เป็นต้นแบบในการลอกเลียนแบบ จึงเป็นหลักส าคัญใน
กระบวนการแพร่กระจายนวัตกรรม และอาจสรุปได้ว่า การแพร่กระจายนวัตกรรมอยู่ในกระบวนการ
ทางสังคม (Social process) ที่เก่ียวข้องกับการสื่อสารความสัมพันธ์ระหว่างบุคคลนั่นเอง 

 อย่างไรก็ดี การยอมรับนวัตกรรมของบุคคลจะเกิดขึ้นช้าหรือเร็ว ทั้งนี้ ขึ้นอยู่กับองค์ประกอบ
ที่สามในกระบวนการแพร่กระจายนวัตกรรม คือ เวลา ซึ่งเก่ียวข้องกับกระบวนการตัดสินใจยอมรับ
นวัตกรรม (Innovation-decision process) ที่แต่ละบุคคลมีอยู่ ซึ่งอัตราการยอมรับนวัตกรรมวัดได้ 
จากการยอมรับของบุคคลภายในช่วงเวลาใดช่วงเวลาหนึ่ง 
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กระบวนการตัดสินใจยอมรับนวัตกรรม 
 Rogers (2003) ได้ให้ค าอธิบายถึงกระบวนการตัดสินใจยอมรับนวัตกรรมว่า เป็นกระบวนที่
เกิดข้ึนในช่วงระยะเวลาหนึ่ง โดยกระบวนการการยอมรับนวัตกรรมมีอยู่ด้วยกัน 5 ขั้นตอน ได้แก่  
ขั้นความรู้ (Knowledge) ขั้นการโน้มน้าว (Persuasion) ขั้นการตัดสินใจ (Decision) ขั้นการน าไปใช้ 
(Implementation) และข้ันการยืนยัน (Confirmation) ซึ่งในแต่ละขั้นตอนมีรายละเอียดตามล าดับ
ดังต่อไปนี้ (ดูแผนภาพที่ 2.7) 
 

แผนภาพที่ 2.7 แสดงกระบวนการตัดสินใจยอมรับนวัตกรรม 
 

 
 

ที่มา:  Rogers, E. M. (2003). Diffusion of innovations (5th ed.). New York, NY: Free 
 Press, p. 170. 
 

 ขั้นความรู้ (Knowledge) ในกระบวนการตัดสินใจยอมรับนวัตกรรม เริ่มต้นจากการที่บุคคล
เปิดรับข้อมูลเกี่ยวกับการมีอยู่ของนวัตกรรม เพ่ือสร้างความเข้าใจถึงการท างานของนวัตกรรม ดังนั้น 
ขั้นตอนดังกล่าวจึงเกี่ยวข้องกับการแสวงหาข้อมูล เพ่ือลดความไม่แน่ใจถึงประโยชน์ และโทษของ
นวัตกรรม โดยสามารถแบ่งความรู้ออกเป็น 3 ลักษณะ ได้แก่ การตระหนักถึงนวัตกรรม (Awareness 
knowledge) ความรู้เกี่ยวกับวิธีการใช้ (How-to knowledge) และความรู้เกี่ยวกับหลักการ 
(Principles knowledge)  
 ขั้นการโน้มน้าว (Persuasion) เกิดข้ึนเมื่อบุคคลเริ่มสร้าง และเปลี่ยนทัศนคติท่ีมีต่อ
นวัตกรรมให้เป็นความรู้สึกชอบหรือไม่ชอบ ซึ่งความรู้สึกที่เกิดข้ึนนี้จะก่อให้เกิดเป็นการแสดง
พฤติกรรมในภายหน้า ทั้งนี ้บุคคลจะมีความต้องการข้อมูลเพ่ิมเติมจากบุคคลรอบข้างก่อนตัดสินใจ 
เพ่ือใช้ในการประเมิน และจะน ามาสู่ ขั้นการตัดสินใจ (Decision) ภายหลังจากการสร้างทัศนคติ  
ซึ่งสิ่งที่จะช่วยให้บุคคลสร้างการตัดสินใจยอมรับในนวัตกรรมสามารถท าได้จากการให้บุคคลท าการ
ทดลองใช้ (Trial) นวัตกรรม เพราะจะสามารถเพ่ิมอัตราการยอมรับได้เร็วจากการได้รับประสบการณ์
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โดยตรง ซึ่งอาจท าให้บุคคลพบประโยชน์เชิงเปรียบเทียบ (Relative advantage) ได้ หรือการสร้าง
การทดลองใช้จากผู้อ่ืน (Trial by others) ผ่านการสังเกตจากเพ่ือนที่ยอมรับในนวัตกรรม หรือการให้
ผู้น าทางความคิด (Opinion leaders) สาธิตวิธีการใช้นวัตกรรมดังกล่าว เป็นต้น โดย Rogers (2003) 
กล่าวว่า การยอมรับหรือการปฏิเสธนวัตกรรมสามารถเกิดขึ้นได้ในทุกๆ ขั้นตอนของกระบวนการ
ตัดสินใจ หากบุคคลที่ยอมรับนวัตกรรมแล้วเกิดเปลี่ยนใจไม่ใช้นวัตกรรม จะเรียกว่า การเลิกใช้ 
(Discontinuance) หรือบุคคลที่ท าการปฏิเสธนวัตกรรมไปแล้ว แต่กลับมาให้ความสนใจลองใช้
นวัตกรรมอีกครั้งหนึ่งก็สามารถท าได้เช่นกัน (Later adoption)  
 เมื่อบุคคลได้รับความรู้และการโน้มน้าวใจ ซึ่งเป็นกระบวนการทางความคิด และความรู้สึก
ตามล าดับ จนถึงขัน้การตัดสินใจ ต่อไปจึงเป็น ขั้นการน าไปใช้ (Implementation) ซึ่งจะเกิดขึ้น 
เมื่อบุคคลน านวัตกรรมมาใช้ให้เห็นเป็นพฤติกรรม อย่างไรก็ตาม บุคคลอาจมีความไม่แน่ใจในผลลัพธ์
จากการใช้ จึงท าให้ผู้ที่ยอมรับนวัตกรรมแสวงหาข้อมูลอย่างกระตือรือร้นเพิ่มข้ึน Rogers (2003)  
กล่าวว่า หากนวัตกรรมถูกน ามาใช้จนกลายเป็นส่วนหนึ่งของชีวิตประจ าวันจะถือได้ว่า เป็นจุดสิ้นสุด
ของขั้นการน าไปใช้ และอาจเป็นจุดสิ้นสุดของกระบวนการตัดสินใจยอมรับนวัตกรรมส าหรับบางคน  
 สุดท้าย ขั้นการยืนยัน (Confirmation) ของกระบวนการตัดสินใจยอมรับนวัตกรรม เกิดขึ้น
เมื่อบุคคลต้องแสวงหาข้อมูลมาสนับสนุน (Reinforcement) การตัดสินใจที่ได้กระท าไปแล้ว เพ่ือ
สร้างความม่ันใจ หรือเพ่ือหลีกเลี่ยงความไม่สอดคล้อง (Dissonance) เมื่อบุคคลใช้นวัตกรรมแล้วเกิด
ความขัดแย้งกับข้อมูลที่ได้รับ จนท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ หรือพฤติกรรม เช่น การเลิกใช้ 
(Discontinuance) ในนวัตกรรม โดยเหตุผลของการเลิกใช้ เพราะการแทนที่ของนวัตกรรมใหม่ 
(Replacement) ที่บุคคลรับมาใช้แทนที่นวัตกรรมเก่า หรือการหมดความสนใจ (Disenchantment) 
จากการที่นวัตกรรมไม่มีประสิทธิภาพ หรือบุคคลไม่เห็นประโยชน์ของนวัตกรรมที่ใช้ 
 กระบวนการตัดสินใจยอมรับนวัตกรรมของบุคคลเป็นที่แน่นอนว่า แต่ละบุคคลจะมีไม่เท่ากัน 
และผลที่ตามมา คือ ระยะเวลาของการเปิดรับนวัตกรรม จึงมีได้ช้าเร็วแตกต่างกันไป นักการตลาด
ต้องระบุได้ว่า บุคคลประเภทใดสามารถยอมรับนวัตกรรมได้เร็ว ซึ่งจะส่งผลดีต่อเจ้าของนวัตกรรม 
และเจ้าของสินค้าหรือบริการ อันน ามาสู่การศึกษาการแบ่งประเภทของบุคคลในล าดับต่อไป 
 

ประเภทของบุคคลที่ยอมรับนวัตกรรม 
 การแบ่งประเภทของบุคคลที่ยอมรับนวัตกรรม (Adopter categorization) ของ Rogers 
(2003) กล่าวถึงหลักเกณฑ์ในการแบ่งประเภท คือ การก าหนดจ านวนประเภทของผู้ยอมรับ สัดส่วน
ของบุคคลในแต่ละประเภท และวิธีการทางสถิติ เพ่ือใช้ในการนิยามประเภทบุคคลต่างๆ โดย Rogers 
(2003) ท าการแบ่งประเภทของบุคคลออกเป็น 5 กลุ่ม ได้แก่ กลุ่มผู้น าทางนวัตกรรม (Innovators) 
ที่มปีระมาณร้อยละ 2.5 ของประชากร กลุ่มผู้ยอมรับนวัตกรรมเร็ว (Early adopters) ร้อยละ 13.5 
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กลุ่มคนส่วนใหญ่ที่ยอมรับนวัตกรรมเร็ว (Early majority) ร้อยละ 34.0 กลุ่มคนส่วนใหญ่ที่ยอมรับ
นวัตกรรมช้า (Late majority) ร้อยละ 34.0 และกลุ่มล้าหลังที่ไม่ชอบการเปลี่ยนแปลง (Laggards)  
ที่ร้อยละ 16.0 ซึ่งการกระจายของกลุ่มคนเหล่านี้สามารถแสดงเป็นรูประฆังคว่ า (Bell-shaped 
curve) ที่อธิบายได้ว่า ในช่วงต้นจะมีเพียงไม่ก่ีคนที่กล้าใช้ หรือยอมรับนวัตกรรม ต่อมา จ านวนคนจะ
ค่อยๆ เพ่ิมข้ึนจนถึงขีดสุด และจากนั้นจะค่อยๆ ลดจ านวนลงตามจ านวนของผู้ที่ยังไม่ยอมรับ
นวัตกรรม (ดูแผนภาพที่ 2.8) 
 

แผนภาพที่ 2.8 แสดงประเภทของบุคคลที่ยอมรับนวัตกรรม 
 

 
 

ที่มา: Rogers, E. M. (2003). Diffusion of innovations (5th ed.). New York, NY: Free 
 Press, p. 281. 
 

 ประเภทของบุคคลที่ท าการยอมรับนวัตกรรมจึงมีความแตกต่างกันตามลักษณะส่วนบุคคล 
ซ่ึง Blackwell et al. (2006) และ Rogers (2003) ได้ให้รายละเอียดไว้ ดังนี้  
 กลุ่มผู้น าทางนวัตกรรม (Innovators) ที่มีจ านวนประชากรน้อยที่สุด เนื่องจากเป็นกลุ่มคนที่
มีความเชี่ยวชาญ และสนใจในนวัตกรรมเป็นอย่างดี อีกท้ังยังกล้าที่จะลองสิ่งใหม่ๆ เพราะยอมรับ
ความเสี่ยงที่จะเกิดขึ้น หากนวัตกรรมที่ใช้นั้นล้มเหลว ท าให้บ่อยครั้งคนกลุ่มนี้เป็นเป้าหมายส าคัญใน
การแพร่กระจายนวัตกรรมเข้าสู่สังคม เพราะเป็นกลุ่มคนที่เริ่มใช้นวัตกรรมเป็นกลุ่มแรก และสามารถ
เป็นผู้ให้ข้อมูล (Gatekeeper) เกี่ยวกับนวัตกรรมใหม่ๆ ให้เป็นที่รู้จักในสังคมได้อย่างรวดเร็ว 

ต่อมา กลุ่มผู้ยอมรับนวัตกรรมเร็ว (Early adopters) จะเป็นกลุ่มที่รับนวัตกรรมต่อจากคน
กลุ่มแรก ซึ่งต้องใช้เวลาในการตัดสินว่า จะยอมรับนวัตกรรมใหม่หรือไม่ โดยลักษณะของคนกลุ่มนี้จะ
มีความเป็นผู้น าทางความคิด (Opinion leader) ที่ได้รับการยอมรับ และความเชื่อถือจากคนในสังคม 
ผู้มีศักยภาพในการยอมรับนวัตกรรมจะมองหาค าแนะน าจากผู้ยอมรับนวัตกรรมเร็ว เพื่อเป็นบุคคล
ตัวอย่าง (Role model) หากคนกลุ่มนี้ยอมรับนวัตกรรมว่าเป็นสิ่งที่ดี ก็มีแนวโน้มที่คนในสังคมจะเชื่อ
ได้เช่นเดียวกัน 
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  กลุ่มคนส่วนใหญ่ที่ยอมรับนวัตกรรมเร็ว (Early majority) คือ กลุ่มคนที่พิจารณาอย่าง
รอบคอบ เพื่อตัดสินใจยอมรับนวัตกรรม และมีความพร้อมที่จะยอมรับ หากได้รับข้อมูลเกี่ยวกับ
นวัตกรรมจากกลุ่มคนสองกลุ่มแรก ฉะนั้น คนกลุ่มนี้จึงมีลักษณะของการเป็นผู้ตาม ซึ่งนับเป็นหนึ่งใน
สามของจ านวนประชากรทั้งระบบที่มีจ านวนเท่ากันกับ กลุ่มคนส่วนใหญ่ที่ยอมรับนวัตกรรมช้า (Late 
majority) ซึ่งจะยอมรับนวัตกรรมค่อนข้างช้า จนกว่าคนส่วนใหญ่ในสังคมจะยอมรับ เพราะมีความ
ระมัดระวัง และช่างสงสัย จึงคอยดูผลการใช้งานจากคนกลุ่มแรกๆ เพ่ือให้มั่นใจว่า นวัตกรรมนั้นดี
เพียงพอ คนกลุ่มนี้จึงมีลักษณะของการยอมรับนวัตกรรมแบบค่อยเป็นค่อยไป แต่ในบางครั้งการ
ยอมรับของคนกลุ่มนี้อาจเกิดจากความจ าเป็น หรือการได้รับแรงกดดันจากบุคคลอ่ืนๆ 
 ส่วนกลุ่มคนล้าหลัง (Laggards) มักเป็นผู้ที่ยึดมั่นกับสิ่งเดิมๆ และตัดขาดจากสื่อสารกับเครือ 
ข่ายสังคมภายนอก หากคนกลุ่มนี้จะยอมรับในนวัตกรรม คนกลุ่มนี้ต้องใช้ระยะเวลายาวนานกว่าจะ
มั่นใจว่า นวัตกรรมใหม่จะไม่ล้มเหลว เพราะอาจมีข้อจ ากัดทางเศรษฐกิจ หรือแทบจะไม่ยอมรับ
นวัตกรรมใหม่ๆ เลยก็เป็นได้ 
 

 องค์ประกอบสุดท้ายของการแพร่กระจายนวัตกรรม คือ ระบบสังคม หมายถึง กลุ่มบุคคล 
สมาชิก หรือองค์กรที่มีความสัมพันธ์เกี่ยวข้องร่วมกันในการตัดสินใจ เพ่ือให้บรรลุจุดมุ่งหมายเดียวกัน 
Rogers (2003) กล่าวถึงโครงสร้างทางสังคม (Social structure) อันก่อให้เกิดรูปแบบในการ
จัดระบบที่ท าให้สังคมมีความเป็นระเบียบ และเกิดการเรียนรู้ระบบ จนสามารถท านายพฤติกรรมของ
กลุ่มบุคคลต่างๆ ได้ ดังเช่นภายใต้โครงสร้างในระบบของสังคมหนึ่งๆ จะมีบรรทัดฐานทางสังคม 
(Norms) เป็นตัวก าหนดรูปแบบพฤติกรรม หรือเป็นมาตรฐานในการปฏิบัติตามของสมาชิกในกลุ่มว่า 
บุคคลควร หรือไม่ควรแสดงพฤติกรรมอะไร นวัตกรรมสมควรเป็นที่ยอมรับ หรือไม่เป็นที่ยอมรับ 
ดังนั้น บรรทัดฐานทางสังคมสามารถเป็นตัวสนับสนุน หรือเป็นอุปสรรคต่อการเปลี่ยนแปลงได้  

จากที่กล่าวไปแล้วในหัวข้อเกี่ยวกับประเภทของบุคคลที่ยอมรับนวัตกรรม บุคคลที่ชอบลอง
สิ่งใหม่ หรือผู้น าทางความคิดในระบบสังคมจะเป็นศูนย์กลางของเครือข่ายการสื่อสารระหว่างบุคคล
ซึ่งมีบทบาทในการให้ข้อมูล และแนะน าเกี่ยวกับนวัตกรรมต่อผู้ตามคนอ่ืนๆ เพราะมีอิทธิพลต่อ
ทัศนคต ิและพฤติกรรมของผู้คนในสังคมได้ว่า ควรยอมรับหรือต่อต้านนวัตกรรมนั้นๆ หรือไม่ 

ความสัมพันธ์ระหว่างระบบสังคมกับสมาชิกในกลุ่ม จึงมีส่วนร่วมในการตัดสินใจยอมรับหรือ
ปฏิเสธนวัตกรรมแบบรายบุคคล หรือสมาชิกทั้งหมดของระบบสังคมก็ได้ โดย Rogers (2003)  
แบ่งประเภทของการตัดสินใจยอมรับนวัตกรรมไว้ด้วยกัน 4 รูปแบบ ได้แก่ 1) การตัดสินใจแบบมี
ทางเลือก (Optional innovation-decisions) ที่แต่ละบุคคลสามารถเลือกยอมรับ หรือปฏิเสธได้
อย่างมีอิสระ โดยสามารถใช้บรรทัดฐานทางสังคม หรือการสื่อสารระหว่างบุคคลเป็นตัวตัดสิน
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มากกว่าให้สมาชิกในระบบสังคมมาตัดสินให้ 2) การตัดสินใจแบบมีส่วนร่วม (Collective 
innovation-decisions) ซึ่งข้ึนอยู่กับความเห็นส่วนรวมของสมาชิกในระบบสังคมว่า เลือกยอมรับ
หรือปฏิเสธตามเสียงส่วนใหญ่ 3) การตัดสินใจแบบเบ็ดเสร็จ (Authority innovation-decisions) 
หมายถึง การเลือกยอมรับ หรือปฏิเสธนวัตกรรมจากกลุ่มคนที่มีอ านาจในระบบสังคม ดังนั้น สมาชิก
คนอื่นๆ จึงมีอิทธิพลในการแสดงความคิดเห็นน้อย หรือแทบไม่มีความส าคัญในการตัดสินใจเลยและ 
4) การตัดสินใจจากผลที่ตามมา (Contingent innovation-decisions) ที่จะเกิดขึ้นภายหลังจากคน
ในระบบสังคมได้ท าการตัดสินใจในรูปแบบใดรูปแบบหนึ่งจากสามประเภทดังกล่าวข้างต้น จากนั้น 
แต่ละบุคคลจะเริ่มท าการตัดสินใจเลือกว่า จะยอมรับนวัตกรรมหรือไม่ก็ตามแต่  
 เมื่อการตัดสินใจได้สิ้นสุดลง ระบบสังคมจะได้รับผลจากนวัตกรรม (Consequences of 
innovation) ไม่ว่านวัตกรรมนั้นจะได้รับการยอมรับหรือการปฏิเสธ จะสามารถส่งผลให้เกิดความ
เปลี่ยนแปลงต่อบุคคลและระบบสังคมได้อยู่ดี แม้ว่าผลลัพธ์ที่ออกมาจะเป็นไปตามท่ีต้องการหรือไม่
เป็นที่ต้องการ มีผลกระทบทางตรงหรือทางอ้อม และเป็นไปตามที่คาดหวังหรือไม่ก็ตาม ย่อมท าให้
เกิดผลดี และผลเสียต่อระบบสังคมไม่ทางใดก็ทางหนึ่ง แต่โดยส่วนใหญ่ ผู้น าการเปลี่ยนแปลงมัก
ต้องการให้ผลจากนวัตกรรมเป็นไปตามที่ต้องการ และตรงกับความคาดหวังมากท่ีสุด 
 

การบอกต่อและการแพร่กระจายนวัตกรรม 
 การบอกต่อมีความเกี่ยวข้องกับการแพร่กระจายนวัตกรรมในแง่ของการเป็นช่องทางการ
สื่อสารระหว่างบุคคล ตามที่ Rogers (2003) ไดก้ล่าวสอดคล้องกับงานวิจัยของ Mahajan, Muller 
และ Bass (1990) ที่พบว่า นวัตกรรมถูกส่งผ่านการบอกต่อระหว่างบุคคลภายในระบบสังคม จึงท าให้
เกิดการประเมินที่สังเกตเห็นได้ (Observability) ในคุณลักษณะของนวัตกรรมที่มีอิทธิพลต่อการ
ยอมรับของผู้มีศักยภาพในการเลียนแบบ (Potential imitators) และหากผู้มีศักยภาพในการยอมรับ 
(Potential adopters) เกิดการรับรู้ความไม่แน่นอนเกี่ยวกับความสามารถ หรือประโยชน์ของ
นวัตกรรม การบอกต่อจะสามารถเปลี่ยนการรับรู้ดังกล่าวได้  
 นอกจากนี้ บทบาทของผู้น าทางความคิดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของกลุ่ม (Peer group) 
ด้วยวิธีการบอกต่อ โดย Arndt (1967a) พบว่า การสื่อสารแบบบอกต่อเป็นหัวใจส าคัญของการ
แพร่กระจายนวัตกรรม หากการบอกต่อได้ถูกแพร่กระจายไปในทางลบก็เป็นไปได้ว่า แนวโน้มในการ
ยอมรับจะลดน้อยลง แต่นวัตกรรมที่ถูกท าการบอกต่อทางบวกจะเพ่ิมแนวโน้มการยอมรับใน
นวัตกรรมใหม่ เพราะบุคคลสามารถยอมรับนวัตกรรมใหม่ ด้วยการให้ความส าคัญกับบุคคลตัวอย่าง 
(Role models) ที่ยอมรับนวัตกรรมไปแล้ว ดังที่ Yang และ Zhou (2011) พบว่า การยอมรับ
เทคโนโลยีใหม่จะเกิดขึ้น เมื่อผู้บริโภคมองเห็นกลุ่มเพ่ือนของตนมีความเชื่อ และพฤติกรรมในการบอก
ต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ที่ดี 
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 การสื่อสารแบบบอกต่อมีบทบาทในกระบวนการยอมรับนวัตกรรม โดยอิทธิพลดังกล่าว 
เกิดข้ึนได้ในกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีคุณลักษณะเหมือนกัน (Homophily) ซึ่งผลการวิจัยส่วนใหญ่ พบว่า  
การบอกต่อเชิงบวกนั้น มักเริ่มข้ึนภายในกลุ่มของตน ก่อนที่จะขยายออกไปสู่กลุ่มผู้บริโภคท่ีมี
คุณลักษณะที่แตกต่างกัน (Heterophily) (Chu & Kim, 2011; Mouw, 2006; Valck et al., 2009) 
จากการศึกษาของ Brown และ Reinger (1987) พบว่า บุคคลมักมีส่วนร่วมกับผู้ที่มีความสนใจในสิ่ง
เดียวกัน หรือเห็นว่าอยู่ในสถานการณ์เดียวกันที่จะสร้างการบอกต่อ จนเกิดเป็นความผูกพันทางสังคม 
(Social tie) ขึ้นมาได้ แต่ในบางครั้ง ผู้บริโภคยังท าการสื่อสารกับคนรู้จักภายนอกกลุ่ม ซึ่งสามารถ
สร้างการยอมรับสินค้าใหม่ หรือนวัตกรรมใหม่ได้ แต่เป็นเพียงความผูกพันแบบผิวเผิน (Weak ties) 
เช่นเดียวกับงานวิจัยของ Brown et al. (2007) ที่ศึกษาการบอกต่อในบริบทของการบอกต่อแบบ
ดั้งเดิม และการบอกต่อผ่านสื่อออนไลน์ ท าการสรุปไว้ว่า ยิ่งผู้บริโภคมีความผูกพันแบบแน่นเฟ้น 
(Strong ties) ก็จะยิ่งมีความสัมพันธ์กับการยอมรับเทคโนโลยีจากการบอกต่อ เพราะผู้บริโภคท่ีได้รับ
การบอกต่อมองว่า เป็นแหล่งข้อมูลที่มีความน่าเชื่อถือ อย่างไรก็ตาม ลักษณะของการบอกต่อภายใน
กลุ่มอาจไม่สามารถสร้างการยอมรับได้ดีเท่ากับการที่ผู้บริโภคท าการสื่อสาร เพ่ือแพร่กระจายข้อมูล 
และรับข้อมูลจากภายนอกกลุ่มที่มาช่วยเสริมการสร้างทัศนคติท่ีดีได้ (Sun et al., 2006) 
  Rosen (2000) กล่าวเสริมว่า ศูนย์กลางการแพร่กระจายข้อมูลไม่จ าเป็นต้องมีเพียงผู้
ยอมรับนวัตกรรมเร็วเท่านั้น เพราะกลุ่มลูกค้ารายแรกอาจไม่ได้มีอิทธิพลต่อบุคคลอื่นอย่างทั่วถึง  
และควรมองว่า ทุกคนสามารถเป็นศูนย์กลางของการบอกต่อ ดังนั้น การแพร่กระจายนวัตกรรมจึง
เกี่ยวข้องกับการบอกต่อในฐานะท่ีเป็นกระบวนการทางสังคมของการสื่อสารระหว่างบุคคล ซึ่งมี
บทบาทส าคัญในการสร้างการยอมรับนวัตกรรมใหม่  
 เนื่องจากบุคคลรับรู้ได้ว่า นวัตกรรมหรือเทคโนโลยีใหม่สามารถสร้างประโยชน์ให้แก่ตนและมี
ระดับแตกต่างกัน ในล าดับต่อไป ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาถึงวิธีการวัดการยอมรับนวัตกรรมที่แต่ละ
บุคคลสามารถรับรู้ได้ 
 

การวัดการยอมรับนวัตกรรม 
 โดยแนวคิดเรื่องการยอมรับนวัตกรรมเป็นที่นิยมอย่างแพร่หลายในวงการศึกษา เพ่ือใช้
อธิบายว่า ท าไมบุคคลถึงมีการยอมรับหรือปฏิเสธเทคโนโลยีสารสนเทศ (Information technology) 
ทั้งนี้ Lu, Yu, Liu และ Yao (2003) ได้รวบรวมงานวิจัยที่ศึกษาเกี่ยวกับการยอมรับนวัตกรรมจ านวน
ทั้งสิ้น 18 งานวิจัย เริ่มตั้งแต่งานวิจัยในปี ค.ศ. 1989-2001 โดยพบว่า นักวิจัยส่วนใหญ่  (Chau & 
Hu, 2001; Davis, Bagozzi, & Warshaw 1989; Venkatesh, 2000) และ Mazzarol (2011) กล่าว
ว่า การยอมรับเทคโนโลยีใหม่ถูกวัดจากการรับรู้ความมีประโยชน์ (Perceived usefulness) และการ
รับรู้ถึงความใช้ง่าย (Perceived ease of use) ของเทคโนโลยีที่มีผลต่อทัศนคติ (Attitude) ความ
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ตั้งใจในการใช้ (Behavior intention) และการน าไปใช้ได้จริง (Actual use) โดยงานวิจัยของ Lu et 
al. (2003) ได้แสดงให้เห็นถึงความนิยมในการใช้แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี (Technology 
acceptance model: TAM) ของ Davis ในปี ค.ศ. 1989 เป็นเครื่องมือในการวัด และถูกน าไป
ประยุกต์ใช้เพ่ือศึกษาการยอมรับเทคโนโลยีในบริบทออนไลน์ชนิดต่างๆ เช่น การใช้บล็อก (Blogs) 
การพาณิชย์บนมือถือ (M-commerce) หรือการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ได้เป็นอย่างดี (Hsu & 
Lin, 2008; Lorenzo-Romero, 2015; Palka et al., 2009; Sandes & Urdan, 2013; Song & 
Kim, 2007) ด้วยเหตุที่งานวิจัยในครั้งนี้ท าการศึกษาถึงปัจจัยเชิงสาเหตุ (Antecedents) ที่ส่งผลต่อ
ทัศนคติและความตั้งใจในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ผู้วิจัยจึงได้อ้างอิงแบบจ าลองการยอมรับ
เทคโนโลยี (TAM) เป็นพื้นฐานในการศึกษา โดยน าตัวแปรจากแบบจ าลองดังกล่าวมาใช้ในการวัดการ
ยอมรับเทคโนโลยีการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ และท าการทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวข้องดังต่อไปนี้ 
 

แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี (Technology acceptance model) 
 แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี (TAM) ของ Davis (1989) ถูกพัฒนามาจากทฤษฎีการ
กระท าด้วยเหตุผล (Theory of reasoned action) ของ Fishbein และ Ajzen (1975) ที่ทฤษฎี
ดังกล่าวไม่สามารถท านายพฤติกรรมการยอมรับเทคโนโลยีได้ เพราะเป็นแบบจ าลองการศึกษาทั่วไปที่
ไม่ได้เจาะจงในการแสดงพฤติกรรมใดพฤติกรรมหนึ่งของผู้บริโภค และไม่ได้ถูกคิดค้นมาเพ่ือใช้ในการ
วัดการยอมรับเทคโนโลยีโดยเฉพาะ (Cha, 2011; Davis et al., 1989) ดังนั้น แบบจ าลองการ
ยอมรับเทคโนโลยี จึงถูกพัฒนาขึ้นมา โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือใช้ในการท านายการยอมรับและ
พฤติกรรมการใช้เทคโนโลยีคอมพิวเตอร์ในยุคแรก ซึ่ง Davis (1989) พบว่า การวัดการยอมรับ
เทคโนโลยีเริ่มต้นจากการได้รับตัวแปรภายนอก (External variables) เช่น คุณลักษณะของระบบ
เทคโนโลยี (Venkatesh & Davis, 2000) ที่ส่งผลต่อความเชื่อของบุคคล หรือการรับรู้ของผู้ใช้ใน 2 
ตัวแปรหลัก คือ การรับรู้ความมีประโยชน์ (Perceived usefulness) และการรับรู้ถึงความใช้ง่าย 
(Perceived ease of use) ของเทคโนโลยีที่มีผลต่อทัศนคติในการใช้ (Attitude toward using) 
 ทั้งนี้ การรับรู้ความมีประโยชน์ (Perceived usefulness: PU) ของเทคโนโลยี หมายถึง 
ระดับท่ีบุคคลเชื่อว่า การใช้เทคโนโลยีจะก่อให้เกิดประโยชน์ และสามารถเพ่ิมศักยภาพของตนให้มี
ประสิทธิภาพมากข้ึน (Davis, 1989) จากการประเมินด้วยความรู้สึกส่วนตัวว่า เทคโนโลยนีั้นจะ
สามารถช่วยให้บรรลุเป้าหมายของตนได้ดียิ่งขึ้น รวมถึงหากใช้งานเทคโนโลยีแล้วจะได้รับประโยชน์
อ่ืนๆ เช่น การปฏิสัมพันธ์กับผู้อื่นได้อย่างรวดเร็ว และผู้ใช้งานได้รับข้อมูลที่เป็นประโยชน์จากขอบเขต
ที่กว้างขวางมากขึ้นกว่าแต่เดิม หรือโอกาสในการเข้าถึงเทคโนโลยีอย่างไม่จ ากัดท้ังพ้ืนที่และเวลา 
(Palka et al., 2009; Yang & Zhou, 2011) ซึ่งจะท าให้บุคคลมีแนวโน้มที่จะยอมรับ และใช้
เทคโนโลยีนั้นต่อไป (Davis, 1989)  
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ส่วน การรับรู้ถึงความใช้ง่าย (Perceived ease of use: PEOU) ของเทคโนโลยี หมายถึง 
ระดับความเชื่อของบุคคลที่ใช้เทคโนโลยีว่า จะไม่ใช้ความพยายามทางด้านร่างกาย (Physical effort) 
และด้านจิตใจ (Mental effort) มากนัก เพราะเทคโนโลยีใดที่ถูกรับรู้ว่าใช้งานได้ง่าย จะมีความ
เป็นไปได้มากว่าจะได้รับการยอมรับจากผู้ใช้ (Davis, 1989)  

ตัวแปรการรับรู้ทั้งสองมิติข้างต้น สามารถเรียกไดว้่า ความเชื่อภายใน (Internal beliefs) 
ของแต่ละบุคคลที่มีต่อการใช้งานเทคโนโลยี ซึ่งมีอิทธิพลโดยตรงต่อพฤติกรรมการใช้เทคโนโลยี  

จากค านิยามดังกล่าว Davis (1989) น ามาทดสอบเพื่อสร้างมาตรวัดค าถามเก่ียวกับการรับรู้
ความมีประโยชน์ และการรับรู้ถึงความใช้ง่าย จ านวนอย่างละ 6 ข้อ เพ่ือส ารวจพฤติกรรมการใช้
เทคโนโลยี ผลการวิจัยพบว่า เมื่อผู้ใช้รับรู้ได้ถึงความมีประโยชน์ และความใช้ง่ายของเทคโนโลยี  
ตัวแปรทั้งสองมิติสามารถส่งผลต่อทัศนคติท่ีมีต่อการใช้เทคโนโลยี (Attitude toward using) ก่อเกิด
เป็นความตั้งใจในการใช้ (Behavioral intention to use) และน าไปสู่พฤติกรรมการใช้เทคโนโลยีจริง 
(Actual system use) ตามล าดับ (ดูแผนภาพที ่2.9) ในทางตรงข้าม หากผู้ใช้รับรู้ได้ว่า เทคโนโลยี
ดังกล่าวไม่มีประโยชน์ หรือมีความยากในการใช้งานมากจนเกินไป ก็จะท าให้มีทัศนคติที่ไม่ดี ส่งผลให้
ความตั้งใจในการใช้อาจไม่เกิดขึ้น และจะไม่เกิดการใช้งานจริงในที่สุด 

 

แผนภาพที่ 2.9 แสดงแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี (TAM) 
 

 
  
 
 
 
 
 

ที่มา: Davis, F., Bagozzi, R. P., & Warshaw, P. R. (1989). User acceptance of computer 
technology: A comparison of two theoretical model. Management Sciences, 
35(8), p. 985. 

 

 อย่างไรก็ตาม หากผู้ใช้งานรับรู้ความมีประโยชน์ของเทคโนโลยีเพียงอย่างเดียว สามารถ
ส่งผลต่อความตั้งใจในการใช้เทคโนโลยีได้ โดยไม่จ าเป็นต้องมีทัศนคติต่อการใช้งาน อีกทั้งการรับรู้
ความมีประโยชน์มีอิทธิพลส าคัญต่อการใช้ (Usage) มากกว่าการรับรู้ถึงความใช้ง่ายของเทคโนโลยี 
เพราะปัจจัยการรับรู้ถึงความใช้ง่ายมีความสัมพันธ์กับความตั้งใจในการใช้อย่างมีนัยส าคัญไม่มากนัก 
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Davis (1989) จึงสรุปว่า ในบางครั้งการรับรู้ถึงความใช้ง่ายเป็นเพียงตัวแปรที่ส่งผลกระทบโดยตรงต่อ
การรับรู้ความมีประโยชน์ และยิ่งผู้ใช้มีการรับรู้ความมีประโยชน์มาก จะท าให้ความส าคัญของการ
รับรู้ถึงความใช้ง่ายลดน้อยลง จนเมื่อเวลาผ่านไปการรับรู้ถึงความใช้ง่ายอาจไม่มีความส าคัญต่อความ
ตั้งใจในการใช้เทคโนโลยีก็เป็นได้ 

เมื่อเปรียบเทียบระหว่างแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี (TAM) กับคุณลักษณะของ
นวัตกรรมตามที ่Rogers (2003) ก าหนดไว้ในหัวข้อข้างต้น อาจกล่าวได้ว่า การรับรู้ความมีประโยชน์
ของเทคโนโลยีสามารถเทียบได้กับประโยชน์เชิงเปรียบเทียบ (Relative advantage) ที่ได้รับจากการ
ใช้นวัตกรรม เพราะหากเทคโนโลยีใหม่ช่วยให้การท างานของผู้ใช้งานมีประสิทธิภาพมากขึ้นกว่าเดิม 
จะสร้างการยอมรับในเทคโนโลยีได้เร็วมากขึ้น ส่วนการรับรู้ถึงความใช้ง่ายมีความใกล้เคียงกับความ
ซับซ้อนของนวัตกรรม (Complexity) ที่ผู้ใช้เทคโนโลยีรับรู้ได้ถึงความยากง่ายในการใช้งานจริง 
(Meuter, McCabe, & Curran, 2013)   
 

แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี 2 (Technology acceptance model 2)  
 เนื่องจากแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี (TAM) มีข้อจ ากัดท่ีนักวิชาการให้ความเห็น
ตรงกันว่า ยังไม่สามารถให้เหตุผลได้อย่างเพียงพอในสาเหตุของการรับรู้ความมีประโยชน์ว่า เกิดขึ้นได้
อย่างไร และการวัดผลถูกจัดท าข้ึนภายใต้การสมัครใจ (Voluntary environments) ของกลุ่ม
ตัวอย่างเท่านั้น (Cha, 2011; Choi & Chung, 2013; Lu et al., 2003) ต่อมา แบบจ าลองการ
ยอมรับเทคโนโลยี 2 (TAM 2) ของ Venkatesh และ Davis ในปี ค.ศ. 2000 ได้เสนอแบบจ าลองใหม่
ที่เน้นการขยายองค์ความรู้เกี่ยวกับการรับรู้ความมีประโยชน์จากการใช้งานที่มากข้ึน เพ่ือหาปัจจัย 
(Determinants) ที่ส่งผลต่อการรับรู้ความมีประโยชน์ โดยแบบจ าลองดังกล่าวไม่เพียงแต่ตัดตัวแปร
ด้านทัศนคติที่มีต่อการใช้เทคโนโลยีออก แต่ยังได้เพ่ิมตัวแปรอื่นๆ อีกจ านวนหนึ่ง ซึ่งแบ่งออกเป็น  
ตัวแปรที่มีอิทธิพลทางสังคม (Social influence) และตัวแปรเฉพาะบุคคล (Cognitive instrument) 
ที่เป็นส่วนหนึ่งของแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี 2 (ดูแผนภาพที ่2.10)  

โดยการรับรู้ความมีประโยชน์จากการใช้งานได้รับอิทธิพลมาจากปัจจัยเชิงสาเหตุ 
(Antecedents) อันได้แก่ การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้ (Perceived ease of use) การคล้อยตาม
กลุ่มอ้างอิง (Subjective norm) ภาพลักษณ ์(Image) ความเกี่ยวข้องกับงาน (Job relevance) 
คุณภาพของผลลัพธ์ (Output quality) ผลลัพธ์ที่สามารถพิสูจน์ได้ (Result demonstrability) 
เพ่ือให้ง่ายต่อการเข้าใจ Venkatesh และ Bala (2008) ได้รวบรวมความหมายไว้ในงานวิจัย เพ่ือใช้
วัดการยอมรับเทคโนโลยี (ดูตารางที่ 2.5)  
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แผนภาพที่ 2.10 แสดงแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี 2 (TAM 2) 
 

 
 

 

 

 

 

 
 
 

ที่มา:  Venkatesh, V., & Davis, F. D. (2000). A theoretical extension of the technology 
 acceptance model: Four longitudinal field studies. Management Science, 
 46(2), p. 188. 
 

ส่วนตัวแปรกลาง (Moderating variables) ระหว่างการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงกับการรับรู้
ความมีประโยชน์ และความตั้งใจในการใช้งาน ได้แก ่ประสบการณ ์(Experience) และความสมัครใจ 
(Voluntariness) ซึ่งเป็นระดับการรับรู้ของผู้ใช้ที่สามารถเลือกใช้งานเทคโนโลยีได้ โดยไม่ถูกบังคับ 
เพราะในการศึกษาของ Venkatesh และ Davis (2000) ได้ท าการทดลองกับกลุ่มตัวอย่างที่แบ่ง
ออกเป็นกลุ่มที่เต็มใจในการใช้เทคโนโลยี (Voluntary settings) กับกลุ่มที่ถูกบังคับให้ใช้เทคโนโลยี 
(Mandatory settings) 

จากผลการวิจัยพบว่า แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี 2 (TAM 2) ของ Venkatesh และ 
Davis (2000) พิสูจน์ให้เห็นถึงตัวแปรต่างๆ ที่สามารถส่งผลต่อการรับรู้ความมีประโยชน์ และส่งผล
ต่อความตั้งใจในการใช้ได้ประมาณ 60.0% โดยตัวแปรทั้งหมดสามารถน ามาใช้กับกลุ่มท่ีเต็มใจในการ
ใช้เทคโนโลยีกับกลุ่มที่ถูกบังคับให้ใช้เทคโนโลยีได้ นอกเหนือจากการรับรู้ความมีประโยชน์ และการ
รับรู้ถึงความใช้ง่ายสามารถส่งผลกระทบต่อความตั้งใจที่จะใช้แล้วนั้น ยังมีตัวแปรการคล้อยตามกลุ่ม
อ้างอิงที่จัดอยู่ในกลุ่มการมีอิทธิพลต่อสังคม (Social influence) ที่สามารถมีผลกระทบโดยตรงต่อ
ความตั้งใจในการใช้งานได้เหมือนกัน แต่จะเกิดข้ึนภายใต้กลุ่มตัวอย่างที่ถูกบังคับใช้เท่านั้น 
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ตารางท่ี 2.5 แสดงความหมายของตัวแปรต้นต่อการรับรู้ความมีประโยชน์ 
 

ตัวแปรต้น ความหมาย 

การรับรู้ถึงความใช้ง่าย 
 (Perceived ease of use) 

ระดับความเชื่อของบุคคลที่ไม่ต้องใช้ความพยายามมากนกัในการใช้งานเทคโนโลยี 
(Davis et al., 1989) 

บรรทัดฐานของสังคม 
 (Subjective norm) 

ระดับที่บุคคลรับรู้ว่า คนที่มีความส าคัญกับตนเห็นว่าตนควรใช้หรือไม่ควรใช้
เทคโนโลยีอยา่งไร (Fishbein & Ajzen, 1975; Venkatesh & Davis, 2000) 

ภาพลักษณ์ 
(Image) 

ระดับที่บุคคลรับรู้ว่า การใช้งานเทคโนโลยีจะสามารถเพิ่มสถานะของตนในสังคมได้ 
(Moore & Benbasat, 1991) 

ความเกี่ยวข้องกับงาน 
(Job relevance) 

ระดับการรับรู้ของบุคคลที่เชื่อว่า การใชง้านเทคโนโลยีสามารถน ามาใช้เข้ากบังานของ
ตนได้ (Venkatesh & Davis, 2000) 

คุณภาพของผลลัพธ ์
(Output quality) 

ระดับการรับรู้ของบุคคลที่เชื่อว่า การใชเ้ทคโนโลยีจะช่วยให้การท างานของตนดีขึ้น 
(Venkatesh & Davis, 2000) 

ผลลัพธ์ที่สามารถพิสจูน์ได้ 
(Result demonstrability) 

ระดับการรับรู้ของบุคคลที่เชื่อว่า ผลที่ได้จากการใช้งานเทคโนโลยีสามารถจับตอ้งได้ 
สังเกตเห็นได้และสามารถสื่อสารได้อย่างเป็นรูปธรรม (Moore & Benbasat, 1991) 

 

ที่มา:  Venkatesh, V., & Bala, H. (2008). Technology acceptance model 3 and a 
 research agenda on interventions. Decision Science, 39(2), p. 277. 
 

 อย่างไรก็ตาม แม้แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี (TAM) จะได้รับความนิยมในการศึกษา
อย่างกว้างขวาง ทั้งนี้ Venkatesh, Morris, Davis และ Davis (2003) ได้พัฒนาทฤษฎีจากการ
รวบรวมผลงานวิจัยของนักวิชาการด้านพฤติกรรม จ านวนทั้งสิ้น 8 ทฤษฎี จึงเรียกว่า ทฤษฎีรวมใน
การยอมรับ และการใช้เทคโนโลยี (Unified theory of acceptance and use of technology: 
UTAUT) โดยศึกษาปัจจัย คือ ความคาดหวังในประสิทธิภาพ (Performance expectancy) ความ
คาดหวังในความพยายามต่อการใช้ (Effort expectancy) อิทธิพลทางสังคม (Social influence) 
และเงื่อนไขในการสนับสนุน (Facilitating conditions) ที่มีอิทธิพลโดยตรงต่อความตั้งใจในการใช้
เทคโนโลยี (Behavioral intention) และการใช้งานจริง (Use behavior) แต่เนื่องจากการวิจัยใน
ครั้งนี้มุ่งศึกษาตัวแปรด้านการรับรู้ความมีประโยชน์ (PU) และการรับรู้ถึงความใช้ง่าย (PEOU) จึงจะ
ขอกล่าวถึงแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี 3 (TAM 3) เพ่ือให้ครอบคลุมมากยิ่งขึ้น  
 

แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี 3 (Technology acceptance model 3)  
 ต่อเนื่องจากแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี 2 (TAM 2) ที่ได้ระบุถึงปัจจัย 
(Determinants) ของการรับรู้ความมีประโยชน์จากการใช้งาน แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี 3 
(TAM 3) ของ Venkatesh และ Bala (2008) จึงท าการพัฒนาต่อยอดแบบจ าลอง เพื่ออธิบายปัจจัย
ที่ส่งผลต่อการรับรู้ถึงความใช้ง่าย ด้วยการน าแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี 2 (TAM 2) 
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(Venkatesh & Davis, 2000) และแบบจ าลองปัจจัยการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้ (Model of the 
determinants of perceived ease of use) ที่พัฒนาขึ้นในปีเดียว (Venkatesh, 2000) เมื่อน า
ปัจจัยทั้งหมดมารวมกันจะพบว่า แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี 3 (TAM 3) มีโครงสร้างที่
ครบถ้วนในการท านายการยอมรับ และการใช้เทคโนโลยีใหม่ของแต่ละบุคคล (ดูแผนภาพที่ 2.11)  
 

แผนภาพที่ 2.11 แสดงแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี 3 (TAM 3) 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
 

 
 
 

ที่มา:  Venkatesh, V., & Bala, H. (2008). Technology acceptance model 3 and a 
 research agenda on interventions. Decision Science, 39(2), p. 280. 
 

 โดยปัจจัยที่ถูกเพ่ิมเติมในด้านการรับรู้ถึงความใช้ง่าย ถูกแบ่งออกเป็น 2 กลุ่ม คือ 1) กลุ่มตัว
แปรหลัก (Anchors) ที่เกิดขึ้นแตกต่างกันตามความเชื่อพ้ืนฐานของแต่ละบุคคล ซึ่งมีปัจจัย 4 อย่าง 
ได้แก่ ความสามารถของตนเองด้านคอมพิวเตอร์ (Computer self-efficacy) การรับรู้ต่อการควบคุม
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จากภายนอก (Perception of external control) ความวิตกกังวลเกี่ยวกับคอมพิวเตอร์ 
(Computer anxiety) และความสนุกสนานที่ได้รับจากคอมพิวเตอร์ (Computer playfulness) 
และ 2) กลุ่มตัวแปรที่ปรับเปลี่ยนได้ (Adjustments) อันเป็นความเชื่อภายหลังจากการได้รับ
ประสบการณ์โดยตรงจากการใช้เทคโนโลยี (Venkatesh, 2000) ได้แก่ การรับรู้ถึงความสนุกสนาน 
(Perceived enjoyment) และการใช้ประโยชน์ได้ตรงวัตถุประสงค์ (Objective usability)  
ซึ่งสามารถดูความหมายตามตารางที่ 2.6 
 

ตารางท่ี 2.6 แสดงความหมายของตัวแปรต้นต่อการรับรู้ถึงความใช้ง่าย 
 

ตัวแปรต้น ความหมาย 

ความสามารถของตนเองด้าน คอมพิวเตอร์ 
(Computer self-efficacy) 

ระดับที่บุคคลเชื่อว่า ตนมีความสามารถในการปฏิบัติงานเม่ือต้องใช้งานผ่าน
คอมพิวเตอร์ (Compeau & Higgins, 1995a, 1955b)  

การรับรู้ต่อการควบคุมจากภายนอก
(Perception of external control) 

ระดับที่บุคคลเชื่อว่า ทรัพยากรและเทคนิคขององค์กรที่มีอยู่สามารถสนับสนุน
การใช้งานของระบบได้ (Venkatesh et al., 2003) 

ความวิตกกังวลเกี่ยวกับคอมพิวเตอร์ 
(Computer anxiety) 

ระดับความกลวัของบุคคลเมื่อต้องใช้งานคอมพิวเตอร์หรือเทคโนโลย ี
(Venkatesh, 2000) 

ความสนุกสนานจากคอมพิวเตอร์  
(Computer playfulness) 

ระดับความสนุกที่ได้รับจากการมีปฏิสัมพันธ์กับคอมพิวเตอร์ (Webster & 
Martocchio, 1992) 

การรับรู้ถึงความสนุกสนาน  
(Perceived enjoyment) 

ระดับความเพลิดเพลินของบุคคลที่รับรู้ได้จากการใช้เทคโนโลยี หรอืเป็นการใช้
งานที่เกิดขึ้นจากแรงจูงใจภายในที่นอกเหนือจากผลลัพธ์ที่ได้จากการใช้
เทคโนโลยี (Venkatesh, 2000) 

การใช้ประโยชน์ได้ตรงวัตถุประสงค์ 
(Objective usability) 

การเปรียบเทียบระบบกับความพยายามที่ต้องใช้บนหลักความจริง (มากกว่า
การรับรู้) เพื่อให้บรรลุเป้าหมายงานตามวัตถุประสงค์ (Venkatesh, 2000) 

 

ที่มา:  Venkatesh, V., & Bala, H. (2008). Technology acceptance model 3 and a 
 research agenda on interventions. Decision Science, 39(2), p. 279. 
 

ภายหลังจากการวิจัยภาคสนามระยะยาว (Longitudinal field studies) พบผลการวิจัย
ประการแรก คือ ประสิทธิภาพของการรับรู้ถึงความใช้ง่ายต่อการรับรู้ความมีประโยชน์จากการใช้งาน
มีตัวแปรกลาง (Moderator) จากประสบการณ์ของแต่ละบุคคล และประการที่สอง ปัจจัยการรับรู้
ความมีประโยชน์ และปัจจัยการรับรู้ถึงความใช้ง่ายจะไม่ส่งผลข้ามปัจจัยต่อกัน (Not crossover 
effect) ดังนั้น แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี 3 (TAM 3) จึงมีความน่าเชื่อถือ (Reliability) และ
ความเที่ยงตรง (Validity) ที่สามารถน ามาใช้อธิบายตัวแปรต่างๆ ที่มีผลต่อการรับรู้ความมีประโยชน์
และการรับรู้ถึงความใช้ง่ายได้ 



 

 

60 

 การศึกษาถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการยอมรับ หรือการตัดสินใจที่จะใช้เทคโนโลยีใหม่ของ
ผู้บริโภคสามารถใช้แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี (TAM) ที่มีตัวแปรส าคัญ คือ การรับรู้ความมี
ประโยชน์ (Perceived usefulness) และการรับรู้ถึงความใช้ง่าย (Perceived ease of use) ของ
เทคโนโลยีที่สามารถน ามาวัดทัศนคติ โดยการวิจัยในครั้งนี้น าตัวแปรทั้งสองมิติที่สะท้อนถึงความเชื่อ
ของผู้ใช้เทคโนโลยีมาใช้ในการวัดการยอมรับเทคโนโลยีการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์  
 ทั้งยังมีงานวิจัยของ Lu, Zhou และ Wang (2009) ได้ศึกษาเก่ียวกับการยอมรับเทคโนโลยี
ประเภทโปรแกรมสนทนาออนไลน์ (Instant messaging; IM) เช่น โปรแกรม QQ, Skype, Yahoo 
messenger และ Google talk เพ่ือใช้ในการบอกต่อกับกลุ่มตัวอย่างชาวจีนที่มีอายุระหว่าง 18-24 
ปี โดยมีแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี (TAM) เป็นกรอบแนวคิดในการวิจัย ซึ่งวัดการยอมรับจาก
ตัวแปรหลัก 5 ตัวแปรด้วยกัน อันได้แก่ 1) การรับรู้ความมีประโยชน์ 2) การรับรู้ถึงความใช้ง่าย  
3) ทัศนคติต่อการใช้งาน 4) ความตั้งใจในการใช้งาน และ 5) การใช้งานจริง นอกจากนี้ ทางผู้วิจัย
และคณะยังได้เพ่ิมตัวแปรนอกเหนือจากแบบจ าลองดังกล่าว คือ บรรทัดฐานของสังคม (Subjective 
norms) การรับรู้ถึงความสนุกสนาน (Perceived enjoyment) ในการใช้งาน และการรับรู้การ
ควบคุมพฤติกรรม (Perceived behavioral control) โดยผลการวิจัยพบว่า การรับรู้ความมี
ประโยชน์ และการรับรู้ความสนุกสนานในการใช้งาน มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับทัศนคติในการใช้งาน
เทคโนโลยีโปรแกรมสนทนาเพ่ือการบอกต่อ และยังส่งผลท าให้กลุ่มตัวอย่างมีความตั้งใจที่จะใช้งาน
ต่อไป เนื่องจากผู้บริโภครับรู้ได้ว่า โปรแกรมดังกล่าวมีประโยชน์ในการส่งข้อความ ภาพ และเสียงได้
ในเวลาเดียวกัน ทั้งนี ้การรับรู้ถึงความใช้ง่ายเป็นตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ความมีประโยชน์ 

งานวิจัยของ Son (2011) ที่พบว่า ความต้องการของผู้บริโภคในการใช้สื่ออิเล็กทรอนิกส์หรือ
สื่อสังคมออนไลน์อย่างทวิตเตอร์ (Twitter) เพ่ิมมากขึ้น เพราะผู้บริโภครับรู้ถึงความใช้ง่ายของ
เทคโนโลยี และการรับรู้ความมีประโยชน์ที่นอกเหนือจากการใช้สื่อเพ่ือการท างานเท่านั้น เช่น  
การแสดงความคิดเห็นผ่านสื่อออนไลน์ตามความต้องการของตน (Parker & Plank, 2000) ซึ่งการ
ยอมรับเทคโนโลยีจะส่งผลกระทบกับทัศนคติในการบอกต่อได้ สอดคล้องกับผลการวิจัยของ Hsu, Lu 
และ Hsu (2007) ที่ศึกษาผลกระทบของการยอมรับเทคโนโลยีที่มีอิทธิพลต่อทัศนคติในการบอกต่อ
ผ่านสื่อออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่างชาวจีน และได้ข้อสรุปว่า เมื่อผู้บริโภครับรู้ได้ถึงความมีประโยชน์ 
การใช้งานได้ง่าย และความสนุกสนานในการใช้สื่อออนไลน์ จะท าให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติที่ดีในการใช้
สื่อออนไลน์เพ่ือการบอกต่อ ยิ่งไปกว่านั้น ผลการงานวิจัยของ Meuter et al. (2013) ซึ่งศึกษาการ
ยอมรับเทคโนโลยีการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์เกี่ยวกับธุรกิจบริการประเภทร้านอาหาร พบว่า 
การยอมรับเทคโนโลยีในการบอกต่อจะมีมากในกลุ่มผู้บริโภคท่ีไม่มีความกังวลในการใช้งานเทคโนโลยี 
(Technology Anxiety) เพราะไม่มีความกลัวหรือความเสี่ยงต่อการใช้งานเว็บไซต์ต่างๆ และผู้บริโภค
สามารถเลือกรับข้อมูลได้ด้วยตนเอง 
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 อย่างไรก็ด ีผู้ใช้เทคโนโลยีเปรียบเสมือนกับผู้บริโภคท่ีเลือกจะแสดงพฤติกรรมใดพฤติกรรม
หนึ่ง ตามการรับรู้ของแต่ละบุคคล ดังนั้น หัวข้อต่อไปที่ต้องท าการทบทวนวรรณกรรม คือ แนวคิด
เกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีมีความส าคัญในการเข้าใจถึงสาเหตุของการเกิดพฤติกรรมของกลุ่ม
ตัวอย่างที่ต้องการศึกษา 
 

3. แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
ในฐานะที่ผู้บริโภคเป็นแหล่งข้อมูลอ้างอิงที่ได้รับความเชื่อถือ และความไว้วางใจจากผู้บริโภค

ด้วยกันเอง ซึ่งสามารถก าหนดค่านิยม (Value) ทัศนคต ิ(Attitude) ตลอดจนการตอบสนองทาง
พฤติกรรม เช่น การตัดสินใจซื้อ (Decision-making) ความภักด ี(Loyalty) หรือความยินดีที่จะ
แนะน าบอกต่อ ทั้งนี ้นักการตลาดควรท าความเข้าใจเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภคเป้าหมาย  
โดยแนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภคถือเป็นกรอบแนวคิดที่ส าคัญ จากมุมมองของ Peter และ 
Olsen (2008) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภคว่า เกี่ยวข้องกับประสบการณ์ ความคิด 
ความรู้สึก และการกระท าที่แสดงออกผ่านกระบวนการบริโภค ไม่ว่าจะเป็นการแสวงหา การซื้อ  
การใช้ การประเมินผล หรือการบริโภคสินค้าและบริการ ซึ่งผู้บริโภคคาดหวังว่า พฤติกรรมเหล่านี้จะ
สามารถตอบสนองความต้องการของแต่ละบุคคลได้ (Schiffman et al., 2010) อีกทั้ง Kotler และ 
Keller (2014) กล่าวเพ่ิมเติมไว้ว่า การแสดงพฤติกรรมของผู้บริโภคต้องได้รับอิทธิพลจากปัจจัยด้าน
วัฒนธรรม (Cultural factors) ปัจจัยด้านสังคม (Social factors) หรือปัจจัยส่วนบุคคล (Personal 
factors) รวมถึงการได้รับแรงจูงใจ (Motive) หรือแรงผลัก (Drive) จนท าให้บุคคลแสวงหาสิ่งต่างๆ 
เพ่ือตอบสนองความต้องการ โดยอาจเป็นความต้องการทางรูปธรรม เช่น ความต้องการครอบครอง
สิ่งของ หรือความต้องการแบบนามธรรม เช่น การได้รับข้อมูลค าแนะน าจากการบอกต่อ 

American marketing association (1988, as cited in Peter & Olsen, 2008) และ 
Hawkins et al. (2004) ได้ก าหนดพฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การสร้างปฏิสัมพันธ์ทางความรู้สึก 
(Affect) ความคิด (Cognition) และการแสดงออกทางพฤติกรรม เช่น การเลือก การรักษา หรือการ
แนะน าบอกต่อ เพ่ือน าไปสู่ความพึงพอใจ และยังเป็นกระบวนการที่ผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับบุคคล
อ่ืนที่น ามาสู่การแลกเปลี่ยนสิ่งต่างๆ ในระดับบุคคล กลุ่มคน หรือองค์กร  

ทั้งนี ้M. Sundel และ S. Sundel (1999) ก าหนดให้พฤติกรรมที่สามารถสังเกตได้และ
วัดผลได ้เรียกว่า พฤติกรรมภายนอก (Overt behavior) เช่น การซื้อและการใช้ผลิตภัณฑ์ โดยได้รับ
อิทธิพลมาจากปัจจัยภายนอก เช่น ครอบครัว วัฒนธรรม ชนชั้นทางสังคม และกลุ่มอ้างอิง ส่วน
พฤติกรรมที่เกิดจากการประเมินประสบการณ์ หรือความรู้สึก เรียกว่า พฤติกรรมภายใน (Covert 
behavior) ที่เกิดขึ้นภายในตัวบุคคล ซึ่งไม่สามารถสังเกตเห็นได้ เพราะถูกก าหนดมาจากปัจจัย



 

 

62 

ทางด้านจิตวิทยาอย่างเช่น การรับรู้ การเรียนรู้ แรงจูงใจ ทัศนคติ หรือค่านิยมท่ีเกิดขึ้นภายในจิตใจ 
(Mental activities) ของผู้บริโภค (Peter & Olsen, 2008)  
 ทัศนะของพฤติกรรมผู้บริโภคจึงมีความเกี่ยวข้องกับการที่บุคคลแสดงออกถึงการมีส่วนร่วม
ในการแสวงหา การแลกเปลี่ยน การประเมินทางเลือก จนน าไปสู่การตัดสินใจซื้อที่คาดว่าจะสนอง
ความต้องการได้ พฤติกรรมผู้บริโภคจึงเป็นกระบวนการที่ซับซ้อน ในงานวิจัยครั้งนี้ท าการศึกษาถึง
พฤติกรรมของผู้บริโภคเก่ียวกับการรับรู้ (Perception) และทัศนคต ิ(Attitude) เนื่องจากเป็นปัจจัย 
ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมความตั้งใจ (Behavioral intention) ที่แตกต่างกันในการบอกต่อผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งจะขอกล่าวถึงรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 
การรับรู้ของผู้บริโภค 
 Schiffman et al. (2010) ให้ค านิยามการรับรู้ (Perception) ไว้ว่า เป็นกระบวนการที่แต่
ละบุคคลคัดเลือก (Select) จัดระบบการรับรู้ (Organize) และตีความ (Interpret) สิ่งเร้าให้มี
ความหมาย แม้ผู้บริโภคจะอยู่ในสถานการณ์ท่ีมีสิ่งเร้าเป็นสิ่งเดียวกันก็ตาม แต่การสร้างความหมาย
นั้น จะมีความแตกต่างกันซึ่งขึ้นอยู่กับความต้องการ คุณค่า ความคาดหวัง และประสบการณ์ของแต่
ละบุคคล (Solomon, 2015) สอดคล้องกับ Assael (2004) ที่กล่าวว่า ผู้บริโภคจะเลือกเปิดรับสิ่งเร้า
หากสอดคล้องกับประสบการณ์ท่ีผ่านมา หรือสอดคล้องกับความเชื่อ และความต้องการในปัจจุบัน 
ในขณะที่ S. Wood, E. Wood และ Boyd (2006) กล่าวถึงการรับรู้ว่า เป็นกระบวนการทางจิต 
(Mental process) ของผู้บริโภคในการก าหนดความหมายต่อรูปแบบทางประสาทสัมผัส (Sensory 
patterns) ที่เข้ามากระทบผู้บริโภค จึงท าให้สิ่งต่างๆ รอบตัวมีความหมายมากกว่าการมองเห็นทั่วๆ 
ไป (Visual patterns) เพราะถูกสร้างข้ึนจากความทรงจ า แรงจูงใจ หรืออารมณ์ของผู้บริโภค เป็นต้น 
 เมื่อกล่าวโดยรวมของค านิยามข้างต้น การรับรู้ของผู้บริโภคจึงเป็นกระบวนการที่เกิดข้ึน
ภายหลังการเปิดรับสิ่งเร้าที่มากระทบประสาทสัมผัส และถูกตีความหมายแตกต่างกันออกไปตามแต่
บุคคลจะเกี่ยวข้องในสถานการณ์นั้นๆ โดยมีความคิด ความเชื่อ หรือประสบการณ์เป็นตัวก าหนดการ
รับรู้ โดยมีแบบจ าลองกระบวนการรับรู้ของผู้บริโภคตามแผนภาพที่ 2.12 
 

กระบวนการรับรู้ 
 เนื่องจากผู้บริโภคอาศัยอยู่ท่ามกลางสิ่งเร้ามากมายรอบตัว ไม่ว่าจะเป็นการสื่อสารด้วยสื่อ
ดั้งเดิม สื่อใหม ่หรือการด าเนินชีวิตตามปกติในทุกวัน ผู้บริโภคล้วนเลือกอยู่ในสถานการณ์ใด
สถานการณ์หนึ่ง เพราะไม่สามารถเลือกรับรู้เรื่องราวได้หมดทุกอย่าง ทั้งนี้ Assael (2004) ได้อธิบาย
องค์ประกอบ 3 ขั้นตอนในกระบวนการรับรู้ ได้แก่ การเลือกรับรู้ (Selection) การจัดระบบการรับรู้ 
(Organization) และการตีความ (Interpretation) ซึ่งก่อให้เกิดผลลัพธ์ที่ตามมา ขั้นตอนแรกใน
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กระบวนการรับรู้ คือ การเลือกรับรู้ (Selection) จะเกิดขึ้นได้ก็ต่อเมื่อผู้บริโภคท าการเปิดรับ 
(Exposure) ผ่านประสาทสัมผัส ด้วยการได้ยิน ได้เห็น หรือเลือกให้ความสนใจ (Attention) ต่อสิ่ง
เร้า จึงเรียกว่าเป็นการเลือกรับรู้ (Selective perception) ตามความต้องการของบุคคล และสามารถ
อธิบายได้ คือ การเปิดรับ (Exposure) จากประสาทสัมผัสทั้งห้าอย่างการได้ยิน การได้เห็น การลิ้มรส
การสัมผัส และการได้กลิ่นของผู้บริโภคได้รับการกระตุ้นจากสิ่งเร้า จึงท าให้เกิดความรู้สึกต่างๆ โดยที่
ผู้บริโภคสามารถท าการเลือกรับ หรือไม่เลือกรับสิ่งเร้าก็ได้ ในแง่ของการบอกต่อ ผู้บริโภคอาจเลือกท่ี
จะเปดิรับข้อมูล เพราะได้เห็นโฆษณาอุปกรณ์คอมพิวเตอร์ และมีความสนใจที่จะซื้อสินค้าดังกล่าว  
ท าให้ผู้บริโภคเลือกเปิดรับข้อมูลด้วยการถามเพ่ือน หรือคนรู้จักให้ช่วยแนะน าข้อมูล (Sundaram et 
al., 1998) ดังนั้น ผู้บริโภคจะเลือกรับเฉพาะสิ่งเร้าที่ตนสนใจ และจะหลีกเลี่ยงการเปิดรับ เมื่อข้อมูล
ไม่มีความน่าสนใจ หรือไม่มีความส าคัญต่อผู้บริโภคแต่อย่างใด (Schiffman et al., 2010)  
 

แผนภาพที่ 2.12 แสดงกระบวนการรับรู้ของผู้บริโภค 
 

 
 

  
 
 
 

 
 

ที่มา:  Assael, H. (2004). Consumer behavior: A strategic approach. Boston, MA: 
 Houghton Mifflin, p. 159. 
 

 การให้ความสนใจ (Attention) หมายถึง การที่ผู้บริโภคให้ความสนใจต่อสิ่งเร้าใดสิ่งเร้าหนึ่ง
โดยเฉพาะ หรือเป็นขอบเขตที่บุคคลให้ความสนใจ (Assael, 2004; Solomon, 2015) ดังนั้น การ
เลือกรับรู้ (Selective perception) จึงเกิดขึ้นได้ในทุกๆ ขั้นตอนของกระบวนการรับรู้ เช่น การเลือก
เปิดรับ (Selective exposure) และการเลือกให้ความสนใจ (Selective attention) เมื่อผู้บริโภค
เลือกรับรู้ข้อมูล (Selection) ในขั้นตอนต่อไป จึงเป็น การจัดระบบข้อมูล (Organization) 
หมายถึง การจัดการข้อมูลต่างๆ ที่ผู้บริโภคได้รับให้มีความหมายร่วมกัน ดังนั้น การเลือกจัดระบบ 
(Selective organization) จึงเกิดจากบุคคลท าการจัดข้อมูลให้สอดคล้องกับความเชื่อเดิมที่มีอยู่  
  

Selection Exposure 
 

Attention 

Organization 

Interpretation 

Categorization 
 

Inference 



 

 

64 

ส่วนขั้นตอนสุดท้ายในกระบวนการรับรู้ คือ การตีความ (Interpretation) โดย Solomon 
(2015) กล่าวว่า การตีความเป็นการแปลความหมายของสิ่งเร้าที่ได้รับ ซึ่ง Assael (2004) ได้แบ่งการ
แปลความหมายเป็นการจัดประเภท (Perceptual categorization) ที่ช่วยให้ผู้บริโภคสามารถ
ด าเนินการตีความได้อย่างรวดเร็ว และช่วยให้ข้อมูลใหม่สามารถเข้ากับสิ่งที่รู้มาก่อนได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ ด้วยการจัดกลุ่มเป็นหมวดหมู่ ส่วนการแปลความหมายเชิงการอนุมาน (Perceptual 
inference) เกี่ยวข้องกับการเชื่อมโยงสิ่งเร้าสองสิ่งเข้าไว้ด้วยกัน ภายใต้ความเชื่อเดิมที่มีอยู่ เช่น  
การเห็นสินค้าที่มีราคาแพงอย่างตราสินค้า BMW ผู้บริโภคจึงอนุมานได้ว่า สินค้าน่าจะมีคุณภาพดี 
หรือการอนุมานที่เกิดจากการบอกต่อจากพนักงานขาย หรือบุคคลที่รู้จักในการสร้างความรวดเร็วใน
การยอมรับผลิตภัณฑ์ใหม่ (Valente, 1996) เช่น การได้รับการบอกต่อในผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางจาก
เพ่ือน หรือคนรู้จัก ก็อาจอนุมานได้ว่า สินค้าดังกล่าวมีคุณภาพดี และมีความน่าเชื่อถือ เพราะได้รับ
การยอมรับจากบุคคลอื่นอีกจ านวนมาก (Fan, Miao, Fang, & Lin, 2013) 
 การรับรู้ของบุคคลจึงขึ้นอยู่กับการตีความหมายจากความเชื่อ ประสบการณ์ แรงจูงใจและ
ความสนใจต่อสิ่งเร้าต่างๆ โดยการบอกต่อมีความส าคัญต่อการรับรู้ เพราะจะท าให้ผู้บริโภคเริ่ม
ตระหนักถึงสินค้าหรือบริการ เนื่องจากผู้บริโภคต่างได้รับข้อมูลจ านวนมากในแต่ละวัน ซึ่งเกิน
ความสามารถที่ผู้บริโภคจะรับรู้ต่อสิ่งเร้าได้ทั้งหมด ด้วยเหตุที่การเลือกรับรู้ของผู้บริโภคได้มาจาก
ความเชื่อ ความสนใจ หรือประสบการณ์ของแต่ละบุคคล อันก่อให้เกิดทัศนคติต่อสิ่งเร้านั้นๆ ในล าดับ
ต่อไปจะกล่าวถึงหัวข้อเกี่ยวกับทัศนคติที่มีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 
ทัศนคติของผู้บริโภค 
 สืบเนื่องจากการรับรู้ของผู้บริโภคตามที่ได้กล่าวไว้ข้างต้น ผู้บริโภคสามารถมีทัศนคติแตกต่าง
กันตั้งแต่เริ่มกระบวนการรับรู้ ไปจนถึงการประเมินทางเลือก ความตั้งใจซื้อ หรือการแนะน าบอกต่อ 
Fishbein และ Ajzen (1975) กล่าวถึงทัศนคติ (Attitude) ว่า เป็นความโน้มเอียง (Predisposition) 
อันเกิดจากการเรียนรู้ที่สะท้อนให้เห็นถึงพฤติกรรมการตอบสนอง ในลักษณะของความชอบหรือไม่
ชอบ ความรู้สึกทางบวกหรือทางลบที่บุคคลมีต่อสิ่งของ ประเด็น หรือพฤติกรรมหนึ่งๆ (Lutz, 1991) 
และ Hawkins et al. (2004) ได้อธิบายเพ่ิมเติมว่า ทัศนคติเป็นการจัดการของบุคคลที่เก่ียวข้องกับ
แรงจูงใจ อารมณ์ความรู้สึก การรับรู้ และกระบวนการทางความคิด (Cognitive process) ที่มีต่อสิ่ง
ต่างๆ ดังนั้น การเกิดทัศนคติของผู้บริโภค จึงต้องมีสิ่งของ หรือวัตถุมารองรับ เพ่ือให้เกิดการประเมิน
ในด้านความคิด (Think) ความรู้สึก (Feel) และการกระท า (Act) ของผู้บริโภค 
 จากค านิยามของนักวิชาการที่เห็นพ้องร่วมกันว่า ทัศนคติเป็นผลสรุปของการประเมินทั่วไป
ของบุคคลที่มีต่อสิ่งต่างๆ รอบตัว ในความรู้สึกเชิงบวก หรือเชิงลบที่ก าหนดให้บุคคลเข้าใกล้ หรือถอย
ห่างออกจากสิ่งๆ นั้น (Ikechukwu, Daubry, & Chijindu, 2012) นอกจากนี้ ทัศนคติยังมีความ
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ต่อเนื่อง (Enduring) และความคงทนถาวร (Lasting) ในระยะหนึ่ง เนื่องจากทัศนคติที่เกิดขึ้นเป็นการ
เรียนรู้ผ่านข้อมูล หรือประสบการณ์ที่ผู้บริโภคมีอยู่ก่อน และน ามาประยุกต์ใช้กับเหตุการณ์อ่ืนๆ  
เมื่อบุคคลพบเห็นสิ่งของชนิดเดิม ก็อาจจะมีทัศนคติคงเดิมที่ยากจะเปลี่ยนแปลง (Solomon, 2015) 
โดยลักษณะส าคัญของทัศนคติ ตามที่ Lutz (1991) รวมถึง Schiffman et al. (2010) ได้สรุปไว้
หลายประการด้วยกัน ได้แก่  
 ทัศนคติเกิดข้ึนจากการเรียนรู้ (Attitude are learned) เพราะทัศนคติของบุคคลไม่ใช่สิ่งที่
ติดตัวมาแต่ก าเนิด หากต้องผ่านการเรียนรู้เพ่ือให้ได้ข้อมูลจากการเปิดรับ เช่น การเปิดรับสื่อที่นักการ
ตลาดสร้างขึ้น หรือการเรียนรู้จากประสบการณ์ตรงจากการใช้สินค้าหรือบริการ และประสบการณ์
ทางอ้อมจากการบอกต่อ ซึ่งเป็นประโยชน์ต่อนักการตลาดในการสร้าง หรือปรับเปลี่ยนทัศนคติให้
เกิดข้ึนต่อตราสินค้าผ่านการใช้เครื่องมือทางการสื่อสารทางการตลาด เช่น การโฆษณา การส่งเสริม
การขาย การใช้พนักงานขาย หรือการแจกสินค้าตัวอย่าง เป็นต้น (Schiffman et al., 2010) 
 ทัศนคติมีความคงท่ี (Consistency) ในการแสดงพฤติกรรมภายนอก (Overt behavior)
อย่างสม่ าเสมอ ตัวอย่างเช่น พฤติกรรมการซื้อซ้ า หรือการบอกต่อเชิงบวกท่ีแสดงถึงความภักดีในตรา
สินค้า และอาจกลายเป็นความรู้สึกผูกพันต่อตราสินค้า ซึ่งเป็นพฤติกรรมภายใน (Covert behavior) 
ของบุคคลที่ยากจะเปลี่ยนแปลง (Lutz, 1991; M. Sundel & S. Sundel, 1999) แต่ใช่ว่าทัศนคติจะ
ไม่สามารถเปลี่ยนแปลงได้ เพราะลักษณะของการเกิดทัศนคติข้ึนอยู่กับสถานการณ์ (Situation) และ
ช่วงเวลา (Time) ที่เกิดขึ้นท าให้ผู้บริโภคต้องประเมินทางเลือก และท าให้ทัศนคติสามารถเปลี่ยน 
แปลงได้ เช่น เมื่อผู้บริโภคต้องการประหยัดค่าใช้จ่าย จึงเลือกซ้ือสินค้าที่มีราคาต่ ากว่าจากเดิมที่เคย
ซื้อ เพราะมีทัศนคติที่ดีต่อการซื้อสินค้าที่ราคาต่ า มากกว่าการซื้อสินค้าท่ีมีราคาสูง (Schiffman et 
al., 2010) หรือหากผู้บริโภคได้รับสิ่งเร้าสิ่งใหม่ เป็นต้น (Ikechukwu et al., 2012)   
 ดังนั้น ทัศนคติจึงเป็นความรู้สึกท่ีเกิดขึ้นต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง (Attitude objects) ไม่ว่าจะเป็น
วัตถุทางกายภาพ (Physical objects) และวัตถุทางสังคม (Social objects) เช่น ทัศนคติที่มีต่อ
ผลิตภัณฑ์ ตราสินค้า บุคคล พฤติกรรม หรือสิ่งที่จับต้องไม่ได้ เช่น ความรู้สึกท่ีมีต่อแนวคิดใดแนวคิด
หนึ่ง (Concepts) อย่างเช่น ทัศนคติต่อการแต่งตัวสไตล์ต่างๆ (Lutz, 1991; Peter & Olsen, 2008) 
หากท าการศึกษาเกี่ยวกับทัศนคติ จ าเป็นต้องระบุถึงวัตถุท่ีต้องการศึกษา (Object-specific) เพ่ือหา
ความโน้มเอียงของทัศนคติท่ีส่งผลให้เกิดเป็นพฤติกรรมต่อสิ่งๆ นั้น (Predispositions to respond) 
ไม่ว่าจะเป็นความรู้สึกชอบหรือไม่ชอบ เช่น การซื้อสินค้าประเภทเครื่องซักผ้า วัตถุที่ใช้ในการวิจัย 
จึงเป็นตราสินค้ารุ่นต่างๆ อย่างตราสินค้า GE และ LG เป็นต้น (Schiffman et al., 2010) 

Peter และ Olsen (2008) ยงักล่าวนอกเหนืออีกว่า ทัศนคติสามารถเกิดขึ้นได้ต่อพฤติกรรม 
(Attitude toward behaviors) ที่เฉพาะเจาะจง เช่น พฤติกรรมที่เกิดข้ึนในอดีต หรือพฤติกรรมที่
อาจกระท าในอนาคต กล่าวโดยสรุปได้ว่า ทัศนคติเป็นผลจากการประเมินทั่วไปในความรู้สึก การรับรู้ 
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หรือแรงจูงใจของบุคคลที่มีต่อวัตถุใดวัตถุหนึ่ง (Attitude toward objects) หรือทัศนคติที่มีต่อ
พฤติกรรม (Attitude toward behaviors) ว่า บุคคลมีความรู้สึกชอบหรือไม่ชอบ 
 

อย่างไรก็ตาม Lutz (1991) ได้กล่าวว่า ทัศนคติไม่ใช่พฤติกรรมที่สามารถสังเกตได้โดยตรง 
หากแต่ทัศนคติมีองค์ประกอบ 3 ส่วนส าคัญ ซึ่ง Assael (2004) ระบุถึงองค์ประกอบของทัศนคติ คือ 
องค์ประกอบด้านความคิด (Cognition) ความรู้สึก (Affect) และพฤติกรรม (Conation) ที่สามารถใช้
คาดการณแ์นวโน้มพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีอาจเกิดขึ้นได้ นักการตลาดจึงต้องเข้าใจถึงกระบวนการที่
ทัศนคติหนึ่งๆ จะเกิดข้ึนกับผู้บริโภค โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 

องค์ประกอบของทัศนคติ 
 การศึกษาเรื่องทัศนคติข้ันพ้ืนฐาน Lutz (1991) กล่าวถึงแนวคิดสามองค์ประกอบของ
ทัศนคติ (Tripartite view of attitude) ที่อธิบายองค์ประกอบด้านความคิด (Cognition) หมายถึง 
ความเชื่อ (Belief) ที่บุคคลมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง อันเกิดจากการได้รับประสบการณ์ตรง หรือการได้รับ
ข้อมูลจากแหล่งสารต่างๆ หากบุคคลมีความรู้สึก หรือความเชื่อในทางบวก บุคคลนั้นอาจมีแนวโน้มที่
จะเกิดทัศนคติในเชิงบวกต่อสิ่งนั้นเช่นกัน ส่วนองค์ประกอบด้านความรู้สึก (Affect) เป็นการ
ตอบสนองทางอารมณ์ท่ีบุคคลมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งในเชิงบวกหรือเชิงลบ เช่น ความชอบหรือไม่ชอบใน
ตราสินค้า และองค์ประกอบสุดท้ายด้านพฤติกรรม (Conation) หมายถึง แนวโน้มของพฤติกรรมที่
น่าจะเกิดขึ้น ซึ่ง Schiffman et al. (2010) หมายรวมถึง พฤติกรรมความตั้งใจ (Intended 
behavior) ความตั้งใจซื้อ (Intention to buy) และพฤติกรรมที่แสดงออกอย่างแท้จริง (Actual 
behavior) ของผู้บริโภค 
 ทัศนคติของบุคคลจึงเป็นผลรวมจากองค์ประกอบทั้งสามอย่างที่เป็นส่วนเติมเต็ม (Integral 
parts) หากองค์ประกอบใดองค์ประกอบหนึ่งมีการเปลี่ยนแปลงก็จะส่งผลให้องค์ประกอบอื่นๆ 
เปลี่ยนแปลงตามไปด้วย สอดคล้องกับ Hawkins et al. (2004) ที่ยกตัวอย่างว่า หากผู้บริโภคมี
ความคิด หรือความเชื่อ (Cognition) ต่อตราสินค้า Diet Coke ว่า เป็นที่นิยมในหมู่นักดื่มเพ่ือสุขภาพ 
ผู้บริโภคอาจมีแนวโน้มที่จะชื่นชอบ (Affect) ตราสินค้า Diet Coke ได้เช่นเดียวกัน และจะส่งผลให้
ผู้บริโภคมีความตั้งใจ หรือเกิดพฤติกรรม (Conation) ในการซื้อตราสินค้า Diet Coke ได้ในอนาคต  
 อย่างไรก็ตาม การวัดทัศนคติของผู้บริโภคตามแนวคิดสามองค์ประกอบของทัศนคติมี
ข้อจ ากัด และน าไปปฏิบัติใช้ได้ยาก ด้วยการสนับสนุนจาก Schiffman et al. (2010) ที่กล่าวว่า 
บางครั้งบุคคลไม่ได้แสดงพฤติกรรมที่สอดคล้องกับความเชื่อ และความรู้สึกของตนเองเสมอไป อีกทั้ง
ยังไม่สามารถวัดองค์ประกอบทั้งสามให้อยู่ในรูปธรรมได้ ต่อมา จึงเกิดการพัฒนาแนวคิดองค์ประกอบ
เดียวของทัศนคติ (Unidimentionalist view of attitude) ขึ้น เพื่อวัดผลของทัศนคติได้ด้วยวิธีการ
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วัดทัศนคติที่เกี่ยวข้องกับความเชื่อ (Belief-type statements) หรอืองค์ประกอบด้านความรู้สึก 
(Lutz, 1991) เป็นผลให้องค์ประกอบด้านความคิด (Cognition) และองค์ประกอบด้านพฤติกรรม 
(Conation) ถูกแยกออกจากทัศนคติ จึงกล่าวได้ว่า ทัศนคติมีองค์ประกอบด้านความรู้สึก (Affect) 
เท่านั้น ส่วนองค์ประกอบด้านความคิด (Cognition) เป็นความเชื่อที่เกิดก่อน หรือเป็นสาเหตุที่ท าให้
เกิดทัศนคติ (Antecedents of attitude) ส่วนองค์ประกอบด้านพฤติกรรม (Conation) เป็นผล
สืบเนื่องภายหลังของการเกิดทัศนคติ (Consequences of attitude) ดังแสดงไว้ในแผนภาพที่ 2.13
   

แผนภาพที่ 2.13 แสดงถึงแนวคิดองค์ประกอบเดียวของทัศนคติ  
 
 
 
 

ที่มา:  Adapted from Lutz, R. J. (1991). The role of attitude theory in marketing. In H. 
H. Kassarjian, & T. S. Robertson (Eds.), Perspective in consumer behavior (4th 
ed., pp. 317-339). Englewood Cliffs, NJ: Prentice-hall, p. 320. 

 

ข้อแตกต่างระหว่างแนวคิดสามองค์ประกอบของทัศนคติ (Tripartite view of attitude)  
ที่มององค์ประกอบทั้งสามประการเป็นการประกอบรวมกัน (Incorporated) ขึ้นมาเป็นทัศนคติ  
แต่แนวคิดองค์ประกอบเดียวของทัศนคติ (Unidimentionalist view of attitude) มองว่า กระบวน 
การเกิดทัศนคติเป็นไปตามล าดับขั้นของเหตุผล (Causal flow) เริ่มต้นจากการที่บุคคลมีความเชื่อ 
(Cognition) ต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งก่อให้เกิดทัศนคติหรือความรู้สึก (Affect) และเม่ือบุคคลท าการ
ประเมินความรู้สึกต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งแล้ว จะเกิดผลที่ตามมาอย่างความตั้งใจ (Conation) ที่น ามาสู่การ
แสดงพฤติกรรม (Behavior) เช่น ความตั้งใจในการซื้อหรือไม่ซื้อ ตามแต่ทัศนคติของบุคคล โดย
แนวคิดดังกล่าวได้รับความนิยมในการศึกษา ด้วยเหตุเพราะแนวคิดองค์ประกอบเดียวของทัศนคติ
สามารถวัดระดับของทัศนคติได้ในลักษณะของความชอบ หรือไม่ชอบที่ชัดเจน และแสดงการ
เชื่อมโยงของความเป็นเหตุและผลระหว่างทัศนคติ และพฤติกรรมของผู้บริโภคตามกระบวนการได้
เป็นอย่างด ี(Assael, 2004)  
 

อิทธิพลในการสร้างทัศนคติ 
 ตามท่ี Schiffman et al. (2010) กล่าวว่า การสร้าง (Formation) ทัศนคติของบุคคลอาจ
ได้รับอิทธิพลมาจากประสบการณ์ส่วนบุคคล (Personal experience) อิทธิพลจากครอบครัวและ
เพ่ือน (Influence of family and friends) การตลาดทางตรง (Direct marketing) สื่อมวลชน 
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(Mass media) และการเปิดรับข้อมูลทางอินเทอร์เน็ต (Internet) ทั้งนี้ การเปิดรับข้อมูลทาง
อินเทอร์เน็ตได้สร้างทัศนคติจากการที่ผู้บริโภคเป็นผู้ถ่ายทอดประสบการณ์ตรงให้แก่ผู้บริโภคคนอื่นๆ 
ได้รับรู้ ดังที่ปรากฏในการส ารวจของ Morrison (2014) ที่พบว่า ผู้บริโภคร้อยละ 81.0 ใช้สื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ในการสร้างทัศนคติที่มีต่อตราสินค้า ด้วยวิธกีารอ่านรีวิวผ่านสื่อออนไลน์ ซึ่งมีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคได้ถึงร้อยละ 61.0 สอดคล้องกับการวิจัยของ Sandes และ Urdan 
(2013) ที่ศึกษารูปแบบการอ่านรีวิวสินค้าประเภทเสื้อผ้าที่มีผลกระทบต่อทัศนคติต่อตราสินค้าในด้าน
ภาพลักษณ์ที่แย่ลง เมื่อผู้บริโภคได้อ่านข้อมูลการบอกต่อด้านลบเกี่ยวกับตราสินค้านั้นๆ 
 อย่างไรก็ตาม การวิจัยในครั้งนี้ท าการศึกษาเกี่ยวกับทัศนคติในการบอกต่อผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภค ซึ่งเป็นหัวข้อที่ได้รับการศึกษาอย่างหลากหลายแง่มุม ทั้งในการศึกษา
เกี่ยวกับทัศนคติท่ีมีต่อการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ และทัศนคติท่ีมีต่อสื่ออิเล็กทรอนิกส์ในการ
บอกต่อ ยกตัวอย่างเช่น งานวิจัยของ Luna-nevarez และ Torres (2015) ท าการส ารวจกับกลุ่ม
ตัวอย่างชาวอเมริกัน โดยใช้วิธีการวิจัยเชิงส ารวจแบบออนไลน์ (Online survey) ซึ่งพบว่า ผู้บริโภค
สามารถมีทัศนคติที่ดีต่อสื่อออนไลน์ และการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ เพราะสื่อดังกล่าวเปิดโอกาสให้
ผู้บริโภคสามารถแบ่งปันความชื่นชอบในตราสินค้ากับผู้บริโภคอ่ืนๆ ได้ และยังสามารถรับข้อมูลการ
บอกต่อที่ตนสนใจ ซึ่งพฤติกรรมการบอกต่อเหล่านี้ยังสะท้อนไปถึงการมีทัศนคติท่ีดีในการบอกต่อ
ผ่านสื่อออนไลน์ เนื่องจากผู้บริโภคได้รับประโยชน์จากการบอกต่อนั่นเอง สอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Bahri-Ammari และ Mraidi (2016) ที่ศึกษาถึงความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติในการบอกต่อผ่านสื่อ
ออนไลน์กับความตั้งใจในการบอกต่อของกลุ่มสมาชิกแฟนเพจเฟซบุ๊ก (Facebook) พบว่า ทัศนคติใน
การบอกต่อมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งเป็นผลมา
จากการรับรู้เทคโนโลยี ความต้องการมีปฏิสัมพันธ์ทางสังคม และการได้รับความกดดันจากสังคม 
และสรุปได้ว่า ปัจจัยเชิงสาเหตุไม่สามารถมีความสัมพันธ์ หรือส่งผลกระทบต่อความตั้งใจในการบอก
ต่อได้โดยตรง แต่ต้องเกิดจากทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อการบอกต่อก่อน เท่านั้น 

นอกจากนี้ งานวิจัยของ Burton และ Khammash (2010) อธิบายไว้ว่า ผู้บริโภคอาจเริ่มต้น
จากการเป็นผู้อ่าน (Passive reader) ข้อความการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ก่อน และจะเริ่มท า
การบอกต่อความคิดเห็นของตน ภายหลังจากท่ีผู้บริโภคมีความรู้สึกคุ้นเคย (Familiarity) กับผู้ใช้งาน
คนอ่ืนๆ ที่มีความชอบคล้ายคลึงกัน จึงเป็นผลให้ผู้บริโภคสามารถมีทัศนคติที่ดีต่อสื่อออนไลน์เพิ่มมาก
ขึ้น เพราะสามารถสร้างความผูกพันทางสังคม (Social bond) นอกเหนือจากการบอกต่อแบบดั้งเดิม 
ฉะนั้น ความรู้สึกที่มีต่อสื่อออนไลน์ในทางบวก จึงส่งผลให้ผู้บริโภคต้องการใช้สื่อดังกล่าวได้มากกว่า
การใช้งานทั่วไป 
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อย่างไรก็ด ีผู้วิจัยได้ทบทวนเกี่ยวกับทฤษฎี และแนวคิดท่ีเกี่ยวข้องกับความสัมพันธ์ระหว่าง
ความเชื่อ ทัศนคต ิและพฤติกรรมการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ เพ่ือใช้เป็นแนวทางในการวิจัย 
ซึ่งมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 

ทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับทัศนคติ 
 Assael (2004) กล่าวถึงทฤษฎีที่สามารถอธิบายถึงความสัมพันธ์ระหว่างความเชื่อและ
ทัศนคติ คือ ทฤษฎีความสมดุล (Balance theory) ของ Heider ในปี ค.ศ. 1946 และแนวคิด
ทัศนคติหลายคุณลักษณะ (Multiattribute view of attitude) ของ Fishbein ในปี ค.ศ. 1967  
ซึ่งต่อมาถูกพัฒนาเป็นทฤษฎีการกระท าด้วยเหตุผล (Theory of reasoned action: TRA) และ
ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of planned behavior: TPB) โดยมีรายละเอียดตามล าดับดังนี้ 
 

ทฤษฎีความสมดุล (Balance theory) 
 ทฤษฎีความสมดุล (Balance theory) ของ Heider (1946, as cited in Assael, 2004) 
พิจารณาถึงวิธีการที่ผู้บริโภครักษาความสมดุลระหว่างความคิด และความรู้สึก โดย Solomon 
(2015) อธิบายเกี่ยวกับทฤษฎีดังกล่าวว่า เกี่ยวข้องกับองค์ประกอบสามอย่าง (Triads) ได้แก่  
1) บุคคลและการรับรู้ (Person แทนค่าด้วย P) 2) สิ่งที่บุคคลมีทัศนคติต่อวัตถุ (Attitude object 
แทนค่าด้วย O) และ 3) บุคคลหรือสิ่งอ่ืนๆ (Related Object แทนค่าด้วย X) ซึ่งองค์ประกอบทั้งสาม
อย่างมีความสอดคล้องสมดุลในทิศทางเดียวกัน แต่หากองค์ประกอบใดองค์ประกอบหนึ่งเกิดความไม่
สมดุล หรือเกิดความไม่สัมพันธ์กัน จะท าให้บุคคลเกิดความตึงเครียด (Tension) และจะท าให้
ผู้บริโภคท าการเปลี่ยนแปลงการรับรู้ หรือทัศนคติ เพื่อขจัดความตึงเครียดดังกล่าวออกไป โดยเป็น
การปรับสมดุลทางความคิด และความเชื่อให้แต่ละองค์ประกอบเป็นไปในทิศทางเดียวกัน  
 Assael (2004) ได้กล่าวถึงวิธีการรักษาความสมดุลของบุคคล ซึ่งเกิดจากความสัมพันธ์
ระหว่างบุคคล (P) กับสิ่งที่บุคคลมีทัศนคติต่อวัตถุ (O) ที่เป็นทัศนคติในทิศทางเชิงบวกหรือเชิงลบ  
อีกท้ังความสัมพันธ์ระหว่างสิ่งที่บุคคลมีทัศนคติต่อวัตถุ (O) กับสิ่งอ่ืนๆ (X) ที่เก่ียวข้อง เช่น บุคคล
หรือคุณลักษณะของสินค้า ซึ่งสามารถเป็นทัศนคติในทิศทางบวกหรือเชิงลบได้เช่นเดียวกัน ส่วน
ความสัมพันธ์สุดท้ายระหว่างบุคคล (P) กับสิ่งอ่ืนๆ (X) หมายถึง ความรู้สึกเชิงบวกหรือเชิงลบของ
บุคคลที่มีต่อวัตถุ โดยความรู้สึกในที่นี้อาจเป็นความรู้สึกท่ีมีมาก่อนอยู่แล้วก็ได้ 
 เมื่อกล่าวในมุมมองของการสื่อสารแบบบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ Hennig-Thurau et 
al. (2004) อธิบายถึงแรงจูงใจในการบอกต่อสามารถเกิดข้ึนได้จากทฤษฎีที่อธิบายไว้ข้างต้นได้ว่า  
แต่ละบุคคลมีพ้ืนฐานความต้องการในการสร้างความสมดุลให้กับชีวิต หากผู้บริโภคเกิดประสบการณ์
การบริโภคท่ีพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจ ผู้บริโภคจะพยายามเรียกความสมดุลให้กลับคืนมา ด้วยวิธีการ
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บอกต่อ ซึ่งสามารถท าได้โดยการเขียนแสดงความคิดเห็นบนเว็บไซต์ในการแสดงอารมณ์ความรู้สึกเชิง
บวก (Expressing positive emotions) หรือการระบายความรู้สึกเชิงลบ (Venting negative 
feelings) เพ่ือรักษาความสมดุลไว้ได้ 
 แม้ทฤษฎีความสมดุล (Balance theory) จะสามารถอธิบายความสัมพันธ์ที่เกิดข้ึนของ
ทัศนคติกับความเชื่อ แต่ Lutz (1991) กล่าวถึงข้อจ ากัดในการน าไปปฏิบัติใช้ว่า ทิศทาง (Valence) 
ของการเกิดทัศนคติถูกก าหนดให้เป็นทัศนคติเชิงบวก หรือเชิงลบเพียงอย่างเดียว โดยไม่สามารถระบุ
ถึงระดับ (Degree) ความมากน้อยเพียงใด อีกท้ังทัศนคติของบุคคลที่มีต่อวัตถุ (X) มีได้เพียงครั้งละ  
1 ตัวแปรเท่านั้น ซึ่งในความเป็นจริง ผู้บริโภคยังมีปัจจัยอื่นๆ ในการก าหนดทัศนคติท่ีมีต่อตราสินค้า
ได้มากกว่า 1 ตัวแปร จากข้อจ ากัดที่มีในทฤษฎีความสมดุล (Balance theory) จึงมีการพัฒนา
แนวคิดทัศนคติหลายคุณลักษณะ (Multiattribute view of attitude) ที่สามารถอธิบาย
ความสัมพันธ์ระหว่างความเชื่อและทัศนคติที่มีประสิทธิภาพ 
 

แบบจ าลองทัศนคติหลายคุณลักษณะ (Multiattribute attitude model) 
 ตามแนวคิดทัศนคติหลายคุณลักษณะ (Multiattribute attitude model) ของ Fishbein 
(1967, as cited in Assael, 2004) ทัศนคติของบุคคลได้รับปัจจัยมาจากความเชื่อเก่ียวกับ
คุณลักษณะ (Attribute) และคุณประโยชน์ของวัตถุ กล่าวคือ เมื่อผู้บริโภคท าการประเมิน
คุณลักษณะของสินค้าโดยรวม ซึ่งสินค้าดังกล่าวสามารถมีคุณลักษณะได้หลากหลายรูปแบบ ทั้งที่เป็น
จุดแข็ง (Strengths) และจุดอ่อน (Weakness) โดยที่ผู้บริโภคจะให้น้ าหนักความส าคัญ (Important 
weight) กับคุณลักษณะเหล่านั้นแตกต่างกันไป 
 Assael (2004) ยกตัวอย่างการประเมินคุณลักษณะของสินค้าตรา Listerine ที่มีจุดแข็งของ
การเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีประโยชน์ต่อผู้ใช้ จากความเชื่อที่ว่า น้ ายาบ้วนปากตราสินค้า Listerine เป็น
น้ ายาบ้วนปากที่ดีต่อสุขภาพ เพราะมีรสชาติคล้ายยา จึงท าให้ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีได้ แต่มีจุดอ่อน
จากการระเคืองเมื่อใช้งาน อย่างไรก็ตาม แม้ว่าผู้บริโภคจะพบจุดอ่อนของสินค้า แต่เมื่อประเมินผล
แล้วว่า จุดอ่อนมีน้อยกว่าจุดแข็ง ผู้บริโภคจะมีแนวโน้มในการซื้อสินค้า เพราะผลการประเมิน
คุณลักษณะโดยรวมเป็นไปในทิศทางบวก พร้อมกับความเชื่อในตราสินค้าว่าเป็นสินค้าท่ีดี ซึ่งสามารถ
ชดเชยคุณลักษณะที่เป็นจุดอ่อนได้ แบบจ าลองแนวคิดทัศนคติหลายคุณลักษณะจึงสามารถใช้ได้กับ
สินคา้ที่มีคุณสมบัติในการชดเชยคุณลักษณะได้ (Compensatory model of attitude)  
 ทัศนคติของผู้บริโภคตามแนวคิดทัศนคติหลายคุณลักษณะสามารถคาดเดาได้จากการใช้
ความเชื่อ หรือประสบการณ์ในอดีต และการให้น้ าหนักในการประเมินความส าคัญของคุณลักษณะ
ของสินค้า โดยการประเมินคุณลักษณะของสินค้า มีความสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อ หรือการแสดง
พฤติกรรมของผู้บริโภค ดังนั้น แบบจ าลองดังกล่าว จึงมีประโยชน์ต่อนักการตลาดในการวางแผน 
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กลยุทธ์ทางการสื่อสารเกี่ยวกับคุณลักษณะของสินค้าให้มีความโดดเด่นหรือเป็นจุดขาย เมื่อเทียบกับ
สินค้าของคู่แข่ง 
 อย่างไรกต็าม แบบจ าลองทัศนคติหลายคุณลักษณะได้ก าหนดให้ทัศนคติมีความหมายในเชิง
บวกเท่านั้น ซึ่งในความเป็นจริงแล้ว ยังมีปัจจัยอื่นๆ อีกมากท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภค อีกท้ังคุณลักษณะของสินค้าเพียงอย่างเดียวไม่สามารถน ามาสู่พฤติกรรมการซื้อได้ (Assael, 
2004) จึงเป็นข้อจ ากัดในการวัดพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีแท้จริง โดยทฤษฎีที่สามารถท านายทัศนคติ
ซึ่งส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคได้อย่างถูกต้อง และแม่นย ามากข้ึน คือ ทฤษฎีการกระท าด้วย
เหตุผล (Theory of reasoned action) ของ Fishbein และ Ajzen (1975) ที่พัฒนามาจากทฤษฎี
การเรียนรู้ (Learning theory) ของ Fishbein ในปี ค.ศ. 1963 (Lutz, 1991) และทฤษฎีการกระท า
ด้วยเหตุผล (Theory of reasoned action) ได้รับการศึกษาเพ่ิมเติมในปี ค.ศ. 1980 (Ajzen & 
Fisbein, 1980)  
 

ทฤษฎีการกระท าด้วยเหตุผล (Theory of reasoned action) 
 เมื่อท าการเปรียบเทียบแบบจ าลองทัศนคติหลายคุณลักษณะ (Multiattribute attitude 
model) ที่ได้ระบุว่า ความตั้งใจในการซื้อเป็นผลสืบเนื่องจากการเกิดทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อ
คุณลักษณะของสินค้า (Attitude toward object) แต่ทว่าหากพิจารณาถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคใน
ความเป็นจริง ยังมีปัจจัยอ่ืนๆ ที่เกี่ยวข้อง แม้ว่าผู้บริโภคจะมีทัศนคติชื่นชอบในตราสินค้า แต่อาจมี
ทัศนคติเชิงลบในสินค้า จึงท าให้พฤติกรรมการซื้อไม่เกิดข้ึน ดังนั้น ทฤษฎีการกระท าด้วยเหตุผล 
(Theory of reasoned action) จึงให้ความส าคัญกับพฤติกรรมความตั้งใจที่ได้รับอิทธิพลจาก
ทัศนคติของผู้บริโภค (Attitude toward behavior) มากกว่าการได้รับทัศนคติท่ีมีต่อสินค้า 
(Attitude toward object) ด้วยความเชื่อที่ว่า ผู้บริโภคจะรับรู้ได้ถึงผลลัพธ์ของการใช้สินค้า ไม่ใช่
จากคุณลักษณะของสินค้า และควรท าการวัดทัศนคติท่ีมีต่อพฤติกรรมที่จะเกิดขึ้นจริง (Assael, 
2004) 
 ทฤษฎีการกระท าด้วยเหตุผล (Theory of reasoned action: TRA) ของ Fishbein และ 
Ajzen (1975) ได้อธิบายเกี่ยวกับปัจจัยที่เป็นตัวก าหนดพฤติกรรมของมนุษย์ ซึ่งสามารถวัดได้จาก
ความเชื่อ (Belief) ทัศนคติ (Attitude) และเจตนาที่จะกระท า (Intention) ต่อเหตุการณ์ใด
เหตุการณ์หนึ่ง หรือต่อพฤติกรรมที่เฉพาะเจาะจง โดยมีสมมติฐานที่ว่า ผู้บริโภคจะท าการพิจารณา
ประเมินผลก่อนการแสดงพฤติกรรมว่า การกระท าของตนสามารถส่งผลกระทบอย่างไร และจากนั้น
จึงค่อยตัดสินใจว่า จะกระท าพฤติกรรมดังกล่าวหรือไม่ (Ajzen & Fisbein, 1980) เมื่อผู้บริโภคท า
การพิจารณาอย่างมีเหตุผลว่า การกระท านั้นจะส่งผลกระทบอย่างไร Fishbein และ Ajzen (1975) 
จึงกล่าวว่า ความตั้งใจที่จะกระท าไม่ได้เกิดขึ้นเพียงความรู้สึกส่วนบุคคล เท่านั้น แต่ยังมีอิทธิพลรอบ
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ข้างที่มีผลกระทบท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจว่า จะกระท าหรือไม่ เพราะฉะนั้น แบบจ าลองทฤษฎีการ
กระท าด้วยเหตุผล จึงเพิ่มองค์ประกอบนอกเหนือจากปัจจัยทางทัศนคติส่วนบุคคล คือ บรรทัดฐาน
ของสังคม (Subjective norms: SN) หมายถึง การรับรู้ของบุคคลว่า คนที่มีความส าคัญส าหรับตน
เห็นว่า ตนควรแสดงพฤติกรรมหรือไม่ควรแสดงพฤติกรรม (ดูแผนภาพที่ 2.14)  
 

แผนภาพที่ 2.14 แสดงแบบจ าลองทฤษฎีการกระท าด้วยเหตุผล 
 
 

 
 
  
 
 
 
 
 
 

ที่มา:  Ajzen, I., & Fishbein, M. (1980). Understanding attitudes and predicting social 
 behavior. Englewood Cliffs, NJ: Prentice Hall, p. 8. 
 

 จากแผนภาพข้างต้นอธิบายได้ว่า ตัวก าหนดของการเกิดพฤติกรรมผู้บริโภคมาจากปัจจัย 2 
ประการที่ส าคัญ (Ajzen & Fishbein, 1980) คือ ปัจจัยด้านทัศนคติที่มีต่อพฤติกรรม (Attitude 
toward behavior) ซึ่งเป็นทัศนคติส่วนบุคคลที่เกิดขึ้นจากความเชื่อ (Beliefs) และการประเมิน 
ผลลัพธ์ (Evaluations) ในเชิงบวกหรือเชิงลบของพฤติกรรม และปัจจัยอีกประการหนึ่ง คือ บรรทัด
ฐานของสังคม (Subjective norms) เช่น สมาชิกในครอบครัว หรือกลุ่มอิทธิพลในสังคมสามารถมี
อิทธิพลต่อความตั้งใจในการแสดงออกทางพฤติกรรม ด้วยการรับรู้ความกดดันทางสังคม (Social 
pressure) ว่า ผู้บริโภคควรกระท าหรือไม่ควรกระท าพฤติกรรม (Fishbein & Ajzen, 1975) 

ทั้งนี้ ผู้บริโภคจะค านึงถึงบรรทัดฐานทางความเชื่อ (Normative belief) ของบุคคลรอบข้าง
ที่มีอิทธิพลต่อความเชื่อ หรือการใช้สินค้าของผู้บริโภคว่า มีความคิดเห็นอย่างไร โดยมีแรงจูงใจในการ
ยอมรับปฏิบัติตาม (Motivation to comply) มากน้อยขึ้นอยู่กับความเชื่อที่ผู้บริโภคยินยอมที่จะท า
ตามความต้องการของบุคคลอ่ืน จึงกล่าวได้ว่า ผู้บริโภคสามารถคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงได้ โดยขึ้นอยู่กับ
ระดับความเชื่อของบุคคลที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับแรงจูงใจในการยอมรับปฏิบัติตามผู้อื่น 

The person’s belief that the 
behavior leads to certain  
outcomes and his evaluations  
of these outcomes 

Attitude toward  
the behavior  

Intention  
Relative importance of 

attitudinal and normative 
considerations 

Behavior 

The person’s belief that specific 
individuals or groups think he 
should or should not perform the 
behavior and his motivation to 
comply with the specific referents 
 

Subjective norm  
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ดังนั้น การแสดงพฤติกรรมของผู้บริโภค จึงขึ้นอยู่กับความตั้งใจ หรือเจตนาที่จะปฏิบัติ 
(Intention to behavior) ภายหลังจากการประเมิน และการมีความเชื่อต่อบุคคลที่ส าคัญส าหรับ
ผู้บริโภคแตกต่างกันตามการให้น้ าหนักความส าคัญ (Relative weights) ของแต่ละบุคคลในทัศนคติ 
ที่มีต่อพฤติกรรม (Attitude toward behavior) และบรรทัดฐานของสังคม (Subjective norms) 
 อย่างไรก็ตาม ทฤษฎีการกระท าด้วยเหตุผล (Theory of reasoned action) สามารถ
ท านายได้เพียงพฤติกรรมที่เกิดจากการควบคุมอย่างที่ตั้งใจ (Volitional control) ของบุคคลเท่านั้น 
หากบุคคลไม่สามารถควบคุมการเกิดพฤติกรรม เช่น การขาดทักษะในการแสดงพฤติกรรม ทฤษฎีการ
กระท าด้วยเหตุผล จึงไม่สามารถท านายพฤติกรรมได้อย่างสมบูรณ์ จากข้อจ ากัดนี้ Ajzen (1985, as 
cited in Madden, Ellen, & Ajzen, 1992) ได้สร้างทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of 
planned behavior) ขึ้นมา เพ่ือให้สามารถวัดความตั้งใจที่อยู่นอกเหนือจากการควบคุมของบุคคลได้  
 

ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of planned behavior) 
 ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of planned behavior: TPB) ของ Ajzen ได้รับการ
พัฒนาตั้งแต่ปี ค.ศ. 1985 โดยเป็นทฤษฎีทางจิตวิทยาสังคม (Social psychology) ที่พัฒนามาจาก
ทฤษฎีการกระท าด้วยเหตุผล (Ajzen, 1985, as cited in Madden, Ellen, & Ajzen, 1992) ซ่ึง 
(Ajzen, 1991) ได้เพ่ิมการรับรู้ของบุคคลว่า สามารถแสดงพฤติกรรมได้อย่างง่ายดาย หรือกระท าได้
ยาก ด้วยตัวแปรที่เรียกว่า การรับรู้การควบคุมพฤติกรรม (Perceived behavior control: PBC) 
โดย Schiffman et al. (2010) ให้ความหมาย คือ การรับรู้ของผู้บริโภคว่า มีความสามารถเพียงพอ
ในการแสดงพฤติกรรม การรับรู้การควบคุมพฤติกรรมสามารถส่งผลกระทบทางอ้อมไปยังความตั้งใจ
ในการแสดงพฤติกรรม และยังสามารถส่งผลกระทบโดยตรงไปยังพฤติกรรมได้ (ดูแผนภาพที่ 2.15)  
 

แผนภาพที่ 2.15 แสดงแบบจ าลองทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน  
 

 
   

 
 
 

 

ที่มา:  Madden, T. J., Ellen, P. S., & Ajzen, I. (1992). A comparison of the theory of 
 planned behavior and the theory of reasoned action. Personality and Social 
 Psychology Bulletin, 18, p. 4. 
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ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of planned behavior) จึงประกอบไปด้วยปัจจัย 5 
ประการ ได้แก่ ทัศนคติที่มีต่อพฤติกรรม (Attitude toward behavior) บรรทัดฐานของสังคม 
(Subjective norms) การรับรู้การควบคุมพฤติกรรม (Perceived behavior control) ความตั้งใจใน
การแสดงพฤติกรรม (Behavior intention) และพฤติกรรม (Behavior) โดย Ajzen (1991) อธิบาย
ว่า ตัวแปรในการแสดงพฤติกรรมของมนุษย์จะเกิดขึ้นจากความเชื่อ 3 ประการ ได้แก่ ความเชื่อ
เกี่ยวกับพฤติกรรม (Behavioral beliefs) ความเชื่อเกี่ยวกับกลุ่มอ้างอิง (Normative beliefs)  
และความเชื่อเกี่ยวกับความสามารถในการควบคุม (Control beliefs) ซึ่งความเชื่อแต่ละตัวแปร  
จะส่งผลโดยตรงไปยังความตั้งใจ และจากความตั้งใจจะส่งผลต่อไปยังการก าหนดพฤติกรรมต่างๆ  

นอกจากนี ้การรับรู้การควบคุมพฤติกรรมยังสามารถส่งผลต่อการแสดงพฤติกรรมทางตรงได้ 
โดยไม่จ าเป็นต้องมีความตั้งใจในการแสดงพฤติกรรม โดย Madden et al. (1992) สรุปว่า ทฤษฎี
พฤติกรรมตามแผนควรใช้วัดการแสดงพฤติกรรมที่ออกมาจากความตั้งใจของบุคคล ซึ่งควบคุมได้ต่ า 
  
การบอกต่อและอิทธิพลทางสังคม 

ในงานวิจัยครั้งนี้ได้น าปัจจัยด้านอิทธิพลทางสังคม (Social Influence) คือ บรรทัดฐานของ
สังคม (Subjective norms) จากทฤษฎีการกระท าด้วยเหตุผล (Theory of reasoned action)  
มาใช้เป็นตัวชี้วัด หรือปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีต่อทัศนคติและความตั้งใจในการบอกต่อผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ เนื่องจากพฤติกรรมการบอกต่อเกี่ยวข้องกับองค์ประกอบทางสังคม (Social 
component) กล่าวคือ การบอกต่อเป็นองค์ประกอบที่ส าคัญของกระบวนการทางสังคม หรือเป็น
พฤติกรรมที่สมาชิกในสังคมคาดหวังให้ผู้บริโภคปฏิบัติ (Breazeale, 2009) โดยสอดคล้องกับ 
Hennig-Thurau et al. (2004) ที่กล่าวไว้ว่า การบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์สามารถสร้าง
ความรู้สึกให้กับผู้บริโภคได้ว่า ผู้บริโภคเป็นส่วนหนึ่งของสังคมจากการพูดคุยบนสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 
หรือการบอกต่อสามารถสร้างตัวตนให้เกิดข้ึนบนสื่อสังคมออนไลน์ เช่น การใช้ชุมชนออนไลน์ 
(Online community) เกี่ยวกับสินค้าประเภทแฟชั่นที่สมาชิกในกลุ่มร่วมกันแสดงความคิดเห็น
เกี่ยวกับสินค้าชนิดต่างๆ ได ้(Wolny & Mueller, 2013)  

Breazeale (2009) อธิบายเพิ่มเติมว่า นักการตลาดไม่ควรละเลยองค์ประกอบทางสังคมของ
การบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ เพราะยิ่งอินเทอร์เน็ตสามารถแพร่กระจายข้อมูลไปได้ไกลและ
บุคคลต่างๆ สามารถเข้าถึงข้อมูลการบอกต่อได้ทุกที่ทุกเวลา ความตั้งใจของผู้บริโภคท่ีต้องการมี
ปฏิสัมพันธ์ทางสังคม การได้รับความกดดันทางสังคม รวมถึงความเชื่อของบุคคลส าคัญที่มีต่อ
เทคโนโลยีในการสื่อสาร และภาพลักษณ์ของผู้ท าการบอกต่อจะช่วยให้ผู้บริโภคเกิดความตั้งใจที่จะ
บอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ได้ด้วยเช่นกัน (Legris et al., 2003; Liang et al., 2013) ฉะนั้น 
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บรรทัดฐานของสังคม (Subjective norms) จึงอาจเป็นปัจจัยหนึ่งที่ท าให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรม
ดังกล่าวได ้ 

ทั้งนี ้แนวคิดท่ีเกี่ยวข้องกับบรรทัดฐานของสังคมของ Manning (2009) ได้แบ่งลักษณะของ
บรรทัดฐานของสังคม ออกเป็น 2 ลักษณะ ได้แก ่1) Descriptive norms (DN) หมายถึง การ
เลียนแบบพฤติกรรมจากกลุ่มเพ่ือน (Peer group) และ 2) Injunctive norms (IN) หมายถึง การ
รับรู้ความกดดันจากกลุ่มเพ่ือนให้แสดงพฤติกรรม โดยมีความคาดหวัง และพฤติกรรมของบุคคลอ่ืน
ถูกน ามาพิจารณาร่วมด้วย เมื่อต้องตัดสินใจกระท าพฤติกรรมใดๆ  

ส่วนในทางการตลาดสามารถเรียกกลุ่มคนที่มีความส าคัญ และมีอิทธิพลต่อผู้บริโภคได้ว่า 
เป็นกลุ่มอ้างอิง (Reference groups) โดยงานวิจัยของ Valck et al. (2009) ที่ศึกษาการใช้ชุมชน
เสมือนจริงบนสื่อออนไลน์ (Virtual community) ของกลุ่มอ้างอิงในการบอกต่อ พบว่า การบอกต่อ
ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์มีรูปแบบคล้ายคลึงกับการสื่อสารระหว่างบุคคล (Interpersonal 
communication) ดังนั้น ลักษณะของการบอกต่อระหว่างบุคคลจะสามารถเกิดเป็นกระแสการบอก
ต่อที่ขยายเป็นวงกว้างได้ ซึ่งสามารถเรียกรูปแบบดังกล่าวได้ว่าคือ การประชาสัมพันธ์แบบวงน้ า 
(Ripple effect) ที่มีแนวความคิดที่ว่า แรงกระทบจากจุดหนึ่งจะสร้างแรงกระเพ่ือมออกไปเป็นวง
กว้าง (Oetting, 2010) ซึ่งสามารถน ามาใช้ในการอธิบายในบริบทของการบอกต่อผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ได้ว่า เมื่อเพ่ือนหรือคนรู้จักของผู้บริโภคท าการบอกต่อ อาจท าให้ผู้บริโภคเต็มใจที่จะ
แสดงการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ด้วยเช่นกัน เมื่อเห็นว่ากลุ่มเพ่ือนของพวกเขาแสดงพฤติกรรม
การบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 

โดยสรุปได้ว่า ทัศนคติของบุคคล และอิทธิพลทางสังคมสามารถน ามาใช้ในการศึกษาครั้งนี้
เพ่ือศึกษาอิทธิพลของปัจจัยส่วนบุคคล และปัจจัยทางสังคมที่มีผลต่อความตั้งใจในการแสดง
พฤติกรรมการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภค ในล าดับต่อไป ผู้วิจัยจึงขอกล่าวถึง ความ
ตั้งใจในการแสดงพฤติกรรมที่ผู้บริโภคส่วนมากมีเป้าหมายเพ่ือให้ตนเองได้รับความพึงพอใจสูงสุด 
ทั้งนี ้ขึน้อยู่กับการประเมินภายหลังจากกการซื้อ หรือการใช้บริการของแต่ละบุคคล ตามที่จะกล่าว
ดังต่อไปนี้ 
 
ความตั้งใจในการแสดงพฤติกรรมของผู้บริโภค 
 Ajzen (1991) ให้ความหมายของความตั้งใจในการแสดงพฤติกรรม (Behavioral 
Intention) หมายถึง ความพยายามของบุคคลที่จะกระท าพฤติกรรมใดพฤติกรรมหนึ่ง โดยความตั้งใจ
จะสะท้อนให้เห็นว่า บุคคลมีความพยายามมากน้อยเพียงใดที่จะแสดงพฤติกรรมดังกล่าว หากบุคคลมี
ความตั้งใจอย่างแน่วแน่ ก็ยิ่งมีความเป็นไปได้ที่บุคคลจะกระท าพฤติกรรมนั้นมากเช่นเดียวกัน แม้การ
ได้รับข้อมูลใหม่ๆ ก็ไม่อาจท าให้บุคคลเปลี่ยนความตั้งใจได้ ในทางตรงกันข้าม ถ้าบุคคลมีความตั้งใจ
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ในการแสดงพฤติกรรมอยู่ในระดับต่ า หากมีสถานการณ์ที่ไม่อาจคาดเดาได้ล่วงหน้าเกิดขึ้นเพียง
เล็กน้อย จะสามารถส่งผลกระทบต่อการเปลี่ยนแปลงความตั้งใจของผู้บริโภคได้   

โดย Eagly และ Chaiken (1993, as cited in Cheng et al., 2006) อธิบายว่า หาก
ระยะเวลาระหว่างความตั้งใจในการแสดงพฤติกรรม และการแสดงพฤติกรรมจริงมีระยะเวลาที่สั้น 
จะมีความเป็นไปได้ว่า ความตั้งใจจะสามารถท านายพฤติกรรมได้จริง สอดคล้องกับ Ajzen และ 
Fishbein (1980) ที่พบความแม่นย าในการท านายพฤติกรรมขึ้นอยู่กับระยะเวลาของการวัดความ
ตั้งใจกับการแสดงพฤติกรรม หากระยะเวลาห่างกันมาก ผู้บริโภคอาจได้รับข้อมูล หรือปัจจัยอ่ืนๆ  
ที่มีผลต่อความตั้งใจเดิม จนท าให้การท านายพฤติกรรมมีความแม่นย าน้อยลง 

นักการตลาดจึงจ าเป็นต้องน าเสนอสิ่งที่ดีที่สุดให้แก่ผู้บริโภค เพ่ือสร้างประสบการณ์ความพึง
พอใจให้เกิดขึ้นทั้งก่อนหน้าของการซื้อ และภายหลังจากการซื้อ จึงควรท าความเข้าใจถึงกระบวนการ
ซ้ือ และการประเมินหลังการซื้อของผู้บริโภค เพ่ือเป็นประโยชน์ในการศึกษาครั้งนี้  
 

การซื้อและการประเมินหลังการซื้อ  
 Hawkins et al. (2004) กล่าวถึงกระบวนการหลังการซื้อ (Postpurchase process) 
เริ่มต้นตั้งแต่ผู้บริโภคลงมือท าการซื้อ (Purchase) สินค้าหรือบริการ ซึ่งเป็นการแสดงออกภายหลัง
จากเกิดความตั้งใจซื้อ (Intention to buy) ในบางครั้งอาจเกิดผลที่เรียกว่า ความไม่สอดคล้องหลัง
การซื้อ (Postpurchase dissonance) เมื่อผู้บริโภคเกิดความสงสัยในประสิทธิภาพของสินค้าท่ีอาจ
ไม่มีประสิทธิภาพเพียงพอต่อความต้องการของตน จึงท าการตัดสินใจในสองทางเลือก ได้แก่ การ
เลือกที่จะไม่ใช้ (Nonuse) สินค้า แต่โดยส่วนใหญ่ ผู้บริโภคจะยังคงเลือกที่จะใช้สินค้า (Usage)  
นั้นต่อไป (ดูแผนภาพที่ 2.16) จากแผนภาพจะอธิบายได้ว่า ภายหลังจากการใช้ (Usage) สินค้าหรือ
บริการ ขั้นตอนต่อไปในกระบวนการ คือ ขั้นตอนของการประเมินผลภายหลังการบริโภค 
(Postpurchase evaluation) ไม่ว่าจะเป็นการประเมินในด้านบวกหรือความพึงพอใจ และการ
ประเมินในด้านลบของความไม่พึงพอใจจากการใช้สินค้าหรือบริการ อันก่อให้เกิดพฤติกรรมที่ตามมา
ในลักษณะใดลักษณะหนึ่ง เช่น การเลือกซื้อซ้ า (Repeated purchase) การเปลี่ยนตราสินค้า 
(Brand switching) หรือการบอกต่อ เพื่อชื่นชมหรือต่อว่าองค์กร ตามแต่ที่ผู้บริโภคเลือกท าการ
ประเมิน 
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แผนภาพที่ 2.16 แสดงพฤติกรรมผู้บริโภคในการประเมินหลังการซื้อ  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

 

ที่มา:  Hawkins, D. L., Best R. J., & Coney, K. A. (2004). Consumer behavior: Building 
 marketing strategy (9th ed.). New York, NY: McGraw Hill, p. 626. 
 

 ในหัวข้อต่อไปเป็นแนวคิดเก่ียวกับความพึงพอใจของผู้บริโภคท่ีปรากฏให้เห็นในขั้นตอน
สุดท้ายของการซื้อภายหลังการประเมินผล โดยมีรายละเอียดตั้งแต่ค านิยาม การประเมินผลของความ
พึงพอใจ รวมถึงการวัดความพึงพอใจเพ่ือใช้ในการศึกษาดังนี้ 
 
แนวคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจ 
 การศึกษาเรื่องความพึงพอใจของผู้บริโภค (Consumer satisfaction) ในวงการการตลาด
นับเป็นแนวคิดท่ีส าคัญ และได้รับความสนใจอย่างยิ่ง (Mazzarol et al., 2007; Rust & Oliver, 
1994; Yi, 1990) เจ้าของสินค้าหรือเจ้าของธุรกิจบริการต่างเข้าใจในพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีต้องการ
ได้รับความพึงพอใจสูงสุด จึงมักมองหาวิธีการสร้างความพึงพอให้แก่ลูกค้า ด้วยวิธีการลดราคาสินค้า
เพ่ือกระตุ้นให้เกิดยอดซื้อ แต่แท้ท่ีจริงแล้ว นั่นไม่ใช่เป้าหมายสูงสุดที่ควรกระท า เพราะไม่อาจสร้าง
ความพึงพอใจในระยะยาวได้ การเข้าใจถึงความหมาย และการสร้างความพึงพอใจของผู้บริโภคตามที่ 
Kotler และ Keller (2014) ให้ค านิยามความพึงพอใจ (Satisfaction) ไว้ว่า เป็นความรู้สึกยินดีหรือ
ความผิดหวังอันเป็นผลมาจากการเปรียบเทียบระหว่างการรับรู้สิ่งที่ได้รับ (Perceived 
performance) ของสินค้ากับความคาดหวัง (Expectation) ของบุคคล ซึ่งความคาดหวังในที่นี้
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เกิดข้ึนจากประสบการณ์การซื้อในอดีตที่ผ่านมา การได้รับค าแนะน าจากเพ่ือน หรือการได้รับข้อมูล
จากเจ้าของบริษัทหรือคู่แข่ง ดังนั้น การสร้างความพึงพอใจ จึงไม่ได้มุ่งเพียงการสร้างยอดขาย แต่ยัง
รวมถึงการสร้างความพึงพอใจที่เกินกว่าความความหวังของผู้บริโภคอีกด้วย  
 Rust และ Oliver (1994) ก าหนดค านิยามของความพึงพอใจของลูกค้าไว้ว่า เป็นการ
ตอบสนองทางความคิด (Cognitive) และความรู้สึก (Affective) ที่มีต่อการบริการ ซึ่งเกี่ยวข้องกับ
การตอบสนองความต้องการให้แก่ลูกค้าที่มีผลต่อการรับรู้ อันน าไปสู่พฤติกรรมการตัดสินใจในอนาคต 

โดย Anderson (1998) กล่าวเพ่ิมเติมว่า ความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจเป็นผลที่ได้รับภายหลังจาก
การบริโภคสินค้าหรือบริการ และสามารถสร้างแรงจูงใจในการสื่อสารแบบอกต่อ เพราะการได้รับ
ประสบการณ์ต่างๆ ภายหลังการบริโภคจะท าให้ผู้บริโภคสามารถแสดงอารมณ์ออกมาผ่านการพูดคุย
ส่วนตัว หรือการเปิดเผยต่อสาธารณชนผ่านช่องทางสื่ออิเล็กทรอนิกส์ได้ (Liang et al., 2013)  
 จะเห็นได้ว่า ความพึงพอใจสามารถเกิดขึ้นได้ในบริบทต่างๆ เพราะฉะนั้น จึงมีนักวิชาการที่
รวบรวมค านิยามความพึงพอใจของผู้บริโภค และเมื่อกล่าวโดยรวมแล้ว Yi (1990) แบ่งความหมาย
ออกเป็น 2 แนวทาง ได้แก่ ความพึงพอใจของผู้บริโภค ซึ่งเป็นผลลัพธ์ (Outcome) จากประสบการณ์
การบริโภค โดยจะเกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคน าความคาดหวังของตนรวมเข้ากับความรู้สึกท่ีมีอยู่ใน
ประสบการณ์การบริโภค (Oliver, 1981, as cited in Yi, 1990) กล่าวคือ ความพึงพอใจเกิดจาก
สภาวะทางความคิด (Cognitive state) การตอบสนองทางความรู้สึก (Emotional response) ของผู้
ซื้อที่มีต่อประสบการณ์การซื้อสินค้าหรือบริการ รวมถึงรูปแบบของพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค้า  
ในความหมายดังกล่าวนี้ ความพึงพอใจจะเกิดข้ึนจากองค์ประกอบของทัศนคติ ตั้งแต่ความคิด 
(Cognition) ความรู้สึก (Affect) และพฤติกรรม (Cognition)  
 ในอีกแนวทางหนึ่ง คือ ความพึงพอใจของผู้บริโภคท่ีเกิดจากกระบวนการ (Process) ในการ
ประเมินผล หมายถึง ผู้บริโภคท าการเปรียบเทียบประเมินระหว่างความคาดหวังที่มีมาแต่ก่อนกับ
ประสิทธิภาพของสินค้าที่ได้รับจริงภายหลังจากการบริโภค (Tsu & Wiltion, 1988, as cited in Yi, 
1990) ดังนั้น ความพึงพอใจจึงเกิดขึ้นจากกระบวนการประเมิน (Evaluative process) ที่มีต่อการ
รับรู้ (Perceptual) การประเมิน (Evaluative) และกระบวนการทางจิตวิทยา (Psychological 
process) รวมกันเป็นความพึงพอใจของแต่ละบุคคล  
 โดยภาพรวมในเรื่องของความพึงพอใจ จึงหมายถึง การรับรู้หรือความรู้สึกที่มีอยู่ของผู้บริโภค
ที่ใช้ในการประเมินประสิทธิภาพต่อสินค้าหรือการบริการว่า สามารถเติมเต็มความคาดหวังของ
ผู้บริโภคได้หรือไม่ โดยที่ความพึงพอใจจะส่งผลต่อการตัดสินใจในอนาคตของผู้บริโภค หัวข้อต่อไปจึง
ขอกล่าวถึงหลักการประเมินความพึงพอใจในระดับที่แตกต่างกัน  
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การประเมินความพึงพอใจ 
 Berkman, Lindquist และ Sirgy (1997) กล่าวถึงการเกิดความรู้สึกพึงพอใจจากการที่
ผู้บริโภคมักสร้างความคาดหวังก่อนการตัดสินใจซื้อ ดังนั้น ระดับความพึงพอใจ จึงขึ้นอยู่กับ
ความสามารถของสินค้าที่อยู่เหนือความคาดหวังหรือไม่ สอดคล้องกับ Oliver (1980) ที่อธิบาย
หลักการเกิดความพึงพอใจ ตามกระบวนการปฏิเสธความคาดหวัง (Expectation disconfirmation 
process) ว่า ความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจเกิดขึ้นจากความคาดหวังของผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้าหรือ
การบริการที่มีก่อนการซื้อกับความจริงที่ผู้บริโภคได้รับภายหลังจากการซื้อ ดังนั้น ผู้บริโภคจะท าการ
ประเมินเปรียบเทียบระหว่างความคาดหวังกับความรู้สึกจริงที่ได้รับ และจะได้ผลลัพธ์ที่อาจเกิดข้ึนได้
ใน 3 สถานการณ ์ได้แก่ ความคาดหวังถูกปฏิเสธ (Negative disconfirmation) เกิดข้ึนในกรณีท่ี
ความคาดหวังของผู้บริโภคสูงกว่าความรู้สึกท่ีได้รับจริง จึงก่อให้เกิดความรู้สึกไม่พอใจ  
 ในทางกลับกัน ผู้บริโภคอาจท าการประเมินความพึงพอใจที่เกินความคาดหวัง (Positive 
disconfirmation) หากผู้บริโภคมีความรู้สึกท่ีได้รับจริงมากกว่าความคาดหวังที่คาดการณ์ไว้  
ซึ่งจะก่อให้เกิดความพอใจจนน าไปสู่การซื้อซ้ า หรือการบอกต่อเชิงบวกได้ (Buttle, 1998) และ
สถานการณ์สุดท้ายที่ผู้บริโภคอาจมีความรู้สึกแค่พอใจ (Confirmation) หากความรู้สึกที่ได้รับจริงมี
ค่าเท่ากับความคาดหวังท าให้ผู้บริโภคมีความรู้สึกเป็นกลาง หรืออยูในสถานะพอใจเท่านั้น 
(Churchill & Surprenant, 1982) ในมุมมองของการบริการต่อการประเมินความพึงพอใจ Fisk 
(1981, as cited in Lovelock & Wirtz, 2011) สร้างแบบจ าลองการประเมินธุรกิจบริการใน
กระบวนการประเมิน โดยแบ่งออกเป็น 3 ขั้น ได้แก ่การประเมินก่อนการบริโภค การประเมินระหว่าง
บริโภค และการประเมินภายหลังการบริโภค ซึ่งธุรกิจบริการควรตอบสนองความคาดหวังให้แก่ลูกค้า
ในทุกๆ ขั้นของการประเมิน แต่ถ้าความต้องการ หรือความคาดหวังของผู้บริโภคไม่ได้รับการ
ตอบสนองจากสินค้าหรือบริการ ผู้บริโภคจะเกิดความเครียดและความไม่พึงพอใจ อย่างไรก็ตาม  
การตอบสนองต่อความไม่พึงพอใจที่ผู้บริโภคเลือกนั้น Hawkins et al. (2004) ได้สรุปออกมาตาม
แบบจ าลองที่ผู้บริโภคสามารถท าได้หากรู้สึกถึงความไม่พึงพอใจ (ดูแผนภาพที ่2.17) 
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แผนภาพที่ 2.17 แสดงถึงพฤติกรรมความไม่พึงพอใจ  
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ที่มา:  Hawkins, D. L., Best R. J., & Coney, K. A. (2004). Consumer behavior: Building 
 marketing strategy (9th ed.). New York, NY: McGraw Hill, p. 641. 
 

การตัดสินใจแรกนั้นมีอยู่ 2 ลักษณะ คือ ผู้บริโภคเลือกท่ีจะกระท า (Take action) หรือไม่
แสดงพฤติกรรมใดๆ ในส่วนของพฤติกรรมที่ไม่กระท านั้น ผู้บริโภคตัดสินใจที่จะอยู่ในสถานการณ์ท่ีไม่
พึงพอใจ จึงส่งผลต่อการเกิดทัศนคติที่ไม่ดีต่อสินค้าหรือบริการที่จะยังคงอยู่ต่อไป แต่เมื่อผู้บริโภค
เลือกที่จะกระท าพฤติกรรมตอบกลับต่อความไม่พึงพอใจ โดยสามารถเกิดขึ้นได้ 5 ลักษณะด้วยกัน 
เช่น การร้องเรียนต่อเจ้าของธุรกิจ การบอกต่อด้วยการเตือนให้แก่ผู้อ่ืน หรือการฟ้องร้อง ซึ่งส่งผลเสีย
ต่อธุรกิจทั้งทางตรงในการสูญเสียยอดขาย และผลทางอ้อมที่ผู้บริโภคจะเกิดทัศนคติที่ไม่ดีต่อตรา
สินค้า ฉะนั้น สิ่งที่นักการตลาดควรกระท า คือ การลดความไม่พึงพอใจ และการเข้าไปแก้ปัญหาให้ได้ 
(Service recovery) หากปัญหาได้รับการดูแล และถูกด าเนินการแก้ไขจากทางฝ่ายเจ้าของสินค้าหรือ
บริการ ก็จะสามารถกระตุ้นให้การบอกต่อในผู้บริโภคท่ีไม่พึงพอใจเปลี่ยนไปในทิศทางเชิงบวกได้ 
 นอกจากความคาดหวังที่สามารถเป็นตัวแบ่งระดับความพึงพอใจในสินค้าได้แล้ว Berkman 
et al. (1997) ยังน าเสนอความสัมพันธ์ระหว่างประสิทธิภาพ (Performance) และความพึงพอใจใน
ประสบการณ์ของผู้บริโภค ซึ่งแบ่งออกเป็น 2 ประเภท คือ ประสิทธิภาพของสินค้า (Object 
performance) ทีส่ามารถตอบสนองความคาดหวังของผู้บริโภคทางด้านหน้าที่ของสินค้า 
(Functional expectation) และประสิทธิภาพทางความรู้สึก (Affective performance)  

Less favorable 

attitude 

Take action 

Complain to store 

or manufacturer 

Stop buying that 

brand or the 

store 

Warn friends Complain to private 

or government 

agencies 

Initiate legal 

action 

Take no action 

Dissatisfaction 



 

 

81 

ของผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้าว่า สามารถให้ความพึงพอใจทางอารมณ์ตามความคาดหวัง (Emotional 
expectation) ได้หรือไม่ ซึ่งต้องใช้เวลานานกว่าในการประเมินผลทางความรู้สึก หากประสิทธิภาพ
สามารถตอบสนองความคาดหวังได้จะท าให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจ  
 

ประเภทของผู้บริโภคตามระดับความพึงพอใจ 
 นอกจากนี้ Schiffman et al. (2010) ท าการแบ่งประเภทของผู้บริโภคตามระดับความพึง
พอใจกับพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีจะแสดงออกมาภายหลังจากการบริโภคสินค้าหรือบริการ โดย
ลักษณะของผู้บริโภคท่ีได้รับความพึงพอใจจากสินค้า ได้แก่ กลุ่มผู้บริโภคท่ีมีความภักดี (Loyalists) 
จากการได้รับความพึงพอใจเป็นอย่างยิ่ง พฤติกรรมผู้บริโภคของคนกลุ่มนี้ จึงเลือกท่ีจะซื้อตราสินค้า
เดิมจนกลายเป็นลูกค้าท่ีภักดี และกลุ่มผู้บริโภคท่ีท าการบอกต่อด้านบวก (Apostles) จะเกิดข้ึนเมื่อ
ผู้บริโภคได้รับประสบการณ์ท่ีเกินความคาดหวัง จึงเกิดเป็นพฤติกรรมการบอกต่อเชิงบวกเกี่ยวกับ
สินค้า หรือตราสินคา้ที่ตนพึงพอใจไปยังผู้บริโภคคนอ่ืนๆ ให้หันมาซื้อสินค้าดังกล่าวได้ 
 ส่วนลักษณะของผู้บริโภคท่ีไม่ได้รับความพึงพอใจ ได้แก่ กลุ่มผู้บริโภคท่ีเริ่มถอยห่าง  
(Defectors) เมื่อผู้บริโภคมีความรู้สึกเป็นกลาง หรือได้รับความพึงพอใจในระดับปานกลาง  
จึงมีแนวโน้มที่ผู้บริโภคจะท าการหยุดซื้อกับตราสินค้านั้นๆ นอกจากนี้ กลุ่มผู้บริโภคท่ีท าการบอกต่อ
ด้านลบ (Terrorists) หากได้รับประสบการณ์ที่ไม่ดีกับตราสินค้า ผู้บริโภคจึงท าการบอกต่อเชิงลบกับ
ผู้บริโภคคนอื่นๆ และกลุ่มผู้บริโภคท่ีไม่มีความภักดี (Hostages) คือ กลุ่มผู้บริโภคท่ีไม่พึงพอใจต่อตรา
สินค้า แต่ยังคงท าการซื้อตราสินค้าต่อไป เนื่องจากในตลาดอาจจะไม่มีคู่แข่งรายอ่ืน หรือสินค้ามีราคา
ถูกเท่านั้น และมักท าการร้องเรียนกับเจ้าของบริษัทอยู่บ่อยครั้ง สุดท้าย กลุ่มผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนใจได้ 
(Mercenaries) หมายถึง ผู้บริโภคมีความรู้สึกพอใจ แต่ไม่มีความภักดีต่อตราสินค้า จึงสามารถท าการ
เปลี่ยนไปซื้อตราสินค้าอ่ืนๆ ได้หากมีตัวเลือกท่ีดีกว่า 
 นักวิชาการได้ให้ข้อเสนอแนะต่อเจ้าของสินค้าว่า ควรพยายามสร้างความพึงพอใจให้แก่กลุ่ม
ผู้บริโภคท่ีท าการบอกต่อด้านบวก (Apostles) เพ่ือสร้างการแพร่กระจายข้อมูลเชิงบวกให้เป็นที่
ยอมรับในวงกว้าง และควรดึงกลุ่มผู้บริโภคท่ีเริ่มถอยห่าง (Defectors) ให้กลับมาเป็นกลุ่มผู้บริโภคท่ี
มีความภักดี (Loyalists) ด้วยการสนับสนุนให้เกิดความพึงพอใจมากขึ้นกว่าเดิม ทั้งนี้ เจ้าของสินค้า
ควรหลีกเลี่ยงการสร้างความไม่พึงพอใจให้แก่กลุ่มผู้บริโภคที่ท าการบอกต่อด้านลบ (Terrorists) กับ
กลุ่มผู้บริโภคท่ีไม่มีความภักดี (Hostages) เพราะกลุ่มคนเหล่านี้สามารถสร้างความเสียหายต่อ
ภาพลักษณ์ และยอดขายให้แก่บริษัทได้ รวมทั้งควรลดจ านวนกลุ่มผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนใจได้ 
(Mercenaries) ให้มีความม่ันใจในตราสินค้ามากยิ่งขึ้น 
 
 
 



 

 

82 

การวัดความพึงพอใจ 
 Oliver (1980) กล่าวถึงความส าคัญของการประเมินความพึงพอใจของลูกค้า ซึ่งควรเป็นสิ่งที่
เจ้าของสินค้าหรือบริการต้องค านึงถึงมากที่สุด เนื่องจากความพึงพอใจจะเป็นสิ่งที่เชื่อมโยงกับการ
ตัดสินใจของลูกค้า และความรู้สึกภายหลังจากการซื้อที่อาจท าให้ลูกค้าเกิดการซื้อซ้ า มีความภักดี 
(Loyalty) ต่อตราสินค้า จนเกิดการบอกต่อในเชิงบวกได้ อย่างไรก็ดี Berkman et al. (1997)  
ให้เหตุผลในการวัดความพึงพอใจที่ว่า นักการตลาดไม่สามารถวัดผลออกมาได้ง่ายนัก เนื่องจาก  
1) ความพึงพอใจของแต่ละบุคคลมีไม่เหมือนกัน ลูกค้าบางรายอาจมีการตอบสนองต่อเหตุการณ์
ในทันทีอย่างการร้องเรียน เมื่อได้รับความไม่พึงพอใจ แต่ลูกค้าบางรายอาจเก็บความไม่พึงพอใจไว้  
ซึ่งท าให้การประเมินความพึงพอใจ อาจมีความคาดเคลื่อนจากความรู้สึกที่แท้จริง 2) ระดับความพึง
พอใจสามารถเปลี่ยนแปลงได้ตลอดเวลา ลูกค้าที่มีความพึงพอใจในตอนแรกอาจลดความพึงพอใจลง
ในเวลาต่อมา และ 3) ความพึงพอใจสามารถเปลี่ยนแปลงความต้องการ และความชื่นชอบของลูกค้า
ในเวลาใดเวลาหนึ่งก็ได้ เพราะฉะนั้น การวัดความพึงพอใจ จึงสมควรท าการวัดว่า ความพึงพอใจของ
ผู้บริโภคเป็นอย่างไร (How) และความพึงพอใจที่เกิดขึ้น เกิดข้ึนเมื่อใด (When) จึงจะเหมาะสมที่สุด 
 Yi (1990) ยกตัวอย่างการวัดความพึงพอใจ (Measurement of customer satisfaction) 
ด้วยการใช้การส ารวจ (Survey) โดยการสอบถามลูกค้าภายในระยะที่ก าหนด เมื่อได้ใช้สินค้าหรือได้
เข้ารับการบริการ เพราะการวัดความพึงพอใจของลูกค้า ควรมีการก าหนดกรอบระยะเวลา เพ่ือไม่ให้
เกิดความคลาดเคลื่อน (Aaker, 1996) นอกจากนี้ การวัดความพึงพอใจจากประสบการณ์ท่ีลูกค้า
ได้รับแล้ว ยังสามารถวัดความพึงพอใจจากสิ่งที่ลูกค้าได้รับจากองค์กรคู่แข่งได้ด้วยเช่นกัน ทั้งนี้ 
Mowen และ Minor (1998) แนะน าว่า ควรวัดความพึงพอใจของลูกค้าด้วยการใช้มาตรวัดแบบ 
Likert Scale ในการวัดระดับความพึงพอใจ หรือสามารถใช้มาตรวัดแบบ Rating Scale ในการ
ประเมินปัจจัยต่างๆ ของสินค้าหรือบริการ ซึ่งเครื่องมือในการวัดความพึงพอใจข้างต้น ถือได้ว่า  
เป็นการพิจารณาความพึงพอใจของลูกค้า ในระดับของทัศนคติท่ีลูกค้ามีให้ต่อปัจจัยต่างๆ ที่แตกต่าง
กันออกไป โดย Lam, Shankar, Erramilli และ Murthy (2004) ก าหนดการวัดความพึงพอใจไว้ 2 
ลักษณะ คือ การวัดความพึงพอใจที่เฉพาะ (Transaction specific satisfaction) จากองค์ประกอบ
ต่างๆ เช่น ความหลากหลายของสินค้าและบริการ หรือความสามารถของพนักงานผู้ให้บริการ และ
การวัดในอีกลักษณะหนึ่ง คือ การวัดแบบภาพรวม (Cumulative or overall transaction) ซึ่งเป็น
การวัดผลจากประสบการณ์ที่ผู้บริโภคได้รับมาจากสินค้า การบริการ หรือผู้ให้บริการ ในงานวิจัย
ดังกล่าว เลือกใช้การวัดแบบภาพรวม (Cumulative or overall transaction) เพ่ือชี้วัด
ความสามารถ (Performance) ขององค์กรตั้งแต่อดีต ปัจจุบัน และอนาคต (Rust & Oliver, 1994) 

ส่วนการวัดความพึงพอใจกับการบอกต่อนั้น Mazzarol et al. (2007) แนะน าว่า การสร้าง
การบอกต่อเชิงบวกเป็นผลมาจากการการรับรู้คุณภาพ (Perceived quality) และการรับรู้คุณค่า 
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(Perceived value) ของสินค้าหรือบริการในระดับสูง จึงมีความพึงพอใจเป็นอย่างยิ่งจนกลายเป็น
ความผูกพัน (Commitment) ที่มีต่อตราสินค้า ซึ่งตัวกลางที่ก่อให้เกิดการรับรู้สามารถเกิดได้จากการ
โฆษณา หรือการส่งเสริมการขาย สอดคล้องกับงานวิจัยของ de Matos และ Rossi (2008) ทีพ่บว่า 
ปัจจัยเชิงสาเหตุ (Antecedents) ของการบอกต่อ คือ ความพึงพอใจ (Satisfaction) ความภักดี 
(Loyalty) คุณภาพ (Quality) ความผูกพัน (Commitment) ความเชื่อมั่น (Trust) และการรับรู้
คุณค่า (Perceived Value) ซึ่งความผูกพันของผู้บริโภคมีความส าคัญในการท านายพฤติกรรมการ
บอกต่อมากท่ีสุด ในส่วนของการทิศทาง (Valence) ของการบอกต่อ ความพึงพอใจมีความสัมพันธ์
กับการสร้างการบอกต่อเชิงบวกมากกว่าความภักดี แต่ความภักดีมีความสัมพันธ์กับการบอกต่อด้าน
ลบมากกว่าความพึงพอใจของลูกค้า โดยแสดงให้เห็นว่า ลูกค้าท่ีมีความพึงพอใจในการใช้สินค้า หรือ
การบริการไม่จ าเป็นต้องมีความภักดีเกิดขึ้นกับลูกค้าทุกคนเสมอไป รวมถึงการศึกษาของ Casaló, 
Flavián และ Guinalíu (2008) ซึ่งพบว่า ความพึงพอใจของลูกค้าที่ท าการบอกต่อสามารถมีอิทธิพล
เชิงบวกต่อทัศนคติในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ที่น าไปสู่ความภักดี และการบอกต่อด้านบวก
ของสินค้าและบริการได้  
 
แนวคิดเกี่ยวกับการบริการ 
 การให้บริการที่ดี และมีคุณภาพจะท าให้องค์กรประสบความส าเร็จในการสร้างความรู้สึกพึง
พอใจแก่ลูกค้า ซึ่งเป็นเป้าหมายส าคัญอย่างหนึ่งในการประกอบกิจการเกี่ยวกับธุรกิจบริการ ผู้บริโภค
จะมีการใช้บริการในทุกๆ วัน อาทิ การเดินทางด้วยรถโดยสาร การรับประทานอาหารนอกบ้าน  
การพูดคุยผ่านทางโทรศัพท์ หรือการเล่นอินเทอร์เน็ต จึงท าให้ธุรกิจบริการมีการเติบโตอย่างต่อเนื่อง
ท่ามกลางเศรษฐกิจที่มีความผันแปรในปัจจุบัน ดังนั้น การท าความเข้าใจถึงธุรกิจการบริการ จึงมี
ความส าคัญที่นักการตลาดควรท าการศึกษา เพราะธุรกิจบริการถือได้ว่า เป็นธุรกิจที่ไม่สามารถจับ
ต้องได้ที่ผู้บริโภคต้องอาศัยประสบการณ์ของผู้บริโภคคนอ่ืนๆ ในการตัดสินใจ (Jalilvand et al., 
2011; Litvin et al., 2008) รวมถึงการบอกต่อได้เข้ามามีบทบาทในการสร้างการรับรู้ที่จะท าให้
ผู้ใช้บริการลดการรับรู้ความเสี่ยงที่อาจเกิดข้ึน และเพ่ิมความพึงพอใจให้แก่ผู้บริโภคได้ 
 งานวิจัยต่างๆ ที่ได้ศึกษาเหตุผลของผู้บริโภคในการเปลี่ยนผู้ให้บริการ พบว่า ผู้บริโภคส่วน
ใหญ่ไม่ได้เปลี่ยนตราสินค้าที่ให้ความพึงพอใจไปสู่ผู้ให้บริการที่ให้ความพึงพอใจมากกว่า แต่มักเปลี่ยน
เพราะรับรู้ได้ถึงปัญหาที่เกิดข้ึนกับผู้ให้บริการในปัจจุบัน และการใช้บริการของคู่แข่งจะท าให้เกิด
ปัญหาทีน่้อยกว่า (Wangenheim & Bayón, 2007) ทั้งยังมีงานวิจัยที่แสดงให้เห็นถึงการรับรู้ความ
ง่ายในการใช้งานของสินค้าหรือบริการจะส่งผลกระทบต่อความพึงพอใจ ใกล้เคียงกับการที่ผู้บริโภค
รับรู้ได้ถึงประสิทธิภาพที่ดีของสินค้าหรือบริการ (Sweeney et al., 2012) ดังนั้น เจ้าของสินค้าและ
บริการควรสร้างการตอบสนองต่อความคาดหวังของผู้บริโภค ให้ได้รับเกินความคาดหวังในวิธีการที่
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หลากหลาย ก่อนที่ผู้บริโภคจะเกิดพฤติกรรมการบริโภค ด้วยวิธีการสร้างการสื่อสารทางการตลาด 
หรือการสร้างการบอกต่อ เพ่ือรับประกันความคาดหวังของผู้บริโภคในการเลือกใช้ธุรกิจบริการ  
ซึ่งธุรกิจบริการต่างๆ มีความหมาย และลักษณะที่แตกต่างกันตามรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 

ลักษณะและประเภทของธุรกิจบริการ 
 ถึงแม้การบริการมักถูกเปรียบเทียบกับสินค้าว่า มีความแตกต่างกันอยู่บ่อยครั้ง ในกรณีของ
ความหมายทั่วไปของการบริการ (Service) จะหมายถึง การกระท า (Acts) ความสามารถ 
(Performances) การแสดงออก (Deeds) หรือความพยายาม (Efforts) ซึ่งมีความหมายตรงข้ามกับ
สินค้า (Goods) ที่หมายถึง วัตถ ุอุปกรณ์ หรือสิ่งของ (Berry, 1980, as cited in Lovelock & 
Gummesson, 2004) อย่างไรก็ตาม Lovelock และ Wirtz (2011) กล่าวว่า การบริการควรมี
ความหมายที่ไม่เกี่ยวข้องกับสินค้า เพราะการบริการมีลักษณะเด่นของการเป็นกิจกรรมทางเศรษฐกิจ
ที่เกิดจากกลุ่มบุคคลหนึ่งเสนอมอบบริการให้แก่คนอีกกลุ่มหนึ่ง โดยมีช่วงเวลาในการส่งมอบ
ความสามารถต่อลูกค้า วัตถุ หรือทรัพย์สินของผู้เข้ารับการบริการ ซึ่งลูกค้าที่เลือกเข้ารับการบริการ
คาดหวังว่า จะได้รับสินค้า ความช านาญทางทักษะ ความสะดวกสบาย หรือความต้องการที่ตน
ปรารถนา ทั้งนี้ ผู้บริโภคหรือลูกค้าไม่สามารถมีกรรมสิทธิ์ในการครอบครองเป็นเจ้าของการบริการได้ 
จากค านิยามดังกล่าวมีความใกล้เคียงกับ Gronroos (2004) ที่ได้เพ่ิมเติมความหมายของการบริการ
ว่า เป็นกิจกรรมหรือกระบวนการที่จับต้องไม่ได้ ซึ่งเจ้าของธุรกิจบริการเสนอมอบทางออก 
(Solution) ให้กับผู้เข้ารับบริการที่ประสบปัญหาต่างๆ ดังนั้น การบริการจึงเป็นการปฏิสัมพันธ์
ระหว่างลูกค้าและผู้ให้บริการที่ก่อให้เกิดผลที่ตามมา กล่าวคือ การบริการจะท าให้ผู้เข้ารับบริการเกิด
ความพึงพอใจในบริการที่ตนเลือกได้  
 สรุปในความหมายของการบริการได้ คือ การกระท า การแสดงออก หรือกระบวนการที่
เจ้าของธุรกิจบริการมีให้ต่อลูกค้าอีกฝ่ายหนึ่งที่ก่อให้เกิดความพึงพอใจแก่ผู้เข้ารับบริการ อีกท้ัง
เจ้าของธุรกิจบริการยังสามารถมองตนเองได้ว่า อยู่ในฐานะที่เป็นทางออกส าหรับปัญหาต่างๆ อันเกิด
จากความต้องการของลูกค้า 
 Kotler และ Keller (2014) กล่าวถึงลักษณะของการบริการที่สอดคล้องกับ Lovelock และ 
Gummesson (2004) โดยมีงานวิจัยของ Moeller (2010) ที่ได้รวบรวมลักษณะของการบริการว่า 
มีอยู่ด้วยกัน 4 ประการ (ดูตารางที่ 2.7) ซึ่งเรียกว่า IHIP ได้แก่ 1) การบริการเป็นสิ่งที่จับต้องไม่ได้ 
(Intangible) เพราะลูกค้าไม่สามารถรับรู้ผ่านประสาทสัมผัสทั้งห้า (Lovelock & Gummesson, 
2004; Moeller, 2010) จึงยากต่อการตัดสินใจ เนื่องจากมีการรับรู้ความเสี่ยงสูง แม้ว่าผลลัพธ์ที่ได้
จากการเข้ารับบริการ อาจเป็นการเปลี่ยนแปลงที่สามารถจับต้องได้ เช่น ธุรกิจร้านท าผม หรือการ
ซ่อมสินค้า 2) การบริการมีความหลากหลาย (Heterogeneity) ที่ไม่เพียงขี้นอยู่กับธุรกิจบริการนั้น 
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คืออะไร แต่ยังรวมถึงลูกค้าได้รับบริการเมื่อไหร่ ที่ไหนอย่างไร พนักงานให้บริการดีหรือไม่ จึงท าให้
คุณภาพของบริการมีความต่างกันในแต่ละครั้งที่ลูกค้าเข้ารับบริการ โดย Zeithaml และ Bitner 
(2003) อ้างเหตุผลที่ว่า ลูกค้าแต่ละคนมีความต้องการ (Demands) และได้รับประสบการณ์ของการ
บริการที่ต่างกัน จนบางครั้งเจ้าของธุรกิจบริการอาจไม่สามารถควบคุมคุณภาพของการบริการได้
เท่ากันทุกครั้ง (Moeller, 2010) เจ้าของธุรกิจจึงควรประเมินคุณภาพของการบริการอย่างเป็นประจ า 
เพ่ือรักษาความมีมาตรฐานให้คงอยู่ตลอดไป 
 

ตารางท่ี 2.7 แสดงลักษณะของการบริการ 
 

 Common understanding in 
literature 

Lovelock Hill 
Lovelock/ 

Gummesson 
FTU 

framework 

 
Characteristics of services 

applied to services as a single 
entity 

Service classification to 
reveal their characteristics 

Proposal of a 
new 

characteristic 

Proposal of a 
new 

characteristic 

Characteristics 
of services 
applied to 
aspects of 
services 

Intangibility 

- Not being palpable or 
material 
- A good is an object, a device, 
a thing; a service is a deed a 
performance, an effort 

Service classification of 
tangible and intangible 
actions towards people or 
objects 

Change as a 
characteristic 

of services 

Distinction 
between 

marketing 
transactions 
involving an 
ownership 

transfer 
(goods) and 

those not 
involving an 
ownership 

transfer 
(services) (right 

to obtain of 
rental/access) 

The provider is 
forced to offer 
a performance 
promise, which 
is intangible 

Heterogeneity 

- Difficulty in standardizing 
services 
- Related to 1) outcome, 2) 
production performance of 
different producers or persons, 
3) over a certain period of time 
or 4) participation of 
customers  

Service classification to the 
extent which consumer 
contact personnel perform 
customization in diagnosis 
and implementation 

Customer 
resources are 
heterogeneous 
by nature, 
because they 
belong to the 
customers 
themselves 

Inseparability 

- Production and consumption 
occur simultaneously 
- Service provider is often 
physically present when 
consumption takes place 
- Services are first sold, then 
produced and consumed 
simultaneously, whereas goods 
are first produced, then sold 
and afterwards consumed 

Service classification to the 
extent which supply is 
constrained and to the 
extent which demand 
fluctuates over time 

Customer 
resources are 
necessary for 
services 
provision and 
must be 
present for the 
resource 
transformation 

 
Perishability 

 
- The performance does not fix 
or realize itself in any 
particularly subject or vendible 
commodity 
- The unavailable option of 
storing or stockpiling services 

 
The capacity 
perishes if not 
activated by 
the integration 
of customer 
resources 

 

 

ที่มา: Moeller, S. (2010). Characteristics of services – A new approach uncovers their 
 value. Journal of Services Marketing, 24(5), p. 362. 
 

3) การบริการไม่สามารถแบ่งแยกได้ (Inseparable) เพราะการบริการจะต้องถูกผลิตและถูก
บริโภคในวันเวลาเดียวกัน ด้วยการที่เจ้าของบริการน าเสนอบริการให้ลูกค้าก่อน จากนั้น ลูกค้าจะเข้า
มามีส่วนร่วมในการสร้างบริการไปพร้อมๆ กัน (Simultaneously) แตกต่างจากการขายผลิตภัณฑ์ที่
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สินค้าจะถูกแนะน าก่อน จากนั้น จึงเกิดการซื้อ และเกิดการบริโภคในภายหลัง และลักษณะของการ
บริการประการสุดท้าย คือ 4) การบริการไม่สามารถเก็บรักษาได้ (Perishable) จึงไมสามารถผลิตไว้
ล่วงหน้าเป็นจ านวนมาก เพื่อเก็บไว้จ าหน่ายแบบการซื้อขายสินค้า แต่การบริการจะถูกสร้างขึ้น เมื่อ
ลูกค้าเข้ามาใช้บริการเท่านั้น (Moeller, 2010) 
 ไม่เพียงแต่ลักษณะข้างต้นทั้งสี่ประการจะช่วยชี้แนะให้เห็นถึงลักษณะของการบริการ อีกทั้ง
ลักษณะส าคัญของการบริการที่เกิดขึ้นภายใต้กระบวนการแลกเปลี่ยนทางการตลาด ซึ่งมีความ
แตกต่างจากการซื้อขายผลิตภัณฑ์ คือ ลูกค้าหรือผู้บริโภคไม่สามารถมีกรรมสิทธิ์ในบริการต่างๆ ได ้
โดยกล่าวได้ว่า ธุรกิจบริการน าเสนอผลประโยชน์ต่อลูกค้าผ่านการครอบครองชั่วคราว หรือลูกค้าท า
การจ่ายเงิน เพ่ือเช่าบริการมากกว่าที่ลูกค้าจะได้เป็นเจ้าของ (Ownership) ในบริการนั้นๆ 
 

 เมื่อการบริการมีความแตกต่างจากสินค้า และธุรกิจบริการต่างๆ ได้ปรากฏให้เห็นอย่าง
มากมายในปัจจุบัน Lovelock (1983) ได้ท าการแบ่งประเภทของธุรกิจบริการ ตามธรรมชาติของการ
บริการที่ประกอบไปด้วย 2 ส่วน คือ การกระท าที่จับต้องได้ (Tangible actions) และการกระท าที่
จับต้องไม่ได้ (Intangible actions) และยังแบ่งการบริการที่ส่งผลต่อคน (People) และความเป็น
เจ้าของ (Possessions) จึงสามารถแบ่งประเภทของการบริการได้ออกเป็น 4 ประเภทด้วยกัน  
(ดูตารางที่ 2.8) การบริการในส่วนแรกเป็นลักษณะการกระท าที่สามารถจับต้องได้ ซึ่งสามารถเป็น
ธุรกิจบริการที่มุ่งเน้นไปยังร่างกายของลูกค้า (People-processing: Services directed at 
people’s bodies) และธุรกิจบริการที่มุ่งเน้นไปยังสินค้า หรือสิ่งของที่ลูกค้าเป็นเจ้าของ 
(Processions-processing: Services directed at goods and other physical possessions) 
และลักษณะการบริการในส่วนที่สอง คือ การกระท าที่ไม่สามารถจับต้องได้ สามารถเป็นธุรกิจบริการ
ที่มุ่งเน้นไปยังจิตใจของลูกค้า (Mental stimulus processions: Services directed at people’s 
mind) และธุรกิจบริการที่มุ่งเน้นไปทรัพย์สินที่จับต้องไม่ได้ (Information processing: Services 
directed at intangible assets) 
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Nature of the  
Service Act 

Tangible  
Actions 

Intangible  
Actions 

ตารางท่ี 2.8 แสดงประเภทของการบริการ 
 

Who or What is the Direct Recipient of the Service? 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
  
 

ที่มา:  Adapted from Lovelock, C. H. (1983). Classifying services to gain strategic 
marketing insights. Journal of Marketing, 47(3), p 12. และ Lovelock, C. H., & 
Wirtz, J. (2011). Service marketing: People, technology, strategy (7th ed.). 
Upper Saddle River, NJ: Pearson, p. 41.  

  

ธุรกิจบริการที่จับต้องได้ที่มุ่งเน้นไปยังร่างกายของลูกค้า คือ ธุรกิจบริการที่ส่งมอบ
ประโยชน์ทางการบริการให้แก่ลูกค้าโดยตรง ทั้งนี้ ลูกค้าต้องเข้าไปมีส่วนร่วมในการเข้ารับบริการด้วย
ตนเอง เพราะลูกค้าเป็นส่วนหนึ่งในกระบวนการบริการ เช่น ธุรกิจร้านอาหาร ธุรกิจเสริมความงาม
หรือธุรกิจการบริการขนส่งมวลชน ซึ่งลูกค้าจ าเป็นต้องอยู่ในสถานที่ท่ีให้บริการตลอดทั้งกระบวนการ
ให้บริการ จนกว่าจะได้รับประโยชน์ตามที่ตนต้องการ ฉะนั้น ผลที่ได้รับจากการบริการจะเกิดขึ้นจาก

People Possessions 

People-processing (Services directed 
at people’s bodies):  
     - Passenger transportation, Airline  
       transportation   
     - Health care, Beauty salons,  
       Barbers 
     - Lodging, Hotel      
     - Restaurant, Bars 
     - Fitness center 

Processions-processing (Services 
directed at goods and other 
physical possessions):  
     - Freight transportations, Repair  
       and maintenance   
     - Warehousing storage 
     - Laundry and dry cleaning 
     - Veterinary care 

Mental stimulus processions 
(Services directed at people’s mind): 
     - Education, Management  
       consulting, Information services 
     - Advertising / PR 
     - Arts and entertainment, Music  
       concerts, Museums 

     - Telecommunications, Mobile  
       network provider 

Information processing (Services 
directed at intangible assets): 
     - Accounting  
     - Banking 
     - Legal services 
     - Insurance 
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การร่วมมือกันระหว่างธุรกิจบริการและลูกค้า โดยแต่ละธุรกิจบริการจะมีระยะเวลาในการให้บริการ
ยาวนานแตกต่างกันไป ยกตัวอย่างเช่น ธุรกิจการบริการขนส่งมวลชนที่ใช้เวลาในการเดินทางไม่ก่ี
ชั่วโมงกับการเข้าพักโรงแรมที่อาจใช้เวลาหลายวันในการเข้ารับบริการ (Lovelock & Wirtz, 2011) 
 ธุรกิจบริการที่จับต้องได้ที่มุ่งเน้นไปยังสินค้า หรือสิ่งของที่ลูกค้าเป็นเจ้าของ หมายถึง 
ธุรกิจบริการที่ส่งมอบประโยชน์ทางการบริการไปยังสิ่งของ หรือทรัพย์สินของลูกค้าโดยตรง เช่น  
ธุรกิจการขนส่งสินค้า ร้านตัดขนสัตว์ หรือธุรกิจท าความสะอาด การบริการประเภทนี้จึงมุ่งเน้นบริการ
ไปยังทรัพย์สินของลูกค้าที่ต้องมีส่วนร่วมในกระบวนการบริการ ตัวลูกค้าเองไม่ได้มีส่วนเกี่ยวข้องกับ
การบริการมากเท่ากับธุรกิจบริการประเภทแรก อย่างไรก็ตาม ลูกค้าจะมีความพึงพอใจ หรือไม่พึง
พอใจขึ้นอยู่กับความสามารถของธุรกิจบริการในการแก้ปัญหาให้ทรัพย์สินของลูกค้า 

  ธุรกิจบริการที่จับต้องไม่ได้ที่มุ่งเน้นไปยังจิตใจของลูกค้า หมายถึง ธุรกิจบริการที่ส่งมอบ
ประโยชน์ต่อจิตใจลูกค้า เช่น การบริการด้านการศึกษา การบ าบัดจิตใจ การบริการให้ค าแนะน าจาก
ผู้เชี่ยวชาญ หรือภาพยนตร์ ทั้งนี้ ธุรกิจบริการดังกล่าวมีลักษณะตรงข้ามกับการบริการต่อร่างกาย  
ในแง่ของการบริการด้วยรูปแบบนี้ ไม่จ าเป็นต้องเผชิญหน้ากับเจ้าของธุรกิจแบบตัวต่อตัว (Face-to-
face) เท่านั้น แต่ยังสามารถท าการบริการที่ส่งจากที่หนึ่งยังอีกท่ีหนึ่งได้ เช่น การบริการผ่านหน้าจอ
โทรทัศน์ โทรศัพท์ วิทยุ หรืออินเทอร์เน็ตไปยังลูกค้าอย่างธุรกิจบันเทิง หรือธุรกิจผู้ให้บริการ
โทรศัพท์เคลื่อนที่ เป็นต้น ดังนั้น ธุรกิจบริการที่เก่ียวของกับจิตใจคน จึงมีอิทธิพลส าคัญต่อการเกิด
ทัศนคติและพฤติกรรมของลูกค้าได้ 
 ธุรกิจบริการที่จับต้องไม่ได้ที่มุ่งเน้นไปยังทรัพย์สินที่จับต้องไม่ได้ กล่าวได้ว่า เป็นธุรกิจ
บริการที่ส่งมอบประโยชน์ทางการบริการแก่ทรัพย์สินที่จับต้องไม่ได้ของลูกค้าโดยตรง เช่น ธุรกิจ
การเงิน ธนาคาร ธุรกิจประกันภัย หรือธุรกิจทีใ่ห้ค าปรึกษาทางกฎหมาย ซึ่งลูกค้าต้องการทราบข้อมูล
ต่างๆ เกี่ยวกับธุรกิจบริการ ด้วยเหตุนี้ ลูกค้าจึงมีความเกี่ยวพันกับธุรกิจน้อย แต่ในบางครั้งลูกค้าอาจ
มีส่วนร่วมในกระบวนการบริการ เช่น ลูกค้าท าการแลกเปลี่ยนเงินที่ธนาคาร 

อย่างไรก็ดี ธุรกิจบริการหนึ่งๆ สามารถให้บริการได้ในหลายประเภท (Secondary acts) 
โดย Lovelock (1983) ยกตัวอย่างการบริการด้านการศึกษา และธุรกิจบันเทิงท่ีมุ่งเน้นการให้บริการ
ไปยังจิตใจของลูกค้า ซึ่งจัดได้ว่า อยู่ในการบริการที่จับต้องไม่ได้ แต่บางครั้งธุรกิจประเภทดังกล่าว
สามารถท าให้เกิดเป็นพฤติกรรมที่สามารถจับต้องได้ เช่น การได้รับบริการภายในห้องเรียน หรือในโรง
ภาพยนตร์ ส่วนการส่งมอบธุรกิจด้านการเงินที่จัดอยู่ในประเภทการบริการที่จับต้องไม่ได้ แต่หาก
ลูกค้าต้องเดินทางไปแลกเงินที่ธนาคาร จึงสามารถเปลี่ยนเป็นการบริการที่จับต้องได้ เมื่อลูกค้าได้รับ
เงินสดจากการแลกเปลี่ยน หรือการส่งมอบธุรกิจด้านบริการสายการบินจะส่งผลต่อจิตใจของนัก
เดินทาง หากลูกค้าต้องท าการเดินทางจากสนามบินไปสู่สถานที่อ่ืนๆ ก็สามารถอยู่ในประเภทการ
บริการทางด้านร่างกายได้เช่นเดียวกัน แต่ท้ายที่สุดแล้ว ธุรกิจบริการหนึ่งๆ จะมีแก่นหลักของการ
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บริการ (Core service) อยู่ภายใต้ประเภทของการบริการเพียงประเภทเดียวเท่านั้น (Lovelock, 
1983, 2004)  
 ประโยชน์จากการเข้าใจถึงประเภทของการบริการที่แตกต่างกัน จะท าให้นักการตลาด
สามารถเข้าใจลูกค้าที่แตกต่างกัน ธุรกิจบริการที่เน้นทางด้านร่างกาย จึงมีกลุ่มเป้าหมายแตกต่างจาก
ธุรกิจบริการที่เน้นทางด้านจิตใจ ดังนั้น เจ้าของธุรกิจบริการจะสามารถส่งมอบบริการที่ดีให้แก่ลูกค้า
ได้อย่างเหมาะสม ตรงตามความต้องการของลูกค้า เพ่ือสร้างความประทับใจ หรือความพึงพอใจที่
ส่งผลต่อการบอกต่อ หรือการกลับมาใช้บริการเดิมได้ต่อไป 
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กรอบแนวคิดการวิจัย และสมมติฐานการวิจัย 
 งานวิจัยเรื่อง “ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยเชิงสาเหตุ ทัศนคติและความตั้งใจในการบอกต่อ
ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ในธุรกิจบริการ” มุ่งศึกษาพฤติกรรมที่เกิดข้ึนจากผู้บริโภค จึงท าการศึกษา
อิทธิพลของตัวแปรต้น ได้แก่ ตัวแปรด้านการยอมรับเทคโนโลยีการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์          
ตัวแปรด้านบรรทัดฐานของสังคม ตัวแปรด้านความพึงพอใจต่อการบริการ ตัวแปรด้านแรงจูงใจใน
การบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ที่ส่งผลต่อตัวแปรระหว่าง คือ ทัศนคติในการบอกต่อผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ และส่งผลกระทบไปยังตัวแปรตาม คือ ความตั้งใจในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 
 

แผนภาพที่ 2.18 แสดงกรอบแนวคิดของงานวิจัย 
 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 

 นอกจากนั้น จากการศึกษาเก่ียวกับแนวคิด ทฤษฎี รวมถึงงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการสื่อสาร
แบบบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ผู้วิจัยสามารถตั้งสมมติฐานส าหรับใช้ทดสอบในงานวิจัยได้ดังนี้  
 1. ปัจจัยเชิงสาเหตุของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับทัศนคติในการบอกต่อผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ในธุรกิจบริการ 
 2. ทัศนคติในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจในการ
บอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ในธุรกิจบริการ

ทัศนคติในการบอกต่อ
ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 

ความตั้งใจในการบอกต่อ
ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 

 
ปัจจัยเชิงสาเหตุ  

- การยอมรับเทคโนโลยี  
- บรรทัดฐานของสังคม 
- ความพึงพอใจต่อการ 
  บริการ 
- แรงจูงใจในการบอกต่อ 
  ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 

 



 

 

บทที่ 3 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 
 การวิจัยเรื่อง “ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยเชิงสาเหตุ ทัศนคติและความตั้งใจในการบอกต่อ
ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ในธุรกิจบริการ” เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) ซึ่งได้ใช้
ระเบียบวิธีวิจัยเชิงส ารวจ (Survey research method) แบบวัดครั้งเดียว (Cross-sectional study) 
โดยการใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลที่ให้กลุ่มตัวอย่าง
เป็นผู้ตอบแบบสอบถามด้วยตนเอง และมีรายละเอียดในการด าเนินการวิจัยดังต่อไปนี้ 
 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 
 ประชากรในการวิจัย คือ ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตทั้งเพศชายและเพศหญิงที่มีอายุระหว่าง 22-34 ปี 
เนื่องจากผู้ที่อยู่ในช่วงอายุดังกล่าวเป็นกลุ่มคนที่มีอ านาจในการซื้อ เป็นผู้ตัดสินใจเลือกใช้บริการได้
ด้วยตนเอง อีกท้ังยังมีความคุ้นเคยในการใช้งานด้านเทคโนโลยีเป็นอย่างดีจึงมีความสามารถในการ
บอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ และสามารถท ากิจกรรมหลายอย่างพร้อมกันผ่านสื่อออนไลน์จนได้ชื่อ
ว่าเป็น Multitaskers เช่น การใช้ข้อมูลบนสื่อออนไลน์เพ่ือพิจารณาเปรียบเทียบก่อนการตัดสินใจซื้อ
พร้อมกับการพูดคุยแลกเปลี่ยนข้อมูลเกี่ยวกับตราสินค้าต่างๆ รวมถึงการเปิดรับสื่อที่ผู้บริโภคเป็น
ผู้สร้างเอง (Williams et al., 2012) นักการตลาดจ าเป็นต้องปรับตัวเข้าหาแนวคิดของคนกลุ่มนี้  
และควรศึกษาพฤติกรรมที่ส าคัญของคนกลุ่มนี้ที่มักแสดงความคิดเห็นและแสวงหาข้อมูลก่อนการ
ตัดสินใจ ซึ่งถือเป็นโอกาสของเจ้าของธุรกิจที่จะน าเสนอตนเอง โดยให้ผู้บริโภคกลุ่มนี้ช่วยท าการบอก
ต่อตราสินค้าของตนให้มีอิทธิพลกับผู้บริโภคคนอื่นๆ ได้ท าการตัดสินใจต่อไป  
 ข้อมูลจาก Internet World Stats พบว่า ในปี ค.ศ. 2015 ประชากรทั่วโลกกว่า 3.3 
พันล้านคนจากประชากรทั้งหมด 7.2 พันล้านคนสามารถเข้าถึง และใช้อินเทอร์เน็ตเพ่ือเป็นช่องทาง
ในการติดต่อสื่อสาร ส่วนในประเทศไทยจากผลส ารวจ “การมีการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศและการ
สื่อสารในครัวเรือน พ.ศ. 2558” ของส านักงานสถิติแห่งชาติพบว่า ประชากรที่มีอายุระหว่าง 22-34 
ปีที่ใช้อินเทอร์เน็ต (Internet using) มีจ านวนทั้งสิ้น 9,182,014 คน (ส านักงานสถิติแห่งชาติ, 2558) 
 ทั้งนี้ สัดส่วนของผู้ใช้อินเทอร์เน็ต (Internet user) ในประเทศไทยสามารถแบ่งออกได้เป็น 3 
ช่วงอายุ ได้แก่ 1) กลุ่ม Digital immigrants (22%) ที่มีอายุตั้งแต่ 35 ปีขึ้นไป 2) กลุ่ม Progressive 
Digizen (27%) อายุระหว่าง 25-34 ปี และ 3) กลุ่ม Digital Natives (51%) อายุระหว่าง 14-24 ปี 
และจากข้อมูลของ Initiative Connections Panel (2015) พบว่า กลุ่มที่แสดงความเห็นหรือเขียน
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รีวิวให้กับสินค้าหรือบริการมากท่ีสุด คือ กลุ่มช่วงอายุ 15-24 ปี ที่ 71.0% (ไม่เคยแสดงความเห็น  
หรือเขียนรีวิว 29.0%) โดยแบ่งได้เป็นเคยแสดงความเห็นทั้งในเชิงบวกและเชิงลบอยู่ที่ 36.8% เคย
แสดงความเห็นแต่ในเชิงบวกที่ 27.1% และเคยแสดงความเห็นในเชิงลบที่ 7.0% ซึ่งถือเป็นกลุ่มที่มี
การแสดงความเห็นเชิงลบในสื่อออนไลน์มากท่ีสุด ส่วนกลุ่มช่วงอายุระหว่าง 25-39 ปี และกลุ่มช่วง
อายุ 40-59 ปีนั้น เคยแสดงความเห็นหรือเขียนรีวิวให้กับสินค้าหรือบริการลดหลั่นลงมาที่ 63.7% 
และ 39.5% ตามล าดับ 
 
กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย 
 ส าหรับกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างตามหลักการ
ค านวณความแปรผันร่วมกันระหว่างขนาดของกลุ่มตัวอย่างกับความคลาดเคลื่อนที่เหมาะสมของ 
Yamane (1973) ซึ่งได้ก าหนดค่าความเชื่อมั่นที่ระดับ 95% และระดับความคลาดเคลื่อนของการสุ่ม
ตัวอย่างไม่เกิน 5% หรือ .05 ตามสูตรการค านวณ 
 

            n  =      N 

        1 + Ne2 

 เมื่อ n = ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
  N = ขนาดของประชากร  
  e = ความคลาดเคลื่อนของการสุ่มตัวอย่าง 
 

 หากแทนค่าสูตรการค านวณของ Yamane (1973) โดยก าหนดให้ประชากรที่ต้องการศึกษา
เท่ากับ 9,182,014 คน ค่าความเชื่อม่ันที่ 95% และค่าความคลาดเคลื่อนของกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 
5% หรือ .05 ลงในสูตรจะได้ดังนี้ 
 

 เมื่อแทนค่าตามสูตร n =      9,182,014 

            1+ (9,182,014)(.05)2 

    n = 399.99 

     ~  400  
 

 จากผลการค านวณและแทนค่าสูตรข้างต้น ผู้วิจัยจึงได้ก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ใน
การวิจัยครั้งนี้มีจ านวนทั้งสิ้น 400 คน ในล าดับต่อไป จะกล่าวถึงวิธีการสุ่มตัวอย่างซึ่งผู้วิจัยได้
พิจารณาถึงความเหมาะสมในการรวบรวมข้อมูล ดังนี้ 
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วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
 วิธีการที่ผู้วิจัยได้เลือกกลุ่มตัวอย่างนั้น สามารถแบ่งออกได้เป็น 2 รูปแบบ คือ การเก็บข้อมูล
จากแบบสอบถามออฟไลน์ และการเก็บข้อมูลจากแบบสอบถามออนไลน์ ในส่วนของการเก็บข้อมูล
แบบออฟไลน์ ผู้วิจัยท าการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multi-stage sampling method) ทั้งการ
สุ่มกลุ่มตัวอย่างโดยไม่อาศัยหลักความน่าจะเป็น (Non-probability sampling) คือ การเลือกสุ่ม
ตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive sampling) และการสุ่มกลุ่มตัวอย่างโดยอาศัยหลักความ
น่าจะเป็น (Probability sampling) ด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple random sampling)  
 รายละเอียดขั้นตอนของการเก็บข้อมูลแบบออฟไลน์ด้วยวิธีการแจกแบบสอบถามให้แก่กลุ่ม
ตัวอย่างเป็นผู้ตอบแบบสอบถามด้วยตนเอง มีล าดับขั้นตอนดังต่อไปนี้ 
 ขั้นตอนที่ 1 การสุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive sampling) 
 ผู้วิจัยท าการเก็บข้อมูลด้วยการแจกแบบสอบถามภายในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งตามร่างผัง
เมืองรวมของกรุงเทพมหานครได้ท าการแบ่งเขตตามพ้ืนที่ดินจ านวน 10 เขต คือ 1) เขตท่ีดินประเภท
ที่อยู่อาศัยหนาแน่นน้อย 2) เขตท่ีดินประเภทที่อยู่อาศัยหนาแน่นปานกลาง 3) เขตท่ีดินประเภทที่อยู่
อาศัยหนาแน่นมาก 4) เขตท่ีดินประเภทพาณิชยกรรม 5) เขตท่ีดินประเภทอุตสาหกรรม 6) เขตท่ีดิน
ประเภทคลังสินค้า 7) เขตท่ีดินประเภทอนุรักษ์ชนบทและเกษตรกรรม 8) เขตท่ีดินประเภทชนบท
และเกษตรกรรม 9) เขตท่ีดินประเภทอนุรักษ์และส่งเสริมศิลปวัฒนธรรมไทย และ 10) เขตท่ีดิน
ประเภทสถาบันราชการ การสาธารณูปโภคและสาธารณูปการ (ส านักผังเมืองกรุงเทพมหานคร, 
2556)  
 ทั้งนี้ ผู้วิจัยท าการเลือกเขตที่ดินประเภทพาณิชยกรรมเป็นพ้ืนที่ส าหรับการเก็บข้อมูล
เนื่องจากเป็นพื้นที่เพ่ือการอยู่อาศัย แต่มีวัตถุประสงค์หลักให้ใช้พ้ืนที่ดินดังกล่าวเป็นศูนย์พาณิชย 
กรรมของชุมชน เช่น การเป็นศูนย์กลางทางธุรกิจ ห้างสรรพสินค้า ร้านอาหาร แหล่งท่องเที่ยวและ
อาคารส านักงานต่างๆ ซึ่งท าให้ผู้วิจัยสามารถเข้าถึงกลุ่มตัวอย่างได้เป็นอย่างดี โดยเขตที่ดินประเภท
พาณิชยกรรมประกอบไปด้วยเขตย่อยทั้งหมด 16 เขต ได้แก่ เขตลาดพร้าว เขตคลองเตย เขตพญาไท 
เขตพระโขนง เขตสาทร เขตห้วยขวาง เขตปทุมวัน เขตบางเขน เขตจตุจักร เขตบางรัก เขตราชเทวี 
เขตป้อมปราบศัตรูพ่าย เขตบางกะปิ เขตคลองสาน เขตสัมพันธวงศ์ และเขตธนบุรี (ส านักผังเมือง
กรุงเทพมหานคร, 2556) 
 ขั้นตอนที่ 2 การสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple random sampling) 
 ผู้วิจัยท าการจับฉลากเพ่ือคัดเลือกตัวแทนจากเขตพาณิชยกรรมทั้งหมด 16 เขตให้เหลือ
จ านวนเพียง 8 เขตท่ีสามารถคิดเป็นร้อยละ 50.0 จากจ านวนเขตพาณิชยกรรมทั้งหมด ซึ่งภายหลัง
จากการจับฉลากได้เขตท่ีประกอบไปด้วยเขตสาทร เขตราชเทวี เขตบางกะปิ เขตพญาไท เขตจตุจักร
เขตสัมพันธวงศ์ เขตป้อมปราบศัตรูพ่าย และเขตพระโขนง 
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 ขั้นตอนที่ 3 การสุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive sampling) 
 เมื่อได้ตัวแทนเขตแล้ว ในขั้นตอนของการเลือกเก็บกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจงจ านวน 300 คน
จากกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุระหว่าง 22-34 ปีที่อยู่ภายใต้พ้ืนที่ 8 เขตท่ีผู้วิจัยได้ท าการจับฉลากข้างต้น 
โดยเลือกสุ่มกลุ่มตัวอย่างมาจากสถานที่ต่างๆ เช่น ห้างสรรพสินค้า ร้านอาหาร อาคารส านักงานหรือ
แหล่งที่พักอาศัยในชุมชนจนได้จ านวนกลุ่มตัวอย่างครบตามจ านวนที่ก าหนด 
 

 ส่วนรูปแบบการเก็บข้อมูลจากแบบสอบถามออนไลน์ (Online Survey) ผู้วิจัยด าเนินการ
จัดท าแบบสอบถามออนไลน์ผ่านช่องทางเว็บไซต์ Google Form ซึ่งเป็นเว็บไซต์เพ่ือใช้ส าหรับการ
รวบรวมข้อมูลผ่านการสร้างแบบสอบถามออนไลน์ และขอความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม
เพ่ือให้ได้กลุ่มตัวอย่างจ านวน 100 คน ผ่านการน าแบบสอบถามโพสต์ลงเว็บไซต์สาธารณะต่างๆ  
  เมื่อกล่าวโดยรวมแล้ว ผู้วิจัยท าการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างรวมทั้งสิ้น 400 คน 
 

ประเภทของธุรกิจบริการที่ใช้ในการวิจัย 
 ในงานวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยท าการศึกษาถึงประเภทธุรกิจบริการที่สามารถสร้างการบอกต่อผ่าน
สื่ออิเล็กทรอนิกส์ จากการทบทวนวรรณกรรมและได้พิจารณากรอบแนวคิดประเภทธุรกิจบริการ 4 
ประเภทของ Lovelock (1983) และ Lovelock และ Wirtz (2011) อันได้แก่ 1) ธุรกิจบริการที่จับ
ต้องได้ที่มุ่งเน้นไปยังตัวบุคคล (People-processing: Services directed at people’s bodies)  
2) ธุรกิจบริการที่จับต้องได้ที่มุ่งเน้นไปยังสินค้าหรือสิ่งของที่ลูกค้าเป็นเจ้าของ (Processions-
processing: Services directed at goods and other physical possessions) 3) ธุรกิจบริการที่
จับต้องไม่ได้ที่มุ่งเน้นไปยังจิตใจ (Mental stimulus processions: Services directed at 
people’s mind) และ 4) ธุรกิจบริการที่มุ่งเน้นไปยังทรัพย์สินที่จับต้องไม่ได้ (Information 
Processing: Services directed at intangible assets) เพ่ือใช้เป็นหลักเกณฑ์ในการคัดเลือก
ประเภทธุรกิจบริการจ านวน 2 ประเภท ภายหลังจากการพิจารณาถึงความเหมาะสมในการเลือก
ประเภทธุรกิจบริการที่สามารถน ามาศึกษาในบริบทของการบอกต่อ โดยพิจารณาให้ความส าคัญกับ
ธุรกิจบริการประเภทที่เก่ียวข้องกับผู้ใช้โดยตรงมากท่ีสุด ซึ่งต้องอาศัยข้อมูลหรือเวลาในการตัดสินใจ
ทั้งก่อนหน้าของการตัดสินใจ และมีการประเมินภายหลังจากการใช้บริการ ดังนั้น ธุรกิจบริการทั้งสอง
ประเภทที่เลือกจึงประกอบด้วย ธุรกิจบริการที่มุ่งเน้นไปยังตัวบุคคล และ ธุรกิจบริการที่มุ่งเน้นไป
ยังจิตใจ เนื่องจากประเภทธุรกิจบริการที่เลือกนั้น มุ่งให้ความส าคัญกับตัวบุคคลหรือตัวลูกค้าเป็น
หลัก อีกท้ัง ผู้บริโภคมักรู้จักและมีความคุ้นเคยในการใช้บริการธุรกิจประเภทดังกล่าวเพียงพออยู่แล้ว 
จึงเป็นประเภทธุรกิจบริการที่มีความเหมาะสมในการศึกษา 
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 ต่อมา ผู้วิจัยได้จัดท าแบบสอบถามเบื้องต้นเพ่ือส ารวจความคิดเห็นในการคัดเลือกประเภท
ธุรกิจบริการด้วยวิธีการทดสอบเบื้องต้น (Pre-test) และวัดความเข้าใจในประเภทธุรกิจบริการที่ผู้วิจัย
เลือกว่ามีความเหมาะสมหรือไม่ โดยให้ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีลักษณะทางประชากรใกล้เคียงกับกลุ่ม
ตัวอย่างที่ก าหนดไว้จ านวน 20 คน เพื่อคัดเลือกธุรกิจที่สามารถเป็นตัวแทนของลักษณะธุรกิจบริการ
ทั้งสองประเภท (ดูภาคผนวก ก) ซึ่งผลที่ได้มีดังต่อไปนี้ 
 ธุรกิจบริการที่มุ่งเน้นไปยังตัวบุคคล (People-processing) โดยเบื้องต้น ผู้วิจัยเลือกธุรกิจ
บริการ 5 อันดับ ได้แก่ ธุรกิจร้านอาหาร ธุรกิจโรงแรม ธุรกิจสายการบิน ธุรกิจขนส่งมวลชน และ
ธุรกิจเสริมความงาม จากนั้น ให้ผู้ตอบแบบสอบถามเรียงล าดับธุรกิจที่เคยเห็น เคยท าการบอกต่อหรือ
เคยได้รับข้อมูลการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์มากที่สุด จากผลการทดสอบพบว่า ผู้ตอบแบบสอบ 
ถามคุน้เคยกับธุรกิจร้านอาหารเป็นอันดับที่หนึ่ง โดยมีธุรกิจเสริมความงาม ธุรกิจโรงแรม ธุรกิจสาย
การบิน และธุรกิจขนส่งมวลชนมีคะแนนจากมากไปน้อยตามล าดับ 
 ธุรกิจบริการที่มุ่งเน้นไปยังจิตใจ (Mental stimulus processions) ผู้วิจัยเลือกธุรกิจบริการ 
5 อันดับ ได้แก่ ธุรกิจการศึกษา โรงภาพยนตร์ ธุรกิจผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ พิพิธภัณฑ์ และ
ธุรกิจกระจายเสียง จากนั้น ให้ผู้ตอบแบบสอบถามเรียงล าดับธุรกิจที่เคยเห็น เคยท าการบอกต่อหรือ
เคยได้รับข้อมูลการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์มากที่สุด ซึ่งผลการทดสอบพบว่า ผู้ตอบแบบสอบ 
ถามคุน้เคยกับธุรกิจผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่เป็นอันดับที่หนึ่ง โดยมีโรงภาพยนตร์ ธุรกิจ
การศึกษา ธุรกิจกระจายเสียง และพิพิธภัณฑ์มีคะแนนจากมากไปน้อยตามล าดับ 
 ดังนั้น ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยจึงได้เลือก ธุรกิจร้านอาหาร ให้เป็นตัวแทนของธุรกิจบริการที่
มุ่งเน้นไปยังตัวบุคคล และ ธุรกิจผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ เป็นตัวแทนของธุรกิจบริการที่มุ่งเน้น
ไปยังจิตใจ โดยแบ่งการเก็บข้อมูลออกเป็น 2 กลุ่ม ได้แก่ ผู้บริโภคท่ีเคยท าการบอกต่อผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ ภายในระยะเวลา 6 เดือนที่ผ่านมา เกี่ยวกับธุรกิจร้านอาหาร 200 คน และผู้บริโภคท่ี
เคยท าการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ภายในระยะเวลา 6 เดือนที่ผ่านมา เกี่ยวกับธุรกิจผู้ให้บริการ
โทรศัพท์เคลื่อนที่อีก 200 คน 
 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 การศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยได้เลือกใช้การเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถาม (Questionnaire) เป็น
เครื่องมือในการวิจัยและให้ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นผู้ตอบเอง (Self-administration) ค าถามที่ใช้เป็น
ลักษณะค าถามปลายปิด (Closed-ended questions) โดยแบบสอบถามจะมีส่วนของแบบสอบถาม
เพ่ือคัดเลือกกลุ่มตัวอย่าง (Screening questionnaire) และแบบสอบถามหลัก (Main 
questionnaire) ตามรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
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แบบสอบถามเพื่อคัดเลือกกลุ่มตัวอย่าง (Screening questionnaire) 
 ผู้วิจัยออกแบบค าถามจ านวน 4 ข้อ เพื่อคัดกรองกลุ่มตัวอย่างในการตอบแบบสอบถาม  
ซึ่งประกอบด้วยค าถามเกี่ยวกับช่วงอายุของผู้ตอบแบบสอบถามที่ต้องมีอายุระหว่าง 22-34 ปี และ 
ผู้ถูกคัดเลือกจะต้องเคยใช้สื่ออิเล็กทรอนิกส์เพ่ือการบอกต่อในธุรกิจบริการประเภทร้านอาหารหรือ
ธุรกิจบริการประเภทผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่อย่างใดอย่างหนึ่ง ภายในระยะเวลา 6 เดือนที่ผ่าน
มา และค าถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการสื่อสารแบบบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (ดูภาคผนวก ข) 
 

แบบสอบถามหลัก (Main questionnaire)  
 ประกอบไปด้วยค าถาม 7 ส่วน (ดูภาคผนวก ค) คือ   
 ส่วนที่ 1 ค าถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรของผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 5 ข้อ ได้แก่ 
เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน และค าถามเก่ียวกับพฤติกรรมการใช้
งานบนสื่ออิเล็กทรอนิกส์อีก 1 ข้อ โดยให้กลุ่มตัวอย่างเลือกตอบจากค าตอบที่ผู้วิจัยก าหนดไว้ 
(Multiple choices) 
 ส่วนที่ 2 ค าถามเกี่ยวกับการยอมรับเทคโนโลยี ซึ่งประกอบไปด้วยค าถามเกี่ยวกับการรับรู้
ความมีประโยชน์ (จ านวน 6 ข้อ) และการรับรู้ถึงความใช้ง่าย (จ านวน 6 ข้อ) ของเทคโนโลยีในการ
บอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ รวมทั้งสิ้น 12 ข้อ 
 ส่วนที่ 3 ค าถามเกี่ยวกับบรรทัดฐานของสังคม จ านวน 5 ข้อ 
 ส่วนที่ 4 ค าถามเกี่ยวกับความพึงพอใจต่อการบริการ ซึ่งเก่ียวข้องกับความรู้สึกที่ผ่านมาต่อ
การบริการที่ผู้บริโภคเคยใช้บริการมาก่อน จ านวน 4 ข้อ 
 ส่วนที่ 5 ค าถามเกี่ยวกับแรงจูงใจในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ที่ประกอบด้วยค าถาม
เกี่ยวกับแรงจูงใจด้านความห่วงใยต่อผู้บริโภคคนอ่ืน (จ านวน 4 ข้อ) แรงจูงใจด้านการให้ความ
ช่วยเหลือต่อบริษัท (จ านวน 2 ข้อ) แรงจูงใจด้านผลประโยชน์ทางสังคม (จ านวน 3 ข้อ) แรงจูงใจด้าน
การแสวงหาค าแนะน า (จ านวน 2 ข้อ) แรงจูงใจด้านการเพ่ิมคุณค่าให้ตนเอง (จ านวน 4 ข้อ) และ
แรงจูงใจด้านการระบายความรู้สึกเชิงลบ (จ านวน 4 ข้อ) รวมทั้งสิ้น 19 ข้อ 
 ส่วนที่ 6 ค าถามเกี่ยวกับทัศนคติในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ จ านวน 5 ข้อ 
 ส่วนที่ 7 ค าถามเกี่ยวกับความตั้งใจในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ จ านวน 3 ข้อ 
 ทั้งนี้ ในตอนต้นของส่วนที่ 2 ผู้วิจัยได้ก าหนดค านิยามค าว่า การบอกต่อผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ เพ่ือให้ผู้ตอบแบบสอบถามเกิดความเข้าใจและสามารถตอบค าถามได้อย่างถูกต้อง 
นอกจากนี้ ผู้วิจัยได้จัดท าแบบสอบถามออกเป็น 2 แบบ ระหว่างแบบสอบถามชุดที่ 1 เกี่ยวกับ
พฤติกรรมการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ในธุรกิจร้านอาหาร จ านวน 200 ชุด และแบบสอบถาม
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ชุดที่ 2 เกี่ยวกับพฤติกรรมการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ในธุรกิจผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ 
จ านวน 200 ชุด รวมทั้งหมด 400 ชุด ซึ่งมีความแตกต่างกันในส่วนที่ 4, 5 และ 7 เนื่องจาก
แบบสอบถามแต่ละชุดจ าเป็นต้องระบุประเภทธุรกิจบริการที่ต้องการศึกษาอย่างชัดเจน  
 
ตัวแปรที่ใช้และเกณฑ์การให้คะแนนในการวิจัย 
 ส าหรับตัวแปรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้มีอยู่ด้วยกัน 6 ตัวแปร ได้แก่ การยอมรับเทคโนโลยี 
บรรทัดฐานของสังคม ความพึงพอใจต่อการบริการ แรงจูงใจในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 
ทัศนคติในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ และความตั้งใจในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์    
ซ่ึงแต่ละตัวแปรมีรายละเอียดของมาตรวดัตัวแปรและเกณฑ์การให้คะแนนดังน้ี 
 
การยอมรับเทคโนโลยี 
 ผู้วิจัยน ามาตรวัดการยอมรับนวัตกรรมประเภทเทคโนโลยีสื่ออิเล็กทรอนิกส์จากตัวแปรหลัก
ในแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model; TAM) ของ Davis 
(1989) กล่าวคือ การรับรู้ความมีประโยชน์ (Perceived usefulness) และการรับรู้ถึงความใช้ง่าย 
(Perceived ease of use) ของเทคโนโลยี โดยมีค่าความเชื่อมั่นโดยรวมอยู่ที่ .97 และ .91 
ตามล าดับ ซึ่งในงานวิจัยดังกล่าวใช้มาตรวัดแบบ 7-pointed Likert scale ทั้งนี้ ผู้วิจัยได้ปรับมาตร
วัดเพ่ือความเหมาะสมอยู่ในระดับ 5-pointed Likert scale โดยประกอบด้วยค าถามเกี่ยวกับการ
ยอมรับเทคโนโลยีจ านวน 12 ข้อ และมีเกณฑ์การให้คะแนนค าตอบ คือ  
  เห็นด้วยอย่างยิ่ง   5  คะแนน 
  เห็นด้วย    4  คะแนน 
  เฉยๆ    3  คะแนน 
  ไม่เห็นด้วย   2  คะแนน 
  ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง  1  คะแนน 
 

 โดยค าถามด้านการรับรู้ความมีประโยชน์และการรับรู้ถึงความใช้ง่ายของ Davis (1989) ถูก
น ามาปรับใช้ในบริบทของเทคโนโลยีการสื่อสารแบบบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งมีรายละเอียด
ของข้อความค าถามดังนี้ 
 การรับรู้ความมีประโยชน์ (Perceived usefulness หรือ PU) 
 1. การแสดงความคิดเห็น/แชร์/โพสต์ข้อความบอกต่อผ่านสื่อออนไลน์ช่วยให้ท่านแบ่งปัน
ประสบการณ์ได้รวดเร็วขึ้น 
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 2. การแสดงความคิดเห็น/แชร์/โพสต์ข้อความบอกต่อผ่านสื่อออนไลน์ช่วยให้ท่านสื่อสารกับ
ผู้อื่นได้ดีขึ้น 
 3. การแสดงความคิดเห็น/แชร์/โพสต์ข้อความบอกต่อผ่านสื่อออนไลน์ช่วยให้ท่านท า
กิจกรรมต่างๆ ได้มากขึ้น 
 4. การแสดงความคิดเห็น/แชร์/โพสต์ข้อความบอกต่อผ่านสื่อออนไลน์ช่วยเพิ่มประสิทธิภาพ
ในการแบ่งปันและรับข้อมูลได้มากขึ้น 
 5. การแสดงความคิดเห็น/แชร์/โพสต์ข้อความบอกต่อผ่านสื่อออนไลน์ช่วยให้ท่านแบ่งปัน
และรับข้อมูลที่เป็นประโยชน์ง่ายขึ้น 
 6. การที่ท่านแสดงความคิดเห็น/แชร์/โพสต์ข้อความบอกต่อผ่านสื่อออนไลน์มีประโยชน์ต่อ
ชีวิตประจ าวันของท่าน 
 
 การรับรู้ถึงความใช้ง่าย (Perceived ease of use หรือ PEOU) 
 7. การเรียนรู้การแสดงความคิดเห็น/แชร/์โพสต์ข้อความบอกต่อผ่านสื่อออนไลน์ง่ายส าหรับ
ท่าน 
 8. การแสดงความคิดเห็น/แชร์/โพสต์ข้อความบอกต่อผ่านสื่อออนไลน์ง่ายต่อการให้ท่านได้
ท าสิ่งที่ต้องการ 
 9. วิธีการแสดงความคิดเห็น/แชร์/โพสต์ข้อความบอกต่อผ่านสื่อออนไลน์ของท่านมีความ
ชัดเจนและเข้าใจได้ง่าย 
 10. ท่านสามารถแสดงความคิดเห็น/แชร์/โพสต์ข้อความบอกต่อผ่านสื่อออนไลน์ได้หลาย
ลักษณะ (เช่น รูปภาพ, วีดิโอ ฯลฯ) 
 11. ท่านสามารถแสดงความคิดเห็น/แชร์/โพสต์ข้อความบอกต่อผ่านสื่อออนไลน์ได้อย่าง
คล่องแคล่ว 
 12. ท่านคิดว่าการแสดงความคิดเห็น/แชร/์โพสต์ข้อความบอกต่อผ่านสื่อออนไลน์เป็นเรื่อง
ง่าย 
 
บรรทัดฐานของสังคม 
 ผู้วิจัยได้เลือกค าถามจากงานวิจัยของ Choi และ Chung (2013) ที่ใช้มาตรวัดแบบ 7-
pointed Likert scale มีค่าความเชื่อม่ันโดยรวมที่ .85 ซึ่งมีค าถามทั้งหมด 5 ข้อที่เก่ียวข้องกับบริบท
การใช้งานสื่อออนไลน์ และผู้วิจัยได้ปรับมาตรวัดเป็นแบบ 5-pointed Likert scale โดยก าหนด
เกณฑ์การให้คะแนนค าตอบ คือ  
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เห็นด้วยอย่างยิ่ง   5  คะแนน 
  เห็นด้วย    4  คะแนน 
  เฉยๆ    3  คะแนน 
  ไม่เห็นด้วย   2  คะแนน 
  ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง  1  คะแนน 
 

 โดยมีรายละเอียดของค าถามดังนี้ 
 1. คนรอบข้างท่าน (เช่น เพ่ือนสนิท ครอบครัว) คิดว่าการแสดงความคิดเห็น/แชร/์โพสต์
ข้อความบอกต่อผ่านสื่อออนไลน์เป็นเรื่องส าคัญส าหรับท่าน 
 2. คนรอบข้างท่าน (เช่น เพ่ือนสนิท ครอบครัว) เคยแสดงความคิดเห็น/แชร์/โพสต์ข้อความ
บอกต่อผ่านสื่อออนไลน์ 
 3. คนรอบข้างท่าน (เช่น เพ่ือนสนิท ครอบครัว) คาดหวังให้ท่านยังคงแสดงความคิดเห็น/
แชร์/โพสต์ข้อความบอกต่อผ่านสื่อออนไลน์ต่อไปเรื่อยๆ 
 4. คนรอบข้างท่าน (เช่น เพ่ือนสนิท ครอบครัว) ใช้สื่อออนไลน์ในการแสดงความคิดเห็น/
แชร์/โพสต์ข้อความบอกต่อเช่นกัน 
 5. หากท่านเลิกแสดงความคิดเห็น/แชร์/โพสต์ข้อความบอกต่อผ่านสื่อออนไลน์อาจท าให้คน
รอบข้างท่าน (เช่น เพ่ือนสนิท ครอบครัว) ผิดหวัง 
  

ความพึงพอใจต่อการบริการ  
 ในการศึกษาเกี่ยวกับความพึงพอใจต่อการบริการ ผู้วิจัยได้เลือกมาตรวัดความพึงพอใจของ 
Wangenheim และ Bayon (2007) จากงานวิจัยเรื่อง ความพึงพอใจของลูกค้าในฐานะที่เป็นแหล่ง
อ้างอิงผ่านการบอกต่อเพ่ือสร้างลูกค้ารายใหม่ ซ่ึงงานวิจัยดังกล่าวได้ท าการศึกษาทั้งในส่วนความพึง
พอใจของลูกค้าที่มีต่อองค์กรธุรกิจ และความพึงพอใจของเจ้าของธุรกิจที่มีต่อองค์กรธุรกิจรายอ่ืนๆ  
แต่เพ่ือให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ในการวิจัย ผู้วิจัยจึงได้เลือกเฉพาะมาตรวัดความพึงพอใจของ
ลูกค้าท่ีมีต่อองค์กรธุรกิจเท่านั้น โดยประกอบด้วยค าถาม 4 ข้อ ซึ่งใช้มาตรวัดแบบ 5-pointed Likert 
scale มีค่าความเชื่อมั่นโดยรวมที่ .80 และมีเกณฑ์การให้คะแนนค าตอบ คือ  
  เห็นด้วยอย่างยิ่ง   5  คะแนน 
  เห็นด้วย    4  คะแนน 
  เฉยๆ    3  คะแนน 
  ไม่เห็นด้วย   2  คะแนน 
  ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง  1  คะแนน 
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 โดยมีรายละเอียดของค าถามแยกตามประเภทธุรกิจร้านอาหาร และธุรกิจผู้ให้บริการ
โทรศัพท์เคลื่อนที่ดังนี้ 
 1. ท่านมีความรู้สึกพึงพอใจอย่างยิ่งเมื่อเข้าไปใช้บริการจาก…เหล่านั้น 
 2. ท่านมีความผูกพันกับ…เหล่านั้นที่ท่านเข้ารับบริการ 
 3. …ที่ท่านเข้ารับบริการสามารถตอบสนองความคาดหวังของท่านได้ 
 4. ท่านมีความพึงพอใจกับการบริการของ…เหล่านั้นที่ท่านเลือก 
  
แรงจูงใจในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 
 ผู้วิจัยได้เลือกมาตรวัดแรงจูงใจในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ของ Hennig-Thurau  
et al. (2004) ซึ่งมาตรวัดดังกล่าวได้รับการพัฒนามาจากแรงจูงใจในการสื่อสารแบบบอกต่อด้วยวิธี
ดั้งเดิม จนพบแรงจูงใจเฉพาะในบริบทของการสื่อสารแบบบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ดังนั้น  
มาตรวัดดังกล่าวจึงถูกน าไปใช้วัดการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคในการบอกต่อผ่านสื่อออนไลน์อย่าง
แพร่หลายที่มีความครอบคลุม กล่าวคือ มีทั้งแรงจูงใจภายในและแรงจูงใจภายนอกในการสื่อสารแบบ
บอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ แต่เนื่องจากผู้วิจัยท าการศึกษาเพียงแรงจูงใจภายในเท่านั้น จึงเลือก
มาตรวัดค าถามที่เกี่ยวข้องด้วยกัน 6 มิติของแรงจูงใจในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์และมี
รายละเอียดของค าถามแยกตามประเภทธุรกิจร้านอาหาร และธุรกิจผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ 
ดังต่อไปนี้ 
 

แรงจูงใจด้านการระบายความรู้สึกเชิงลบ (Venting negative feeling) 
 1. …สร้างความเสียหายให้ท่าน ท่านจึงต้องการบอกต่อ 
 2. ท่านต้องการท าลายชื่อเสียง… 
 3. การบอกต่อช่วยลดความไม่พึงพอใจ หาก…ไม่สามารถให้บริการตามที่ท่านคาดหวัง 
 4. ท่านต้องการที่จะระงับความโกรธ หาก…ให้บริการไม่ดี 
 

แรงจูงใจด้านความห่วงใยต่อผู้บริโภคคนอื่น (Concern for other consumers) 
 1. ท่านต้องการเตือนผู้อ่ืนถึง…ที่ไม่ได้คุณภาพ 
 2. ท่านต้องการช่วยเหลือผู้อื่นเพื่อไม่ให้ได้รับประสบการณ์ที่ไม่ดีจาก…เหล่านั้น 
 3. ท่านต้องการให้ผู้อื่นได้รับประสบการณ์ที่ดีจาก…เหล่านั้นที่ท่านพึงพอใจ 
 4. ท่านต้องการให้ผู้อื่นได้รับ (ประทานอาหาร/การบริการ) จาก…ที่ดีเหมือนกับท่าน 
 

แรงจูงใจด้านการเพิ่มคุณค่าให้ตนเอง (Extraversion/Positive self-enhancement) 
 1. ท่านอยากให้ผู้อื่นได้รับรู้ความรู้สึกดีๆ ที่ท่านได้รับจาก…เหล่านั้น 
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 2. ท่านรู้สึกดีเม่ือแสดงให้ผู้อ่ืนเห็นว่า ท่านตัดสินใจถูกที่เลือก…เหล่านั้น 
 3. ท่านอยากแสดงให้ผู้อ่ืนเห็นว่า ท่านได้รับประสบการณ์ที่ดีเก่ียวกับ…ที่เลือก 
 4. ท่านอยากให้ผู้อื่นได้รับรู้ว่า ท่านเป็นคนฉลาดในการเลือก… 
 

แรงจูงใจด้านผลประโยชน์ทางสังคม (Social benefits) 
 1. เป็นสิ่งที่ดีท่ีท่านได้แลกเปลี่ยนความคิดเห็นกับบุคคลที่มีความชอบเหมือนๆ กันกับท่าน
เกี่ยวกับ…เหล่านั้น  
 2. ท่านรู้สึกสนุกเม่ือได้แสดงความคิดเห็น/แชร์/โพสต์ข้อความผ่านสื่อออนไลน์เกี่ยวกับ…
เหล่านั้น 
 3. ท่านคิดว่า เป็นโอกาสที่ดีที่จะได้รู้จักกับบุคคลอื่นๆ ผ่านการแสดงความคิดเห็น/แชร์/
โพสต์ข้อความบอกต่อผ่านสื่อออนไลน์เกี่ยวกับ… 
 

แรงจูงใจด้านการให้ความช่วยเหลือต่อบริษัท (Helping the company) 
 1. ท่านต้องการให้…เหล่านั้นประสบความส าเร็จและเป็นที่รู้จักของคนทั่วไป 
 2. ท่านคิดว่า …ที่ดีควรได้รับการสนับสนุน/บอกต่อ 
 

แรงจูงใจด้านการแสวงหาค าแนะน า (Advice seeking) 
 1. ท่านคาดหวังจะได้รับความคิดเห็นเกี่ยวกับ…จากผู้รับบริการท่านอ่ืนๆ 
 2. ท่านอยากได้ค าแนะน าที่จะช่วยแก้ปัญหาของท่านจากผู้รับบริการท่านอ่ืนๆ เกี่ยวกับ…
เหล่านั้น 
 

 โดยค าถามแต่ละข้อผู้วิจัยก าหนดมาตรวัดแบบ 5-pointed Likert scale และเกณฑ์การให้
คะแนนค าตอบ คือ  
  เห็นด้วยอย่างยิ่ง   5  คะแนน 
  เห็นด้วย    4  คะแนน 
  เฉยๆ    3  คะแนน 
  ไม่เห็นด้วย   2  คะแนน 
  ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง  1  คะแนน 

 

ทัศนคติในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 
 การวัดทัศนคติในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ผู้วิจัยน าเครื่องมือที่ใช้ในการวัดทัศนคติ
โดยรวมที่มีต่อการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ของ Liang et al. (2013) ทีป่ระกอบด้วยค าถาม
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ทั้งหมด 5 ข้อ ซึ่งในงานวิจัยดังกล่าวใช้มาตรวัดแบบ 7-pointed semantic differential scale และ
มีค่าความเชื่อมั่นโดยรวมที่ .92 แต่ผู้วิจัยได้น ามาปรับเป็นมาตรวัดแบบ 5-pointed Likert scale 
และมีเกณฑ์การให้คะแนนค าตอบ คือ  
  เห็นด้วยอย่างยิ่ง   5  คะแนน 
  เห็นด้วย    4  คะแนน 
  เฉยๆ    3  คะแนน 
  ไม่เห็นด้วย   2  คะแนน 
  ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง  1  คะแนน 
 

 และก าหนดข้อความค าถามในการวัดทัศนคติในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ดังนี้ 
 1. ท่านรู้สึกดีท่ีได้ท าการบอกต่อด้วยการแสดงความคิดเห็น/แชร์/โพสต์ข้อความผ่านสื่อ
ออนไลน์ 
 2. ท่านรู้สึกว่าการแสดงความคิดเห็น/แชร/์โพสต์ข้อความบอกต่อผ่านสื่อออนไลน์เป็นสิ่งที่มี
คุณค่า 
 3. ท่านคิดว่าการแสดงความคิดเห็น/แชร์/โพสต์ข้อความบอกต่อผ่านสื่อออนไลน์เป็นที่
ต้องการส าหรับท่าน 
 4. ท่านคิดว่าการแสดงความคิดเห็น/แชร์/โพสต์ข้อความบอกต่อผ่านสื่อออนไลน์ท าให้ท่าน
พึงพอใจได้ 
 5. การแสดงความคิดเห็น/แชร์/โพสต์ข้อความบอกต่อผ่านสื่อออนไลน์เป็นสิ่งที่มีประโยชน์ 
 

ความตั้งใจในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 
 ในส่วนของการวัดความตั้งใจในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ผู้วิจัยได้เลือกเครื่องมือจาก
งานวิจัยของ Liang et al. (2013) จ านวน 3 ข้อ ซึ่งในงานวิจัยใช้มาตรวัดแบบ 7-pointed Likert 
scale มีค่าความเชื่อมั่นโดยรวมอยู่ที่ .84 ทั้งนี้ ผู้วิจัยก าหนดมาตรวัดเป็นแบบ 5-pointed Likert 
scale และเกณฑ์การให้คะแนนค าตอบ คือ  
  เห็นด้วยอย่างยิ่ง   5  คะแนน 
  เห็นด้วย    4  คะแนน 
  เฉยๆ    3  คะแนน 
  ไม่เห็นด้วย   2  คะแนน 
  ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง  1  คะแนน 
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 ข้อความค าถามท่ีน ามาใช้ถูกแยกตามประเภทธุรกิจร้านอาหาร และธุรกิจผู้ให้บริการ
โทรศัพท์เคลื่อนที่ โดยมีรายละเอียดของค าถามเพ่ือวัดความตั้งใจในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 
ดังต่อไปนี้ 
 1. ท่านจะแสดงความคิดเห็น/แชร์/โพสต์ข้อความบอกต่อผ่านสื่อออนไลน์เกี่ยวกับ…ต่อไปใน
อนาคต 
 2. ท่านจะใช้เวลาเพิ่มขึ้นในการแสดงความคิดเห็น/แชร/์โพสต์ข้อความบอกต่อเกี่ยวกับ…
ผ่านสื่อออนไลน์ 
 3. ท่านจะแนะน าให้ผู้อ่ืนแสดงความคิดเห็น/แชร์/โพสต์ข้อความบอกต่อเกี่ยวกับ…ผ่านสื่อ
ออนไลน์ 
 
การทดสอบความน่าเชื่อถือของเครื่องมือ 
 ผู้วิจัยได้ท าการเลือกเครื่องมือและมาตรวัดค าถามที่ใช้วัดแต่ละตัวแปรจากงานวิจัยในอดีตที่มี
การทดสอบค่าความเชื่อม่ัน (Reliability) และความเที่ยงตรง (Validity) ของเนื้อหาอยู่ก่อน ซึ่งอยู่ใน
เกณฑ์ที่ใช้ได้ และสามารถน ามาประยุกต์ใช้ในงานวิจัยครั้งนี้ได้ นอกจากนี้ ผู้วิจัยน าแบบสอบถามที่
เรียบเรียงแล้วไปทดสอบความเที่ยงตรงกับผู้ทรงคุณวุฒิ คือ อาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์ เพื่อท าการ
ตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content Validity) ท าการปรับปรุงแก้ไขเนื้อหารายละเอียดใน
แบบสอบถามเพ่ือความถูกต้องของส านวนภาษาที่ใช้ (Wording) ให้มีความชัดเจน และมีความ
เหมาะสมกับกลุ่มตัวอย่างและวัตถุประสงค์ของการวิจัย ตามค าแนะน าก่อนน าไปใช้ในการเก็บข้อมูล 
 หลังจากได้รับการแก้ไขเรียบร้อยแล้ว ผู้วิจัยน าแบบสอบถามไปทดสอบก่อนการเก็บข้อมูล
จริง (Pre-test) กับประชากรที่มีลักษณะใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 20 ชุด เพื่อตรวจสอบถึง
ความถูกต้องของเนื้อหาค าถาม ความเข้าใจต่อค าถาม ความยากง่ายของภาษาว่าสื่อความหมายได้
ครอบคลุมตรงตามที่ผู้วิจัยต้องการหรือไม่ จากนั้น ผู้วิจัยท าการทดสอบค่าความเชื่อม่ัน (Reliability) 
ของเครื่องมือ ภายหลังจากการเก็บข้อมูลเสร็จแล้ว โดยใช้สตูร Cronbach's Alpha Coefficient 
(Cronbach, 1951) ในการค านวณ ดังนี้  

𝛼 =  
 

   
  

    

  
   

 

โดย    𝛼  =  ค่าความเชื่อมั่น  

   k  =  จ านวนค าถาม  

   𝑉𝑖  =  ความแปรปรวนของคะแนนค าถามแต่ละข้อ  

   𝑉𝑡  =  ความแปรปรวนของคะแนนรวมทุกข้อ 
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การเก็บรวบรวมข้อมูลและการประมวลผลวิเคราะห์ข้อมูล 
 ภายหลังจากการเก็บข้อมูลอย่างครบถ้วนพร้อมทั้งตรวจสอบความเรียบร้อยของ
แบบสอบถาม ผู้วิจัยน าข้อมูลทั้งหมดมาด าเนินการลงรหัส (Coding) และประมวลผลข้อมูลโดยใช้
โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS (Statistical Package for the Social Sciences for Windows) เพ่ือ
ค านวณและวิเคราะห์ค่าสถิติที่เก่ียวข้องกับงานวิจัย จากนั้น จึงน าผลการค านวณทางสถิติที่ได้ท าการ
วิเคราะห์ข้อมูลและน าเสนอผลการวิจัย โดยแบ่งการวิเคราะห์ข้อมูลออกเป็น 2 ส่วน ดังนี้ 
 

1. การวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive statistical analysis) 
 ด้วยการน าเสนอตารางแจกแจงความถี่ (Frequency distribution) แสดงค่าร้อยละ 
(Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพ่ือ
ประกอบการอธิบายข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะทางประชากร การยอมรับเทคโนโลยี บรรทัดฐานของ
สังคม ความพึงพอใจต่อการบริการ แรงจูงใจในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ทัศนคติในการบอก
ต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ รวมถึงความตั้งใจในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ของกลุ่มตัวอย่าง 
 

2. การวิเคราะห์เชิงอนุมาน (Inferential statistical analysis)  
 โดยใช้หลักการทางสถิติแบบ Independent samples t-test  เพ่ือใช้ในการหาค่าความ
แตกต่าง และใช้ค่าสถิติสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation)  
เพ่ือน ามาทดสอบสมมติฐานในงานวิจัย พร้อมการวิเคราะห์ระดับความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยเชิง
สาเหตุ ทัศนคติและความตั้งใจในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ รวมถึงการวิจัยเพิ่มเติม ด้วย
หลักการทางสถิติแบบการหาค่าถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ในการหาค่า
ความมีอิทธิพลระหว่างตัวแปรท านายที่มีต่อตัวแปรตาม เพ่ือใช้ท านายการเกิดปัจจัยการตอบสนอง
ของผู้บริโภค โดยก าหนดนัยส าคัญทางสถิติไว้ที่ระดับ .05



 

 

บทที่ 4 

ผลการวิจัย 

 
การศึกษาเรื่อง “ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยเชิงสาเหตุ ทัศนคติและความตั้งใจในการบอก

ต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ในธุรกิจบริการ” เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research)  โดยใช้
ระเบียบวิธีวิจัยเชิงส ารวจ (Survey research) และมีแบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือ
ในการเก็บรวบรวมข้อมูลที่ให้กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้ตอบแบบสอบถามด้วยตนเอง ซึ่งกลุ่มตัวอย่างมีอายุ
ระหว่าง 22-34 ปี และเคยใช้สื่ออิเล็กทรอนิกส์เพ่ือการบอกต่อเกี่ยวกับธุรกิจบริการประเภท
ร้านอาหารหรือผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่อย่างใดอย่างหนึ่ง ภายในระยะเวลา 6 เดือนที่ผ่านมา  

โดยผู้วิจัยท าการแจกแบบสอบถามในลักษณะเผชิญหน้า (Face-to-face survey) ทั้งสิ้น 
350 ชุด ภายหลังการเก็บข้อมูล มีแบบสอบถามที่มีค าตอบครบถ้วนที่สามารถน ามาใช้ในการ
ประมวลผลได้ 300 ชุด (คิดเป็นร้อยละ 85.7) แบ่งออกเป็นแบบสอบถามการบอกต่อเกี่ยวกับ
ร้านอาหาร จ านวน 150 ชุด และแบบสอบถามการบอกต่อเกี่ยวกับผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ 
จ านวน 150 ชุด ส่วนการเก็บข้อมูลแบบออนไลน์ (Online survey) มีจ านวนกลุ่มตัวอย่างตอบ
แบบสอบถาม 147 คน และสามารถน าข้อมูลมาใช้ประมวลผลได้ 100 ชุด (คิดเป็นร้อยละ 68.0)  
แบ่งออกเป็นแบบสอบถามการบอกต่อเกี่ยวกับร้านอาหาร จ านวน 50 ชุด และแบบสอบถามการบอก
ต่อเกี่ยวกับผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ จ านวน 50 ชุด  

โดยสรุปแล้วจึงมีแบบสอบถามที่ใช้ในการวิจัยรวมทั้งสิ้น 400 ชุด แบ่งออกเป็นแบบ 
สอบถามการบอกต่อเกี่ยวกับร้านอาหาร 200 ชุด และแบบสอบถามการบอกต่อเกี่ยวกับผู้ให้บริการ
โทรศัพท์เคลื่อนที่ 200 ชุด 

ทั้งนี ้การประมวลผลและการวิเคราะห์ข้อมูลในการวิจัยสามารถแบ่งผลการวิจัยเพื่อน าเสนอ
ออกเป็น 4 ส่วน ได้แก่ 
 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 
ส่วนที่ 2 ผลการวัดค่าปัจจัยเชิงสาเหตุ ทัศนคติและความตั้งใจในการบอกต่อผ่านสื่อ 

อิเล็กทรอนิกส์ 
ส่วนที่ 3 ผลการวัดค่าความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยเชิงสาเหตุ ทัศนคติและความตั้งในการ  
           บอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ และการทดสอบสมมติฐาน 
ส่วนที่ 4 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์เพ่ือหาตัวแปรท านายทัศนคติและความตั้งใจในการ 

 บอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 
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ส่วนที่ 1 ข้อมูลลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 
 รายละเอียดผลการวิจัยตามลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่างประกอบด้วยเพศ อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ ระดับรายได้ส่วนบุคคล ระยะเวลาในการใช้สื่ออินเทอร์เน็ต และวิธีการบอก
ต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์เกี่ยวกับธุรกิจบริการประเภทร้านอาหารและธุรกิจบริการประเภทผู้ให้บริการ
โทรศัพท์เคลื่อนที่ โดยแต่ละส่วนมีรายละเอียดดังนี้ 
 

เพศ 
 กลุ่มตัวอย่างที่ก าหนดไว้ในการศึกษาครั้งนี้จ านวนรวมทั้งสิ้น 400 คน โดยกลุ่มตัวอย่าง
ดังกล่าวเป็นเพศหญิง มีจ านวน 202 คน คิดเป็นร้อยละ 50.5 และกลุ่มตัวอย่างเป็นเพศชาย มีจ านวน 
198 คน คิดเป็นร้อยละ 49.5 (ดูตารางที ่4.1) 
 

ตารางท่ี 4.1 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามเพศ 

เพศ จ านวน ร้อยละ 
ชาย 198 49.5 
หญิง 202 50.5 
รวม               400             100.0 

 
 

อายุ 
 จากตารางที ่4.2 แสดงถึงอายุของกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุระหว่าง 25-29 ปี จ านวน 157 คน 
คิดเป็นร้อยละ 39.3 รองลงมา คือ อายุระหว่าง  22-24 ปี จ านวน 125 คน คิดเป็นร้อยละ 31.3 
ในขณะที่กลุ่มตัวอย่างที่มีอายุระหว่าง 30-34 ปีนั้น เป็นกลุ่มตัวอย่างที่มีจ านวนน้อยที่สุด คือ 118 คน 
คิดเป็นร้อยละ 29.5 
 

ตารางท่ี 4.2 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอายุ 

อายุ จ านวน ร้อยละ 
22 - 24 ปี 125 31.3 
25 - 29 ปี 157 39.3 
30 – 34 ปี 118 29.5 

รวม 400             100.0 
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ระดับการศึกษา 
 ในด้านระดับการศึกษา จากตารางที่ 4.3 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีระดับการศึกษา
สูงสุดหรือก าลังศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรีมากท่ีสุดถึง 263 คน คิดเป็นร้อยละ 65.8 และอันดับ
ต่อมา ได้แก่ กลุ่มตัวอย่างที่มีระดับการศึกษาสูงสุดหรือก าลังศึกษาในระดับสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 
121 คน คิดเป็นร้อยละ 30.3 ส่วนกลุ่มตัวอย่างที่มีระดับการศึกษาในระดับต่ ากว่าปริญญาตรีจ านวน 
16 คน คิดเป็นร้อยละ 4.0 เป็นกลุ่มตัวอย่างที่มีจ านวนน้อยที่สุด 
 

ตารางท่ี 4.3 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระดับการศึกษา 
ระดับการศึกษา จ านวน ร้อยละ 

             ต่ ากว่าปริญญาตรี   16      4.0 
             ปริญญาตรี  263              65.8 
             สูงกว่าปริญญาตรี  121              30.3 

รวม 400           100.0 
 

อาชีพ 
 ส าหรับอาชีพของกลุ่มตัวอย่าง สามารถจ าแนกอาชีพออกเป็น 6 กลุ่มด้วยกัน ซึ่งกลุ่มตัวอย่าง
ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมากท่ีสุด มีจ านวนทั้งหมด 178 คน คิดเป็นร้อยละ 
44.5 รองลงมา คือ นิสิต/นักศึกษา จ านวน 102 คน คิดเป็นร้อยละ 25.5 และล าดับที่สามประกอบ
อาชีพเจ้าของกิจการ/ธุรกิจส่วนตัว จ านวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 12.8 ส่วนกลุ่มตัวอย่างที่ประกอบ
อาชีพอ่ืนๆ เช่น แพทย์ อาชีพอิสระ หรือนางแบบ มีจ านวนเป็นล าดับสุดท้ายของกลุ่มตัวอย่าง คือ 16 
คน โดยคิดเป็นร้อยละ 4.0 ดังแสดงในตารางที ่4.4 
 

ตารางท่ี 4.4 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอาชีพ 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 
           นิสิต / นักศึกษา  102 25.5 
           ข้าราชการ / รัฐวิสาหกิจ   36   9.0 
           พนักงานบริษัทเอกชน  178 44.5 
           เจ้าของกิจการ / ธุรกิจส่วนตัว   51 12.8 
           รับจ้างทั่วไป   17   4.3 
           อ่ืนๆ   16   4.0 

รวม             400           100.0 
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รายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน 
 จากการจ าแนกกลุ่มตัวอย่างตามระดับรายได้ส่วนบุคคลตามตารางที่ 4.5 พบว่า กลุ่มตัวอย่าง
มีรายได้ต่อเดือนระหว่าง 10,001-20,000 บาท จ านวน 121 คน เป็นล าดับสูงสุดของกลุ่มตัวอย่าง 
คิดเป็นร้อยละ 30.3 และกลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ 20,001-30,000 บาท มีจ านวน 105 คน คิดเป็นร้อย
ละ 26.3 ล าดับต่อมา คือ ผู้มีรายได้ระหว่าง 10,000 บาทหรือต่ ากว่า จ านวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 
15.3 ขณะที่ผู้มีรายได้ต่อเดือนระหว่าง 40,001-50,000 บาท มีจ านวนเท่ากันกับผู้มีรายได้ตั้งแต่ 
50,001 บาท ขึ้นไปที่จ านวน 31 คน ซึ่งคิดเป็นร้อยละ 7.8 
  

ตารางท่ี 4.5 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามรายได้ 

รายได้ จ านวน ร้อยละ 
          10,000 บาทหรือต่ ากว่า   61 15.3 
          10,001 - 20,000 บาท 121 30.3 
          20,001 - 30,000 บาท 105 26.3 
          30,001 - 40,000 บาท   51 12.8 
          40,001 - 50,000 บาท   31   7.8 
          50,001 บาท ขึ้นไป   31   7.8 

รวม 400          100.0 
 

ระยะเวลาในการใช้สื่ออินเทอร์เน็ต 

 ผลการส ารวจข้อมูลเกี่ยวกับระยะเวลาในการใช้งานสื่ออินเทอร์เน็ตโดยเฉลี่ยต่อวันของกลุ่ม
ตัวอย่าง พบว่า พฤติกรรมการใช้ของกลุ่มตัวอย่างใช้สื่ออินเทอร์เน็ตมากกว่า 2 ชั่วโมง-4 ชั่วโมง 
จ านวน 129 คน คิดเป็นร้อยละ 32.3 ไม่แตกต่างมากนักกับกลุ่มตัวอย่างที่ใช้สื่ออินเทอร์เน็ตมากกว่า 
4 ชั่วโมง-6 ชั่วโมง และกลุ่มตัวอย่างที่ใช้สื่ออินเทอร์เน็ตมากกว่า 6 ชั่วโมง โดยมีจ านวน 127 คน  
คิดเป็นร้อยละ 31.8 และจ านวน 125 คน คิดเป็นร้อยละ 31.3 ตามล าดับ ส่วนกลุ่มตัวอย่างที่ใช้สื่อ
อินเทอร์เน็ต 2 ชั่วโมง หรือนอ้ยกว่า มีจ านวนกลุ่มตัวอย่างเพียง 19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.8 เท่านั้น 
(ดูตารางที่ 4.6) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

109 

ตารางท่ี 4.6 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระยะเวลาในการใช้สื่อ 
                อินเทอร์เน็ต 

ระยะเวลา จ านวน ร้อยละ 

       2 ชั่วโมง หรือน้อยกว่า    19  4.8 
       มากกว่า 2 ชั่วโมง - 4 ชั่วโมง 129 32.3 
       มากกว่า 4 ชั่วโมง - 6 ชั่วโมง 127 31.8 
       มากกว่า 6 ชั่วโมง 125 31.3 

รวม 400         100.0 
 

วิธีการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์เกี่ยวกับธุรกิจบริการประเภทร้านอาหาร 

 ผลการส ารวจรูปแบบการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์เกี่ยวกับร้านอาหารของกลุ่มตัวอย่าง 
จ านวน 200 คน จากตารางที่ 4.7 พบว่า วิธีการบอกต่อที่ได้รับการใช้มากท่ีสุด คือ การโพสต์รูปภาพ/
ข้อความ/วิดีโอ จ านวน 149 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 34.9 ของจ านวนค าตอบทั้งหมด รองลงมา คือ การ
แชร์ข้อมูล/ความคิดเห็น จ านวน 121 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 28.3 ของจ านวนค าตอบทั้งหมด ล าดับ
ต่อมา คือ การแสดงความคิดเห็น จ านวน 94 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 22.0 ของจ านวนค าตอบทั้งหมด  
และการรีวิวการบริการ จ านวน 63 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 14.8 ของจ านวนค าตอบทั้งหมด 
 

ตารางท่ี 4.7 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามวิธีการบอกต่อเกี่ยวกับ 
                ร้านอาหาร 

วิธีการบอกต่อ จ านวน ร้อยละ 
         แสดงความคิดเห็น    94 22.0 
         รีววิการบริการ   63 14.8 
         แชร์ข้อมูล/ความคิดเห็น 121 28.3 
         การโพสต์รูปภาพ/ข้อความ/วีดิโอ 149 34.9 

รวม 427        100.0 
  หมายเหต:ุ ตอบได้มากกว่า 1 ตัวเลือก 
 

วิธีการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์เกี่ยวกับธุรกิจบริการประเภทผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ 
จากตารางที ่4.8 ข้อมูลการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์เกี่ยวกับผู้ให้บริการโทรศัพท์ 

เคลื่อนที่ของกลุ่มตัวอย่างจ านวน 200 คน วิธีการบอกต่อที่ได้รับการใช้ ได้แก ่การโพสต์รูปภาพ/
ข้อความ/วิดีโอ จ านวน 121 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 28.6 ของจ านวนค าตอบทั้งหมด ใกล้เคียงกับวิธีการ
แสดงความคิดเห็นที่มีจ านวน 120 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 28.4 ของจ านวนค าตอบทั้งหมด ต่อมา คือ 
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การแชร์ข้อมูล/ความคิดเห็น จ านวน 116 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 27.4 ของจ านวนค าตอบทั้งหมด และ
วิธีการล าดับสุดท้าย กลุ่มตัวอย่างบอกต่อด้วยการรีวิวการบริการน้อยที่สุดที่จ านวน 66 ครั้ง คิดเป็น
ร้อยละ 15.6 ของจ านวนค าตอบทั้งหมด 

 

ตารางท่ี 4.8 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามวิธีการบอกต่อเกี่ยวกับ 
                ผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ 

วิธีการบอกต่อ จ านวน ร้อยละ 

         แสดงความคิดเห็น  120 28.4 
         รีววิการบริการ                66 15.6 
         แชร์ข้อมูล/ความคิดเห็น 116 27.4 
         การโพสต์รูปภาพ/ข้อความ/วีดิโอ 121 28.6 

รวม 423        100.0 
  หมายเหต:ุ ตอบได้มากกว่า 1 ตัวเลือก 

 
ส่วนที่ 2 ผลการวัดค่าปัจจัยเชิงสาเหตุ ทัศนคติและความตั้งใจในการบอกต่อผ่านสื่อ 
           อิเล็กทรอนิกส์ 
 ตัวแปรที่เก่ียวข้องในการวิจัยครั้งนี้ ได้แก ่1) ปัจจัยเชิงสาเหตุ (Antecedents) ของผู้บริโภค
ที่มีอยู่ด้วยกัน 4 ปัจจัย อันได้แก่ การยอมรับเทคโนโลยี (Technology acceptance) บรรทัดฐาน
ของสังคม (Subjective norms) ความพึงพอใจต่อการบริการ (Service satisfaction) และแรงจูงใจ
ในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (Motivations) 2) ทัศนคติในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 
(Attitude towards eWOM) และ 3) ความตั้งใจในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (Intention to 
use eWOM) โดยผลการวิเคราะห์ในส่วนนี้ ตัวแปรทั้งหมดได้ถูกน ามาหาค่าเฉลี่ย และค่าส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐานในแต่ละส่วนระหว่างธุรกิจบริการประเภทร้านอาหารและธุรกิจบริการประเภทผู้
ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่พร้อมแสดงค่าความเชื่อมั่น (Reliability coefficients) ของเครื่องมือใน
แต่ละตัวแปรตามล าดับดังนี้ 
 
 2.1 ผลการวัดค่าการยอมรับเทคโนโลยี  

การตัดสินใจยอมรับเทคโนโลยี (Technology acceptance) ทางการสื่อสารสามารถวัดได้ 
2 มิต ิคือ การรับรู้ความมีประโยชน์จากการใช้งาน (Perceived usefulness) และการรับรู้ถึงความใช้
ง่าย (Perceived ease of use) ของเทคโนโลยีที่มีผลต่อทัศนคติและความตั้งใจในการใช้ ซึ่งในแต่ละ
มิติประกอบด้วยค าถามอย่างละ 6 ข้อ รวมเป็น 12 ข้อ ตามที ่Davis (1989) พัฒนามาตรวัดการ
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ยอมรับเทคโนโลยีขึ้น เมื่อน ามาใช้ในงานวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ปรับมาตรวัดคะแนนเพ่ือความเหมาะสม
ให้อยู่ในระดับการวัดแบบ 5 ระดับ (5-pointed Likert scale) มีเกณฑ์การให้คะแนนค าตอบตั้งแต่  
1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง ไปจนถึง 5 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง และน ามาศึกษาการยอมรับนวัตกรรม
เทคโนโลยีการสื่อสารแบบบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ โดยมีค่าความเชื่อมั่นของค าถามรวม 12 ข้อ 
อยู่ที ่.83 ของแบบสอบถามเกี่ยวกับร้านอาหาร และ .85 ของแบบสอบถามเกี่ยวกับผู้ให้บริการ
โทรศัพท์เคลื่อนที่ (ดูตารางที่ 4.9) โดยเมื่อน าค่าเฉลี่ยรวมมาหาความแตกต่างระหว่างสองธุรกิจ
บริการด้วยค่าสถิติแบบ Independent samples t-test พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเก่ียวกับ
ร้านอาหาร มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 4.14 ซ่ึงต่างจากผู้ตอบแบบสอบถามเก่ียวกับผูใ้ห้บริการโทรศัพท์ 
เคลื่อนที ่ซึ่งได้ค่าเฉลี่ยรวมในระดับ 4.07 อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ 
 

ตารางท่ี 4.9 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการยอมรับเทคโนโลยี 

การยอมรับเทคโนโลยี 
ร้านอาหาร ระบบเครือข่าย 
M SD M SD 

การรับรู้ความมีประโยชน์ 
การแสดงความคิดเห็น/แชร์/โพสต์ข้อความบอกต่อผ่านสื่อ  
     ออนไลน์ช่วยให้ท่านแบ่งปันประสบการณ์ไดร้วดเร็วข้ึน 

4.44 0.58 4.36 0.72 

การแสดงความคิดเห็น/แชร์/โพสต์ข้อความบอกต่อผ่านสื่อ  
     ออนไลน์ช่วยให้ท่านสื่อสารกบัผู้อื่นไดด้ีขึ้น 

4.05 0.76 3.95 0.84 

ท่านคิดว่าการแสดงความคดิเห็น/แชร์/โพสต์ข้อความบอกต่อ 
     ผ่านสื่อออนไลน์เป็นส่วนหน่ึงในกิจกรรมที่ท าในแตล่ะวัน 

3.43 1.04 3.46 1.05 

การแสดงความคิดเห็น/แชร์/โพสต์ข้อความบอกต่อผ่านสื่อ 
     ออนไลน์ช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการแบ่งปันและรับข้อมลู 
     ได้มากข้ึน 

4.20 0.68 4.11 0.80 

การแสดงความคิดเห็น/แชร์/โพสต์ข้อความบอกต่อผ่านสื่อ 
     ออนไลน์ช่วยให้ท่านแบ่งปันและรับข้อมลูที่เป็นประโยชน์ 
     ง่ายขึ้น 

4.25 0.66 4.20 0.73 

การที่ท่านแสดงความคิดเห็น/แชร์/โพสต์ข้อความบอกต่อผ่านสื่อ 
     ออนไลน์มีประโยชน์ต่อชีวิตประจ าวันของท่าน 

3.71 0.81 3.73 0.91 

รวม 4.01 0.76 3.97 0.84 

การรับรู้ถึงความใช้ง่าย 
การเรยีนรู้การแสดงความคิดเห็น/แชร์/โพสต์ข้อความบอกต่อ 
     ผ่านสื่อออนไลน์ง่ายส าหรับท่าน 

4.33 0.64 4.21 0.75 
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ตารางท่ี 4.9 (ต่อ) 

การยอมรับเทคโนโลยี 
ร้านอาหาร ระบบเครือข่าย 
M SD M SD 

การแสดงความคิดเห็น/แชร์/โพสต์ข้อความบอกต่อผ่านสื่อ 
     ออนไลน์ง่ายต่อการให้ท่านท าสิ่งที่ต้องการ 

3.94 0.77 3.85 0.83 

วิธีการแสดงความคิดเห็น/แชร์/โพสต์ข้อความบอกต่อผ่านสื่อ 
     ออนไลน์ของท่านมีความชัดเจนและเข้าใจง่าย 

4.01 0.74 3.89 0.75 

ท่านสามารถแสดงความคิดเห็น/แชร์/โพสต์ข้อความบอกต่อผ่าน 
     สื่อออนไลน์ได้หลายลักษณะ (เช่น รูปภาพ, วีดิโอ ฯลฯ) 

4.44 0.65 4.43 0.64 

ท่านสามารถแสดงความคิดเห็น/แชร์/โพสต์ข้อความบอกต่อผ่าน 
     สื่อออนไลน์ได้อย่างคล่องแคลว่ 

4.38 0.69 4.27 0.76 

ท่านคิดว่าการแสดงความคดิเห็น/แชร์/โพสต์ข้อความบอกต่อ 
     ผ่านสื่อออนไลน์เป็นเรื่องง่าย 

4.52 0.58 4.43 0.71 

รวม 4.27 0.68 4.18 0.74 
รวม 12 ข้อ* 4.14 0.72 4.07 0.80 

ค่าความเชื่อมั่น** .83 .85 
  หมายเหต:ุ ก าหนดมาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดยที ่1 = คะแนนต่ าสุด และ 5 = คะแนนสูงสดุ 
     * t (398) = 1.47, p = .14  

    ** ค่าความเชื่อมั่นโดยรวม 12 ข้อ 
 

2.1.1 การรับรู้ความมีประโยชน์ 
เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูลด้านการรับรู้ความมีประโยชน์ (Perceived usefulness) มีค่า

ความเชื่อมั่นของเครื่องมือเท่ากับ .75 ในการวัดการรับรู้ความมีประโยชน์ของการบอกต่อผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ส าหรับกลุ่มตัวอย่างท่ีบอกต่อเกี่ยวกับร้านอาหาร และ .77 ในการวัดการรับรู้ความมี
ประโยชน์ของการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ในกลุ่มตัวอย่างที่บอกต่อเกี่ยวกับผู้ให้บริการโทรศัพท์ 
เคลื่อนที ่และได้ผลการวิจัยในส่วนของการรับรู้ความมีประโยชน์ดังนี้ 

เมื่อประมวลข้อมูลผลการยอมรับเทคโนโลยีด้านการรับรู้ความมีประโยชน์ของการบอกต่อ
ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ชุดแบบสอบถามเกี่ยวกับร้านอาหารจ านวน 200 คน (ดูตารางที่ 4.9) พบว่า 
กลุ่มตัวอย่างรับรู้ได้ว่า การบอกต่อช่วยให้แบ่งปันประสบการณ์ได้รวดเร็วขึ้น ด้วยค่าเฉลี่ยที่ 4.44 
รองลงมา คือ การบอกต่อช่วยให้แบ่งปันและรับข้อมูลที่เป็นประโยชน์ได้ง่ายขึ้นที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.25 ใกล้เคียงกับการบอกต่อช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการแบ่งปันและรับข้อมูลได้มากข้ึนที่ได้ค่าเฉลี่ย 
4.20 การบอกต่อช่วยให้สื่อสารกับผู้อ่ืนได้ดีขึ้น มีค่าเฉลี่ย 4.05 และล าดับถัดมา การบอกต่อมี
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ประโยชน์ต่อชีวิตประจ าวัน ซึ่งได้ค่าเฉลี่ยอยู่ที ่3.71 ส่วนการรับรู้การบอกต่อว่า เป็นส่วนหนึ่งใน
กิจกรรมที่ท าในแต่ละวัน มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด คือ 3.43 

ขณะที่ผลการยอมรับเทคโนโลยีกับกลุ่มตัวอย่างด้านการรับรู้ความมีประโยชน์ของการบอก
ต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ชุดแบบสอบถามเกี่ยวกับผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่อีกจ านวน 200 คน   
(ดูตารางที ่4.9) พบว่า กลุ่มตัวอย่างรับรู้ได้ว่า การบอกต่อช่วยให้แบ่งปันประสบการณ์ได้รวดเร็วขึ้น  
มีค่าเฉลี่ยสูงสุดที่ 4.36 ตามด้วยประเด็นการบอกต่อท าให้แบ่งปันและรับข้อมูลที่เป็นประโยชน์ง่ายขึ้น 
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.20 และค่าเฉลี่ยของการบอกต่อช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการแบ่งปันและรับข้อมูล
ได้มากข้ึนอยู่ที่ 4.11 การบอกต่อช่วยให้สื่อสารกับผู้อ่ืนได้ดีขึ้น ได้ค่าเฉลี่ยที่ 3.95 ต่อมา การบอกต่อมี
ประโยชน์ต่อชีวิตประจ าวัน ค่าเฉลี่ยอยู่ที ่3.73 โดยค่าเฉลี่ยที่น้อยที่สุด คือ 3.46 ในการรับรู้การบอก
ต่อว่าเป็นส่วนหนึ่งในกิจกรรมที่ท าในแต่ละวัน  

เมื่อน าค่าเฉลี่ยในทุกตัวแปรของการรับรู้ความมีประโยชน์มารวมกันเพื่อหาค่าเฉลี่ยรวม     
ผลปรากฏว่า การรับรู้ความมีประโยชน์ของผู้ตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับร้านอาหาร มีค่าเฉลี่ยรวม
เท่ากับ 4.01 ส่วนผู้ตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ มีค่าเฉลี่ยรวมในระดับที่ 
3.97 โดยเมื่อท าการหาความแตกต่างระหว่างสองธุรกิจบริการด้านการรับรู้ความมีประโยชน์ด้วย
ค่าสถิต ิIndependent samples t-test พบว่า มีความแตกต่างกันอย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติแต่
อย่างใด  
 

2.1.2 การรับรู้ถึงความใช้ง่าย 

จากการให้กลุ่มตัวอย่างให้คะแนนระดับการรับรู้ถึงความใช้ง่าย (Perceived ease of use) 
ของการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ด้วยเกณฑ์การให้คะแนนตั้งแต่ 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง  
ไปจนถึง 5 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง จ านวน 6 ค าถาม พบว่า มีค่าความเชื่อมั่นของเครื่องมือเท่ากับ .80 
ทั้งในการรับรู้ถึงความใช้ง่ายของการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ในกลุ่มตัวอย่างที่บอกต่อเกี่ยวกับ
ร้านอาหารและผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ (ดูตารางที ่4.9) 

ซึ่งเมื่อพิจารณาในรายละเอียดด้านการรับรู้ถึงความใช้ง่ายในการบอกต่อผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ ผลการวิเคราะห์ของผู้ตอบแบบสอบถามเก่ียวกับร้านอาหาร พบว่า การบอกต่อเป็น
เรื่องง่าย จากค่าเฉลี่ยสูงสุดที่ 4.52 โดยการบอกต่อของกลุ่มตัวอย่างสามารถท าได้หลายลักษณะ  
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.44 และกลุ่มตัวอย่างสามารถบอกต่อได้อย่างคล่องแคล่ว จากค่าเฉลี่ยที่ 4.38 
อันดับถัดมา การเรียนรู้การบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ง่ายส าหรับกลุ่มตัวอย่างได้ค่าเฉลี่ย 4.33  
ซึ่งวิธีการบอกต่อมีความชัดเจนและเข้าใจง่าย มีค่าเฉลี่ย 4.01 ขณะที่การรับรู้ว่าการบอกต่อง่ายต่อ
การท าสิ่งที่ต้องการ มีค่าเฉลี่ยต่ าสุดอยู่ที่ 3.94  
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ส่วนผู้ตอบแบบสอบถามเก่ียวกับผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ด้านการรับรู้ถึงความใช้ง่ายใน
การบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ผลการวิเคราะห์พบว่า การบอกต่อเป็นเรื่องง่าย และสามารถท า
การบอกต่อได้หลายลักษณะ มีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากันอยู่ที่ 4.43 ล าดับต่อมา กลุ่มตัวอย่างสามารถบอก
ต่อได้อย่างคล่องแคล่ว และการเรียนรู้การบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ง่ายส าหรับกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งมี
ค่าเฉลี่ยที่ระดับ 4.27 และ 4.21 ต่อมา วิธีการบอกต่อมีความชัดเจนและเข้าใจง่าย มีค่าเฉลี่ย 3.89 
โดยค่าเฉลี่ยที่น้อยที่สุด คือ การรับรู้ว่าการบอกต่อง่ายต่อการท าสิ่งที่ต้องการ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.85 

หากน าค่าเฉลี่ยรวมของการรับรู้ถึงความใช้ง่ายในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ทั้งสอง
ธุรกิจบริการมาทดสอบ และหาความแตกต่างด้วยค่าสถิติแบบ Independent samples t-test 
พบว่า ค่าเฉลี่ยรวมของการรับรู้ถึงความใช้ง่ายของผู้ตอบแบบสอบถามชุดร้านอาหาร มีค่าเฉลี่ยรวม
เท่ากับ 4.27 ต่างจากผู้ตอบแบบสอบถามชุดผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ ซึ่งมีค่าเฉลี่ยรวม  4.18 
อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติแต่อย่างใด  
      

2.2 ผลการวัดค่าบรรทัดฐานของสังคม 
ด้วยเหตุที่บรรทัดฐานของสังคม (Subjective norms) สามารถเป็นตัวสนับสนุนหรือเป็น

อุปสรรคต่อการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ตัวแปรดังกล่าวจึงมีความส าคัญเนื่องจากเป็นระดับที่
บุคคลรับรู้ว่าคนที่มีความส าคัญกับตนเห็นว่าตนควรใช้หรือไม่ควรใช้เทคโนโลยี เพ่ือแสดงถึงการเป็น
ส่วนหนึ่งในสังคม โดยผู้วิจัยได้น าแนวค าถามของ Choi และ Chung (2013) มาเป็นเครื่องมือในการ
วัดบรรทัดฐานของสังคม และปรับมาตรวัดให้อยู่ในระดับการวัดแบบ 5 ระดับ (5-pointed Likert 
scale) มีเกณฑ์การให้คะแนนค าตอบตั้งแต่ 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง ถึง 5 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง ซึ่งค่า
ความเชื่อมั่นของเครื่องมือเท่ากับ .64 ในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์เกี่ยวกับร้านอาหาร และ 
.73 ในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์เกี่ยวกับผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ (ดูตารางที่ 4.10) 

ผลการวิเคราะห์ด้านบรรทัดฐานของสังคมที่มีต่อการบอกต่อในธุรกิจร้านอาหาร กลุ่ม
ตัวอย่างเห็นด้วยว่า คนรอบข้างเคยท าการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ เป็นล าดับสูงสุดที่ค่าเฉลี่ย 
4.25 รองลงมา คือ คนรอบข้างใช้สื่ออิเล็กทรอนิกส์ในการบอกต่อ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.05 อันดับ
ต่อมา ได้แก่ คนรอบข้างคาดหวังให้ยังคงการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ต่อไปเรื่อยๆ และคนรอบ
ข้างคิดว่าการบอกต่อเป็นเรื่องส าคัญส าหรับกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งมีระดับค่าเฉลี่ยไล่เลี่ยกันที่ 3.37 และ 
3.34 ตามล าดับ ส่วนคนรอบข้างอาจผิดหวังหากเลิกท าการบอกต่อได้ค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดเท่ากับ 2.34
  ขณะที่บรรทัดฐานของสังคมที่มีต่อการบอกต่อในธุรกิจผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ พบว่า 
ค่าเฉลี่ยของคนรอบข้างเคยท าการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์อยู่ในระดับสูงสุดที่ 4.04 โดยมี
ค่าเฉลี่ยสูงกว่าค่าเฉลี่ยของคนรอบข้างใช้สื่ออิเล็กทรอนิกส์ในการบอกต่อ ค่าเฉลี่ยของคนรอบข้างคิด
ว่าการบอกต่อเป็นเรื่องส าคัญส าหรับกลุ่มตัวอย่าง และค่าเฉลี่ยของคนรอบข้างคาดหวังให้ยังคงบอก



 

 

115 

ต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ต่อไปเรื่อยๆ ซึ่งเท่ากับ 3.91, 3.30 และ 3.28 ตามล าดับ สุดท้าย ค่าเฉลี่ยที่
น้อยที่สุดในกลุ่มตัวอย่างกลุ่มนี้มองว่า คนรอบข้างอาจผิดหวังหากเลิกบอกต่อ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.45  

สุดท้าย เมื่อผู้วิจัยได้น าค่าเฉลี่ยรวมของบรรทัดฐานของสังคมทั้งสองธุรกิจบริการมาทดสอบ 
พบว่า ค่าเฉลี่ยรวมของผู้ตอบแบบสอบถามเก่ียวกับร้านอาหารเท่ากับ 3.47 ซ่ึงต่างจากผู้ตอบ
แบบสอบถามเก่ียวกับผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ที่มีค่าเฉลี่ยรวมอยู่ที่ 3.40 อย่างไม่มีนัยส าคัญทาง
สถิติ  
 

ตารางท่ี 4.10 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของบรรทัดฐานของสังคม 

บรรทัดฐานของสังคม 
ร้านอาหาร ระบบเครือข่าย 
M SD M SD 

คนรอบข้างท่าน (เช่น เพื่อนสนิท ครอบครัว) คิดว่าการแสดง 
     ความคิดเห็น/แชร์/โพสต์ข้อความบอกต่อผ่านสื่อออนไลน ์
     เป็นเรื่องส าคัญส าหรับท่าน 

3.34 0.92 3.30 0.92 

คนรอบข้างท่าน (เช่น เพื่อนสนิท ครอบครัว) เคยแสดงความ 
     คิดเห็น/แชร์/โพสต์ข้อความบอกต่อผ่านสื่อออนไลน ์

4.25 0.73 4.04 0.80 

คนรอบข้างท่าน (เช่น เพื่อนสนิท ครอบครัว) คาดหวังให้ท่าน 
     ยังคงแสดงความคิดเห็น/แชร/์โพสต์ข้อความบอกต่อผ่านสื่อ 
     ออนไลน์ต่อไปเรื่อยๆ 

3.37 0.92 3.28 0.94 

คนรอบข้างท่าน (เช่น เพื่อนสนิท ครอบครัว) ใช้สื่อออนไลน์ใน 
     การแสดงความคิดเห็น/แชร์/โพสต์ข้อความบอกต่อเช่นกัน 

4.05 0.75 3.91 0.86 

หากท่านเลิกแสดงความคดิเห็น/แชร์/โพสต์ข้อความบอกต่อผ่าน 
     สื่อออนไลน์อาจท าให้คนรอบข้างท่าน (เช่น เพื่อนสนิท  
     ครอบครัว) ผิดหวัง 

2.34 1.17 2.45 1.22 

รวม* 3.47 0.90 3.40 0.95 

ค่าความเชื่อมั่น .64 .73 
  หมายเหต:ุ ก าหนดมาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดยที ่1 = คะแนนต่ าสุด และ 5 = คะแนนสูงสดุ 
     * t (398) = 1.15, p = .25  
 

2.3 ผลการวัดค่าความพึงพอใจต่อการบริการ 
 เนื่องจากความพึงพอใจต่อการบริการ (Service satisfaction) ส่งผลให้เกิดการบอกต่อแบบ
ดั้งเดิมหรือการบอกต่อแบบปากต่อปาก ดังนั้น การบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ด้วยความพึงพอใจ
อาจเกิดขึ้นได้เช่นเดียวกัน เมื่อข้อความการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ที่เกิดจากความพึงพอใจ
หรือไม่พึงพอใจที่ส่งผลต่อการบอกต่อนั้น ผู้วิจัยได้เลือกมาตรวัดค าถามเกี่ยวกับความพึงพอใจของ 
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Wangenheim และ Bayon (2007) ที่ประกอบไปด้วยค าถามท้ังหมด 4 ข้อ และให้กลุ่มตัวอย่าง
ลงคะแนน โดยใช้เกณฑ์การให้คะแนน คือ ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง ได ้1 คะแนน ไปจนถึง เห็นด้วยอย่าง
ยิ่ง ได ้5 คะแนน ทั้งนี้ เมื่อทดสอบค่าความเชื่อม่ันของมาตรวัด พบว่า ค่าความเชื่อมั่นอยู่ที่ระดับ .81 
ในส่วนของความพึงพอใจในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์เกี่ยวกับร้านอาหารและระดับ .83 ของ
ความพึงพอใจในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์เกี่ยวกับผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ (ดูตารางที ่
4.11) 
 

ตารางท่ี 4.11 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความพึงพอใจต่อการบริการ  

ความพึงพอใจ 
ร้านอาหาร ระบบเครือข่าย 
M SD M SD 

ท่านมีความรูส้ึกพึงพอใจอย่างยิ่งเมื่อเข้าไปใช้บริการจาก 
     ร้านอาหาร/ผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่เหล่านั้น  

3.90 0.72 3.56 0.81 

ท่านมีความผูกพันกับร้านอาหาร/ผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์  
     เคลื่อนที่เหล่านั้นท่ีท่านเข้ารับบริการ 

3.38 0.80 3.38 0.91 

ร้านอาหาร/ผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ท่ีท่านเข้ารับ 
     บริการสามารถตอบสนองความคาดหวังของท่านได ้

3.84 0.66 3.37 0.86 

ท่านมีความพึงพอใจกับการบริการของร้านอาหาร/ผู้ให้บริการ 
     เครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่เหล่านั้นท่ีท่านเลือก 

3.89 0.67 3.45 0.88 

รวม* 3.75 0.72 3.44 0.87 
ค่าความเชื่อมั่น .81 .83 

  หมายเหต:ุ ก าหนดมาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดยที ่1 = คะแนนต่ าสุด และ 5 = คะแนนสูงสดุ 
     * t (398) = 4.80, p = .00 
 

โดยเมื่อพิจารณาในรายละเอียดของกลุ่มตัวอย่างที่ท าการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์
เกี่ยวกับร้านอาหารมีความรู้สึกพอใจอย่างยิ่ง เมื่อเข้าไปใช้บริการ มีค่าเฉลี่ยสูงสุดที่ 3.90 ใกล้เคียงกับ
ความพึงพอใจกับการบริการของร้านอาหาร โดยได้ค่าเฉลี่ยเป็นอันดับรองลงมาเท่ากับ 3.89 ต่อมา
เป็นประเด็นที่ว่า ร้านอาหารสามารถตอบสนองความคาดหวังได้ มีค่าเฉลี่ย 3.84 ส่วนประเด็นที่ว่า 
กลุ่มตัวอย่างมีความผูกพันกับร้านอาหารที่สร้างการบอกต่อ ได้ค่าเฉลี่ยต่ าที่สุดอยู่ที่ 3.38 

ในขณะที่ความพึงพอใจในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์เกี่ยวกับผู้ให้บริการโทรศัพท์ 
เคลื่อนที่มีค่าเฉลี่ยด้านความรู้สึกพึงพอใจอย่างยิ่ง เมื่อเข้าไปใช้บริการ ที่ระดับสูงสุด 3.56 ถัดมาเป็น 
ความพึงพอใจกับการบริการของผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.45 ส่วนค่าเฉลี่ยของ
ความผูกพันกับผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ และประเด็นผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่สามารถ
ตอบสนองความคาดหวังได้ มีค่าเฉลี่ย 3.38 และ 3.37 ตามล าดับ  
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เมื่อพิจารณานอกเหนือจากข้อมูลค่าเฉลี่ยข้างต้น ตารางที ่4.11 ได้แสดงค่าเฉลี่ยรวมของ
ความพึงพอใจในเรื่องต่างๆ ที่กลุ่มตัวอย่างท าการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ทั้งธุรกิจร้านอาหาร 
และธุรกิจผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ โดยผู้ตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับร้านอาหาร มีค่าเฉลี่ยรวม
เท่ากับ 3.75 มากกว่าผู้ตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ที่มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ  

3.44 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (t [398] = 4.80, p < .05) 

 

2.4 ผลการวัดค่าแรงจูงใจในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 
ผู้วิจัยได้เลือกมาตรวัดแรงจูงใจ (Motivations) ในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ของ 

Hennig-Thurau et al. (2004) ซึ่งได้พัฒนามาตรวัดแรงจูงใจมาจากแรงจูงใจในการสื่อสารแบบบอก
ต่อด้วยวิธีดั้งเดิม (Traditional word of mouth; WOM) จนพบแรงจูงใจเฉพาะในบริบทของการ
สื่อสารแบบบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (Electronic word of mouth: eWOM) เนื่องจากผู้วิจัย
ท าการศึกษาเพียงแรงจูงใจภายในเท่านั้น จึงเลือกมาตรวัดค าถามที่เกี่ยวข้องด้วยกัน 6 มิติในการบอก
ต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งประกอบด้วยค าถามท้ังหมด 19 ข้อ และใช้เกณฑ์การให้คะแนน คือ  
ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง ได้ 1 คะแนน ไปจนถึง เห็นด้วยอย่างยิ่ง ได ้5 คะแนน อีกท้ังผู้วิจัยท าการแยก
ค าถามตามประเภทธุรกิจร้านอาหาร และธุรกิจผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่แตกต่างกัน โดยแบ่ง
ออกเป็นชุดแบบสอบถามชุดที่ 1 และชุดแบบสอบถามชุดที่ 2 ตามล าดับ โดยมีค่าความเชื่อมั่นของ
ค าถามเฉลี่ยรวมทั้ง 19 ข้อ อยู่ที่ .85 และ .88 ตามล าดับ และมีค่าเฉลี่ยรวมที่ 3.70 และ 3.55 
ตามล าดับเช่นเดียวกัน (ดูตารางที ่4.12) โดยเมื่อผู้วิจัยน าค่าเฉลี่ยรวมมาหาความแตกต่างระหว่างสอง
ธุรกิจบริการมาทดสอบด้วยค่าสถิติแบบ Independent samples t-test พบว่า มีความแตกต่างกัน
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (t [398] = 3.06, p < .05) 
 

ตารางท่ี 4.12 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของแรงจูงใจในการบอกต่อ 

 แรงจูงใจในการบอกต่อ 
ร้านอาหาร ระบบเครือข่าย 

M SD M SD 
แรงจูงใจด้านการระบายความรู้สึกเชิงลบ 
ร้านอาหาร/เครือข่ายสร้างความเสียหายให้ท่าน ท่านจึงต้องการ 
     บอกต่อ 

 
3.23 

 
1.15 

 
3.41 

 
1.11 

ท่านต้องการท าลายชื่อเสียงร้านอาหาร/เครือข่าย 2.02 1.10 2.21 1.09 
การบอกต่อช่วยลดความไม่พึงพอใจ หากร้านอาหาร/เครือข่าย 
     ไม่สามารถให้บริการตามที่ท่านคาดหวัง 

3.02 1.06 3.15 1.03 
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ตารางท่ี 4.12 (ต่อ) 

 แรงจูงใจในการบอกต่อ 
ร้านอาหาร ระบบเครือข่าย 
M SD M SD 

ท่านต้องการที่จะระงับความโกรธ หากร้านอาหาร/ 
     เครือข่ายให้บริการไม่ด ี

3.26 1.04 3.31 1.00 

รวม 2.88 1.09 3.02 1.06 
แรงจูงใจด้านความห่วงใยต่อผู้บริโภคคนอื่น     
ท่านต้องการเตือนผู้อื่นถึงร้านอาหาร/เครือข่ายที่ไม่ได้คุณภาพ 3.92 0.86 3.76 0.93 
ท่านต้องการช่วยเหลือผู้อื่นเพื่อไมใ่ห้ได้รับประสบการณ์ที่ไม่ดี 
     จากร้านอาหาร/เครือข่ายเหลา่นั้น 

3.92 0.79 3.77 0.90 

ท่านต้องการให้ผู้อื่นได้รับประสบการณ์ที่ดจีากร้านอาหาร/ 
     เครือข่ายเหล่านั้นท่ีท่านพึงพอใจ 

4.19 0.68 3.92 0.82 

ท่านต้องการให้ผู้อื่นได้รับประทานอาหารจากรา้นอาหารที่ด ี
     เหมือนกับท่าน/ได้รบัการบริการจากเครือข่ายที่ด ี

4.26 0.76 4.00 0.78 

รวม 4.07 0.77 3.86 0.86 

แรงจูงใจด้านการเพ่ิมคุณค่าให้ตนเอง 
ท่านอยากให้ผู้อื่นไดร้ับรู้ความรูส้ึกดีๆ ที่ท่านไดร้ับจาก 
     ร้านอาหาร/เครือข่ายเหล่านั้น 

 
4.22 

 
0.70 

 
3.97 

 
0.83 

ท่านรู้สึกดเีมื่อแสดงให้ผู้อื่นเห็นว่า ท่านตัดสินใจถูกท่ีเลือก 
     ร้านอาหาร/เครือข่ายเหล่านั้น 

4.05 0.77 3.74 0.89 

ท่านอยากแสดงให้ผู้อื่นเห็นว่า ท่านได้รับประสบการณ์ที่ด ี
     เกี่ยวกับร้านอาหาร/เครือข่ายที่เลือก 

4.03 0.79 3.67 0.93 

ท่านอยากให้ผู้อื่นไดร้ับรู้ว่า ท่านเป็นคนฉลาดในการเลือก 
     ร้านอาหาร/เครือข่าย 

3.25 0.99 3.27 1.06 

รวม 3.89 0.81 3.66 0.93 

แรงจูงใจด้านผลประโยชน์ทางสงัคม 
เป็นสิ่งที่ดีท่ีท่านได้แลกเปลี่ยนความคิดเห็นกบับุคคลทีม่ ี
     ความชอบเหมือนๆ กันกับท่านเกี่ยวกับร้านอาหาร/ 
     เครือข่ายเหล่านั้น 

 
3.95 

 
0.73 

 
3.62 

 
0.93 

ท่านรู้สึกสนุกเมื่อได้แสดงความคดิเห็น/แชร์/โพสต์ข้อความผ่าน 
     สื่อออนไลน์เกีย่วกับร้านอาหาร/เครือข่ายเหล่านั้น 

3.80 0.82 3.29 1.07 

ท่านคิดว่า เป็นโอกาสที่ดีท่ีจะได้รูจ้ักกับบุคคลอื่นๆ ผ่านการ 
     แสดงความคิดเห็น/แชร์/โพสต์ข้อความบอกต่อผ่านสื่อ 
     ออนไลน์เกี่ยวกับร้านอาหาร/เครือข่าย 

3.36 1.02 3.31 1.04 

รวม 3.70 0.86 3.41 1.01 
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ตารางท่ี 4.12 (ต่อ) 

 แรงจูงใจในการบอกต่อ 
ร้านอาหาร ระบบเครือข่าย 
M SD M SD 

แรงจูงใจด้านการให้ความช่วยเหลือต่อบริษัท 
ท่านต้องการให้ร้านอาหาร/เครือข่ายเหลา่นั้นประสบ 
     ความส าเร็จและเป็นท่ีรู้จักของคนท่ัวไป 

 
3.85 

 
0.81 

 
3.43 

 
0.88 

ท่านคิดว่า ร้านอาหาร/เครือข่ายทีด่ีควรได้รับการสนับสนุน/ 
     บอกต่อ 

4.46 0.64 3.94 0.82 

รวม 4.16 0.73 3.69 0.85 

แรงจูงใจด้านการแสวงหาค าแนะน า 
ท่านคาดหวังจะได้รับความคิดเห็นเกี่ยวกับร้านอาหาร/เครือข่าย 
     จากผู้รับบริการท่านอื่นๆ 

 
3.76 

 
0.88 

 
3.71 

 
0.88 

ท่านอยากได้ค าแนะน าที่จะช่วยแก้ปัญหาของท่านจาก 
     ผู้รับบริการท่านอื่นๆ เกีย่วกับร้านอาหาร/เครือข่ายเหล่านั้น 

3.74 0.93 3.92 0.89 

รวม 3.75 0.91 3.81 0.89 

รวม 19 ข้อ* 3.70 0.87 3.55 0.94 
ค่าความเชื่อมั่น** .85 .88 

  หมายเหต:ุ ก าหนดมาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดยที ่1 = คะแนนต่ าสุด และ 5 = คะแนนสูงสดุ 
                * t (398) = 3.06, p = .00 
                ** ค่าความเชื่อมั่นโดยรวม 19 ข้อ 
 

ทั้งนี้ มาตรวัดค าถามแรงจูงใจที่เก่ียวข้องในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ข้างต้น 
สามารถแบ่งผลการวิเคราะห์ได้เป็น 6 มิติย่อย และมีรายละเอียดของค าถามแยกตามประเภทธุรกิจ
ร้านอาหาร และธุรกิจผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ โดยสามารถน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลแยก
ตามแรงจูงใจต่างๆ ได้ดังต่อไปนี้ 
 

 2.4.1 แรงจูงใจด้านการระบายความรู้สึกเชิงลบ  
 ส าหรับแรงจูงใจด้านการระบายความรู้สึกเชิงลบ (Venting negative feeling) เมื่อกลุ่ม
ตัวอย่างท าการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์เกี่ยวกับร้านอาหารเพื่อระงับความโกรธ เป็นประเด็นที่มี
ค่าเฉลี่ยมากท่ีสุดอยู่ที่ 3.26 กลุ่มตัวอย่างท าการบอกต่อเนื่องจากร้านอาหารสร้างความเสียหายให้  
มีค่าเฉลี่ย 3.23 ต่อมา การบอกต่อช่วยลดความไม่พึงพอใจ ได้คา่เฉลี่ยอยู่ที ่3.02 ในประเด็นที่มี
ค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด คือ กลุ่มตัวอย่างท าการบอกต่อเพ่ือต้องการท าลายชื่อเสียงร้านอาหาร ซึ่งมีค่าเฉลี่ย
เพียง 2.02 โดยมีค่าความเชื่อมั่นของมาตรวัดค าถามส่วนดังกล่าวเท่ากับ .73  
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แต่หากกลุ่มตัวอย่างท าการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์เกี่ยวกับผู้ให้บริการโทรศัพท์ 
เคลื่อนที่เพราะสร้างความเสียหายให้ มีค่าเฉลี่ยสูงสุดที่ 3.41 รองลงมา คือ การบอกต่อเพ่ือระงับ
ความโกรธ มีค่าเฉลี่ยที่ระดับ 3.31 ถัดมา คือ ค่าเฉลี่ยของการบอกต่อช่วยลดความไม่พึงพอใจซึ่ง
เท่ากับ 3.15 และกลุ่มตัวอย่างท าการบอกต่อเพ่ือต้องการท าลายชื่อเสียงผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่
ด้วยค่าเฉลี่ย 2.21 โดยมีค่าความเชื่อม่ันของค าถามเท่ากับ .69 (ดูตารางที ่4.12) 

เมื่อวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยรวมของแรงจูงใจด้านการระบายความรู้สึกเชิงลบเกี่ยวกับร้านอาหาร 
จะได้ค่าเฉลี่ยรวมอยู่ที่ 2.88 และ 3.02 ของแรงจูงใจในด้านการระบายความรู้สึกเชิงลบเกี่ยวกับผู้
ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ หากน ามาค านวณค่าสถิติแบบ Independent samples t-test เพ่ือหา
ความแตกต่าง พบว่า มีความแตกต่างอย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติแต่อย่างใด 
  

2.4.2 แรงจูงใจด้านความห่วงใยต่อผู้บริโภคคนอ่ืน 
การวัดแรงจูงใจด้านความห่วงใยต่อผู้บริโภคคนอ่ืน (Concern for other consumers) ซ่ึง 

ท าการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์เกี่ยวกับร้านอาหาร ตามตารางท่ี 4.12 พบว่า ข้อความท่ีมี
ค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ การบอกต่อเพ่ือให้ผู้อื่นได้รับประทานอาหารจากร้านอาหารที่ดี โดยมีค่าเฉลี่ยที่ 
4.26 รองลงมา คือ การบอกต่อเพ่ือให้ผู้อ่ืนได้รับประสบการณ์ที่ดีจากร้านอาหาร มีค่าเฉลี่ยที่ 4.19 
ส่วนอันดับต่อมาที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากันสองข้อ ได้แก ่กลุ่มตัวอย่างต้องการเตือนผู้อ่ืนถึงร้านอาหารที่ไม่ได้
คุณภาพและกลุ่มตัวอย่างต้องการช่วยเหลือผู้อื่นเพ่ือไม่ให้ได้รับประสบการณ์ท่ีไม่ดี ซึ่งมีค่าเฉลี่ย
เท่ากันที ่3.92 และมีค่าความเชื่อมั่นของค าถามส่วนนี้เท่ากับ .73 

ในส่วนของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามเรื่องการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์เกี่ยวกับ 
ผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ท าการบอกต่อเพ่ือให้ผู้อ่ืนได้รับบริการที่ดีอยู่ที่
ระดับ 4.00 การบอกต่อเพ่ือให้ผู้อ่ืนได้รับประสบการณ์ที่ดีจากผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ มีค่าเฉลี่ย
ที ่3.92 การบอกต่อเพ่ือช่วยเหลือผู้อื่นเพ่ือไม่ให้ได้รับประสบการณ์ท่ีไม่ดี มีค่าเฉลี่ย 3.77 ซึ่งใกล้เคียง
กับการบอกต่อที่ต้องการเตือนผู้อ่ืนถึงผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ที่ไม่ได้คุณภาพที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.76 โดยมีความเชื่อมั่นของค าถาม คือ .80 ในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์เกี่ยวกับผู้ให้บริการ
โทรศัพท์เคลื่อนที่ 

เมื่อผู้วิจัยได้น าค่าเฉลี่ยด้านแรงจูงใจด้านความห่วงใยต่อผู้บริโภคคนอื่นมาหาค่าเฉลี่ยรวม 
เพ่ือทดสอบด้วยสถิติแบบ Independent samples t-test พบว่า การบอกต่อด้วยแรงจูงใจด้าน
ความห่วงใยต่อผู้บริโภคคนอ่ืนเกี่ยวกับร้านอาหารมีค่าเฉลี่ยรวมอยู่ที่ 4.07 สูงกว่าการบอกต่อเกี่ยวกับ
ผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ในระดับค่าเฉลี่ยรวม 3.86 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (t [398] = 3.31, p 
< .05) 
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2.4.3 แรงจูงใจด้านการเพิ่มคุณค่าให้ตนเอง 
 ต่อมา ผลการวัดแรงจูงใจด้านการเพ่ิมคุณค่าให้ตนเอง (Extraversion/Positive self-
enhancement) ในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ พบว่า ค่าความเชื่อม่ันของเครื่องมือมีค่า
เท่ากับ .76 เมื่อกลุ่มตัวอย่างบอกต่อถึงร้านอาหาร และ .81 เมื่อกลุ่มตัวอย่างบอกต่อถึงผู้ให้บริการ
โทรศัพท์เคลื่อนที่  

โดยกลุ่มตัวอย่างท าการบอกต่อด้วยความต้องการให้ผู้อ่ืนได้รับความรู้สึกดีจากร้านอาหาร  
มีค่าเฉลี่ยที่ระดับ 4.22  ซึ่งเป็นค่าเฉลี่ยสูงสุด ส่วนค่าเฉลี่ยที่มีระดับไล่เลี่ยกัน คือ กลุ่มตัวอย่างรู้สึกดี
เมือ่แสดงให้ผู้อื่นเห็นว่าตัดสินใจถูกต้องที่มีค่าเฉลี่ย 4.05  และการบอกต่อเพ่ือแสดงให้เห็นว่าได้รับ
ประสบการณ์ที่ดีเก่ียวกับร้านอาหาร มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.03 โดยแรงจูงใจในการบอกต่อเพ่ือให้ผู้อ่ืน
รับรู้ว่าเป็นคนฉลาดในการเลือกร้านอาหาร มีค่าเฉลี่ยเป็นล าดับสุดท้าย คือ 3.25 

ส่วนการบอกต่อถึงผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่มีการเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย 
ได้แก่ ความต้องการให้ผู้อื่นได้รับความรู้สึกดีจากผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ ความรู้สึกดีเมื่อแสดงให้
ผู้อื่นเห็นว่าตัดสินใจถูกต้อง การบอกต่อเพ่ือแสดงให้เห็นว่าได้รับประสบการณ์ที่ดี และการบอกต่อ
เพ่ือให้ผู้อื่นรับรู้ว่าเป็นคนฉลาดในการเลือกผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ ซึ่งมีระดับค่าเฉลี่ย ได้แก่ 
3.97, 3.74, 3.67 และ 3.27 ตามล าดับ (ดูตารางที ่4.12) 

เมื่อน าค่าเฉลี่ยโดยรวมมาทดสอบด้วยค่าสถิติ Independent samples t-test จากค่าเฉลี่ย
รวมที ่3.89 ในการบอกต่อถึงร้านอาหารและ 3.66 ในการบอกต่อถึงผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ 
พบว่า มีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (t [398] = 3.31, p < .05) 
 

2.4.4 แรงจูงใจด้านผลประโยชน์ทางสังคม 
โดยเมื่อทดสอบค่าความเชื่อมั่นของเครื่องมือส าหรับแรงจูงใจด้านผลประโยชน์ทางสังคม 

(Social benefits) ในการบอกต่อเกี่ยวกับร้านอาหารและผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ มีค่าเท่ากับ 
.72 และ .77 ตามล าดับ (ดูตารางที่ 4.12) 

ข้อความที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดเกี่ยวกับแรงจูงใจด้านผลประโยชน์ทางสังคม คือ การบอกต่อเป็น
สิ่งที่ดีเมื่อได้แลกเปลี่ยนความคิดเห็นกับบุคคลที่มีความชอบเหมือนๆ กันเกี่ยวกับร้านอาหาร  
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.95 โดยการบอกต่อท าให้รู้สึกสนุกเม่ือได้บอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์เกี่ยวกับ
ร้านอาหาร ได้ค่าเฉลี่ยเป็นอันดับรองลงมาที่ระดับ 3.78 ตามด้วยข้อความที่ว่าเป็นโอกาสที่ดีที่จะได้
รู้จักกับบุคคลอ่ืนๆ ผ่านการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์เกี่ยวกับร้านอาหาร มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.36  

ขณะที่ข้อความที่ว่า การบอกต่อเป็นสิ่งที่ดีเมื่อได้แลกเปลี่ยนความคิดเห็นกับบุคคลที่มี
ความชอบเหมือนๆ กันเกี่ยวกับผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ ได้ค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ 3.62 อันดับ
ต่อมา เป็นโอกาสที่ดีที่จะได้รู้จักกับบุคคลอ่ืนๆ ผ่านการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์เกี่ยวกับผู้



 

 

122 

ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่เป็นข้อความที่มีค่าเฉลี่ยที่ระดับ 3.31 และข้อความการบอกต่อที่ว่า การ
บอกต่อท าให้รู้สึกสนุกเม่ือได้บอกต่อเกี่ยวกับผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่มีค่าเฉลี่ยที่ระดับ 3.29 
 เมื่อทดสอบด้วยค่าสถิติ Independent samples t-test พบว่า ค่าเฉลี่ยรวมของแรงจูงใจ
ดังกล่าวที่กลุ่มตัวอย่างมีต่อร้านอาหารเท่ากับ 3.70 มีค่าสูงกว่าค่าเฉลี่ยรวมต่อผู้ให้บริการ
โทรศัพท์เคลื่อนที่เท่ากับ 3.41 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (t [398] = 3.80, p < .05) 
 

2.4.5 แรงจูงใจด้านการให้ความช่วยเหลือต่อบริษัท 
ในส่วนของการวัดระดับแรงจูงใจด้านการให้ความช่วยเหลือต่อบริษัท (Helping the 

company) ค่าความเชื่อมั่นของมาตรวัดที่กลุ่มตัวอย่างท าการบอกต่อเกี่ยวกับร้านอาหาร และผู้
ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่มีค่าเท่ากับ .72 และ .67 ตามล าดับ และพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีแรงจูงใจที่
ต้องการบอกต่อเกี่ยวกับร้านอาหารเนื่องจากร้านอาหารที่ดีควรได้รับการสนับสนุน/บอกต่อ ซึ่งเป็น
ค่าเฉลี่ยอันดับแรกเท่ากับ 4.46 โดยค่าเฉลี่ย 3.85 ของแรงจูงใจในการบอกต่อ คือ การบอกต่อเพ่ือ
ต้องการให้ร้านอาหารประสบความส าเร็จและเป็นที่รู้จักของคนท่ัวไป (ดูตารางที ่4.12) 

กลุ่มตัวอย่างมีแรงจูงใจในการบอกต่อที่เกี่ยวข้องกับผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่เพราะผู้ให้
บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ที่ดีควรได้รับการสนับสนุน/บอกต่อ มีค่าเฉลี่ยที่ 3.94 และความต้องการให้ผู้
ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ประสบความส าเร็จและเป็นที่รู้จักของคนทั่วไป มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.43  

ต่อมา เมื่อน าค่าเฉลี่ยแรงจูงใจด้านการให้ความช่วยเหลือบริษัททั้งสองธุรกิจบริการมาหา
ค่าเฉลี่ยโดยรวม ผลปรากฏว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับร้านอาหารมีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 4.16 ซ่ึง
สูงกว่าผู้ตอบแบบสอบถามเก่ียวกับผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.69 อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ (t [398] = 6.90, p < .05) 
 

2.4.6 แรงจูงใจด้านการแสวงหาค าแนะน า 
 สุดท้าย ส าหรับค่าความเชื่อมั่นของมาตรวัดแรงจูงใจด้านการแสวงหาค าแนะน า (Advice 
seeking) พบว่า มีค่าความเชื่อมั่นอยู่ที่ .78 ในส่วนของการบอกต่อเกี่ยวกับร้านอาหาร และในระดับ 
.76 ส าหรับส่วนของการบอกต่อเกี่ยวกับผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ 

กลุ่มตัวอย่างคาดหวังว่าจะได้รับความคิดเห็นเกี่ยวกับร้านอาหาร มีค่าเฉลี่ย 3.76 มากกว่า
ความต้องการค าแนะน าที่จะช่วยแก้ปัญหาจากผู้รับบริการท่านอื่นๆ เกี่ยวกับร้านอาหารที่มีค่าเฉลี่ย 
3.74 ในขณะที่กลุ่มตัวอย่างต้องการค าแนะน าที่จะช่วยแก้ปัญหาจากผู้รับบริการท่านอ่ืนๆ เกี่ยวกับผู้
ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ 3.92 สูงกว่าความคาดหวังจะได้รับความคิดเห็นเกี่ยวกับให้บริการ
โทรศัพท์เคลื่อนที่ที่มีค่าเฉลี่ย 3.71 
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จากนั้น จึงน าค่าเฉลี่ยในประเด็นดังกล่าวมาหาค่าเฉลี่ยรวมและทดสอบด้วยค่าสถิติแบบ  
Independent samples t-test พบว่า แรงจูงใจในการบอกต่อเกี่ยวกับผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่
มีระดับที ่3.81 แตกต่างกับแรงจูงใจในการบอกต่อเกี่ยวกับร้านอาหาร ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.75 
อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติแต่อย่างใด 

 
2.5 ผลการวัดค่าทัศนคติในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์  
ทัศนคติในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (Attitude towards eWOM) เกิดจากการ

ประเมินความรู้สึกที่มีต่อประสบการณ์การบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ การได้รับข้อมูลหรือเคยเห็น
รูปแบบการบอกต่อประเภทนี้มาก่อนของแต่ละบุคคล ซึ่งท าให้บุคคลเกิดความรู้สึกที่ดีหรือไม่ดีได้ก็
ตาม โดยผู้วิจัยได้น ามาตรวัดทัศนคติโดยรวมที่มีต่อการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ของ Liang et 
al. (2013) ประกอบด้วยค าถามท้ังหมด 5 ข้อ ซึ่งในงานวิจัยครั้งนี้ได้ปรับมาตรวัดให้อยู่ในระดับการ
วัดแบบ 5 ระดับ (5-pointed Likert scale) และมีเกณฑ์การให้คะแนนค าตอบตั้งแต่ 1 = ไม่เห็นด้วย
อย่างยิ่ง ไปจนถึง 5 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง โดยมีค่าความเชื่อมั่นของค าถามด้านทัศนคติในการบอกต่อ
ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์เกี่ยวกับร้านอาหาร คือ .83 ส่วนทัศนคติในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์
เกี่ยวกับผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ มีค่าความเชื่อมั่นของค าถามที่ .88 (ดูตารางที ่4.13) 

ข้อความที่กลุ่มตัวอย่างท าการบอกต่อเกี่ยวกับร้านอาหาร 3 อันดับแรก ได้แก่ การบอกต่อ
ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์เป็นสิ่งที่มีประโยชน์ ได้ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.08 กลุ่มตัวอย่างรู้สึกดีท่ีได้ท าการบอก
ต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.85 และการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ท าให้เกิดความ
พึงพอใจได้ที่ค่าเฉลี่ย 3.68 นอกจากนี ้ข้อความการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์เป็นสิ่งที่มีคุณค่า    
ได้ค่าเฉลี่ยอยู่ที ่3.67 ส าหรับค่าเฉลี่ยต่ าที่สุดที่ระดับ 3.56 เป็นของข้อความท่ีว่า การบอกต่อผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์เป็นที่ต้องการส าหรับกลุ่มตัวอย่าง 

ด้านกลุ่มตัวอย่างที่ท าการบอกต่อเกี่ยวกับผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่เลือกข้อความท่ีมี
ค่าเฉลี่ยสูงสุด 3 อันดับแรก ได้แก่ การบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์เป็นสิ่งที่มีประโยชน์ มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.91 กลุ่มตัวอย่างรู้สึกดีท่ีได้ท าการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.73 และ
การบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์เป็นสิ่งที่มีคุณค่า มีค่าเฉลี่ยอยู่ท่ี 3.65 ส่วนข้อความที่มีค่าเฉลี่ยสอง
ล าดับสุดท้าย คือ การบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ท าให้เกิดความพึงพอใจ มีค่าเฉลี่ยที่ 3.59 และ
การบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์เป็นที่ต้องการส าหรับกลุ่มตัวอย่างท่ีได้ค่าเฉลี่ยในระดับ 3.50 

ค่าเฉลี่ยรวมของทัศนคติที่มีต่อการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามเก่ียวกับร้านอาหารมีทัศนคติรวมเฉลี่ยเท่ากับ 3.77 ขณะที่ผู้ตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับ
ผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่มีทัศนคติรวมเฉลี่ยอยู่ที่ 3.68 จากนั้น จึงได้น าค่าเฉลี่ยรวมดังกล่าวมาหา
ค่าความแตกต่าง ซึ่งพบว่า มีความแตกต่างกันอย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ  
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ตารางท่ี 4.13 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของทัศนคติในการบอกต่อผ่านสื่อ 
                  อิเล็กทรอนิกส์ 

ทัศนคติในการบอกต่อ 
ร้านอาหาร ระบบเครือข่าย 
M SD M SD 

ท่านรู้สึกดีทีไ่ด้ท าการบอกต่อด้วยการแสดงความคิดเห็น/แชร์/ 
     โพสต์ข้อความผ่านสื่อออนไลน์ 

3.85 0.74 3.73 0.84 

ท่านรู้สึกว่าการแสดงความคิดเห็น/แชร/์โพสต์ข้อความบอกต่อ 
     ผ่านสื่อออนไลน์เป็นสิ่งที่มีคุณค่า 

3.67 0.74 3.65 0.83 

ท่านคิดว่าการแสดงความคดิเห็น/แชร์/โพสต์ข้อความบอกต่อ 
     ผ่านสื่อออนไลน์เป็นท่ีต้องการส าหรับท่าน 

3.56 0.83 3.50 0.87 

ท่านคิดว่าการแสดงความคดิเห็น/แชร์/โพสต์ข้อความบอกต่อ 
     ผ่านสื่อออนไลน์ท าให้ท่านพึงพอใจได ้

3.68 0.71 3.59 0.80 

การแสดงความคิดเห็น/แชร์/โพสต์ข้อความบอกต่อผ่านสื่อ 
     ออนไลน์เป็นสิ่งท่ีมีประโยชน ์

4.08 0.59 3.91 0.78 

รวม* 3.77 0.72 3.68 0.82 
ค่าความเชื่อมั่น .83 .88 

  หมายเหต:ุ ก าหนดมาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดยที ่1 = คะแนนต่ าสุด และ 5 = คะแนนสูงสดุ 
                * t (398) =1.43, p = .15 
 

2.6 ผลการวัดค่าความตั้งใจในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 
ความตั้งใจในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (Intention to use eWOM) เป็นตัวแปรที่

สามารถตัดสินพฤติกรรมของผู้บริโภคว่า จะแสดงพฤติกรรมการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ต่อไป
หรือไม ่หากผู้บริโภคมีโอกาสได้กระท าภายหลังจากการประเมินสินค้าหรือบริการ ซึ่งสามารถวัดได้
จากแนวโน้มในการบอกต่อของผู้บริโภคท่ีเคยท าการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์มาก่อน โดย Liang 
et al. (2013) ก าหนดข้อค าถามจ านวน 3 ข้อ ซึ่งในงานวิจัยครั้งนี้ได้ปรับมาตรวัดเพื่อความเหมาะสม
ให้อยู่ในระดับการวัดแบบ 5 ระดับ (5-pointed Likert scale) และมีเกณฑ์การให้คะแนนค าตอบ
ตั้งแต ่1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง ไปจนถงึ 5 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง เมื่อทดสอบค่าความเชื่อมั่นของ
เครื่องมือข้างต้น พบว่า   มีค่าความเชื่อมั่นที่ระดับ .76 และ .82 ของความตั้งใจในการบอกต่อผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์เกี่ยวกับธุรกิจร้านอาหารและผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ ตามล าดับ (ดูตารางที่ 4.14)  

จากตารางที ่4.14 สามารถอธิบายผลการวัดความตั้งใจในการบอกต่อเกี่ยวกับร้านอาหารได้
ว่า ค่าเฉลี่ยของข้อความที่กลุ่มตัวอย่างจะท าการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์เกี่ยวกับร้านอาหาร
ต่อไปในอนาคต ได้ค่าเฉลี่ยสูงสุดถึง 4.10 รองลงมา คือ กลุ่มตัวอย่างจะแนะน าให้ผู้อ่ืนแสดงความ
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คิดเห็นเกี่ยวกับร้านอาหารผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งได้ค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับ 3.56 และกลุ่มตัวอย่างจะ
ใช้เวลาเพิ่มข้ึนในการบอกต่อ ได้ค่าเฉลี่ยเป็นล าดับที่สามเท่ากับ 3.48  

ขณะที่ความตั้งใจในการบอกต่อเกี่ยวกับผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ กลุ่มตัวอย่างพิจารณา
แล้วว่า จะท าการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์เกี่ยวกับผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ต่อไปในอนาคต  
ได้ระดับค่าเฉลี่ยสูงสุดที่ 3.77 ล าดับต่อมา ได้แก่ กลุ่มตัวอย่างจะแนะน าให้ผู้อ่ืนแสดงความคิดเห็น
เกี่ยวกับผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ มีค่าเฉลี่ย คือ 3.46 โดยกลุ่มตัวอย่างจะใช้
เวลาเพิ่มข้ึนในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ที่ มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดที่ระดับ 3.38 
 

ตารางท่ี 4.14 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความตั้งใจในการบอกต่อผ่านสื่อ 
                  อิเล็กทรอนิกส์ 

ความตั้งใจในการบอกต่อ 
ร้านอาหาร ระบบเครือข่าย 

M SD M SD 
ท่านจะแสดงความคิดเห็น/แชร์/โพสต์ข้อความบอกต่อผ่านสื่อ 
     ออนไลน์เกี่ยวกับร้านอาหาร/ผู้ให้บริการเครือข่าย 
     โทรศัพท์เคลื่อนที่ต่อไปในอนาคต 

4.10 0.63 3.77 0.80 

ท่านจะใช้เวลาเพิ่มขึ้นในการแสดงความคิดเห็น/แชร์/โพสต ์
     ข้อความบอกต่อเกี่ยวกับร้านอาหาร/ผู้ให้บริการเครือข่าย 
     โทรศัพท์เคลื่อนที่ผ่านสื่อออนไลน ์

3.48 0.82 3.38 0.92 

ท่านจะแนะน าให้ผู้อื่นแสดงความคิดเห็น/แชร์/โพสต์ข้อความ 
     บอกต่อเกี่ยวกับร้านอาหาร/ผูใ้ห้บริการเครือข่าย 
     โทรศัพท์เคลื่อนที่ผ่านสื่อออนไลน ์

3.56 0.85 3.46 0.84 

รวม* 3.71 0.77 3.53 0.85 
ค่าความเชื่อมั่น .76 .82 

  หมายเหต:ุ ก าหนดมาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดยที ่1 = คะแนนต่ าสุด และ 5 = คะแนนสูงสดุ 
                * t (398) = 2.63, p = .00 
 

จากการประมวลผลข้อมูลด้วยการน าค่าเฉลี่ยในประเด็นความตั้งใจในการบอกต่อมาหา
ค่าเฉลี่ยรวม และทดสอบด้วยค่าสถิติ Independent samples t-test พบว่า ค่าเฉลี่ยรวมของความ
ตั้งใจในการบอกต่อเกี่ยวกับร้านอาหารเท่ากับ 3.71 มากกว่าค่าเฉลี่ยรวมของความตั้งใจในการบอก
ต่อของผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ระดับ 3.53 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (t [398] = 2.63, p < .05) 
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ส่วนที่ 3 ผลการวัดค่าความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยเชิงสาเหตุ ทัศนคติและความตั้งในการ 
           บอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ และการทดสอบสมมติฐาน 

การวัดค่าความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยเชิงสาเหตุ ทัศนคติและความตั้งใจในการบอกต่อผ่าน
สื่ออิเล็กทรอนิกส์ของการวิจัยในครั้งนี้ ได้มาจากค่าเฉลี่ยรวมของตัวแปรที่เป็นปัจจัยเชิงสาเหตุแต่ละ
ปัจจัยที่ประกอบด้วย 1) การยอมรับเทคโนโลยี (Technology acceptance) 2) บรรทัดฐานของ
สังคม (Subjective norms) 3) ความพึงพอใจต่อการบริการ (Service satisfaction) และ 4) 
แรงจูงใจในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (Motivations) และตัวแปรตามของปัจจัยเชิงสาเหตุ 
คือ ทัศนคติในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (Attitude towards eWOM) โดยสามารถเป็นตัว
แปรต้นให้กับความตั้งใจในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (Intention to use eWOM) ซ่ึง
สามารถน าเสนอค่าเฉลี่ยรวมของแต่ละตัวแปรดังกล่าวในตารางที่ 4.15 
 

ตารางท่ี 4.15 แสดงค่าเฉลี่ยรวมของปัจจัยเชิงสาเหตุ ทัศนคติและความตั้งในการบอกต่อผ่าน 
                 ส่ืออิเล็กทรอนิกส์ 

ตัวแปร 
ร้านอาหาร ระบบเครือข่าย 
M SD M SD 

การยอมรับเทคโนโลย ี(Technology acceptance)* 4.14 0.72 4.07 0.79 
บรรทัดฐานของสังคม (Subjective norms) 3.47 0.90 3.40 0.95 
ความพึงพอใจต่อการบริการ (Service satisfaction) 3.75 0.72 3.44 0.87 
แรงจูงใจในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (Motivations)** 3.70 0.87 3.55 0.94 
ทัศนคติในการบอกต่อผา่นสื่ออิเลก็ทรอนิกส ์                                     
     (Attitude towards eWOM) 

3.77 0.72 3.68 0.82 

ความตั้งใจในการบอกต่อผา่นสื่ออเิล็กทรอนิกส ์
     (Intention to use eWOM) 

3.71 0.77 3.53 0.85 

  หมายเหต:ุ * การยอมรับเทคโนโลยี ประกอบด้วย 2 มิติย่อย  
    ** แรงจูงใจในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ประกอบด้วย 6 มิติย่อย 

 

 จากข้อมูลในตารางที่ 4.15 ตัวแปรด้านการยอมรับเทคโนโลยี ได้มาจากการน าค่าเฉลี่ยของ
การรับรู้ความมีประโยชน์จากการใช้งาน (Perceived usefulness) และการรับรู้ถึงความใช้ง่าย 
(Perceived ease of use) รวมเข้าด้วยกันเพ่ือหาค่าเฉลี่ยรวม ผลปรากฏว่า การยอมรับเทคโนโลยี
ของผู้ตอบแบบสอบถามการบอกต่อเกี่ยวกับร้านอาหารค่าเฉลี่ยรวมสูงถึง 4.14 ทางด้านการยอมรับ
เทคโนโลยีของผู้ตอบแบบสอบถามการบอกต่อเกี่ยวกับผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ มีค่าเฉลี่ยรวม
เท่ากับ 4.07 
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 ส าหรับตัวแปรด้านบรรทัดฐานของสังคมนั้น มีค่าเฉลี่ยรวมอยู่ที่ระดับ 3.47 และ 3.40 
ขณะที่ตัวแปรด้านความพึงพอใจต่อการบริการ มีค่าเฉลี่ยรวม คือ 3.75 และ 3.44 ส าหรบัการบอกต่อ
เกี่ยวกับร้านอาหาร และการบอกต่อเกี่ยวกับผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ ตามล าดับ 

ตัวแปรด้านแรงจูงใจในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ สามารถค านวณค่าเฉลี่ยรวมได้จาก
การน าแรงจูงใจทั้ง 6 มิติย่อยมารวมกันแล้วหาค่าเฉลี่ยรวมของข้อมูลทั้งหมด ซึ่งผลการค านวณท่ีได้ 
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามการบอกต่อเกี่ยวกับร้านอาหาร มีค่าเฉลี่ยรวมด้านแรงจูงใจในการบอกต่อ
ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์เท่ากับ 3.70 ขณะที่ผู้ตอบแบบสอบถามการบอกต่อเกี่ยวกับผู้ให้บริการ
โทรศัพท์เคลื่อนที่ มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.55  

ด้านทัศนคติในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ มีค่าเฉลี่ยรวม 3.77 และ 3.68 ของผู้ตอบ
แบบสอบถามการบอกต่อเกี่ยวกับร้านอาหาร และผู้ตอบแบบสอบถามการบอกต่อเกี่ยวกับผู้ให้บริการ
โทรศัพท์เคลื่อนที่ ตามล าดับ และในส่วนของความตั้งใจในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ พบว่า  
มีค่าเฉลี่ยรวม 3.71 ในการบอกต่อเกี่ยวกับร้านอาหาร และค่าเฉลี่ยรวม 3.53 ในการบอกต่อเกี่ยวกับ
ผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ 
 

จากนั้น จึงน าค่าเฉลี่ยรวมที่ได้มาทดสอบความสัมพันธ์ตามสมมติฐานในงานวิจัยครั้งนี้จ านวน 
2 ข้อ ได้แก่ 
 

สมมติฐานที่ 1 
ปัจจัยเชิงสาเหตุของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับทัศนคติในการบอกต่อผ่านสื่อ

อิเล็กทรอนิกส์ในธุรกิจบริการ 
ในการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยเชิงสาเหตุของผู้บริโภคและทัศนคติในการบอกต่อ

ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ในธุรกิจบริการ ผู้วิจัยได้น าข้อมูลค่าเฉลี่ยรวมของปัจจัยเชิงสาเหตุแต่ละปัจจัย 
(ดูตารางที่ 4.15) มาทดสอบความสัมพันธ์กับทัศนคติในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ด้วยการใช้
ค่าสถิติสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation) ในธุรกิจบริการ
ประเภทร้านอาหาร และธุรกิจบริการประเภทผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ (ดูตารางที่ 4.16) 
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ตารางท่ี 4.16 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยเชิงสาเหตุกับทัศนคติในการบอกต่อผ่านสื่อ 
                 อิเล็กทรอนิกส์ 

ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยเชิงสาเหตุ ร้านอาหาร ระบบเครือข่าย 

แต่ละปัจจัยกับทัศนคติ r p r p 

การยอมรับเทคโนโลยี (Technology acceptance)  
   - การรับรูค้วามมีประโยชน์จากการใช้งาน (Perceived  
      usefulness) 
   - การรับรู้ถึงความใช้ง่าย (Perceived ease of use) 

.48 

.48 
 

.35 

.00 

.00 
 

.00 

.61 

.62 
 

.47 

.00 

.00 
 

.00 

บรรทัดฐานของสังคม (Subjective norms) .53 .00 .57 .00 

ความพึงพอใจต่อการบริการ (Service satisfaction) .35 .00 .38 .00 

แรงจูงใจในการบอกต่อผ่านสื่ออเิล็กทรอนิกส์ (Motivations)  
   - แรงจูงใจด้านการระบายความรู้สึกเชิงลบ (Venting  
      negative feeling)  
   - แรงจูงใจด้านความห่วงใยต่อผูบ้ริโภคคนอ่ืน (Concern for   
      other consumers) 
   - แรงจูงใจด้านการเพิ่มคุณคา่ให้ตนเอง (Extraversion/    
      Positive self-enhancement) 

   - แรงจูงใจด้านผลประโยชน์ทางสังคม (Social benefits)  

   - แรงจูงใจด้านการให้ความช่วยเหลือต่อบริษัท (Helping the  
      company) 
   - แรงจูงใจด้านการแสวงหาค าแนะน า (Advice seeking) 

.58 

.29 
 

.24 
 

.46 
 

.55 

.36 
 

.50 

.00 

.00 
 

.00 
 

.00 
 

.00 

.00 
 

.00 

.57 

.19 
 

.29 
 

.49 
 

.59 

.50 
 

.46 

.00 

.00 
 

.00 
 

.00 
 

.00 

.00 
 

.00 

 

โดยผลจากการทดสอบ พบว่า ปัจจัยเชิงสาเหตุแต่ละปัจจัยไม่ว่าจะเป็นการยอมรับเทคโนโลยี 
บรรทัดฐานของสังคม ความพึงพอใจต่อการบริการ และแรงจูงใจในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 
มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับทัศนคติในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์เกี่ยวกับธุรกิจบริการทั้งสอง
ประเภท อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ซึ่งมีรายละเอียดของผลการวัดความสัมพันธ์ดังต่อไปนี้ 

ตัวแปรด้านการยอมรับเทคโนโลยีของผู้ตอบแบบสอบถามชุดร้านอาหาร มีความสัมพันธ์เชิง
บวกกับทัศนคติในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (r = .48, p < .05) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
กล่าวคือ การยอมรับเทคโนโลยีด้านการรับรู้ความมีประโยชน์และการรับรู้ถึงความใช้ง่าย มีความ 
สัมพันธ์เชิงบวกกับทัศนคติในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (r = .48, p < .05 และ r = .35, p < 
.05 ตามล าดับ) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ในขณะที่ตัวแปรด้านบรรทัดฐานของสังคม มีความสัมพันธ์
เชิงบวกกับทัศนคติในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ในธุรกิจร้านอาหาร (r = .53, p < .05) อย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติ ต่อมา ตัวแปรด้านความพึงพอใจต่อร้านอาหาร ยังมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับ
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ทัศนคติในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (r = .35, p < .05) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ส าหรับตัว
แปรด้านแรงจูงใจในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ผลการทดสอบพบว่า มีความสัมพันธ์เชิงบวก
กับทัศนคติในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์เกี่ยวกับร้านอาหาร (r = .58, p < .05) อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ 

ทั้งนี ้ผู้วิจัยได้ท าการหาความสัมพันธ์ในแต่ละแรงจูงใจทั้ง 6 มิติย่อย ซึ่งผลที่ได้พบว่า มีความ 
สัมพันธ์เชิงบวกกับทัศนคติในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์เกี่ยวกับร้านอาหาร อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิต ิ(แรงจูงใจด้านการระบายความรู้สึกเชิงลบ [r = .29, p < .05] แรงจูงใจด้านความห่วงใยต่อ
ผู้บริโภคคนอื่น [r = .24, p < .05] แรงจูงใจด้านการเพิ่มคุณค่าให้ตนเอง [r = .46, p < .05] 
แรงจูงใจด้านผลประโยชน์ทางสังคม [r = .55, p < .05] แรงจูงใจด้านการให้ความช่วยเหลือต่อบริษัท 
[r = .36, p < .05] และ แรงจูงใจด้านการแสวงหาค าแนะน า [r = .50, p < .05])  

ในส่วนของผู้ตอบแบบสอบถามชุดผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ก็มีการยอมรับเทคโนโลยีใน
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับทัศนคติในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (r = .61, p < .05) อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ โดยตัวแปรย่อยของการยอมรับเทคโนโลยีด้านการรับรู้ความมีประโยชน์และการ
รับรู้ถึงความใช้ง่าย มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับทัศนคติในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (r = .62, 
p < .05 และ r = .47, p < .05 ตามล าดับ) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ เช่นเดียวกับบรรทัดฐานของ
สังคมมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับทัศนคติในการบอกต่อผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ (r = .57, p < 
.05) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ และความพึงพอใจต่อผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ มีความสัมพันธ์เชิง
บวกกับทัศนคติในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (r = .38, p < .05) อย่างมีนยัส าคัญทางสถิติ  

สุดท้าย ตัวแปรด้านแรงจูงใจในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับ
ทัศนคติในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์เกี่ยวกับผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ (r = .57, p < .05)  
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ด้วยเช่นกัน โดยแรงจูงใจในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ทั้ง 6 มิติย่อย 
ต่างมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับทัศนคติในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์เกี่ยวกับผู้ให้บริการ
โทรศัพท์เคลื่อนที่ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (แรงจูงใจด้านการระบายความรู้สึกเชิงลบ [r = .19, p < 
.05] แรงจูงใจด้านความห่วงใยต่อผู้บริโภคคนอื่น [r = .29, p < .05] แรงจูงใจด้านการเพ่ิมคุณค่าให้
ตนเอง [r = .49, p < .05]  แรงจูงใจด้านผลประโยชน์ทางสังคม [r = .59, p < .05]  แรงจูงใจด้าน
การให้ความช่วยเหลือต่อบริษัท [r = .50, p < .05] และ แรงจูงใจด้านการแสวงหาค าแนะน า [r = 
.46, p < .05]) 

ดังนั้น จึงสรุปได้ว่า ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยเชิงสาเหตุทั้งหมด อันได้แก ่
การยอมรับเทคโนโลยี บรรทัดฐานของสังคม ความพึงพอใจต่อการบริการ และแรงจูงใจในการบอก
ต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับทัศนคติในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์
เกี่ยวกับธุรกิจบริการทั้งสองประเภท อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ซึ่งยอมรับสมมติฐานที่ 1  
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สมมติฐานที่ 2 
ทัศนคติในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจในการบอก

ต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ในธุรกิจบริการ 

ในการทดสอบสมมติฐานที่ 2 ผู้วิจัยท าการทดสอบหาค่าความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรด้วย
การใช้ค่าสถิติสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation) พบว่า ทัศนคติ
ในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์และความตั้งใจในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์นั้น มีความ 
สัมพันธ์เชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติในธุรกิจบริการทั้งสองประเภท ซึ่งจากตารางที่ 4.17 พบว่า 
ทัศนคติในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์เกี่ยวกับร้านอาหาร มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจ
ในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (r = .59, p < .05) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ และทัศนคติในการ
บอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์เกี่ยวกับผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความ
ตั้งใจในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (r = .71, p < .05) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
 

ตารางท่ี 4.17 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติกับความตั้งใจในการบอกต่อผ่านสื่อ 
                 อิเล็กทรอนิกส์ 

ความสัมพันธ์ระหว่าง 
ร้านอาหาร ระบบเครือข่าย 

r p r p 
ทัศนคติ (Attitude) และความตั้งใจ (Intention)  
      ในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส ์

.59 .00 .71 .00 

 

ดังนั้น จึงสรุปได้ว่า ทัศนคติในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับ
ความตั้งใจในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์เกี่ยวกับธุรกิจบริการประเภทร้านอาหารและธุรกิจ
บริการประเภทผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ และเป็นไปตามสมมติฐานที่ 2 
 

ในล าดับถัดไป ผู้วิจัยไดน้ าเสนอผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์เพ่ือหาตัวแปรท านายทัศนคติ 
และความตั้งใจในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ต่อไป 

 
ส่วนที่ 4 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์เพื่อหาตัวแปรท านายทัศนคติและความตั้งใจในการ 
           บอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 

นอกเหนือจากการทดสอบหาค่าความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยเชิงสาเหตุ ทัศนคติและความ
ตั้งใจในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ของงานวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยยังได้ท าการทดสอบตัวแปรท านาย
ที่เป็นปัจจัยเชิงสาเหตุ คือ การยอมรับเทคโนโลยี บรรทัดฐานของสังคม ความพึงพอใจต่อการบริการ 
และแรงจูงใจในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ รวมถึงทัศนคติในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 
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โดยมีตัวแปรตาม คือ ทัศนคติและความตั้งใจในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ด้วยการวิเคราะห์
ทางสถิติหาค่าการถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เพ่ืออธิบายถึงปัจจัยเชิง
สาเหตุที่สามารถใช้ท านายการเกิดทัศนคติและความตั้งใจในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์  
โดยแยกทดสอบความสัมพันธ์ในกรณีของการบอกต่อเกี่ยวกับธุรกิจบริการแต่ละประเภท คือ ธุรกิจ
ร้านอาหารและธุรกิจผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ ซึ่งผลการทดสอบหาค่าสัมประสิทธิ์สัมพันธ์แบบ
พหุคูณนั้น มีรายละเอียดผลการวิจัยตามล าดับดังต่อไปนี้  
 

 4.1 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์เพื่อหาตัวแปรท านายทัศนคติในการบอกต่อผ่านสื่อ 
               อิเล็กทรอนิกส์ 
 ผลการวิเคราะห์ในกรณีของปัจจัยเชิงสาเหตุทั้ง 4 ตัวแปร เพ่ือท านายตัวแปรด้านทัศนคติใน
การบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์เกี่ยวกับร้านอาหาร ผลการทดสอบพบว่า ตัวแปรท านายการยอมรับ
เทคโนโลยี บรรทัดฐานของสังคม และแรงจูงใจในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์อันเป็นปัจจัยเชิง
สาเหตุ และมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับทัศนคติในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิต ิ 

โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สัมพันธ์แบบพหุคูณเพ่ือการท านาย (R2) อยู่ที ่.45 หมายความได้ว่า 
ปัจจัยเชิงสาเหตุทั้ง 3 ปัจจัยที่ได้กล่าวข้างต้น มีอิทธิพลต่อการเกิดทัศนคติในการบอกต่อผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์เกี่ยวกับร้านอาหาร ในระดับร้อยละ 45.0 ส่วนอีกร้อยละ 55.0 นั้น เกิดจากอิทธิพล
ของปัจจัยอ่ืนๆ ซึ่งยังกล่าวได้อีกว่า แรงจูงใจในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ คือ ตัวแปรที่มีค่า
สัมประสิทธิ์การท านายสูงสุดที่ .40 ตามด้วยตัวแปรด้านบรรทัดฐานของสังคม และตัวแปรด้านการ
ยอมรับเทคโนโลยี ที่มีค่าสัมประสิทธิ์การท านายอยู่ท่ี .28 และ .17  ตามล าดับ (ดูตารางที่ 4.18) 

อย่างไรก็ตาม ความพึงพอใจต่อการบริการนั้น ไม่สามารถใช้ท านายเพ่ือหาความมีอิทธิพลต่อ
การเกิดทัศนคติในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์เกี่ยวกับร้านอาหารได้ 
 

ตารางท่ี 4.18 แสดงค่าสัมประสิทธิ์ตัวแปรท านายทัศนคติในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 

ตัวแปรท านายปัจจัยเชิงสาเหตุ 
ทัศนคติในการบอกต่อ 

      ร้านอาหาร          ระบบเครือข่าย 
การยอมรับเทคโนโลยี (Technology of acceptance) .17* .34* 
บรรทัดฐานของสังคม (Subjective norms) .28* .30* 
ความพึงพอใจต่อการบริการ (Service satisfaction) -.02 -.01 
แรงจูงใจในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (Motivations) .40* .31* 

R2 .45 .55 
  หมายเหต:ุ * p < .05 
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นอกจากนี ้ตารางที่ 4.18 ยังแสดงถึงผลการวิเคราะห์ในกรณีของปัจจัยเชิงสาเหตุเพ่ือท านาย
ตัวแปรด้านทัศนคติในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์เกี่ยวกับผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ จากการ
ทดสอบพบว่า การยอมรับเทคโนโลยี บรรทัดฐานของสังคม และแรงจูงใจในการบอกต่อผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับทัศนคติในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติเช่นเดียวกัน 

 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สัมพันธ์เพ่ือการท านาย (R2) ที่ระดับ .55 นั่นหมายความว่า ปัจจัยเชิง
สาเหตุทั้ง 3 ปัจจัย มีอิทธิพลต่อการเกิดทัศนคติในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์เกี่ยวกับผู้
ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ในระดับร้อยละ 55.0 ส่วนร้อยละ 45.0 นั้น เกิดจากอิทธิพลของปัจจัย
อ่ืนๆ ที่มาเกี่ยวข้อง ทั้งนี้ การยอมรับเทคโนโลยีการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ คือ ตัวแปรที่มีค่า
สัมประสิทธิ์การท านายสูงสุดเท่ากับ .34 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์การท านายใกล้เคียงกันกับตัวแปรด้าน
แรงจูงใจในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งมีค่าสัมประสิทธิ์การท านายเท่ากับ .31 และตัวแปร
ด้านบรรทัดฐานของสังคม ที่มีค่าสัมประสิทธิ์การท านายอยู่ที่ .30 
 ส่วนตัวแปรด้านความพึงพอใจต่อการบริการไม่สามารถใช้ท านายเพ่ือหาความมีอิทธิพลต่อ
การเกิดทัศนคติในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์เกี่ยวกับผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ 
 

4.2 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์เพื่อหาตัวแปรท านายความตั้งใจในการบอกต่อผ่านสื่อ 
     อิเล็กทรอนิกส์ 
นอกจากนั้น ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์ด้วยการใช้สถิติหาค่าถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple 

Regression Analysis) เพ่ือวิเคราะห์ถึงปัจจัยเชิงสาเหตุ และทัศนคติในการบอกต่อผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ ต่อการท านายความตั้งใจในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ในแต่ละธุรกิจบริการ  
ซึ่งส าหรับในธุรกิจร้านอาหาร ตัวแปรท านายที่พบได ้คือ ความพึงพอใจต่อการบริการ แรงจูงใจในการ
บอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ และทัศนคติในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ มีความสัมพันธ์เชิง
บวกกับความตั้งใจในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์
สัมพันธ์เพื่อการท านาย (R2) เท่ากับ .46 และสามารถอธิบายได้ว่าในธุรกิจบริการ ความพึงพอใจต่อ
การบริการ แรงจูงใจในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ และทัศนคติในการบอกต่อผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ มีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ได้ร้อยละ 46.0 โดยอีก
ร้อยละ 54.0 เกิดจากอิทธิพลของปัจจัยอ่ืนๆ (ดูตารางที ่4.19)  
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ตารางท่ี 4.19 แสดงค่าสัมประสิทธิ์ตัวแปรท านายความตั้งใจในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 

ตัวแปรท านาย 
ความต้ังใจในการบอกต่อ 

     ร้านอาหาร            ระบบเครือข่าย 
การยอมรับเทคโนโลยี (Technology of acceptance)          -.00 .04 
บรรทัดฐานของสังคม (Subjective norms)           .07 .03 
ความพึงพอใจต่อการบริการ (Service satisfaction) .19* .09 
แรงจูงใจในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (Motivations) .27* .19* 
ทัศนคติในการบอกต่อผา่นสื่ออิเลก็ทรอนิกส์  
(Attitude towards eWOM) 

.33* .53* 

R2 .46 .55 
  หมายเหต:ุ * p < .05 
 

โดยปัจจัยที่มีค่าสัมประสิทธิ์สูงสุด คือ ทัศนคติในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ที่ได้ค่า
เท่ากับ .33 รองลงมา ได้แก่ แรงจูงใจในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ มีค่าสัมประสิทธิ์ที่ .27 
และความพึงพอใจต่อการบริการ มีค่าสัมประสิทธิ์อยู่ที่ .19 อย่างไรก็ตาม ยังมีปัจจัยเชิงสาเหตุที่ไม่
สามารถใช้ท านายเพ่ือหาความมีอิทธิพลต่อการเกิดความตั้งใจในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์
เกี่ยวกับร้านอาหาร ได้แก่ การยอมรับเทคโนโลยี และบรรทัดฐานของสังคม  

ส าหรับการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์เกี่ยวกับผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ ตัวแปร
ท านายที่พบ ได้แก ่แรงจูงใจในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ และทัศนคติในการบอกต่อผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สัมพันธ์เพ่ือการท านาย (R2) ของความตั้งใจในการบอกต่อผ่าน
สื่ออิเล็กทรอนิกส์เกี่ยวกับผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่มีค่าอยู่ที่ .55 ซึ่งอธิบายได้ว่า แรงจูงใจในการ
บอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ และทัศนคติในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ มีอิทธิพลต่อความ
ตั้งใจในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ได้ร้อยละ 55.0 และอีกร้อยละ 45.0 นั้น เกิดจากอิทธิพล
ของปัจจัยอ่ืนๆ โดยตัวแปรที่มีค่าสัมประสิทธิ์การท านายสูงสุด คือ ทัศนคติในการบอกต่อผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ มีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ .53 มากกว่าค่าสัมประสิทธิ์ของแรงจูงใจในการบอกต่อผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ที่มีค่าเท่ากับ .19 

แต่ทว่าปัจจัยเชิงสาเหตุ ได้แก่ การยอมรับเทคโนโลยี บรรทัดฐานของสังคมและความพึง
พอใจต่อการบริการนั้น ไม่สามารถใช้ท านายเพ่ือหาความมีอิทธิพลต่อการเกิดความตั้งใจในการบอก
ต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์เกี่ยวกับผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ได้



 

 

บทที่ 5 

สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การสื่อสารแบบบอกต่อเป็นแนวคิดท่ีได้รับการสนับสนุนจากองค์กรธุรกิจ โดยมุ่งหวังให้
ผู้บริโภคท่ีได้ใช้สินค้าหรือบริการเป็นสื่อบุคคลในการเผยแพร่ข้อมูล หรือความรู้สึกท่ีตนเองมีต่อสินค้า
หรือบริการไปยังผู้บริโภคคนอื่น เปรียบเสมือนการโฆษณาหรือการสื่อสารขององค์กร ซ่ึงสามารถเรียก
ได้ว่าเป็นการบอกต่อแบบดั้งเดิมหรือการบอกต่อแบบปากต่อปาก (Traditional word of mouth) 
จนกระท่ังในปัจจุบันได้มีการพัฒนาระบบเครือข่ายอินเทอร์เน็ตที่ช่วยให้การติดต่อสื่อสารมีความ
สะดวกและดีขึ้น อันน ามาสู่ลักษณะการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (Electronic word of 
mouth) โดยการบอกต่อในรูปแบบดังกล่าวเป็นเครื่องมือทางการสื่อสารการตลาดที่ไม่ได้มีค่าใช้จ่าย
สูง แต่กลับให้ประสิทธิผลที่ดีในการกระตุ้นให้ตราสินค้าเป็นที่รู้จักกับกลุ่มผู้บริโภคมากยิ่งขึ้น 
ตลอดจนช่วยสะท้อนการรับรู้คุณภาพและภาพลักษณ์ของสินค้าหรือการบริการ ซึ่งส่งผลให้องค์กร
ธุรกิจมีข้อได้เปรียบในการแข่งขันทางธุรกิจ (Libai et al., 2010; Sandes & Urdan, 2013)  

จากคุณสมบัติที่กล่าวมาข้างต้นจะเห็นได้ว่า องค์กรธุรกิจมีความจ าเป็นที่จะต้องเข้าใจถึง
พฤติกรรมการบอกต่อของกลุ่มเป้าหมายและหลักการสร้างการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ เพ่ือให้
สอดคล้องกับการด าเนินธุรกิจแบบการตลาดเชิงสัมพันธภาพ (Relationship marketing) ซึ่งเป็น
แนวคิดทางการตลาดที่ให้ความส าคัญกับการสร้างและรักษาความสัมพันธ์อันดีกับผู้บริโภคในระยะ
ยาว ผ่านการเปิดโอกาสให้ผู้บริโภคท าการพูดคุยเก่ียวกับตราสินค้า เช่น การแสดงหรือการแลก 
เปลี่ยนความคิดเห็นระหว่างกลุ่มผู้ใช้สินค้าหรือบริการเดียวกันจนเกิดความรู้สึกว่าเป็นส่วนหนึ่งกับตรา
สินค้า โดยไม่ใช่แค่การสื่อสารเพ่ือให้ผู้บริโภคท าการซื้อขายสินค้าหรือใช้บริการเพียงอย่างเดียว (Kim 
et al. 2016; Kozinets et al., 2010; Stauss, 2000)  

นอกจากนี ้การบอกต่อยังเป็นกลยุทธ์ที่ส าคัญในการท าการตลาดโดยเฉพาะอย่างยิ่งกับธุรกิจ
บริการ (Service business) เนื่องจากหากเปรียบเทียบกับสินค้าแล้ว ธุรกิจบริการถือว่าเป็น
ผลิตภัณฑ์ที่จับต้องไม่ได้ (Intangible actions) ท าให้ผู้บริโภคได้รับอิทธิพลจากการบอกต่อมากกว่า 
เพราะต้องอาศัยประสบการณ์ของผู้ที่เคยใช้บริการมาก่อน เพ่ือท าการเปรียบเทียบข้อมูลประกอบการ
ตัดสินใจ (Berger, 2014; Sweeney et al., 2008) ฉะนั้น การเข้าใจถึงประเภทการบริการที่แตกต่าง
กันจะท าให้นักการตลาดเข้าใจลูกค้าที่แตกต่างกัน และสามารถสร้างความประทับใจที่จะส่งผลต่อการ
บอกต่อเชิงบวก หรือการกลับมาใช้บริการเดิมได้ต่อไป 
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 แม้ว่าการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมการบอกต่อจะได้รับการศึกษากันมาอย่างยาวนาน            
แต่จ ากัดเฉพาะในแวดวงของการบอกต่อแบบดั้งเดิม ดังนั้น การวิจัยในครั้งนี้จึงศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุ
ในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ส าหรับธุรกิจบริการ โดยท าการวัดปัจจัยด้านการยอมรับ
เทคโนโลยี บรรทัดฐานของสังคม ความพึงพอใจต่อการบริการ และแรงจูงใจในการบอกต่อผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งน ามาหาระดับความสัมพันธ์กับทัศนคติในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ รวมถึง
ความตั้งใจในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ที่ผู้บริโภคต้องการแสดงออกถึงพฤติกรรมการบอกต่อ
ด้วยตนเอง ด้วยวิธีการวิจัยเชิงปริมาณท่ีใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงส ารวจ โดยสามารถสรุปผลการวิจัย  
และอภิปรายผลการวิจัย รวมไปถึงข้อเสนอแนะที่ผู้วิจัยได้เสนอไว้ตามล าดับดังต่อไปนี้ 
 

สรุปผลการวิจัย 
 การสื่อสารแบบบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (Electronic word of mouth: eWOM)  
เอ้ือประโยชน์แก่ผู้บริโภคให้สามารถแสดงบทบาทเชิงรุกมากข้ึน (Active roles) เนื่องจากผู้บริโภคมี
อิสระในการกล่าวถึงสินค้าหรือการบริการในแง่มุมใดก็ได้ และยังมีประโยชน์ต่อเจ้าของธุรกิจที่ท าให้
ทราบถึงการตอบสนองของลูกค้า สามารถรับฟังปัญหาหรือข้อคิดเห็น พร้อมโต้ตอบกับผู้บริโภคท่ี
มาร่วมแบ่งปันข้อมูลความคิดเห็น ซึ่งสามารถน าข้อมูลของการบอกต่อเหล่านี้ไปใช้เพ่ือการวางแผนใน
การท าการตลาดและการสื่อสารได้ (Kimmel & Kitchen, 2014) ส าหรับงานวิจัยในครั้งนี้ เป็นการ
ทดสอบเพ่ือหาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยเชิงสาเหตุ ทัศนคติและความตั้งใจในการบอกต่อผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ จากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน และสามารถสรุปผลการวิจัยได้ดังนี้ 
 
 รายละเอียดของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามท้ังหมด แบ่งได้เป็นเพศหญิง 202 คน (ร้อย
ละ 50.5) เพศชาย จ านวน 198 คน (ร้อยละ 49.5) และกลุ่มตัวอย่างมีอายุระหว่าง 25-29 ปี จ านวน 
157 คน (ร้อยละ 39.3) อายุระหว่าง 22-24 ปี จ านวน 125 คน (ร้อยละ 31.3) ในขณะที่กลุ่ม
ตัวอย่างที่มีอายุระหว่าง 30-34 ปี มีจ านวน 118 คน (ร้อยละ 29.5) ส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาสูงสุด 
หรือก าลังศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี จ านวน 263 คน (ร้อยละ 65.8) ซึ่งประกอบอาชีพเป็น
พนักงานบริษัทเอกชนมากท่ีสุด จ านวน 178 คน (ร้อยละ 44.5) และมีรายได้ต่อเดือนระหว่าง 
10,001-20,000 บาท จ านวน 121 คน (ร้อยละ 30.3) นอกจากนี้ยังพบว่า ระยะเวลาในการใช้สื่อ
อินเทอร์เน็ตโดยเฉลี่ยต่อวัน กลุ่มตัวอย่างใช้สื่ออินเทอร์เน็ตมากกว่า 2-4 ชั่วโมง จ านวน 129 คน 
คิดเป็นร้อยละ 32.3  

การวิจัยครั้งนี้ท าการศึกษาในบริบทของธุรกิจบริการจ านวนสองธุรกิจ อันได้แก่ ธุรกิจ
ร้านอาหาร ซึ่งเป็นตัวแทนของธุรกิจบริการที่มุ่งเน้นไปยังตัวบุคคล (People-processing: Services 
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directed at people’s bodies) และธุรกิจผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ ซึ่งเป็นตัวแทนของธุรกิจ
บริการที่มุ่งเน้นไปยังจิตใจ (Mental stimulus processions: Services directed at people’s 
mind)  โดยผู้วิจัยได้เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่เคยท าการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์เกี่ยวกับ
ธุรกิจบริการทั้งสองประเภทข้างต้น ประเภทละ 200 คน และพบว่า ผลส ารวจเกี่ยวกับรูปแบบการ
บอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ของทั้งสองธุรกิจบริการนั้น วิธีการบอกต่อที่กลุ่มตัวอย่างเลือกใช้มาก
ที่สุด คือ วิธีการโพสต์รูปภาพ/ข้อความ/วิดีโอ จ านวน 149 ครั้ง (ร้อยละ 34.9) ของจ านวนค าตอบ
ทั้งหมดในการบอกต่อเกี่ยวกับร้านอาหาร และจ านวน 121 ครั้ง (ร้อยละ 28.6) ของจ านวนค าตอบ
ทั้งหมดในการบอกต่อเกี่ยวกับผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ 

 
  ส าหรับผลการวิจัยด้านตัวแปรปัจจัยเชิงสาเหตุ (Antecedents) ในการบอกต่อผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ ได้แก่ 1) การยอมรับเทคโนโลยี (Technology acceptance) ซึ่งประกอบด้วยมิติการ
รบัรู้ความมีประโยชน์ (Perceived usefulness) และการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน (Perceived 
ease of use) 2) บรรทัดฐานของสังคม (Subjective norms) 3) ความพึงพอใจต่อการบริการ 
(Service satisfaction) และ 4) แรงจูงใจในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (Motivations) ที่มีอยู่
ด้วยกัน 6 มิติย่อย คือ แรงจูงใจด้านการระบายความรู้สึกเชิงลบ (Venting negative feeling) 
แรงจูงใจด้านความห่วงใยต่อผู้บริโภคคนอื่น (Concern for other consumers) แรงจูงใจด้านการ
เพ่ิมคุณค่าให้ตนเอง (Extraversion/Positive self-enhancement) แรงจูงใจด้านผลประโยชน์ทาง
สังคม (Social benefits) แรงจูงใจด้านการให้ความช่วยเหลือต่อบริษัท (Helping the company) 
และแรงจูงใจด้านการแสวงหาค าแนะน า  (Advice seeking) โดยมีรายละเอียดดังนี้  
 

ผลการวัดค่าการยอมรับเทคโนโลยี (Technology acceptance) ในการบอกต่อผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ มีค่าเฉลี่ยรวมที่ 4.14 ส าหรับผู้ตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับธุรกิจบริการประเภท
ร้านอาหาร ต่างจากค่าเฉลี่ยรวมของผู้ตอบแบบสอบถามเก่ียวกับธุรกิจบริการประเภทผู้ให้บริการ
โทรศัพท์เคลื่อนที่ ที่มีค่าเฉลี่ยรวม 4.07 อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ ส่วนตัวแปรด้านบรรทัดฐานของ
สังคม (Subjective norms)  ผลการวิจัยพบว่า ระดับค่าเฉลี่ยรวมของผู้ตอบแบบสอบถามเก่ียวกับ
ธุรกิจบริการประเภทร้านอาหารเท่ากับ 3.47 ต่างจากผู้ตอบแบบสอบถามเก่ียวกับธุรกิจบริการ
ประเภทผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ ซึ่งมีค่าเฉลี่ยรวมอยู่ที่ 3.40 อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ และ
เมื่อพิจารณาข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างที่ท าการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ทั้งธุรกิจบริการประเภท
ร้านอาหารและผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ด้านความพึงพอใจต่อการบริการ (Service satisfaction) 
ผลปรากฏว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับธุรกิจบริการประเภทร้านอาหาร มีค่าเฉลี่ยรวมของความพึง
พอใจมากกว่าผู้ตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับธุรกิจบริการประเภทผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ อยู่ที่ 
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3.75 และ 3.44 ตามล าดับ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ และสุดท้าย ส าหรับตัวแปรด้านแรงจูงใจในการ
บอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (Motivations) มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.70 และ 3.55 ของธุรกิจบริการ
ประเภทร้านอาหารและผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ ตามล าดับ ซึ่งแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติ ทั้งนี้ ผู้วิจัยได้สรุปผลค่าเฉลี่ยรวมของปัจจัยเชิงสาเหตุในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์แต่ละ
ตัวแปรไว้ในตารางที่ 5.1  
 

ตารางท่ี 5.1 แสดงผลสรุปค่าเฉลี่ยรวมของปัจจัยเชิงสาเหตุแต่ละตัวแปร  

ตัวแปร 
ร้านอาหาร     ระบบเครือข่าย 

t p 
M SD M SD 

การยอมรับเทคโนโลย ี 
   (Technology acceptance)* 

4.14 0.72 4.07 0.79 1.47 .14 

บรรทัดฐานของสังคม (Subjective norms) 3.47 0.90 3.40 0.95 1.15 .25 
ความพึงพอใจต่อการบริการ  
   (Service satisfaction) 

3.75 0.72 3.44 0.87 4.80 .00 

แรงจูงใจในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์  
   (Motivations)** 

3.70 0.87 3.55 0.94 3.06 .00 

  หมายเหต:ุ * การยอมรับเทคโนโลยี ประกอบด้วย 2 มิติย่อย 
                ** แรงจูงใจในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ประกอบด้วย 6 มิติย่อย 
  

นอกจากนี ้ผลการวิจัยของตัวแปรด้านทัศนคติในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 
(Attitude towards eWOM) ที่สามารถเป็นได้ทั้งตัวแปรตามของปัจจัยเชิงสาเหตุ และสามารถเป็น
ตัวแปรต้นให้กับความตั้งใจในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งผลปรากฏว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีตอบ
แบบสอบถามเก่ียวกับการบอกต่อในธุรกิจบริการประเภทร้านอาหาร มีค่าเฉลี่ยรวมของทัศนคติใน
การบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์เท่ากับ 3.77 ต่างจากผู้ตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับการบอกต่อใน
ธุรกิจบริการประเภทผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ที่มีค่าเฉลี่ยรวมของทัศนคติในการบอกต่อผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์เท่ากับ 3.68 โดยไม่มีนัยส าคัญทางสถิติแต่อย่างใด 

สุดท้าย เมื่อวัดค่าเฉลี่ยรวมของความตั้งใจในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (Intention 
to use eWOM) พบว่า ค่าเฉลี่ยรวมของความตั้งใจในการบอกต่อเกี่ยวกับธุรกิจบริการประเภท
ร้านอาหาร มีระดับที ่3.71 มากกว่าค่าเฉลี่ยรวมของความตั้งใจในการบอกต่อเกี่ยวกับธุรกิจบริการ
ประเภทผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ 3.53 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  
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การทดสอบสมมติฐาน 
ผลการวิจัยเพื่อทดสอบสมมติฐานที่ผู้วิจัยได้ตั้งไว้จ านวน 2 ข้อ ได้แก่ สมมติฐานที่ 1 ปัจจัย

เชิงสาเหตุของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับทัศนคติในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ในธุรกิจ
บริการ และ สมมติฐานที่ 2 ทัศนคติในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับ
ความตั้งใจในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ในธุรกิจบริการ ซึ่งสามารถทดสอบสมมติฐานดังกล่าว
ได้จากการน าค่าเฉลี่ยรวมของทุกตัวแปรที่เป็นปัจจัยเชิงสาเหตุในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์มา
หาค่าความสัมพันธ์กับทัศนคติและความตั้งใจในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ด้วยการใช้สถิติ
สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation) ซึ่งสรุปผลวิจัยได้ดังนี้ 

การทดสอบสมมติฐานที่ 1 จากแผนภาพที ่5.1 และ 5.2 สามารถอธิบายได้ว่า ปัจจัยเชิง
สาเหตุทั้ง 4 ปัจจัย ได้แก่ การยอมรับเทคโนโลยี (Technology acceptance) บรรทัดฐานของสังคม 
(Subjective norms) ความพึงพอใจต่อการบริการ (Service satisfaction) และแรงจูงใจในการบอก
ต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (Motivations) มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับทัศนคติในการบอกต่อผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ (Attitude towards eWOM) เกี่ยวกับธุรกิจบริการประเภทร้านอาหารและผู้ให้บริการ
โทรศัพท์เคลื่อนที่ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานข้อแรกที่ผู้วิจัยได้ก าหนดไว้  

โดยความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยเชิงสาเหตุของผู้บริโภคและทัศนคติในการบอกต่อผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์มีค่าความสัมพันธ์กับธุรกิจบริการทั้งสองประเภท คือ 1) ธุรกิจบริการประเภท
ร้านอาหาร มีค่าความสัมพันธ์อยู่ในช่วงระหว่าง .35-.58 (ดูแผนภาพที ่5.1) และ 2) ธุรกิจบริการ
ประเภทผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ มีค่าความสัมพันธ์อยู่ในช่วงระหว่าง .38-.61 (ดูแผนภาพที่ 5.2) 
 

แผนภาพที่ 5.1 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยเชิงสาเหตุ ทัศนคติและความตั้งใจในการบอก 
                   ต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ของธุรกิจบริการประเภทร้านอาหาร  
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

  หมายเหต:ุ ก าหนดมาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดยที ่1 = คะแนนต่ าสุด และ 5 = คะแนนสูงสดุ 

H1 
H2 

 

.59 

.58 

.35 

.48 

.53 
ทัศนคติในการบอกต่อ
ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส ์

ความต้ังใจในการบอก
ต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส ์

ปัจจัยเชิงสาเหตุ  

 
 

 

การยอมรับเทคโนโลยี 
 

บรรทัดฐานของสังคม 
 

ความพึงพอใจต่อการบริการ 
 

แรงจูงใจในการบอกต่อผ่าน
สื่ออิเล็กทรอนิกส ์
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แผนภาพที่ 5.2 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยเชิงสาเหตุ ทัศนคติและความตั้งใจในการบอก 
                   ต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ของธุรกิจบริการประเภทผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

  หมายเหต:ุ ก าหนดมาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดยที ่1 = คะแนนต่ าสุด และ 5 = คะแนนสูงสดุ 
 

ส่วนการทดสอบสมมติฐานที่ 2 พบว่า ทัศนคติในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์มี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (Intention to use eWOM) 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติเช่นกัน ซึ่งทัศนคติในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ของธุรกิจบริการ
ประเภทร้านอาหาร มีค่าความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ที่
ระดับ .59 (ดูแผนภาพที่ 5.1) ส่วนทัศนคติในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ส าหรับธุรกิจบริการ
ประเภทผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ มีค่าความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจในการบอกต่อผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ที่ระดับ .71 (ดูแผนภาพที ่5.2)  

เพราะฉะนั้นจึงสรุปได้ว่า ผลการวิจัยในครั้งนี้เป็นไปตามสมมติฐานที่ผู้วิจัยก าหนดไว้ทั้งหมด 

 

ผลการวิจัยเพิ่มเติม 

นอกเหนือจากสมมติฐานที่ผู้วิจัยได้ก าหนดไว้เบื้องต้น ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์ข้อมูลเพิ่มเติม
โดยการใช้สถิติเชิงอนุมานด้วยการวิเคราะห์หาค่าถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) เพ่ือหาค่าความมีอิทธิพลระหว่างตัวแปรท านายที่มีต่อตัวแปรตาม โดยผลการทดสอบทาง
สถิติมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

จากตัวแปรท านายด้านปัจจัยเชิงสาเหตุทั้งหมด 4 ตัวแปรที่ประกอบด้วย การยอมรับ
เทคโนโลยี (Technology acceptance) บรรทัดฐานของสังคม (Subjective norms) ความพึงพอใจ
ต่อการบริการ (Service satisfaction) และแรงจูงใจในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 
(Motivations) ผลการศึกษาพบว่า ตัวแปรท านายที่มีอิทธิพลต่อทัศนคติในการบอกต่อผ่านสื่อ

.57 

.38 

.57 

.61 
H2 

 

.71 

H1 

ทัศนคติในการบอกต่อ
ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส ์

ความต้ังใจในการบอก
ต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส ์

ปัจจัยเชิงสาเหตุ 
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บรรทัดฐานของสังคม 
 

ความพึงพอใจต่อการบริการ 
 

แรงจูงใจในการบอกต่อผ่าน
สื่ออิเล็กทรอนิกส ์
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อิเล็กทรอนิกส์ ทั้งในธุรกิจบริการประเภทร้านอาหารและผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ มีอยู่ 3 ตัวแปร
ด้วยกัน คือ การยอมรับเทคโนโลยี บรรทัดฐานของสังคม และแรงจูงใจในการบอกต่อผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ โดยตัวแปรท านายด้านแรงจูงใจในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ เป็นตัวแปรที่มีค่า
สัมประสิทธิ์การท านายสูงสุด (.40) ส าหรับการบอกต่อเกี่ยวกับธุรกิจบริการประเภทร้านอาหาร 
ในขณะที่การยอมรับเทคโนโลยี เป็นตัวแปรที่มีค่าสัมประสิทธิ์การท านายสูงสุด (.34) ส าหรับการบอก
ต่อเกี่ยวกับธุรกิจบริการประเภทผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ 

ส่วนตัวแปรท านายที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ประเภท
ร้านอาหาร ประกอบด้วย 3 ตัวแปร ได้แก่ ความพึงพอใจต่อการบริการ แรงจูงใจในการบอกต่อผ่าน
สื่ออิเล็กทรอนิกส์ และทัศนคติในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ส่วนตัวแปรท านายที่มีอิทธิพลต่อ
ความตั้งใจในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ประเภทผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนพบเพียง 2 ตัวแปร 
คือ แรงจูงใจในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ และทัศนคติในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 
นอกจากนี ้ผลการวิจัยยังชี้ให้เห็นว่า ทัศนคติในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ เป็นตัวแปรที่มีค่า
สัมประสิทธิ์การท านายสูงสุดทั้งในธุรกิจบริการประเภทร้านอาหารและผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ 
(.33 และ .53 ตามล าดับ) 

 

อภิปรายผลการวิจัย 
 จากการสรุปผลการวิจัยข้างต้น ผู้วิจัยสามารถน ามาอภิปรายผลความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัย
เชิงสาเหตุ ทัศนคติและความตั้งใจในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ได้ 3 ประเด็นหลัก ดังนี้ 1) 
ปัจจัยเชิงสาเหตุในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 2) ทัศนคติในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์
และความตั้งใจในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ และ 3) ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยเชิงสาเหตุ 
ทัศนคติและความตั้งใจในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ โดยในแต่ละประเด็นมีรายละเอียด 
ดังต่อไปนี้ 
 
ส่วนที่ 1 ปัจจัยเชิงสาเหตุในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 
 การอภิปรายปัจจัยเชิงสาเหตุ (Antecedents) ในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ส าหรับ
การศึกษาวิจัยในครั้งนี้ ประกอบด้วย 1) การยอมรับเทคโนโลยี (Technology acceptance) 2) 
บรรทัดฐานของสังคม (Subjective norms) 3) ความพึงพอใจต่อการบริการ (Service satisfaction) 
และ 4) แรงจูงใจในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (Motivations) โดยปัจจัยทั้งหมดเป็นตัวแปร
ต้นที่จะส่งผลให้ผู้บริโภคแต่ละบุคคลสามารถเกิดทัศนคติในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ที่
แตกต่างกันออกไป ซึ่งสามารถอภิปรายผลการวิจัยได้ดังนี้ 
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การยอมรับเทคโนโลยี (Technology acceptance) 
การศึกษาถึงการยอมรับเทคโนโลยีในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ อาทิ เฟซบุ๊ก 

(Facebook) ทวิตเตอร์ (Twitter) โปรแกรมสนทนา (Instant messaging; IM) เช่น ไลน์ (Line)      
และเว็บไซต์ (Websites) อ่ืนๆ อีกมากมาย ซึ่งเรียกได้ว่าเป็นนวัตกรรมเทคโนโลยีคอมพิวเตอร์เพ่ือ
สารสนเทศและการสื่อสาร (Boyd & Ellison, 2007; Cheung & Lee, 2012; Manno & Shahrabi, 
2009) ที่ถูกน ามาใช้เป็นเครื่องมือทางการสื่อสารการตลาดในยุคปัจจุบัน โดย Mazzarol (2011) 
กล่าวว่า การยอมรับเทคโนโลยีใหม่ของแต่ละบุคคลสามารถวัดได้จากการรับรู้ความมีประโยชน์ 
(Perceived usefulness) และการรับรู้ถึงความใช้ง่าย (Perceived ease of use) ของเทคโนโลยีนั้น 
ซึ่งมิติของการยอมรับเทคโนโลยีดังกล่าวมีผลต่อทัศนคติ ความตั้งใจในการใช้งานและพฤติกรรมของ
ผู้บริโภค (Cha, 2011; Davis et al, 1989) โดยการศึกษาในครั้งนี้ ผู้วิจัยได้น ามาตรวัดค าถามจาก
แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model; TAM) ของ Davis (1989) 
ที่ประกอบไปด้วยข้อค าถามท้ังหมด 12 ข้อ และน ามาปรับใช้ในบริบทของเทคโนโลยีการสื่อสารแบบ
บอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 

ผลการวิจัยเกี่ยวกับการยอมรับเทคโนโลยีในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ของกลุ่ม
ตัวอย่างพบว่า ค่าเฉลี่ยรวมในการยอมรับเทคโนโลยีระหว่างการบอกต่อเกี่ยวกับธุรกิจบริการประเภท
ร้านอาหารและผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ไม่แตกต่างกัน โดยค่าเฉลี่ยรวมการยอมรับเทคโนโลยีของ
กลุ่มตัวอย่างในการบอกต่อเกี่ยวกับธุรกิจบริการประเภทร้านอาหาร คือ 4.14 และการยอมรับ
เทคโนโลยีของกลุ่มตัวอย่างในการบอกต่อเกี่ยวกับธุรกิจบริการประเภทผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ 
เท่ากับ 4.07 

สาเหตุที่ผู้บริโภคมีการยอมรับเทคโนโลยีในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์เกี่ยวกับธุรกิจ
บริการทั้งสองประเภท เนื่องมาจากบริบททางสื่ออิเล็กทรอนิกส์ในปัจจุบันมีเว็บไซต์ที่รองรับการบอก
ต่อของผู้บริโภคอย่างหลากหลาย โดยไม่ต้องอาศัยเว็บไซต์หลัก (Official website) ของเจ้าของตรา
สินค้าเพียงอย่างเดียว เช่น การใช้สื่อสังคมออนไลน์อย่างเฟซบุ๊ก (Facebook) หรือทวิตเตอร์ 
(Twitter) ในการบอกต่อ ซึ่งเครือข่ายสังคมออนไลน์เหล่านี้ไม่คิดค่าบริการในการใช้งาน ด้วยเหตุนี้ 
จึงท าให้ผู้บริโภคสามารถใช้ช่องทางดังกล่าวในการบอกต่อ หรือท าการสื่อสารในรูปแบบต่างๆ และ
สามารถสร้างการมีส่วนร่วมในการแลกเปลี่ยนข้อมูลผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์กับบุคคลอ่ืนได้ ซึ่งอาจ
กล่าวได้ว่า ผู้บริโภคเป็นผู้สร้างเนื้อหาด้วยตนเอง (User-generated content) โดยการบอกต่อผ่าน
สื่อดังกล่าวเป็นสิ่งที่มีประโยชน์และมีความง่ายในการใช้งานเป็นอย่างยิ่ง (Sandes & Urdan, 2013) 
พร้อมทั้งในยุคปัจจุบัน ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีท าให้เกิดแอพพลิเคชั่น (Application) บน
สมาร์ทโฟนที่สร้างความสะดวกให้แก่ผู้บริโภคท่ีมีความชอบในเรื่องเดียวกันสามารถแสดงความคิดเห็น
หรือแบ่งปันประสบการณ์ท่ีมีต่อสินค้าหรือการบริการได้อย่างไม่จ ากัดตราสินค้า จึงท าให้ผู้บริโภคมี
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โอกาสในการเข้าถึงเทคโนโลยีในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์โดยไม่จ ากัดทั้งพ้ืนที่และเวลา 
(Palka et al., 2009; Yang & Zhou, 2011) นอกจากนี้ ผู้บริโภคยังสามารถใช้สื่ออิเล็กทรอนิกส์เพ่ือ
การบอกต่อเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการที่แตกต่าง เช่น การบอกต่อเกี่ยวกับธุรกิจโรงแรม (Cantallops 
& Salvi, 2014) และการท่องเที่ยว (Litvin et al., 2008) ได้บนเว็บไซต์เดียวกัน ยกตัวอย่างได้จาก
เว็บไซต์ในประเทศไทยที่มีผู้ใช้งานเป็นจ านวนมากเข้าร่วมแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ
ต่างๆ เช่น เว็บไซต์พันทิป (www.pantip.com) ซึ่งมีการแบ่งห้องสนทนาออกเป็นหัวข้อตามความ
สนใจของผู้ใช้งาน เช่น ห้องมาบุญครองหรือห้องก้นครัว โดยเปรียบเสมือนเป็นห้องสนทนาส าหรับ
การบอกต่อข้อมูลเกี่ยวกับระบบเครือข่ายโทรศัพท์ และห้องสนทนาบอกต่อเกี่ยวกับร้านอาหาร 
(“PANTIP.COM โฉมใหม่ เว็บที่คนไทยควรภาคภูมิใจ,” 2555) ที่ผู้ใช้งานสร้างบทสนทนาโต้ตอบจน
เกิดเป็นสังคมหรือชุมชนออนไลน์ (Online community) อันเป็นเหตุให้ผู้บริโภคมีการยอมรับ
เทคโนโลยีในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์เกี่ยวกับธุรกิจบริการทั้งสองประเภทไม่แตกต่างกัน  

เมื่อพิจารณาในมิติของการยอมรับเทคโนโลยีเอง พบว่า การรับรู้ความมีประโยชน์และการ
รับรู้ถึงความใช้ง่ายล้วนส่งผลต่อการยอมรับเทคโนโลยีของผู้บริโภคท้ังสิ้น ซึ่งผลการศึกษาดังกล่าว
เป็นไปในทิศทางเดียวกับงานวิจัยจ านวนหนึ่ง (Cha, 2011; Davis, 1989; Hsu & Lin, 2008; 
Lorenzo-Romero, 2015; Song & Kim, 2007) ที่สนับสนุนว่า บุคคลจะมีแนวโน้มในการยอมรับ
เทคโนโลยีใหม่ หากสามารถรับรู้ความมีประโยชน์ ความง่ายในการใช้ และรับรู้ว่าเทคโนโลยีนั้น
สามารถน ามาใช้ร่วมกับกิจกรรมที่ท าบนสื่ออิเล็กทรอนิกส์ได้ รวมไปถึงยังสอดคล้องกับผลการศึกษา
ของ Breakenridge (2008) ทีไ่ด้อธิบายไว้ว่า ผู้บริโภคที่ใช้สื่อออนไลน์เป็นช่องทางในการบอกต่อด้วย
วิธีการแสดงความคิดเห็น (Comment) การโพสต์ (Post) หรือการแบ่งปัน (Share) ข้อมูลเกี่ยวกับ
ตราสินค้าไปยังผู้บริโภคคนอ่ืน เพราะเล็งเห็นถึงประโยชน์และความง่ายในการใช้งานของสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคในด้านการสื่อสารกับผู้อ่ืนได้อย่างมี
ประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน ยิ่งไปกว่านั้น พฤติกรรมของผู้บริโภคในยุคนี้ยังมีความต้องการการตอบสนอง
จากเจ้าของตราสินค้า และผู้บริโภคคนอื่นๆ เกี่ยวกับข้อมูลของสินค้าและบริการที่จะน ามาใช้ในการ
แก้ปัญหา หรือน ามาใช้ประกอบการตัดสินใจซื้อผ่านการใช้เทคโนโลยีดังกล่าวเสมอ ฉะนั้น ผู้บริโภค
จะมีการใช้ช่องทางออนไลน์อย่างน้อย 1 ช่องทางในการแสวงหาข้อมูล ด้วยเหตุผลที่ว่า การใช้
เทคโนโลยีในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์มีประโยชน์ด้านการให้ข้อมูลตัวเลือกท่ีมากกว่า และมี
การรับรู้ถึงความสะดวกใช้งานได้ง่ายมากกว่าวิธีการค้นหาข้อมูลด้วยวิธีการอ่ืนๆ (“คนไทยชอบบอก
ต่อ,” 2557; “ACCENTURE ชี้พฤติกรรมผู้บริโภคชาวไทย,” 2557)    

อย่างไรก็ด ีแม้มิติทั้งสองจะส่งผลต่อการยอมรับเทคโนโลยีได้เหมือนกัน แต่มิติที่ผู้บริโภครับรู้
ได้มากกว่า คือ การรับรู้ถึงความใช้งานได้ง่ายของเทคโนโลยี โดยจากผลการวิจัยในครั้งนี้พบว่า  
เมื่อพิจารณาถึงข้อความการยอมรับเทคโนโลยีที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ทั้งในการบอกต่อเกี่ยวกับธุรกิจ
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บริการประเภทร้านอาหารและผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ คือ การบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์
เป็นเรื่องง่ายส าหรับกลุ่มตัวอย่าง (4.52 และ 4.43 ตามล าดับ) ทั้งนี ้อาจเนื่องมาจากกลุ่มตัวอย่างใน
งานวิจัยมีประสบการณ์ในการบอกต่อแบบดั้งเดิมอยู่ก่อนแล้ว อีกท้ังยังมีทักษะและความพร้อมในการ
ใช้งานสื่ออิเล็กทรอนิกส์ได้อย่างคล่องแคล่ว เช่น การใช้โปรแกรมสนทนาออนไลน์ที่มีความคล้ายคลึง
กับการพูดคุยบอกต่อข้อมูลต่างๆ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดการยอมรับนวัตกรรมของ Rogers (2003) 
และค าอธิบายของ Mangold และ Faulds (2009) ที่กล่าวว่า หากคุณลักษณะของนวัตกรรมหรือ
เทคโนโลยี (Characteristics of innovations) มีความเข้ากันได้ (Compatibility) กับค่านิยม หรือ
ประสบการณ์ในอดีตของบุคคล แนวโน้มในการยอมรับนวัตกรรมดังกล่าวก็จะสูงขึ้น และยอมรับได้
เร็วกว่านวัตกรรมที่ไม่มีความสอดคล้องกับค่านิยม หรือประสบการณ์ที่บุคคลมีอยู่ก่อนแล้ว 
เช่นเดียวกับผลการวิจัยในครั้งนี้ ที่เมื่อท าการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรวมของการยอมรับเทคโนโลยีที่มี
อยู่ด้วยกัน 2 มิติย่อยจะพบว่า ค่าเฉลี่ยรวมในด้านการรับรู้ถึงความใช้ง่ายของเทคโนโลยีในการบอก
ต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ทั้งในธุรกิจร้านอาหารและธุรกิจผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ (4.27 และ 
4.18 ตามล าดับ) สูงกว่าค่าเฉลี่ยรวมของการรับรู้ความมีประโยชน์ของเทคโนโลยีในการบอกต่อผ่าน
สื่ออิเล็กทรอนิกส์ (4.01 และ 3.97 ตามล าดับ) 

 นอกเหนือจากค าอธิบายข้างต้น สาเหตุดังกล่าวอาจมาจากความพร้อมทางเทคโนโลยีที่ท า
ให้การเข้าถึงสื่ออินเทอร์เน็ตท าได้ง่ายและรวดเร็วในการสร้าง การแบ่งปันข้อความหรือรูปภาพใน
เว็บไซต์ได้ในครั้งเดียว สอดคล้องกับงานวิจัยของ Breazeale (2009) ที่อธิบายว่า เว็บไซต์ที่เอ้ือ
ประโยชน์ต่อผู้ใช้งาน (User-friendly web browser) จะท าให้ผู้บริโภคสร้างการบอกต่อมากกว่า
เว็บไซต์ที่ยากต่อการใช้งานได้จริง รวมถึงงานวิจัยของ Meuter et al. (2013) ที่ศึกษาการยอมรับ
เทคโนโลยีในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์เกี่ยวกับธุรกิจบริการประเภทร้านอาหาร ซึ่งพบว่า  
การยอมรับเทคโนโลยีการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์จะมีมากในกลุ่มผู้บริโภคท่ีไม่มีความกังวลใน
การใช้งานเทคโนโลยี (Technology anxiety) เพราะไม่มีความกลัวหรือความเสี่ยงต่อการใช้เว็บไซต์
ต่างๆ และสามารถเลือกรับข้อมูลได้ด้วยตนเอง จึงท าให้มีผู้บริโภคยังคงแสดงการบอกต่อได้ต่อไป 

นอกจากนี้ การที่กลุ่มตัวอย่างมีช่วงอายุระหว่าง 22-34 ปี ซึ่งจัดอยู่ในกลุ่มคนยุคเจเนอเรชั่น
วาย (Generation Y)  กล่าวคือ เป็นกลุ่มคนที่เติบโตมาพร้อมกับพัฒนาการทางเทคโนโลยี จึงมี
ความคุ้นเคยในการใช้งานด้านเทคโนโลยีเป็นอย่างดี และสามารถท างานหลายๆ อย่างได้ในเวลา
เดียวกัน (Multitasking) เช่นเดียวกับผลส ารวจของ ธีรยุทธ วัฒนาศุภโชค (2551) ที่พบว่า ความ
พร้อมของกลุ่มเป้าหมายในกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย และกลุ่มเจเนอเรชั่นซี (Generation C) ที่มี
พฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตตั้งแต่ยังเด็ก ท าให้กลุ่มคนเจเนอเรชั่นดังกล่าวมีบทบาททางการสื่อสาร
ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์สูงจากการยอมรับเทคโนโลยีรูปแบบใหม่ได้มากกว่ากลุ่มช่วงวัย (Generation) 
อ่ืนๆ จึงกล่าวสรุปได้ว่า ปัจจัยในการยอมรับเทคโนโลยีในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์สามารถ
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เข้ามามีบทบาทส าคัญต่อพฤติกรรมผู้บริโภคได้ โดยเฉพาะอย่างยิ่งการส่งเสริมให้ผู้บริโภคเจเนอเรชั่น
ต่างๆ เป็นได้ทั้งผู้สร้างและผู้รับข้อมูลการบอกต่อ (Proconsumer WOM) ได้ในเวลาเดียวกัน 
(“Prosumer กระแสผู้บริโภคยุคใหม่,” 2558; Lang & Lawson, 2013) 
 

บรรทัดฐานของสังคม (Subjective norms) 
ส าหรับปัจจัยเชิงสาเหตุในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ตัวแปรต่อมา คือ บรรทัดฐาน

ของสังคม (Subjective norms) โดย Breazeale (2009) เสนอว่า นักการตลาดไม่ควรละเลย
องค์ประกอบทางสังคม (Social component) ต่อการสื่อสารแบบบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 
เพราะคุณลักษณะของสื่อดังกล่าวสามารถแพร่กระจายข้อมูลไปอย่างไร้ขอบเขต และผู้บริโภคจ านวน
มากสามารถเข้าถึงข้อมูลการบอกต่อได้ทุกที่ทุกเวลา กล่าวคือ การใช้สื่ออิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคใน
ทุกวันนี้ได้กลายเป็นส่วนหนึ่งของบริบททางสังคมไปแล้ว โดยการที่ผู้บริโภคใช้สื่ออิเล็กทรอนิกส์ใน
การสื่อสารใดๆ นั้น ส่วนหนึ่งก็เพ่ือสร้างตัวตนขึ้นมาในสังคมออนไลน์ เพราะผู้บริโภคมีความรู้สึกว่า
ตนเองเป็นส่วนหนึ่งของสมาชิกในสังคมนั้น (Wolny & Mueller, 2013) ทั้งนี้ การรับรู้บรรทัดฐาน
ของสังคมของผู้บริโภคสามารถวัดได้จากการที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับบุคคลรอบข้าง โดยในการ
วิจัยครั้งนี้ ได้ใช้ค าถามจากมาตรวัดของ Choi และ Chung (2013) และมีข้อค าถามจ านวน 5 ข้อ ซึ่ง
อภิปรายรายละเอียดของผลการวิจัยได้ดังนี้   

จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติพบว่า ค่าเฉลี่ยรวมของบรรทัดฐานของสังคมในการบอก
ต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ที่ผู้บริโภครับรู้ระหว่างธุรกิจบริการประเภทร้านอาหารและผู้ให้บริการ
โทรศัพท์เคลื่อนที่ไม่แตกต่างกัน คือ 3.47 และ 3.40 ตามล าดับ กล่าวคือ ผู้บริโภคจะมีการรับรู้
บรรทัดฐานของสังคมมากหรือน้อย ไม่ได้ขึ้นอยู่กับประเภทธุรกิจบริการ แต่ทั้งนี้จะขึ้นอยู่กับการที่
ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับบุคคลรอบข้าง และความเชื่อ (Normative belief) ของผู้บริโภคท่ีจะ
ยินยอม (Motivation to comply) ท าตามความต้องการของบุคคลอื่นเสียมากกว่า (Sun et al., 
2006; Fishbein & Ajzen, 1975)  

อย่างไรก็ดี บรรทัดฐานของสังคมมีผลกับการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ก็เพราะว่า เป็น
องค์ประกอบส าคัญที่ท าให้ผู้บริโภคสามารถเป็นส่วนหนึ่งในกระบวนการทางสังคม และสามารถรักษา
ความสัมพันธ์ดังกล่าวไว้ได้ด้วยการแสดงพฤติกรรมให้สอดคล้องกับความคาดหวังของกลุ่มสังคมของ
ตนเอง เช่น การแสดงความคิดเห็นเพื่อช่วยเหลือเพ่ือนบน Facebook เพราะผู้บริโภครับรู้ได้ถึงความ
คาดหวังของคนรอบข้างที่มาขอความช่วยเหลือ (Chu & Kim, 2011)  หรือความคาดหวังที่อยากให้
ผู้บริโภคแชร์รูปภาพที่น่าประทับใจขณะที่ก าลังรับประทานอาหารกับเพ่ือนลงบนสื่อออนไลน์ ดังนั้น 
การแสดงพฤติกรรมบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ จึงมีความคาดหวังและอิทธิพลจากพฤติกรรมของ
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บุคคลอื่นเข้ามาเกี่ยวข้องด้วย ดังเห็นได้จากงานวิจัยของ Liang et al. (2013) ที่ศึกษากลุ่มตัวอย่างท่ี
ท าการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ในบริบทของการท่องเที่ยว พบว่า ผู้บริโภคจะท าตามบรรทัดฐาน
ของสังคมตามแนวคิดที่เกี่ยวข้องกับบรรทัดฐานของสังคมใน 2 ลักษณะ ได้แก่ Descriptive norms 
(DN) หมายถึง การเลียนแบบพฤติกรรมจากกลุ่มเพ่ือน (Peer group) และ Injunctive norms (IN) 
หมายถึง การรับรู้ความกดดันจากกลุ่มเพ่ือนให้แสดงพฤติกรรม (Manning, 2009) เพราะผู้บริโภคให้
ความส าคัญกับความคาดหวังของบุคคลรอบข้าง และมักมีแนวโน้มที่จะมีพฤติกรรมเลียนแบบบุคคล
เหล่านั้น 

โดยผลการวิจัยในครั้งนี้ ได้สนับสนุนทฤษฎีการกระท าด้วยเหตุผล (Theory of Reasoned 
Action; TRA) ดังที่ Fishbein และ Ajzen (1975) กล่าวไว้ว่า บุคคลรอบข้าง เช่น สมาชิกใน
ครอบครัว เพื่อน หรือกลุ่มอิทธิพลในสังคมสามารถมีอิทธิพลต่อทัศนคติและความตั้งใจในการ
แสดงออกทางพฤติกรรมของผู้บริโภคได้ เมื่อพวกเขารับรู้ได้ถึงความกดดันของสังคม (Social 
pressure) ว่าควรกระท า หรือไม่ควรกระท าพฤติกรรมใด (Ajzen, 1991) ทั้งนี้ ในทางการตลาด
สามารถเรียกกลุ่มคนเหล่านี้ที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภคได้ว่าเป็นกลุ่มอ้างอิง (Reference groups) 
เช่นเดียวกับงานวิจัยของ Valck et al. (2009) ที่ศึกษาการใช้สื่อชุมชนเสมือนจริงบนสื่อออนไลน์ 
(Virtual community) ของกลุ่มอ้างอิงในการบอกต่อ พบว่า การบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์มี
รูปแบบคล้ายคลึงกับการสื่อสารระหว่างบุคคล (Interpersonal communication) โดยเฉพาะอย่าง
ยิ่งหากกลุ่มอ้างอิง (ผู้ท าการบอกต่อ) มีคุณลักษณะที่เหมือนกัน (Homophily) กับผู้บริโภค กล่าวคือ 
หากผู้บริโภครับรู้ว่ากลุ่มอ้างอิงมีความเชื่อและค่านิยมใกล้เคียงกับตน กลุ่มอ้างอิงดังกล่าวจะสามารถ
สร้างการรับรู้ และสามารถส่งผลต่อการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของตัวผู้บริโภคได้ดีกว่ากลุ่มอ้างอิงที่มี
คุณลักษณะ ความเชื่อหรือค่านิยมที่แตกต่างกัน (Heterophily) (Brown et al., 2007; Rogers, 
2003) ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่า กลุ่มอ้างอิงที่มีความสนใจเหมือนกับผู้บริโภค และท าการบอกต่อ
เกี่ยวกับสินค้าหรือการบริการบนสื่ออิเล็กทรอนิกส์ จะเป็นบรรทัดฐานของสังคมที่ท าให้ผู้บริโภคเกิด
ความตั้งใจ หรือแสดงพฤติกรรมในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ได้เช่นเดียวกัน 

นอกจากนี ้เมื่อผู้วิจัยท าการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยของบรรทัดฐานของสังคมในกลุ่มตัวอย่างที่บอก
ต่อเกี่ยวกับธุรกิจบริการประเภทร้านอาหารและผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่พบว่า ข้อความท่ีมี
ค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ คนรอบข้างเคยท าการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (4.25 และ 4.04 ตามล าดับ) 
ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยที่ได้อภิปรายไปแล้วข้างต้น และสามารถอภิปรายเพ่ิมเติมได้ด้วย
สถานการณ์ในปัจจุบันที่เกิดกระแสนิยมการบอกต่อในหมู่คนวัยเดียวกันหรือกลุ่มคนรู้จัก โดยการบอก
ต่อจากบุคคลดังกล่าวมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค ยกตัวอย่างเช่น การบอกต่อผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์โดยการโพสต์รูปภาพอาหารของร้านอาหารที่อยู่ในกระแส เช่น  ร้านอาหารเกาหลีบอน
ชอน (BonChon Chicken) หรือร้านขนมหวานอาฟเตอร์ยู (After You) ซึ่งมีกลุ่มเป้าหมาย คือ กลุ่ม
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มิลเลนเนียล (Millennials) หรือกลุ่มเจเนอเรชั่นวายที่มีพฤติกรรมการถ่ายภาพและแชร์บอกต่อให้
เพ่ือน ซึ่งอาหารเป็นหนึ่งในความนิยมที่คนไทยท าการบอกต่อมากท่ีสุด (“After You Who don’t 
know,” 2555; "BonChon Chicken วัฒนธรรมเกาหลีที่กินได้,” 2559) โดยการบอกต่อในลักษณะ
ดังกล่าวท าให้เกิดเป็นกระแสในการบอกต่อไปเรื่อยๆ และขยายเป็นวงกว้าง ซ่ึง Liang et al. (2013) 
เรียกลักษณะของผลกระทบดังกล่าวว่าเป็น Ripple effect หรือการประชาสัมพันธ์แบบวงน้ า 
(Oetting, 2010) ซึ่งมีแนวคิดที่ว่า แรงกระทบจากจุดหนึ่งจะสร้างแรงกระเพ่ือมออกไปเป็นวงกว้าง 
ซึ่งสามารถน ามาใช้ในการอธิบายในบริบทของการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ได้ว่า เมื่อเพ่ือนหรือ
คนรู้จักของผู้บริโภคท าการบอกต่อ ไม่ว่าจะเป็นการโพสต์ข้อความ แชร์รูปภาพหรือวิธีการอื่นๆ การ
บอกต่อดังกล่าวอาจท าให้ผู้บริโภคเต็มใจที่จะแสดงการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ด้วยเช่นกัน เมื่อ
เห็นว่ากลุ่มเพ่ือนของพวกเขาท า และผู้บริโภคสามารถรับรู้ได้ว่า กลุ่มเพ่ือนเหล่านั้นมีความคาดหวังให้
ผู้บริโภคท าการบอกต่อในเรื่องเดียวกันต่อไปอีก 

ในขณะที่ข้อค าถามที่ได้รับค่าเฉลี่ยต่ าที่สุด คือ หากท่านเลิกแสดงความคิดเห็น/แชร/์โพสต์
ข้อความบอกต่อผ่านสื่อออนไลน์ อาจท าให้คนรอบข้างท่าน (เช่น เพ่ือนสนิท ครอบครัว) ผิดหวัง 
(2.34 ในการบอกต่อเกี่ยวกับธุรกิจร้านอาหาร และ 2.45 ในการบอกต่อเกี่ยวกับธุรกิจผู้ให้บริการ
โทรศัพท์เคลื่อนที่) โดยอาจกล่าวได้ว่า การที่ผู้บริโภคมีการรับรู้บรรทัดฐานของสังคมในแง่มุมดังกล่าว
ต่ าที่สุด อาจมีสาเหตุมาจากการที่ผู้บริโภคไม่ได้ค านึงถึงการเลิกใช้สื่ออิเล็กทรอนิกส์ในการบอกต่อ 
เพราะยังคงเห็นว่าการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์เป็นสิ่งที่มีประโยชน์ โดยเฉพาะอย่างยิ่ง ในการ
สร้างความสัมพันธ์กับบุคคลรอบข้างได้ต่อไป 

จากการอภิปรายผลการวิจัยข้างต้น ท าให้พอกล่าวสรุปได้ว่า บรรทัดฐานของสังคมสามารถ
เป็นได้ท้ังโอกาสและอุปสรรคในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภค 

 

ความพึงพอใจต่อการบริการ (Service satisfaction) 
ความพึงพอใจ (Satisfaction) นับเป็นอีกหนึ่งปัจจัยเชิงสาเหตุที่ส าคัญที่ส่งผลต่อพฤติกรรม

การบอกต่อของผู้บริโภค (Hawkins et al., 2004) ซึ่งตามค าอธิบายของ Kotler และ Keller (2014) 
ความพึงพอใจ หมายถึง ความรู้สึกยินดีหรือความผิดหวังอันเป็นผลมาจากการเปรียบเทียบระหว่าง
การรับรู้สิ่งที่ได้รับ (Perceived performance) ของสินค้าหรือบริการกับความคาดหวังของบุคคล 
(Expectation) ภายหลังจากการบริโภคสินค้าหรือบริการ ทั้งนี ้ผู้วิจัยได้ใช้มาตรวัดความพึงพอใจของ 
Wangenheim และ Bayon (2007) จากงานวิจัยเรื่อง ความพึงพอใจของลูกค้าในฐานะที่เป็นแหล่ง
อ้างอิงผ่านการบอกต่อเพ่ือสร้างลูกค้ารายใหม่ ซึ่งผู้วิจัยจึงได้เลือกเฉพาะมาตรวัดความพึงพอใจของ
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ลูกค้าท่ีมีต่อองค์กรธุรกิจเท่านั้น ซึ่งประกอบด้วยค าถามทั้งสิ้น 4 ข้อ และน ามาสู่การอภิปราย
ผลการวิจัยที่มีรายละเอียดดังนี้ 

ผลการวิจัยส าหรับความพึงพอใจต่อการบริการที่ส่งผลต่อการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 
พบว่า ผู้บริโภคมีความพึงพอใจในการบอกต่อของธุรกิจบริการทั้งสองประเภทในระดับที่แตกต่างกัน 
โดยค่าเฉลี่ยรวมความพึงพอใจของผู้บริโภคในการบอกต่อเกี่ยวกับธุรกิจบริการประเภทร้านอาหาร 
(3.75) สูงกว่าค่าเฉลี่ยรวมความพึงพอใจของผู้บริโภคในการบอกต่อเกี่ยวกับธุรกิจบริการประเภทผู้
ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ (3.44) โดยอาจมีสาเหตุมาจากธุรกิจบริการประเภทร้านอาหารเป็นธุรกิจ
บริการที่มุ่งให้บริการกับตัวบุคคลเป็นส าคัญ (People-processing: Services directed at 
people’s bodies) ดังนั้น ผู้เข้ารับบริการต้องมีส่วนร่วมในกระบวนการตั้งแต่ต้นจนจบ ซึ่งลักษณะ
ของการมีส่วนร่วมดังกล่าวจึงมีอิทธิพลต่อทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภคได้โดยตรง และผู้บริโภค
สามารถประเมินความพึงพอใจภายหลังจากการใช้บริการได้ทันที แตกต่างจากการประเมินความพึง
พอใจของธุรกิจบริการที่มุ่งเน้นไปยังจิตใจ (Mental stimulus processions: Services directed at 
people’s mind) คือ ธุรกิจผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ (Lovelock & Witrz, 2011) เพราะ
ลักษณะของธุรกิจบริการดังกล่าว ผู้บริโภคต้องเข้ารับบริการเป็นระยะเวลานานและต่อเนื่อง หรือ
เรียกว่า การส่งมอบบริการอย่างต่อเนื่อง (Continuous delivery of service) ซึ่งไม่ได้จบลงในครั้ง
เดียว อันก่อให้เกิดความคาดหวังในระยะยาว (Murray, 1991) ดังนั้น ความคาดหวังของผู้บริโภคท่ีมี
ต่อธุรกิจผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่จึงมีความคาดหวังสูง ซึ่งอาจเป็นสาเหตุให้ผู้บริโภคพบความ
ผิดหวังกับคุณภาพการบริการ (Service quality) ของธุรกิจดังกล่าวที่ไม่เป็นไปตามความคาดหวัง 
และก่อให้เกิดการบอกต่อด้วยความพึงพอใจที่น้อยกว่า หากเทียบกับคุณภาพการบริการของ
ร้านอาหารต่างๆ ที่สามารถตอบสนองความต้องการ หรือความพึงพอใจของผู้บริโภคได้มากกว่า  

นอกจากนี้ ผลการวิจัยยังแสดงให้เห็นว่า การบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ทั้งสองธุรกิจ
บริการมีค่าเฉลี่ยในประเด็นด้านความผูกพันของผู้บริโภคกับธุรกิจบริการต่ าที่สุด ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากันที่ 
3.38 จึงสามารถน ามาอธิบายได้ว่า การบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์สามารถเกิดข้ึนได้ในทุกข้ันตอน
ของการประเมินตั้งแต่ก่อนการตัดสินใจ ระหว่างการใช้บริการ หรือกระทั่งได้ใช้บริการเสร็จสิ้นแล้ว 
(Schiffman et al., 2010) ทั้งนี้ จากแนวคิดกระบวนการหลังการซื้อ (Postpurchase process) 
ของ Hawkins et al. (2004) กล่าวถึงการประเมินผลในเชิงบวกหรือความรู้สึกพึงพอใจ และการ
ประเมินผลในเชิงลบหรือความรู้สึกไม่พึงพอใจจากการใช้สินค้าหรือบริการของผู้บริโภค อันก่อให้เกิด
พฤติกรรมที่ตามมา เช่น การบอกต่อเพ่ือชื่นชม หรือการต่อว่าองค์กรก็เป็นได้ โดยที่ผู้บริโภคไม่
จ าเป็นต้องสร้างความผูกพันอย่างแนบแน่นกับตราสินค้าภายหลังจากการใช้บริการถึงจะท าให้
ผู้บริโภคสร้างพฤติกรรมการบอกต่อขึ้น (Lam et al., 2004; Sweeney et al., 2012) สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ de Matos และ Rossi (2008) ที่มีผลการวิจัยเป็นไปในทิศทางเดียวกันกับงานวิจัยใน
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ครั้งนี้ที่พบว่า ปัจจัยเชิงสาเหตุของการบอกต่อในธุรกิจบริการ ได้แก่ ความพึงพอใจ ความภักดี 
(Loyalty) คุณภาพ (Quality) ความผูกพัน (Commitment) ความเชื่อมั่น (Trust) และการรับรู้
คุณค่า (Perceived Value) นั้น ซ่ึงจากปัจจัยทั้งหมดที่กล่าวมา ความพึงพอใจมีความสัมพันธ์กับการ
สร้างการบอกต่อเชิงบวก แต่ลูกค้าทุกคนที่บอกต่อและมีความพึงพอใจไม่จ าเป็นต้องมีความผูกพัน
หรือความภักดีกับตราสินค้าเสมอไป  

จากการอภิปรายผลข้างต้นสามารถสรุปได้ว่า ความผูกพันไม่ใช่ปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึง
พอใจของผู้บริโภคเพียงปัจจัยเดียวเท่านั้น แต่การรับรู้คุณภาพและความคาดหวังของผู้บริโภคก็
สามารถส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคด้วยเช่นกัน โดยมีกรณีตัวอย่างที่สะท้อนผลการวิจัยให้
เห็นในท านองเดียวกัน คือ การเขียนรีวิวของผู้บริโภคในกระทู้สนทนาเกี่ยวกับร้านอาหารญี่ปุ่นเพื่อ
บอกต่อถึงเมนูอาหารที่ตนชื่นชอบ แต่พนักงานกลับไม่ใส่ใจดูแล และมีกิริยาท่าทางไม่สุภาพกับลูกค้า 
(“รีวิวบริการยอดแย่ ของร้าน CoCoICHIBANYA,” 2557) หรือการบอกต่อเกี่ยวกับคุณภาพการ
บริการ และคุณธรรมของผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่รายหนึ่งที่ได้ระงับสัญญาณของลูกค้า โดยให้
เหตุผลว่ามียอดค่าบริการเกินก าหนดช าระ แม้ว่าลูกค้าคนดังกล่าวได้ช าระค่าบริการไปแล้ว (“แบ่งปัน
ประสบการณ์ ยอดแย่กับการบริการ…,” 2557) จากกรณีศึกษาที่ได้กล่าวมา แม้ลูกค้าจะมีความพึง
พอใจในด้านรสชาติอาหารและสัญญาณเครือข่ายที่ดี แต่ยังมีปัจจัยอื่นๆ ที่ส่งผลต่อความรู้สึกพึงพอใจ 
และการบอกต่อของผู้บริโภคได้ด้วยเช่นกัน  
 

แรงจูงใจในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (Motivations) 
 ตัวแปรล าดับสุดท้ายของปัจจัยเชิงสาเหตุในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ คือ แรงจูงใจ 
(Motivation) ที่เป็นแรงผลักดันภายในของแต่ละบุคคลที่กระตุ้นให้บุคคลเกิดการกระท า (Schiffman 
et al., 2010) โดย Ryan และ Deci (2000) ได้กล่าวว่า การได้รับแรงจูงใจหมายถึง การถูกกระตุ้นให้
เคลื่อนไหวเพ่ือกระท าบางสิ่งบางอย่าง ซึ่งขึ้นอยู่กับเหตุผลหรือเป้าหมายที่แตกต่างกัน  
อันก่อให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมที่แตกต่างกัน โดยแรงจูงใจสามารถเป็นปัจจัยเชิงสาเหตุที่ท าให้
ผู้บริโภคเกิดการบอกต่อได้เช่นกัน ทั้งนี ้ผู้วิจัยได้น ามาตรวัดแรงจูงใจในการบอกต่อผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ของ Hennig-Thurau et al. (2004) มาใช้เป็นเครื่องมือในการวัดแรงจูงใจของการ
บอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งประกอบไปด้วย 6 มิติย่อย และมีจ านวนค าถามทั้งหมด 19 ข้อ โดย
สามารถน ามาใช้ศึกษากับกลุ่มตัวอย่างในบริบทของการบอกต่อประเภทธุรกิจบริการได้ จึงน ามาสู่การ
อภิปรายผลการวิจัยเกี่ยวกับแรงจูงใจในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ที่ผู้บริโภคมีดังนี้ 
 ภาพรวมของผลการวิจัยในครั้งนี้ที่พบว่า กลุ่มตัวอย่างสามารถมีแรงจูงใจภายใน (Intrinsic 
motivation) ทั้ง 6 มิติย่อยได้ ภายใต้กรอบแนวคิดทฤษฎีการก าหนดด้วยตนเอง (Self-
determination Theory) ของ Deci และ Ryan (2000) ที่อธิบายไว้ว่า แรงจูงใจภายในเป็นสิ่งที่
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กระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการกระท าบางสิ่งบางอย่าง อันเนื่องมาจากความพึงพอใจหรือมีความสนใจส่วน
บุคคล ซึ่งไม่ได้มาจากปัจจัยภายนอก เช่น การบอกต่อเพ่ือได้รับรางวัล ค าชมเชย หรือชื่อเสียง ทั้งนี้ 
กระบวนการภายในที่กระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมการบอกต่อในลักษณะต่างๆ ยังสอดคล้องกับทฤษฎี
เกี่ยวกับแรงจูงใจ คือ ทฤษฎีล าดับขั้นของความต้องการ (Hierarchy of needs) ของ Maslow 
(1970, as cited in Solomon, 2015) ที่เชื่อว่า บุคคลทุกคนมีแรงจูงใจหรือมีความปรารถนาที่จะ
พัฒนาตนเองไปสู่จุดสูงสุดตามศักยภาพของตน ซึ่งผลการวิจัยที่ปรากฏในครั้งนี้แสดงให้เห็นถึงความ
ต้องการด้านความรักและการครอบครอง (Belongings and love needs) จนถึงความต้องการด้าน
การยอมรับนับถือจากสังคม (Esteem needs) ที่ผลักดันให้แต่ละบุคคลเกิดพฤติกรรมในรูปแบบของ
การบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ได้ เพ่ือให้บรรลุความต้องการของตน (Shek & Sia, 2008) 
ผลการวิจัยในครั้งนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของนักวิชาการที่ศึกษาเก่ียวกับแรงจูงใจในการบอกต่อ
ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (Chu & Kim, 2011; Hennig-Thurau et al., 2004; Gretzel & Yoo, 2007; 
Jalilvand et al., 2010; Yap et al., 2013) ที่พบว่า แรงจูงใจภายในสามารถเป็นปัจจัยเชิงสาเหตุใน
การบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ได้ 

โดยเมื่อพิจารณาถึงค่าเฉลี่ยรวมของแรงจูงใจในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ที่ได้จาก
งานวิจัยในครั้งนี้ พบว่า แรงจูงใจในการบอกต่อเกี่ยวกับธุรกิจบริการประเภทร้านอาหาร (3.70)  
มีค่าเฉลี่ยรวมสูงกว่าธุรกิจบริการประเภทผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ (3.55) โดยสาเหตุอาจมาจาก
การที่ผู้บริโภคมีโอกาสหรือความถ่ีในการเข้ารับบริการที่ร้านอาหารได้สูงกว่า พร้อมทั้งอาจได้รับแรง
กระตุ้นจากวิธีการแสดงการบอกต่อในรูปแบบที่หลากหลาย ไม่ว่าจะเป็นการโพสต์รูปอาหาร การให้
คะแนนร้านอาหาร หรือการอัดคลิปวิดีโอเกี่ยวกับอาหาร (Kang & Namkung, 2015) และผู้บริโภค
ยังสามารถเปรียบเทียบกับร้านอาหารอ่ืนๆ ที่มีอยู่เป็นจ านวนมากได้อีกด้วย ยิ่งไปกว่านั้น ด้วย
คุณลักษณะของธุรกิจบริการประเภทร้านอาหารมีสินค้าบริการทีจ่ับต้องได้ (Tangible actions) และ
ผู้บริโภคสามารถน ามาใช้ในการบอกต่อได้ เช่น อาหารหรือเมนูอาหาร ซึ่งการบอกต่อผ่านภาพหรือ
ข้อความบนสื่อออนไลน์เป็นการแสดงออก หรือสะท้อนซึ่งภาพลักษณ์และความเป็นตัวตนของ
ผู้บริโภคได้ (Fan et al., 2013) เช่นเดียวกับค าอธิบายในงานวิจัยของ Bruhn et al. (2012) ที่ระบุ
ว่า ผู้บริโภคมองว่าธุรกิจบริการประเภทดังกล่าวมีความเกี่ยวข้องกับคุณค่าเชิงสัญลักษณ์ (Symbolic 
value) และคุณค่าเชิงสังคม (Social value)  ท าให้อาจกล่าวได้ว่า การบอกต่อเกี่ยวกับธุรกิจบริการ
ประเภทร้านอาหารเป็นการบอกต่อเชิงอารมณ์มากกว่าการบอกต่อเชิงประโยชน์ ในขณะที่ลักษณะ
ของธุรกิจบริการประเภทผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ ไม่มีสินค้าบริการที่ผู้บริโภคสามารถจับต้องได้ 
(Intangible actions) รูปแบบในการบอกต่อจึงไม่มีความหลากหลายหรือความน่าสนใจ อีกท้ัง
จ านวนผู้ให้บริการในบริบทของประเทศไทยก็มีอยู่น้อยด้วยเช่นกัน จึงอาจกล่าวได้ว่า ผู้บริโภคจะท า
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การบอกต่อเกี่ยวกับธุรกิจบริการผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ในเชิงประโยชน์เป็นหลัก เพราะธุรกิจ
บริการดังกล่าวไม่สามารถสะท้อนถึงภาพลักษณ์ของผู้บริโภคได้อย่างชัดเจน 

นอกจากนี ้ผลการทดสอบค่าเฉลี่ยในมิติย่อยทั้ง 6 มิติย่อย ยังพบว่า แรงจูงใจในการบอกต่อ
เพ่ือระบายความรู้สึกเชิงลบ (Venting negative feeling) มีค่าเฉลี่ยรวมน้อยที่สุดจากบรรดา
แรงจูงใจที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ (2.88 ในการบอกต่อธุรกิจบริการประเภทร้านอาหาร และ 3.02 ใน
การบอกต่อธุรกิจบริการประเภทผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่) ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่า เมื่อธุรกิจ
บริการสร้างความเสียหายให้แก่ผู้บริโภค ยกตัวอย่างจากข้อค าถามที่ใช้ในการวิจัย เช่น การได้รับ
ประสบการณ์ด้านรสชาติที่แย่ หรือระบบสัญญาณไม่ได้คุณภาพ ผู้บริโภคเพียงต้องการให้ข้อมูลแก่
ผู้บริโภคคนอื่นๆ และเป็นการระบายอารมณ์ความรู้สึกท่ีไม่ดีเท่านั้น แต่ไม่ได้มีแรงจูงใจที่จะต้องการ
ท าลายชื่อเสียงของตราสินค้า โดยมีงานวิจัยของ Verhagen et al. (2013) ที่พบว่า การระบายข้อมูล
ด้านลบเป็นการตอบกลับของผู้บริโภค (Negative feedback) เพ่ือให้ตนเองได้ระบายอารมณ์ (For 
themselves) ป้องกันไม่ให้ผู้อ่ืนได้รับความเสียหายเช่นกัน (For helping others) รวมไปถึงการให้
เจ้าของธุรกิจได้น าข้อมูลการบอกต่อไปปรับปรุง และจัดการแก้ไขกับความเสียหายที่เกิดขึ้น (For 
helping companies) แต่ไม่ได้มีเจตนาที่จะท าลายชื่อเสียงหรือภาพลักษณ์ของตราสินค้า 

การมีแรงจูงใจดังกล่าวของผู้บริโภค สอดคล้องกับทฤษฎีความสมดุล (Balance theory) 
ของ Heider (1946, as cited in Assael, 2004) ที่อธิบายได้ว่า ผู้บริโภคทุกคนล้วนมีความต้องการ
ในการสร้างความสมดุลให้กับตนเอง เมื่อเกิดประสบการณ์การบริโภคท่ีไม่พึงพอใจ ผู้บริโภคก็จะ
พยายามเรียกความสมดุลให้กลับคืนมาด้วยวิธีการบอกต่อ ซึ่งสามารถท าได้โดยการเขียนแสดงความ
คิดเห็นบนสื่อออนไลน์เพ่ือระบายความรู้สึกเชิงลบที่จะน ามาซึ่งการรักษาสมดุลไว้ได้ (Hennig-
Thurau et al., 2004) นอกจากนี้ จากงานวิจัยของ Buechel และ Berger (2012) ยังพบว่า 
ผู้บริโภคสามารถใช้สื่อสังคมออนไลน์อย่าง Facebook เป็นเครื่องมือในการสร้างสมดุลให้กลับคืนมา
ได้ (Facebook therapy) ภายหลังจากการบริโภคสินค้าหรือใช้บริการที่แย่จนผู้บริโภคเกิดความไม่
พึงพอใจ ทั้งนี้ การโพสต์ข้อความในเชิงระบายอารมณ์ท่ีมีต่อสินค้าหรือการบริการจะช่วยลดความ
โกรธและความวิตกกังวลลงได้ และเหตุผลอีกประการหนึ่ง อาจกล่าวได้ว่า ยิ่งมีบุคคลอ่ืนในสังคม
ออนไลน์เข้ามาร่วมสนับสนุน (Social support) หรือแสดงความคิดเห็นต่อข้อความที่ผู้บริโภคคน
ดังกล่าวบอกต่อมากเท่าไหร่ ก็จะท าให้เกิดความพึงพอใจ หรือปรับความสมดุลทางอารมณ์ได้ด้วย
เช่นกัน  
 

นอกจากนี ้เมื่อพิจารณาถึงปัจจัยเชิงสาเหตุด้านแรงจูงใจที่ผู้บริโภคมีสูงที่สุดต่อธุรกิจบริการ
แต่ละประเภทพบว่า แรงจูงใจด้านความห่วงใยต่อผู้บริโภคคนอื่น (Concern for other consumers) 
เป็นมิติของแรงจูงใจที่กลุ่มตัวอย่างมีสูงที่สุดส าหรับการบอกต่อในธุรกิจบริการประเภทผู้ให้บริการ
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โทรศัพท์เคลื่อนที่ โดยมีค่าเฉลี่ยรวมอยู่ที่ 3.86 ส่วนแรงจูงด้านการให้ความช่วยเหลือต่อบริษัท 
(Helping the company) เป็นมิติของแรงจูงใจที่กลุ่มตัวอย่างมีสูงที่สุดส าหรับการบอกต่อในธุรกิจ
บริการประเภทร้านอาหาร โดยมีค่าเฉลี่ยรวมอยู่ที่ 4.16 ทั้งนี ้อาจเป็นผลมาจากการที่กลุ่มตัวอย่างท่ี
ตอบแบบสอบถามเป็นคนไทย ซึ่งเป็นมีลักษณะนิสัยและวัฒนธรรมที่ชอบเอาใจใส่ผู้อ่ืน 
(“ACCENTURE ชี้พฤติกรรมผู้บริโภคชาวไทย,” 2557) จึงมีความปรารถนาดีที่จะให้ความช่วยเหลือ
หรือหวังดีกับผู้บริโภคคนอื่น ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Han (2008) ที่พบว่า กลุ่มตัวอย่างชาว
เกาหลีใต้มีแรงจูงใจด้านความห่วงใยต่อผู้อื่น สูงกว่ากลุ่มตัวอย่างชาวอเมริกัน เพราะลักษณะนิสัยของ
ผู้บริโภคชาวเอเชียเป็นกลุ่มคนที่ให้ความส าคัญกับกลุ่ม (Collectivism) ซึ่งหมายถึง การที่บุคคลใน
สังคมมักมีการดูแลซึ่งกันและกัน และค านึงถึงผลประโยชน์ส่วนรวม แนวโน้มของแรงจูงใจในการบอก
ต่อเพ่ือช่วยเหลือผู้อื่นในการตัดสินใจซื้อ และต้องการไม่ให้ผู้อื่นได้รับประสบการณ์ท่ีไม่ดีเหมือนกับ
ตนเองจึงมีอิทธิพลกับกลุ่มผู้บริโภคดังกล่าวมากกว่ากลุ่มผู้บริโภคชาวอเมริกันหรือชาวตะวันตก ซึ่งมี
ลักษณะเป็นปัจเจกบุคคล (Individualism) และมีความเป็นตัวของตัวเองสูง โดยผลการวิจัยนี้ยัง
สอดคล้องกับแนวคิดความเห็นแก่ผู้อ่ืน (Altruism) ของ Sundaram et al. (1998) ที่กล่าวว่า 
ผู้บริโภคมักมีแรงจูงใจในการให้ความช่วยเหลือผู้อื่นโดยไม่หวังสิ่งตอบแทน เช่นเดียวกับผลการวิจัย
ของ Jeong และ Jang (2011) ที่ท าการศึกษาเรื่องการบอกต่อเกี่ยวกับธุรกิจร้านอาหารผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ พบว่า คุณภาพการบริการ (Service quality) เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลมากที่สุดในการ
ช่วยให้ผู้บริโภคเกิดแรงจูงใจด้านการให้ความช่วยเหลือต่อบริษัท 

จากการอภิปรายผลการวิจัยข้างต้น สามารถสรุปได้ว่า การบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ของ
ผู้บริโภคเกิดจากการได้รับแรงจูงใจที่ต่างกันในแต่ละบุคคล อันจะน ามาสู่การแสดงพฤติกรรมการบอก
ต่อที่แตกต่างกัน โดยอาจเป็นการบอกต่อเพ่ือตอบสนองความต้องการทางด้านประโยชน์ หรือการ
บอกต่อเพ่ือตอบสนองความต้องการทางด้านอารมณ์ก็ได้ ทั้งนี้ จะขึ้นอยู่กับแรงจูงใจที่ผู้บริโภคแต่ละ
บุคคลมี 

 
ส่วนที่ 2 ทัศนคติในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ และความตั้งใจในการบอกต่อผ่านสื่อ 

 อิเล็กทรอนิกส์ 
ในการอภิปรายผลการวิจัยส่วนต่อมา ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาการตอบสนองของพฤติกรรม

ผู้บริโภคต่อการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ อันได้แก่ ทัศนคติในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 
(Attitude towards eWOM) ซึ่งเป็นตัวแปรตามที่ได้รับอิทธิพลมาจากปัจจัยเชิงสาเหตุในระดับต่างๆ 
กันของผู้บริโภค และยังสามารถเป็นตัวแปรต้นให้กับความตั้งใจในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 
(Intention to use eWOM) ได้ โดยสามารถอภิปรายรายละเอียดของตัวแปรทั้งสองประการได้
ดังต่อไปนี้ 
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ทัศนคติในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 
ทัศนคติ (Attitude) นับเป็นตัวแปรที่มีความส าคัญท่ีใช้ในการประเมินและการคาดเดา

พฤติกรรมที่อาจจะเกิดข้ึนได้ในอนาคต (Ajzen, 1991) ซึ่งรวมไปถึงความตั้งใจในการบอกต่อเกี่ยวกับ
สินค้าหรือบริการผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ที่มีรูปแบบของการสื่อสารที่หลากหลาย ไม่ว่าจะเป็นการกด
ถูกใจ (Like) การแสดงความคิดเห็น การโพสต์ หรือการแบ่งปันข้อความที่เป็นได้ทั้งตัวอักษร (Text) 
ภาพนิ่ง (Photo) ภาพเคลื่อนไหว (Video) หรือการส่งต่อลิงค์ (Link) เป็นต้น (ปิยะฉัตร พรหมมา, 
2556) ด้วยเหตุนี้ ท าให้รูปแบบการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์จึงมีความน่าสนใจมากกว่ารูปแบบ
การบอกต่อแบบดั้งเดิม ส าหรับการวัดทัศนคติในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ผู้วิจัยได้น ามาตร
วัดค าถามของ Liang et al. (2013) ซึ่งประกอบด้วยค าถาม 5 ข้อ และมีรายละเอียดของการ
อภิปรายผลการวิจัยได้ดังนี้ 

เมื่อพิจารณาจากค่าเฉลี่ยรวมของทัศนคติในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ที่ได้จากการ
วิจัยครั้งนี้ ผลปรากฏว่า ทัศนคติในการบอกต่อของทั้งสองธุรกิจบริการนั้นไม่แตกต่างกัน โดยค่าเฉลี่ย
รวมของทัศนคติในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ของธุรกิจบริการประเภทร้านอาหารและผู้
ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ คือ 3.77 และ 3.68 ตามล าดับ ทั้งนี้ เหตุผลที่ผู้บริโภคมีทัศนคติในการ
บอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ใกล้เคียงกัน อาจเนื่องมาจากผู้บริโภคมองว่า การบอกต่อเป็นสิ่งที่มี
ประโยชน์และสามารถช่วยเหลือผู้บริโภคคนอื่นได้ ไม่ว่าจะเป็นการบอกต่อส าหรับธุรกิจประเภทใดก็
ตาม และสนับสนุนค าอธิบายของ Silverman (2011) ได้ว่า การบอกต่อระหว่างบุคคลมีประโยชน์ใน
ฐานะที่เป็นแหล่งสารที่มีอิทธิพลในการเปลี่ยนทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภคได้มากกว่าแหล่ง
สารที่อยู่ในการควบคุมของนักการตลาด กล่าวคือ การสื่อสารระหว่างบุคคลมีความน่าเชื่อถือ และ
ความไว้วางใจกับข้อมูลของผู้บริโภคด้วยกันเองมากกว่า (Assael, 2004) ดังจะเห็นได้จากข้อค าถาม
ในงานวิจัยครั้งนี้ ซึ่งผู้บริโภคมีค่าเฉลี่ยด้านทัศนคติในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์สูงสุดทั้งใน
การบอกต่อเกี่ยวกับธุรกิจบริการประเภทร้านอาหารและผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ว่า การบอกต่อ
ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์เป็นสิ่งที่มีประโยชน์ (4.08 ส าหรับธรุกิจบริการประเภทร้านอาหาร และ 3.91 
ส าหรับธุรกิจบริการประเภทผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่) จึงท าให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติที่ดีได้ 

ผลการวิจัยในครั้งนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ Luna-nevarez และ Torres (2015) ที่ได้
ศึกษากับกลุ่มตัวอย่างโดยใช้วิธีการวิจัยเชิงส ารวจแบบออนไลน์ (Online survey) แล้วพบว่า 
ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อสื่อออนไลน์ เพราะสื่อดังกล่าวเปิดโอกาสให้ผู้บริโภคเข้าร่วมการสนทนากับ
องค์กรได้โดยตรง และยังสามารถแบ่งปันความชื่นชอบในตราสินค้ากับผู้บริโภคอ่ืนๆ ได้ จนกลายมา
เป็นความผูกพันกับตราสินค้าบนแฟนเพจนั้นๆ ซึ่งพฤติกรรมการบอกต่อเหล่านี้จะส่งผลไปยังการเกิด
ทัศนคติที่ดีในการบอกต่อผ่านสื่อออนไลน์ เนื่องจากผู้บริโภคได้รับประโยชน์จากการที่สื่อออนไลน์เปิด
โอกาสให้ผู้บริโภคสามารถสื่อสารตามความต้องการของตน และช่วยเหลือผู้บริโภคคนอื่นได้  
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นอกจากนี้ ส าหรับภาพรวมของทัศนคติในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคท้ัง
ในธุรกิจบริการประเภทร้านอาหารและผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ พบว่า ข้อความที่มีค่าเฉลี่ย
รองลงมา คือ ผู้บริโภครู้สึกดีที่ได้ท าการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (3.85 และ 3.73 ตามล าดับ) 
อธิบายได้จากแนวคิดเรื่องทัศนคติที่ Peter และ Olsen (2008) กล่าวว่า ทัศนคติเป็นผลมาจากการ
ประเมินทั่วไปในความรู้สึก การรับรู้ หรือแรงจูงใจของบุคคลที่มีต่อวัตถุใดวัตถุหนึ่ง (Attitude 
toward objects) อย่างมีทิศทางว่าชอบหรือไม่ชอบ โดยทัศนคติที่เกิดข้ึนอาจเป็นผลมาจาก
ความรู้สึกดีท่ีผู้บริโภคได้ท าการบอกต่อ และความรู้สึกดีที่ได้ใช้สื่อออนไลน์หรือสื่ออิเล็กทรอนิกส์ใน
การบอกต่อ ตามที่จะอธิบายดังต่อไปนี้  

การที่ผู้บริโภคได้บอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์แล้วมีความรู้สึกดี เพราะผู้บริโภคสามารถ
แสดงความคิดเห็นได้อย่างเป็นอิสระ และการแสดงความคิดเห็นดังกล่าวยังสามารถช่วยเหลือผู้อื่นได้
อีกด้วย หรืออาจกล่าวได้ว่า ผู้บริโภคมีความต้องการให้บุคคลอื่นที่ได้รับการบอกต่อมีความรู้สึกดีกับ
ธุรกิจร้านอาหารและผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ที่ตนเองใช้บริการ เป็นต้น (Chueng & Lee, 2012) 
นอกจากนี้ ผู้บริโภคอาจเลือกท าการบอกต่อก็เพราะความต้องการเชิงอารมณ์ (Emotional needs) 
เช่น การอยากได้รับความสนใจ โดยการแสดงออกในรูปแบบของการบอกต่อ เพื่อให้ผู้บริโภคคนอื่น
รับรู้ว่าตนเป็นผู้ตัดสินใจที่ฉลาดในการเลือกใช้สินค้าหรือบริการ ซึ่งเป็นการสร้างหรือส่งเสริม
ภาพลักษณ์ของตนให้ดีขึ้น (Engel et al., 1993) ด้วยสาเหตุนี้ จึงท าให้ผู้บริโภคมีทัศนคติท่ีดีกับการ
บอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ได้ 

ยิ่งไปกว่านั้น ด้วยรูปแบบของการบอกต่อผ่านสื่อออนไลน์หรือสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ยังสามารถ
ท าให้ผู้บริโภครู้สึกดีขึ้นได้อีก เนื่องจากผู้บริโภคสามารถบอกต่อไปยังบุคคลอ่ืนได้ทีละหลายๆ คน 
กล่าวคือ ลักษณะของสื่อออนไลน์ท าให้เข้าถึงผู้บริโภคคนอ่ืนได้เป็นจ านวนมาก ซึ่งเป็นการสร้าง
ความสัมพันธ์กับบุคคลอ่ืนได้อีกวิธีหนึ่ง รวมถึงสามารถสร้างภาพลักษณ์ให้แก่ผู้ใช้ได้ ดังเห็นได้จาก
งานวิจัยของ Burton และ Khammash (2010) ที่พบว่า ผู้บริโภคอาจเริ่มต้นจากการเป็นผู้อ่าน 
(Passive reader) ข้อความการบอกต่อก่อน และจะเริ่มท าการบอกต่อความคิดเห็นของตนภายหลัง
จากการมีความรู้สึกคุ้นเคย (Familiarity) กับผู้ใช้คนอ่ืนที่มีความชอบคล้ายคลึงกัน จึงเป็นผลให้
ผู้บริโภคสามารถมีทัศนคติท่ีดีต่อสื่อออนไลน์เพ่ิมมากข้ึน เพราะสามารถสร้างความผูกพันทางสังคม 
(Social bond) นอกเหนือจากการบอกต่อแบบดั้งเดิม โดยใช้ช่องทางการบอกต่อผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์เป็นสื่อกลางที่ท าให้ผู้ใช้ได้มีโอกาสรู้จักกับเพ่ือนใหม่ได้ ฉะนั้น ความรู้สึกที่มีต่อสื่อ
ออนไลน์ในทางบวกจากพฤติกรรมการใช้ จึงส่งผลให้ผู้บริโภคต้องการใช้สื่อดังกล่าวนอกเหนือจากการ
ใช้งานทั่วไปตามปกติ  
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ความตั้งใจในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 
ส าหรับตัวแปรสุดท้ายของการวิจัยในครั้งนี้ คือ ความตั้งใจ (Intention) ซึ่งหมายถึง ความ

พยายามของบุคคลที่จะกระท าพฤติกรรมใดพฤติกรรมหนึ่งโดยเฉพาะ โดยหากบุคคลมีความตั้งใจ
อย่างแน่วแน่ก็มีความเป็นไปได้ว่าบุคคลจะกระท าพฤติกรรมนั้น (Ajzen, 1991) โดยการศึกษา
เกี่ยวกับความตั้งใจในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ในครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ใช้มาตรวัดของ Liang et al. 
(2013) จ านวน 3 ข้อ ในการวัดความตั้งใจในการบอกต่อของผู้บริโภคท่ีเคยมีประสบการณ์ในการบอก
ต่อมาก่อน หรือเป็นผลภายหลังจากการประเมินที่ผู้บริโภคมีต่อธุรกิจบริการประเภทร้านอาหารและผู้
ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่  

ทั้งนี้ เมื่อพิจารณาถึงค่าเฉลี่ยรวมของความตั้งใจในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ พบว่า 
ผู้บริโภคมีความตั้งใจในการบอกต่อเกี่ยวกับธุรกิจบริการประเภทร้านอาหาร (3.71) สูงกว่าผู้ให้บริการ
โทรศัพท์เคลื่อนที่ (3.53) และยังพบอีกว่า ค่าเฉลี่ยของความตั้งใจในการบอกต่อเกี่ยวกับธุรกิจบริการ
ประเภทร้านอาหาร สูงกว่าค่าเฉลี่ยของความตั้งใจในการบอกต่อเกี่ยวกับธุรกิจบริการประเภทผู้ให้ 
บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ในทุกข้อค าถามเช่นกัน 

การที่ผู้บริโภคมีความตั้งใจในการบอกต่อเกี่ยวกับธุรกิจบริการประเภทร้านอาหารสูงกว่านั้น  
อาจเป็นเพราะปัจจัยส่วนบุคคลที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับเรื่องอาหารการกิน และปัจจัยด้าน
คุณลักษณะของธุรกิจร้านอาหารที่สามารถตอบสนองความต้องการพ้ืนฐานในการด าเนินชีวิตของ
ผู้บริโภคได้ (Lovelock & Wirtz, 2011; Maslow, 1958, as cited in Solomon, 2015) และด้วย
ปัจจัยด้านความหลากหลายของร้านอาหารที่มีการเปิดใหม่อย่างต่อเนื่อง ท าให้ผู้บริโภคสามารถเลือก
เข้ารับบริการที่สะท้อนถึงความชื่นชอบหรือภาพลักษณ์ของตนได้ จึงจัดได้ว่าเป็นธุรกิจบริการที่เป็นทั้ง
สินค้าบริการประเภทที่เน้นประโยชน์ใช้สอย (Utilitarian products) และสินค้าบริการประเภท
อารมณ์ความรู้สึก (Hedonic product) ซึ่งอาจเป็นปัจจัยที่ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความตั้งใจในการ
บอกต่อที่มากกว่า (Yang, 2013) ต่างจากลักษณะของธุรกิจบริการประเภทผู้ให้บริการโทรศัพท์ 
เคลื่อนที่ที่เป็นเพียงสินค้าบริการประเภทที่เน้นประโยชน์ใช้สอย (ชนาภา หนูนาค, 2550) และมี
จ านวนตราสินค้าที่จ ากัด ซึ่งท าให้ความตั้งใจในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคจึงมีได้
น้อยกว่านั่นเอง  

นอกจากนี้ ภาพรวมของการสื่อสารทางการตลาดของธุรกิจบริการประเภทร้านอาหาร  
ซึ่งเป็นสินค้าบริการที่จับต้องได้ (Tangible actions) จึงสามารถสร้างกิจกรรมให้ผู้บริโภคเกิดการมี
ส่วนร่วมได้ง่าย (Lovelock, 2004) โดยจะพบได้ว่า เจ้าของธุรกิจบริการดังกล่าวต่างหาช่องทางการ
สื่อสารเพื่อสร้างความแตกต่างจากร้านอาหารร้านอื่นๆ เช่น การจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายที่ให้
ผู้บริโภคสามารถท ากิจกรรมการบอกต่อด้วยการกดไลค์ (Like) หรือแชร์แฟนเพจเพ่ือรับส่วนลด
ค่าอาหาร จึงอาจส่งผลให้ผู้บริโภคมีความตั้งใจในการบอกต่อที่มากข้ึน แตกต่างจากการบอกต่อ
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เกี่ยวกับธุรกิจบริการประเภทผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ ซึ่งเป็นสินค้าบริการที่จับต้องไม่ได้ 
(Intangible actions) จึงจ ากัดการท ากิจกรรมส่งเสริมการขายในรูปแบบของการท าโปรโมชั่นและ
ไม่ได้เน้นการท ากิจกรรมเพ่ือการบอกต่อที่เฉพาะเจาะจง  

อย่างไรก็ตาม ผลการวิจัยที่ได้ในครั้งนี้ ข้อความที่แสดงถึงความตั้งใจในการบอกต่อที่มี
ค่าเฉลี่ยสูงที่สุดคือข้อความที่ว่า ผู้บริโภคจะท าการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ทั้งในธุรกิจบริการ
ประเภทร้านอาหารและผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ต่อไปในอนาคต (4.10 และ 3.77 ตามล าดับ) 
สอดคล้องกับการอภิปรายผลการวิจัยข้างต้นในส่วนก่อนหน้านี้ที่กลุ่มตัวอย่างในงานวิจัย มีทัศนคติที่ดี
ต่อการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งสามารถอธิบายได้จากแนวคิดองค์ประกอบเดียวของทัศนคติ 
(Unidimentionalist view of attitude) ที่ Lutz (1991) อธิบายไว้ว่า ความตั้งใจหรือพฤติกรรมเป็น
ผลของการที่ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดี ด้วยเหตุนี้ กลุ่มตัวอย่างจึงมีความตั้งใจในการบอกต่อผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์มากและเลือกที่จะท าการบอกต่อต่อไปในอนาคต ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Luna-
nevarez และ Torres (2015) ที่พบว่า ความตั้งใจในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์เป็นผลที่
ตามมา (Consequence) ของทัศนคติในการบอกต่อ ซึ่งก่อให้เกิดความตั้งใจ ได้แก่ การตัดสินใจซื้อ
สินค้าหรือบริการ และความตั้งใจในการบอกต่อบนสื่อออนไลน์ของผู้บริโภค  

โดยความตั้งใจในการบอกต่อสามารถเกิดขึ้นภายหลังจากการประเมินการซื้อ ซึ่ง Hawkins 
et al. (2004) กล่าวถึงกระบวนการหลังการซื้อ ในขั้นตอนของการประเมินผลภายหลังการบริโภค 
(Postpurchase evaluation) ไว้ว่า ไม่ว่าผู้บริโภคจะประเมินในความรู้สึกในเชิงบวกหรือความรู้สึก
พึงพอใจ และการประเมินในเชิงลบหรือความรู้สึกไม่พึงพอใจจากการใช้สินค้าหรือบริการก็สามารถ
ก่อให้เกิดความตั้งใจในการแสดงพฤติกรรมในลักษณะใดลักษณะหนึ่ง เช่น การบอกต่อเพ่ือชื่นชมหรือ
การต่อว่าองค์กรได้เช่นกัน  
 

จากการอภิปรายผลการวิจัยในข้างต้น อาจกล่าวโดยสรุปได้ว่า ปัจจัยเชิงสาเหตุ ทัศนคติ 
และความตั้งใจในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์นับเป็นปัจจัยที่มีบทบาทส าคัญต่อการแสดง
พฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีแตกต่างกันไป อันน ามาสู่การศึกษาถึงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต่างๆ  
ที่ได้กล่าวมาทั้งหมดในส่วนของการอภิปรายผลการวิจัยในล าดับถัดไป   

 
ส่วนที่ 3 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยเชิงสาเหตุ ทัศนคติและความตั้งใจในการบอกต่อผ่านสื่อ 

 อิเล็กทรอนิกส์  
การบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์มีความส าคัญกับการท าธุรกิจบริการเป็นอย่างยิ่ง เนื่องจาก

การบริการเป็นธุรกิจที่ไม่สามารถจับต้องได้ (Intangible actions) ท าให้ผู้บริโภคไม่สามารถทราบถึง
คุณภาพการบริการได้ก่อนที่ผู้บริโภคจะได้ใช้บริการด้วยตนเอง ซึ่งแตกต่างจากการเลือกสินค้าที่ใน
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บางครั้งผู้บริโภคมีโอกาสที่จะพิจารณาภาพลักษณ์ภายนอก หรือสามารถทดลองใช้สินค้าก่อนได้  
ด้วยเหตุดังกล่าวการสื่อสารแบบบอกต่อจากผู้บริโภคไปสู่ผู้บริโภคจึงมีอิทธิพลต่อธุรกิจบริการมากกว่า
สินค้า (Bansal & Voyer, 2000) การเข้าใจถึงความสัมพันธ์ของปัจจัยเชิงสาเหตุในการบอกต่อจะท า
ให้นักการตลาดสามารถวางแผน หรือก าหนดกลยุทธ์การสื่อสารที่จะสามารถกระตุ้นการบอกต่อจาก
กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายได้ ไม่ว่าจะเป็นปัจจัยด้านเทคโนโลยี ปัจจัยด้านสังคม หรือปัจจัยส่วนบุคคลก็
ตาม โดยผู้วิจัยจะอภิปรายผลความสัมพันธ์ของปัจจัยเชิงสาเหตุ ทัศนคติและความตั้งใจในการบอกต่อ
ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ตามล าดับ คือ 1) ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยเชิงสาเหตุและทัศนคติในการ
บอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ และ 2) ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติและความตั้งใจในการบอกต่อ
ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์  
 

ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยเชิงสาเหตุ และทัศนคติในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 
 จากผลการวิจัยในครั้งนี้แสดงให้เห็นว่า ปัจจัยเชิงสาเหตุทุกตัวแปรมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับ
ทัศนคติในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ของธุรกิจบริการทั้งสองประเภท นั่นหมายความว่า          
เมื่อปัจจัยเชิงสาเหตุของการยอมรับเทคโนโลยี (Technology acceptance) บรรทัดฐานของสังคม 
(Subjective norms) ความพึงพอใจต่อการบริการ (Service satisfaction) รวมถึงแรงจูงใจในการ
บอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (Motivations) เพ่ิมข้ึน ทัศนคติของผู้บริโภคในการบอกต่อเกี่ยวกับ
ธุรกิจบริการประเภทร้านอาหารและผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ก็มีแนวโน้ม
เพ่ิมสูงขึ้นด้วยเช่นกัน 
 ผลการวิจัยข้างต้นสะท้อนให้เห็นถึงความส าคัญของปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อทัศนคติใน
การบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ไม่ว่าธุรกิจบริการนั้นจะเป็นธุรกิจบริการประเภทใด ซึ่งสอดคล้อง
กับงานวิจัยของ Liang et al. (2013) ที่ท าการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยเชิงสาเหตุในการบอกต่อผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งประกอบด้วยการยอมรับเทคโนโลยี ประสบการณ์ความพึงพอใจ และบรรทัดฐาน
ของสังคม พบว่า ปัจจัยเชิงสาเหตุข้างต้นมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับทัศนคติโดยรวม (Overall 
attitude) ของผู้บริโภค รวมถึงงานวิจัยของ Akrimi และ Khemakhem (2012) ที่สรุปผลการวิจัยไว้
ว่า ปัจจัยเชิงสังคม (Social factors) และแรงจูงใจภายใน (Intrinsic motivation) สามารถมีอิทธิพล
ต่อทศันคติในการบอกต่อผ่านสื่อสังคมออนไลน์ได้เช่นเดียวกัน 
 ทั้งนี ้จากผลการวิจัยในครั้งนี้ระบุได้ว่า ผู้บริโภคจะมีทัศนคติในการบอกต่อผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ได้มากหรือน้อยเพียงใดนั้น ขึ้นอยู่กับปัจจัยเชิงสาเหตุทั้ง 4 ตัวแปร โดยสามารถ
อภิปรายผลการวิจัยตามปัจจัยเชิงสาเหตุแต่ละตัวแปรที่มีความสัมพันธ์กับทัศนคติในการบอกต่อผ่าน
สื่ออิเล็กทรอนิกส์ได้ดังต่อไปนี้  
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 การยอมรับเทคโนโลยีกับทัศนคติในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 
จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติ พบว่า ปัจจัยเชิงสาเหตุในด้านการยอมรับเทคโนโลยีมี

ความสัมพันธ์เชิงบวกกับทัศนคติในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ของธุรกิจบริการทั้งสองประเภท 
อาจกล่าวได้ว่า ผู้บริโภคท่ีมีการยอมรับเทคโนโลยีสูงก็มีแนวโน้มที่จะมีทัศนคติในการบอกต่อผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์สูงไปด้วย ในทางตรงกันข้าม หากผู้บริโภคมีการยอมรับเทคโนโลยีต่ า ทัศนคติในการ
บอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ก็จะต่ าด้วยเช่นกัน  

ทั้งนี้ ผลการศึกษาท่ีได้เป็นไปตามแนวคิดของ Davis et al. (1989) ที่กล่าวว่า การยอมรับ
เทคโนโลยีมีอิทธิพลอย่างยิ่งต่อทัศนคติและความตั้งใจในการใช้เทคโนโลยีของผู้บริโภค เมื่อผู้บริโภค
รับรู้ได้ถึงความมีประโยชน์ (Perceived usefulness) และความใช้ง่ายของเทคโนโลยี (Perceived 
ease of use) สอดคล้องกับค าอธิบายของ Son (2011) ที่กล่าวว่า ความต้องการของผู้บริโภคในการ
ใช้สื่ออิเล็กทรอนิกส์ หรือสื่อสังคมออนไลน์อย่างทวิตเตอร์ (Twitter) เพ่ิมมากข้ึน อันเนื่องมาจากการ
ที่ผู้บริโภครับรู้ถึงความใช้ง่ายของเทคโนโลยี และการรับรู้ความมีประโยชน์ที่นอกเหนือจากการใช้สื่อ
เพ่ือการท างานเท่านั้น เช่น การแสดงความคิดเห็นผ่านสื่อออนไลน์ตามความต้องการของตน โดยเมื่อ
ผู้บริโภครู้สึกว่าเทคโนโลยีสามารถเอ้ือประโยชน์ให้กับผู้ใช้งาน การยอมรับเทคโนโลยีจึงส่งผลกระทบ
โดยตรงกับทัศนคติในการบอกต่อที่ดีขึ้น ดังจะเห็นได้จากผลการวิจัยของ Hsu et al. (2007) ที่ศึกษา
ถึงผลกระทบของการยอมรับเทคโนโลยีที่มีต่อทัศนคติในการบอกต่อผ่านสื่อออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่าง
ชาวจีน พบว่า เมื่อผู้บริโภครับรู้ได้ถึงความมีประโยชน์ การใช้งานได้ง่าย และความสนุกสนานในการ
ใช้สื่อออนไลน์ (Perceived enjoyment) โดยการรับรู้ดังกล่าวเป็นองค์ประกอบของการยอมรับ
เทคโนโลยี ซึ่งจะท าให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติที่ดีในการใช้สื่อออนไลน์เพ่ือการบอกต่อได้  
      เมื่อพิจารณาถึงรายละเอียดของผลการวิจัยในครั้งนี้ยังมีข้อสังเกตที่ว่า ตัวแปรย่อยของการ
ยอมรับเทคโนโลยีด้านการรับรู้ถึงความมีประโยชน์มีความสัมพันธ์กับทัศนคติในการบอกต่อของธุรกิจ
บริการประเภทร้านอาหารและผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ (.48 และ .62 ตามล าดับ) มากกว่าการ
รับรู้ถึงความใช้ง่าย (.35 และ .47 ตามล าดับ) โดยสามารถอธิบายได้ตามทฤษฎีการแพร่กระจาย
นวัตกรรมของ Rogers (2003) ที่ว่า เนื่องจากกลุ่มตัวอย่างเป็นผู้บริโภคท่ีมีความเชี่ยวชาญ หรือเคย
ชินกับการใช้อินเทอร์เน็ตและสื่อออนไลน์ ไม่ว่าจะใช้เพ่ือการติดต่อ การท างาน หรือการบอกต่อ  
อาจไม่ได้มองว่าการใช้สื่ออิเล็กทรอนิกส์เป็นสิ่งใหม่ (Novelty) ที่เรียนรู้ได้ล าบาก ผู้บริโภคจึงมีความ
มั่นใจในการใช้ ฉะนั้น ความสัมพันธ์ด้านการรับรู้ถึงความใช้ง่าย จึงไม่ส่งผลต่อทัศนคติได้ดีเท่ากับการ
รับรู้ความมีประโยชน์ของเทคโนโลยี สอดคล้องกับงานวิจัยของ Lu et al. (2009) ที่พบว่า การรับรู้
ความมีประโยชน์และการรับรู้ถึงความสนุกสนาน มีผลต่อทัศนคติในการใช้โปรแกรมสนทนาออนไลน์
เพ่ือการบอกต่อ เพราะผู้บริโภครับรู้ได้ว่า โปรแกรมดังกล่าวมีประโยชน์ในการส่งข้อความ ภาพ และ
เสียงได้ในเวลาเดียวกัน โดยการรับรู้ถึงความใช้ง่ายเป็นตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ความมีประโยชน์
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เท่านั้น และไม่ได้ส่งผลโดยตรงต่อทัศนคติของผู้บริโภค ซึ่งเป็นไปตามทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยี 
(Technology Acceptance Model; TAM) ของ Davis (1989) ที่ระบุว่า การรับรู้ถึงความใช้ง่ายมี
ผลกระทบกับทัศนคติในการใช้เทคโนโลยีได้น้อยกว่าการรับรู้ความมีประโยชน์ของเทคโนโลยี 
 

บรรทัดฐานของสังคมกับทัศนคติในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 
ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างบรรทัดฐานของสังคมกับทัศนคติในการบอกต่อผ่านสื่อ

อิเล็กทรอนิกส์ พบว่า บรรทัดฐานของสังคมมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับทัศนคติในการบอกต่อผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ทั้งในการบอกต่อธุรกิจบริการประเภทร้านอาหารและผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ 
กล่าวคือ เมื่อผู้บริโภคมีการรับรู้ถึงบรรทัดฐานของสังคมสูง เช่น บุคคลรอบข้างเคยมีประสบการณ์ใน
การบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ และบุคคลรอบข้างให้ความส าคัญกับการแสดงความคิดเห็นผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ ทัศนคติของผู้บริโภคในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ก็จะสูงตามไปด้วย แต่ในทาง
ตรงกันข้าม หากผู้บริโภครับรู้ถึงบรรทัดฐานของสังคมต่ า ย่อมจะมีทัศนคติในการบอกต่อผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ต่ าตามไปด้วย 

ทั้งนี้ จากผลการศึกษาความสัมพันธ์ข้างต้นสอดคล้องกับงานวิจัยของ Yang และ Zhou 
(2011) ซึ่งพบว่า ผู้บริโภคสามารถมีทัศนคติที่ดีกับการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ เพราะมองเห็น
ว่ากลุ่มเพ่ือน (Peer group) ของตนมีความเชื่อและพฤติกรรมในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ที่ดี 
และยังรับรู้ว่าการบอกต่อเป็นวิธีการสื่อสารที่สามารถใช้ในการรักษาความสัมพันธ์ระหว่างตนและ
เพ่ือนได้ ประกอบกับแนวคิดของ Peter และ Olsen (2008) ที่ได้อธิบายเพ่ิมเติมไว้ว่า ในบริบทของ
การสื่อสารผ่านสื่อออนไลน์ บรรทัดฐานของสังคมมีความเกี่ยวข้องกับการเป็นกลุ่มอ้างอิง 
(Reference groups) ที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภคในการบอกต่อ โดย Silverman (2011) เสนอว่า 
องค์กรธุรกิจควรจัดหากลุ่มอ้างอิงที่มีความเหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย เช่น การจ้างบล็อกเกอร์ 
(Blogger) ที่มีชื่อเสียง หรือผู้น าทางความคิด (Opinion leader) ให้ท าการโพสต์ข้อความผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ เพ่ือที่จะท าให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติที่ดีต่อสินค้าหรือบริการ และยังเป็นผลให้ผู้บริโภค
สามารถมีทัศนคติที่ดีในการบอกต่อจากการเลียนแบบพฤติกรรมของกลุ่มอ้างอิง อันจะน าไปสู่การมี
พฤติกรรมการบอกต่อได้ในที่สุด (Manning, 2011)  

อย่างไรก็ตาม มีงานวิจัยจ านวนหนึ่งที่ท าการศึกษาถึงประเด็นบรรทัดฐานของสังคมกับ
พฤติกรรมการบอกต่อของผู้บริโภคและพบว่า บรรทัดฐานของสังคมมีความสัมพันธ์ในเชิงลบกับ
ทัศนคติและความตั้งใจในการบอกต่อ ดังเช่นงานวิจัยของ Casaló et al. (2010) ที่พบว่า อิทธิพล
จากบรรทัดฐานของสังคมมีความสัมพันธ์เชิงลบกับการเกิดทัศนคติและความตั้งใจที่จะแสดง
พฤติกรรมการบอกต่อของผู้บริโภค ซึ่งอาจเป็นเพราะว่างานวิจัยดังกล่าวมีข้อค าถามที่เกี่ยวข้องกับ
ความกดดันทางสังคม (Social pressure) จึงท าให้การแสดงออกถึงการมีส่วนร่วมในการบอกต่อท าได้
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ยาก ดังนั้น ผู้บริโภคจึงมีความผูกพัน (Engaging) กับคนในกลุ่มสังคมออนไลน์ได้น้อย และเป็น
อุปสรรคในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ รวมถึงงานวิจัยของ Venkatesh และ Davis (2000)  
ที่พบว่า อิทธิพลของบรรทัดฐานของสังคมจะเกิดขึ้นได ้เมื่อผู้บริโภคอยู่ภายใต้บริบทของการถูก
ควบคุม (Compulsory context) ในการยอมรับเทคโนโลยี แตกต่างจากผลการวิจัยในครั้งนี้ที่กลับ
พบความสัมพันธ์ในเชิงบวกระหว่างบรรทัดฐานของสังคมกับทัศนคติในการบอกต่อผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งอาจกล่าวได้ว่า แม้ผู้บริโภคจะน าความคิดของคนรอบข้างมาเป็นส่วนหนึ่งในการ
สร้างทัศนคติและพฤติกรรมการบอกต่อ แต่ผู้บริโภคมีอิสระในการเลือกท าการบอกต่อกับกลุ่มคนที่มี
ความชื่นชอบเหมือนๆ กัน และสามารถพิจารณาด้วยตนเองว่าจะท าการบอกต่อเชิงบวกหรือเชิงลบ 
จึงไม่ได้รับความกดดันทางสังคม ดังนั้น บรรทัดฐานของสังคมจึงมีบทบาทส าคัญท่ีท าให้ผู้บริโภคริเริ่ม
ท าการบอกต่อออกไปเป็นวงกว้าง มากกว่าที่จะเป็นตัวขัดขวางพฤติกรรมของผู้บริโภค 

ดังนั้น สามารถกล่าวได้ว่า บุคคลรอบข้างสามารถเป็นสื่อบุคคลหรือปัจจัยที่ท าให้ผู้บริโภคมี
ทัศนคติสูงหรือต่ า จนน าไปสู่การเกิดทัศนคติในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ที่แตกต่างกันในแต่
ละบุคคลได้ 
 

ความพึงพอใจต่อการบริการกับทัศนคติในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 
จากการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยเชิงสาเหตุด้านความพึงพอใจต่อการบริการกับ

ทัศนคติในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ พบว่า ความพึงพอใจต่อการบริการมีความสัมพันธ์เชิง
บวกกับทัศนคติในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์เกี่ยวกับธุรกิจบริการประเภทร้านอาหารและผู้
ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ กล่าวคือ ความพึงพอใจต่อการบริการของผู้เข้ารับบริการสูง ทัศนคติใน
การบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ก็จะมีแนวโน้มที่ดีตามไปด้วย  

ทั้งนี้ จากผลการวิจัยสามารถอธิบายได้ว่า ความพึงพอใจอันเป็นผลมาจากการประเมิน
ภายหลังการได้รับบริการ ซึ่งสามารถอยู่ในรูปแบบของความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจ โดยงานวิจัยของ  
Mazzarol et al. (2007) พบว่า การสร้างการบอกต่อเชิงบวกเป็นผลมาจากการการรับรู้คุณภาพ 
(Perceived quality) และการรับรู้คุณค่า (Perceived value) ของสินค้าหรือบริการในระดับสูง จึง
ท าให้ผู้บริโภคมีความพึงพอใจเป็นอย่างยิ่ง จนกลายมาเป็นความผูกพัน (Commitment) ที่มีต่อตรา
สินค้า อันน ามาสู่ความต้องการในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ที่ผู้บริโภคให้การยอมรับ
เทคโนโลยีการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ว่าเป็นตัวช่วยในการอ านวยความสะดวก (Facilitator) 
ให้ผู้บริโภคท าตามวัตถุประสงค์ท่ีต้องการได้ เช่น การแสดงอารมณ์เมื่อความคาดหวังต่อการบริการ
ได้รับเกินความคาดหวังที่ผู้บริโภคตั้งไว้ (Yi, 1990) และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ Casaló et al. 
(2008) และ Liang et al. (2013) ที่กล่าวว่า ความพึงพอใจต่อองค์กรธุรกิจของผู้บริโภค และการที่
ผู้บริโภคเคยได้พูดคุยโต้ตอบกับนักการสื่อสารบนเว็บไซต์ที่ท าการบอกต่อสามารถมีอิทธิพลเชิงบวก
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ต่อทัศนคติในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ที่น าไปสู่ความภักดีต่อองค์กร อีกท้ังผู้บริโภคจะท าการ
บอกต่อด้านบวกขององค์กรต่อไปอีกด้วย  

ยิ่งไปกว่านั้น งานวิจัยบางส่วนยังพบได้อีกว่า ความพึงพอใจต่อการบริการสามารถส่งผลให้
เกิดทัศนคติในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ได้ เพราะผู้บริโภคต้องการการตอบกลับ (Feedback) 
จากนักการสื่อสารหรือตัวแทนผู้ดูแลเว็บไซต์ขององค์กร เมื่อผู้บริโภคท าการบอกต่อด้วยความพึง
พอใจโดยการบอกต่อในเชิงบวกเพ่ืออยากได้รับค าขอบคุณในการชื่นชมองค์กร แต่หากผู้บริโภคไม่มี
ความพึงพอใจจะบอกต่อด้านลบเพ่ือให้เจ้าหน้าที่ขององค์กรแสดงความรับผิดชอบ เช่น การขอโทษ
พร้อมด าเนินการแก้ไขในข้อผิดพลาด เพราะเห็นว่าการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์จะท าให้ได้รับ
การตอบกลับที่รวดเร็วมากกว่าการใช้วิธีการสื่อสารอื่นๆ นั่นเอง (Dellarocas, 2003; Godes & 
Mayzlin, 2004) 
 

แรงจูงใจในการบอกต่อกับทัศนคติในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 
เมื่อวิเคราะห์ถึงความสัมพันธ์ระหว่างแรงจูงใจในการบอกต่อกับทัศนคติในการบอกต่อผ่าน

สื่ออิเล็กทรอนิกส์ พบว่า แรงจูงใจในการบอกต่อมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับทัศนคติในการบอกต่อผ่าน
สื่ออิเล็กทรอนิกส์ หมายถึง เมื่อผู้บริโภคมีแรงจูงใจในการบอกต่อสูง แนวโน้มของทัศนคติในการบอก
ต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ก็จะสูงด้วย ในทางกลับกัน เมื่อผู้บริโภคมีแรงจูงใจในการบอกต่อต่ า ทัศนคติ
ในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ก็จะลดน้อยลง 

ซึ่งผลการศึกษาในครั้งนี้เป็นไปในทิศทางเดียวกันกับงานวิจัยของนักวิชาการต่างๆ (Berger, 
2014; Hansen & Lee, 2013; Presi et al., 2014) ที่ระบุว่า แรงจูงใจในการบอกต่อส่งผลให้
ผู้บริโภคมีโอกาสที่จะท าการบอกต่อสูงขึ้น อันเป็นผลมาจากการมีทัศนคติที่ดีในการบอกต่อผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ อีกท้ังผลการวิจัยในครั้งนี้ ยังมีความใกล้เคียงกับงานวิจัยของ Daugherty et al. 
(2008) ที่ได้เปรียบเทียบกลุ่มตัวอย่างระหว่างผู้บริโภคท่ีมีแรงจูงใจในการใช้สื่อออนไลน์เพ่ือการบอก
ต่อ (User-generated content) สูง (High level) กับผู้บริโภคท่ีมีแรงจูงใจในระดับต่ า (Low level) 
จะมีทัศนคติในการบอกต่อ และความถ่ีในการบอกต่อแตกต่างกัน โดยมีมิติแรงจูงใจด้านการป้องกัน
ตัวเอง (Ego-defensive function) และด้านหน้าที่ทางสังคม (Social function) เป็นแรงจูงใจที่ท า
ให้เกิดทัศนคติในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ที่ดีได้ นอกจากนี้ แรงจูงใจในมิติดังกล่าวยังส่งผล
ให้ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะกลับมาใช้สื่ออิเล็กทรอนิกส์เพ่ือการบอกต่อได้อีก 

ส าหรับการวิจัยในครั้งนี้ มิติด้านผลประโยชน์ทางสังคม (Social benefits) เป็นแรงจูงใจที่มี
ความสัมพันธ์กับทัศนคติในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์มากท่ีสุด ทั้งในการบอกต่อธุรกิจบริการ
ประเภทร้านอาหารและผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ (.55 และ .59 ตามล าดับ) ซึ่งมิติของแรงจูงใจ
ดังกล่าวจะเป็นตัวตัดสินว่าผู้บริโภคจะมีทัศนคติอย่างไรในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ เนื่องจาก
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แรงจูงใจนั้นสะท้อนถึงความต้องการของผู้บริโภคในการสร้างความผูกพันทางสังคม (Social bond) 
นอกเหนือจากการบอกต่อแบบดั้งเดิม โดยการใช้ช่องทางการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์เป็น
สื่อกลางที่ผู้ใช้ได้มีโอกาสรู้จักกับเพ่ือนใหม่ที่มีความเห็น หรือความพึงพอใจต่อสินค้าและการบริการ
เป็นไปในทิศทางเดียวกัน โดย Munzel และ Kunz (2014) ระบุว่า บุคคลที่มีแรงจูงใจในมิติด้าน
ผลประโยชน์ทางสังคมสูง เป็นกลุ่มคนที่เรียกว่า Multiplies ซึ่งหมายถึง บุคคลที่มีความปรารถนาที่
จะสื่อสารกับบุคคลอ่ืนที่มีความชอบเหมือนๆ กัน พวกเขาจึงมีผลประโยชน์ทางสังคมร่วมกันโดยตรง
จากการมีปฏิสัมพันธ์ นอกจากนี้ กลุ่มคนดังกล่าวยังได้รับผลประโยชน์ทางอ้อมจากการบอกต่ออีก
ด้วย เช่น การได้รับรางวัลเมื่อเข้าร่วมกิจกรรมในการแชร์รูปภาพของตราสินค้าต่างๆ หรือการได้รับค า
ชมว่าเป็นผู้ที่มีความเชี่ยวชาญ และจะมีอิทธิพลต่อผู้บริโภคคนอ่ืนได้ต่อไป เป็นต้น โดยรูปแบบการ
บอกต่อของกลุ่มคนที่มีแรงจูงใจในมิติด้านผลประโยชน์ทางสังคมค่อนข้างสูง มักเป็นบุคคลที่ชื่นชอบ
การแสดงความคิดเห็นบนความคิดเห็นของคนอ่ืนอีกทีหนึ่งเพ่ือเป็นการสร้างบทสนทนา ไม่ว่าจะเป็น
การแสดงความคิดเห็นทั่วไป หรือส่งต่อภาพ ข้อมูล หรือวิดีโอการรีวิวสินค้า ซึ่งพฤติกรรมเหล่านี้ของ
กลุ่มคนดังกล่าวท าให้การบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์สามารถทวีคูณ (Multiplier effect) ขอบเขต
ของการบอกต่อได้มากกว่ากลุ่มคนประเภทอ่ืนๆ เพราะผู้บริโภคท่ีเป็น Multiplies มักจะมองว่า การ
สื่อสารแบบบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์เป็นสิ่งที่มีคุณค่า มีประโยชน์ และมีความสนุกเมื่อได้ท าการ
บอกต่อ ฉะนั้น ทัศนคติในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ของกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีแรงจูงใจดังกล่าวจึง
สูงกว่ากลุ่มผู้บริโภคท่ีมีแรงจูงใจอ่ืนๆ  

นอกจากนี้ ผลการวิจัยข้างต้นสอดคล้องกับค าอธิบายของ Sun et al. (2006) ที่กล่าวว่า 
ผู้บริโภคทุกคนมีความต้องการด้านสังคม (Social needs) คือ ความต้องการเป็นส่วนหนึ่ง (Sense of 
belonging) และการมีปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภคคนอื่นๆ ซึ่งถ้าหากผู้บริโภคมีคนรู้จัก (Contacts) ใน
โลกออนไลน์มาก และมีความผูกพัน (Strong ties) กับคนเหล่านั้น ความเป็นไปได้ที่ผู้บริโภคจะเกิด
การบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ก็จะมีเพ่ิมมากข้ึน เช่นเดียวกับ Parker และ Plank (2000) ที่ระบุ
ว่า เหตุผลหนึ่งที่ผู้บริโภคใช้อินเทอร์เน็ตก็เพราะมีความต้องการด้านสังคม ซึ่งเริ่มจากการมีปฏิสัมพันธ์
กับผู้อ่ืนที่มีความสนใจคล้ายกัน แล้วค่อยแบ่งปันประสบการณ์หรือข้อมูลซึ่งกันและกัน ซึ่งเป็นการเพ่ิม
ขอบเขตการติดต่อกับผู้คนภายนอกได้อย่างไม่จ ากัดทั้งพ้ืนที่และเวลา  

 
นอกจากนี้ หากวิเคราะห์ปัจจัยเชิงสาเหตุทั้ง 4 ตัวแปรที่ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติในการ

บอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ของธุรกิจบริการที่ต่างประเภทกัน ยังพบว่า ส าหรับธุรกิจบริการที่
มุ่งเน้นไปยังตัวบุคคล (ร้านอาหาร) ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีความสัมพันธ์ต่อการเกิดทัศนคติในการบอกต่อ
ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์มากที่สุด ได้แก่ แรงจูงใจในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ เช่นเดียวกับผล
การวิเคราะห์เพ่ิมเติมเพ่ือหาตัวแปรท านายที่ก่อให้เกิดทัศนคติในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 
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พบว่า แรงจูงใจในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์เป็นปัจจัยท านายที่มีอิทธิพลสูงสุดกับทัศนคติใน
การบอกต่อเกี่ยวกับธุรกิจบริการประเภทร้านอาหาร (รองลงมาคือ บรรทัดฐานของสังคม และการ
ยอมรับเทคโนโลยี ตามล าดับ) สาเหตุอาจมาจากเพราะร้านอาหารเป็นธุรกิจบริการที่มุ่งเน้นไปยังตัว
บุคคล (People-processing) ที่สามารถตอบสนองความต้องการหรือความพึงพอใจของผู้บริโภคได้
ทั้งในเชิงประโยชน์และเชิงอารมณ์ จึงท าให้ผู้บริโภคมีความต้องการที่จะบอกต่อได้มากกว่า การให้
ผู้บริโภคค านึงถึงความต้องการเชิงอารมณ์ (Emotional need) และการรวมกลุ่มจัดตั้งสมาชิกท่ีชื่น
ชอบการบอกต่อเกี่ยวกับร้านอาหาร หรือการแข่งขันการเขียนรีวิวร้านอาหารที่เกี่ยวข้อง จะช่วย
กระตุ้นให้ผู้บริโภคต้องการแสดงความคิดเห็นต่างๆ ผ่านการบอกต่อ ทั้งยังช่วยให้ทัศนคติในการบอก
ต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์เพ่ิมขึ้นตามไปด้วย (Jeong & Jang, 2011; Yang, 2013) ดังนั้น หากองค์กร
ธุรกิจพัฒนาสื่อสังคมออนไลน์หรือชุมชนออนไลน์ (Online community) ให้มีการอัพเดทข้อมูล
ใหม่ๆ อยู่ตลอดเวลาจะสามารถสร้างบทสนทนาที่อาจถูกน าไปแชร์ต่อได้ พร้อมทั้งจะกระตุ้นให้
ผู้บริโภคเข้ามาเชื่อมต่อสื่อออนไลน์ได้บ่อยขึ้น (Chu & Kim, 2011; Han, 2008; Hennig-Thurau  
et al. 2004) 

 
เมื่อวิเคราะห์ปัจจัยเชิงสาเหตุทั้ง 4 ตัวแปรที่ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติในการบอกต่อผ่าน

สื่ออิเล็กทรอนิกส์ของธุรกิจบริการที่มุ่งเน้นไปยังจิตใจ (ผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่) พบว่า ปัจจัยที่มี
ความสัมพันธ์กับทัศนคติในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์มากท่ีสุดเมื่อเปรียบเทียบกับปัจจัยเชิง
สาเหตุอ่ืนๆ คือ การยอมรับเทคโนโลยี ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิเคราะห์เพ่ิมเติมเพ่ือหาตัวแปรท านาย
ที่พบว่า การยอมรับเทคโนโลยีสามารถเป็นตัวแปรท านายอันเป็นสาเหตุที่จะน าไปสู่การเกิดทัศนคติใน
การบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคมากท่ีสุด (รองลงมาคือ บรรทัดฐานของสังคม และ
แรงจูงใจในการบอกต่อ ตามล าดับ) ทั้งนี้ อาจเนื่องมาจากตราสินค้าที่อยู่ในประเภทธุรกิจดังกล่าวใน
ประเทศไทย มีเว็บไซต์หลัก (Official website) ที่เอ้ือประโยชน์ในการใช้ และมีช่องทางการสื่อสาร
ออนไลน์อย่าง Facebook, Twitter และ Line official account เพ่ือใช้ในการสื่อสารกับลูกค้า
โดยตรง พร้อมน าเสนอกิจกรรมการส่งเสริมการขายและข้อมูลแพ็คเกจอยู่เป็นประจ า จึงท าให้
ผู้บริโภคสามารถท าการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ได้สะดวกเม่ือเห็นข้อมูลที่เป็นประโยชน์ หรือ
ผู้บริโภคสามารถใช้ช่องทางดังกล่าวในการบอกต่อเพ่ือขอรับค าแนะน าที่มีประโยชน์ เพ่ือใช้แก้ปัญหา
ได้รวดเร็วกว่าการโทรศัพท์เข้าศูนย์บริการ (Call center) หรือการเข้าไปใช้บริการที่ศูนย์บริการ จึง
อาจเป็นสาเหตุที่ท าให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติที่ดีในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ก็เป็นได้ นอกจากนี้ 
การยอมรับเทคโนโลยีสื่อออนไลน์เพื่อการบอกต่อที่มาพร้อมกับแอพพลิเคชั่น (Application) ของผู้
ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่สามารถสร้างความน่าเชื่อถือ และมีผลกระทบต่อทัศนคติในการบอกต่อได้
เช่นเดียวกัน (Jamie, 2013) ด้วยเหตุนี้ กลุ่มตัวอย่างในงานวิจัยครั้งนี้ที่มีการยอมรับเทคโนโลยีการ
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บอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์เกี่ยวกับธุรกิจผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่จึงสามารถมีทัศนคติที่ดีใน
การบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์มากขึ้นตามไปด้วย 
 

ดังนั้น ด้วยเหตุผลที่กล่าวมาท้ังหมดข้างต้นสามารถสรุปได้ว่า ปัจจัยเชิงสาเหตุทั้ง 4 ตัวแปร 
ไม่ว่าจะเป็นการยอมรับเทคโนโลยี (Technology acceptance) บรรทัดฐานของสังคม (Subjective 
norms) ความพึงพอใจต่อการบริการ (Service satisfaction) และแรงจูงใจในการบอกต่อผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ (Motivations) มีความสัมพันธ์เชิงบวกและมีอิทธิพลต่อการตอบสนองด้านทัศนคติใน
การบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี  

 
ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติ และความตั้งใจในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 

จากผลการวิจัยในครั้งนี้ ทัศนคติซึ่งถือได้ว่าเป็นความรู้สึกของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์เชิงบวก
กับพฤติกรรมความตั้งใจในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ กล่าวคือ เมื่อผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีใน
การบอกต่อ ความตั้งใจในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ก็จะสูงขึ้น แต่ในทางตรงกันข้าม หาก
ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ไม่ดีในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ความเป็นไปได้ที่ผู้บริโภคจะมีความตั้งใจ
ในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ก็จะลดน้อยลง   

ซึ่งผลการวิจัยดังกล่าวสอดคล้องกับทฤษฎีการกระท าด้วยเหตุผล (Theory of Reasoned 
Action) ของ Fishbein และ Ajzen (1975) ที่ได้เสนอว่า ปัจจัยที่เป็นตัวก าหนดพฤติกรรมของมนุษย์
สามารถวัดได้จากความเชื่อ (Belief) ทัศนคต ิ(Attitude) และเจตนาที่จะกระท า (Intention) ของ
ผู้บริโภคท่ีมีต่อเหตุการณ์ใดเหตุการณ์หนึ่งหรือต่อพฤติกรรมที่เฉพาะเจาะจง ซึ่งในที่นี้ได้น ามาปรับใช้
ให้เข้ากับบริบทการสื่อสารผ่านอิเล็กทรอนิกส์ โดยหากทัศนคติของผู้บริโภคเป็นไปในทิศทางบวกย่อม
น าไปสู่พฤติกรรมการใช้จริง และหากบุคคลมีความตั้งใจอย่างแน่วแน่ก็ยิ่งมีความเป็นไปได้ที่บุคคลจะ
กระท าพฤติกรรมนั้นมากเช่นเดียวกัน (Ajzen, 1991) เช่นเดียวกับงานวิจัยที่ศึกษาในบริบทใกล้เคียง
กันของ Kim et al. (2016) และ Legris et al. (2003) ที่พบว่า การบอกต่อผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
เช่น การแชร์ข้อมูล การให้ค าแนะน าหรือแสดงความคิดเห็น (Task messages) และการชมเชยสินค้า
หรือบริการ (Socioemotional messages) สามารถมีอิทธิพลต่อทัศนคติของผู้บริโภคกับการบอกต่อ
ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ และส่งผลไปยังความตั้งใจในการบอกต่อได้  

ยิ่งไปกว่านั้น ผลการวิจัยในครั้งนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ Bahri-Ammari และ Mraidi 
(2016) ที่ได้ศึกษาถึงความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติในการบอกต่อผ่านสื่อออนไลน์กับความตั้งใจในการ
บอกต่อของกลุ่มสมาชิกแฟนเพจ Facebook พบว่า ทัศนคติในการบอกต่อมีความสัมพันธ์ในเชิงบวก
กับความตั้งใจในการบอกต่อ ซึ่งเป็นผลมาจากการรับรู้เทคโนโลยี  ความต้องการมีปฏิสัมพันธ์ทาง
สังคม และการได้รับความกดดันจากสังคม ทั้งนี ้ปัจจัยเชิงสาเหตุไม่สามารถมีความสัมพันธ์หรือส่งผล
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กระทบต่อความตั้งใจในการบอกต่อได้โดยตรง แต่ต้องเกิดจากทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อการบอกต่อ
ก่อน (Constantinides et al., 2012; Liang et al., 2013) โดยจากผลการวิจัยในครั้งนี้พบว่า กลุ่ม
ผู้บริโภคท่ีเต็มใจจะใช้สื่ออิเล็กทรอนิกส์เพ่ือการบอกต่อนั้น จะมีทัศนคติท่ีดีในการบอกต่อ ซึ่งเป็นผล
มาจากปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี บรรทัดฐานของสังคม ความพึงพอใจต่อการบริการ และ
แรงจูงใจในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ และทัศนคติในการบอกต่อส่งผลมายังความตั้งใจในการ
บอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์  

นอกจากนี ้จากการวิเคราะห์ทางสถิติเพ่ือหาปัจจัยท านายที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการบอก
ต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ยังพบว่า ทัศนคติในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์สามารถท านายความ
ตั้งใจในการบอกต่อได้มากกว่าปัจจัยเชิงสาเหตุทั้ง 4 ตัวแปร ทั้งในธุรกิจบริการประเภทร้านอาหาร
และผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ ซึ่งหมายความว่า การที่ผู้บริโภคจะมีความตั้งใจในการบอกต่อได้นั้น 
ย่อมต้องมีทัศนคติที่ดีในการบอกต่อก่อนเสมอ โดยจากผลการวิจัยในส่วนแรกที่กล่าวถึงความสัมพันธ์
ระหว่างปัจจัยเชิงสาเหตุกับทัศนคติในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์นั้น ทัศนคติที่ดีในการบอกต่อ
สามารถสร้างได้จากปัจจัยเชิงสาเหตุทั้ง 4 ตัวแปร 

 
 จากการศึกษาถึงปัจจัยเชิงสาเหตุ ทัศนคติและความตั้งใจในการบอกต่อผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ในครั้งนี้ ผลการวิจัยที่พบสามารถน ามาสร้างแบบจ าลองที่แสดงความสัมพันธ์ระหว่าง
ปัจจัยเชิงสาเหตุ ทัศนคติและความตั้งใจในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ดังแสดงไว้ในแผนภาพที่ 
5.3 โดยสามารถอธิบายได้ว่า ปัจจัยเชิงสาเหตุ อันได้แก่ การยอมรับเทคโนโลยี บรรทัดฐานของสังคม 
ความพึงพอใจต่อการบริการ และแรงจูงใจในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์มีความสัมพันธ์เชิงบวก
กับทัศนคติในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ อีกทั้งทัศนคติในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ยัง
มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ได้เช่นเดียวกัน 
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แผนภาพที่ 5.3 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยเชิงสาเหตุ ทัศนคติและความตั้งใจในการบอก 
                   ต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ข้อจ ากัดในการวิจัย 
 ข้อจ ากัดในงานวิจัยครั้งนี้เกี่ยวข้องกับแบบสอบถามที่มีข้อค าถามจ านวนมากในระดับหนึ่ง  
พร้อมทั้งมีความยาวของข้อค าถามที่อาจส่งผลให้ผู้ตอบแบบสอบถามเกิดความเหนื่อยล้าในการท า
แบบสอบถามได้  
 
ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยในอนาคต 

การวิจัยในครั้งต่อไปควรท าการศึกษาเปรียบเทียบธุรกิจบริการที่ผู้วิจัยยังไม่ได้ท าการศึกษา 
คือ ธุรกิจบริการที่จับต้องได้ที่มุ่งเน้นไปยังสินค้าหรือสิ่งของที่ลูกค้าเป็นเจ้าของ (Processions-
processing: Services directed at goods and other physical possessions) เช่น ธุรกิจขนส่ง
สินค้า และธุรกิจบริการทีมุ่่งเน้นไปยังทรัพย์สินที่จับต้องไม่ได้ (Information processing: Services 
directed at intangible assets) เช่น ธรุกิจธนาคาร เพ่ือน าผลการวิจัยมาเปรียบเทียบได้อย่าง
ครอบคลุมครบทั้ง 4 ประเภทของธุรกิจบริการตามหลักเกณฑ์การแบ่งประเภทของ Lovelock และ 
Wirtz (2011) นอกจากนี้ ผู้วิจัยยังมีข้อเสนอแนะว่า การวิจัยในครั้งต่อไปสามารถศึกษาการบอกต่อ
ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ในลักษณะของประเภทสินค้า (Product brand) ต่างๆ โดยอาจแบ่งเกณฑ์
การศึกษาออกเป็นสินค้าที่มีความเก่ียวพันสูงและต่ า หรือสินค้าที่เน้นประโยชน์เชิงใช้สอยและเชิง
อารมณ ์อีกทั้งยังสามารถศึกษาเรื่องราวที่ต่างออกไปเพ่ือเป็นจุดเริ่มต้นของงานอ่ืนๆ ยกตัวอย่างเช่น 
การศึกษาเก่ียวกับแนวคิดทางการเมือง สังคม วัฒนธรรม หรือสิ่งแวดล้อมที่บุคคลท าการบอกต่อผ่าน

+ 

+ 

+ 

+ 

ปัจจัยเชิงสาเหตุ 

 
 

 + ทัศนคติในการบอกต่อ
ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส ์

ความต้ังใจในการบอก
ต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส ์

การยอมรับเทคโนโลยี 
 

ความพึงพอใจต่อการบริการ 
 

แรงจูงใจในการบอกต่อผ่าน
สื่ออิเล็กทรอนิกส ์

 

บรรทัดฐานของสังคม 
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สื่ออิเล็กทรอนิกส์ในประเด็นต่างๆ ซึ่งจะเป็นประโยชน์ต่อท้ังวงการวิชาการและวงการวิชาชีพที่
เกี่ยวข้องในอนาคต 

นอกเหนือจากการวัดปัจจัยเชิงสาเหตุในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ของงานวิจัยในครั้ง
นี้ที่ประกอบด้วย การยอมรับเทคโนโลยี บรรทัดฐานของสังคม ความพึงพอใจต่อการบริการ และ
แรงจูงใจในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์แล้ว งานวิจัยในอนาคตยังสามารถน าปัจจัยเชิงสาเหตุ 
เช่น การรับรู้ถึงความสนุกสนาน (Perceived enjoyment) ซึ่งเป็นตัวแปรในแบบจ าลองการยอมรับ
เทคโนโลยี 3 (TAM 3) พร้อมทั้งน าแรงจูงใจภายใน (Intrinsic motivation) อ่ืนๆ เช่น แรงจูงใจด้าน
ความร่วมมือกัน (Co-creation) หรือแรงจูงใจด้านการป้องกันตัวเอง (Ego-defensive) รวมถึงการน า
แรงจูงใจภายนอก (Extrinsic motivation) ในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ เช่น การได้รับ
รางวัลทางการเงิน (Economic incentives) มาใช้ในการศึกษาครั้งต่อไป เพ่ือน าผลการวิจัยที่ได้มา
พิจารณาเปรียบเทียบว่า แต่ละปัจจัยมีความแตกต่างและส่งผลกระทบต่อการบอกต่อผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคเป็นอย่างไร 

อีกท้ังกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยที่สามารถใช้ในการศึกษา อาจเลือกกลุ่มตัวอย่างเจเนอเรชั่น 
(Generation) อ่ืนๆ เช่น กลุ่มเจเนเรชั่นซี (Generation Z) หรือกลุ่มดิจิทัลเนทีฟ (Digital natives) 
ที่มีอายุระหว่าง 14-21 ปี ซึ่งเป็นกลุ่มคนที่จะเติบโตเป็นผู้บริโภครุ่นต่อไป ยิ่งไปกว่านั้น งานวิจัยใน
อนาคตยังอาจท าการศึกษากับกลุ่มผู้สูงอายุ (Senior consumers) ซึ่งกลุ่มคนดังกล่าวมีจ านวน
ประชากรสูงขึ้นในยุคปัจจุบัน จึงมีความส าคัญโดยเฉพาะอย่างยิ่งในประเทศไทยที่ก าลังก้าวเข้าสู่สังคม
ผู้สูงอายุ (Aging society) โดยศึกษาว่าปัจจัยเชิงสาเหตุ ทัศนคติและความตั้งใจในการบอกต่อผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์จะส่งผลต่อกลุ่มคนเหล่านี้อย่างไร และสามารถสร้างการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์
ที่ดีได้ด้วยวิธีการใดในแต่ละช่วงอายุของกลุ่มผู้บริโภคท่ีแตกต่างกัน 

ส าหรับข้อแนะน าประการสุดท้าย การวิจัยในอนาคตอาจเลือกท าการวิจัยเชิงคุณภาพ 
(Qualitative research) ร่วมด้วย เช่น การสนทนากลุ่ม (Focus group) หรือการสัมภาษณ์เชิงลึก 
(In-depth interview) กับกลุ่มตัวอย่าง เพ่ือให้ได้ผลการวิจัยเพิ่มเติมในเชิงลึกที่มีความละเอียดมาก
ยิ่งขึ้นเก่ียวกับปัจจัยในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ และปัจจัยอ่ืนๆ ที่กลุ่มตัวอย่างใช้ในการ
พิจารณาร่วมด้วย ซึ่งอาจน ามาสู่การสร้างเครื่องมือที่มีความเหมาะสมในการใช้เก็บข้อมูลในบริบทของ
สังคมไทย และน าผลการวิจัยมาใช้เพ่ือการวางแผนการสื่อสารทางการตลาดให้กับองค์กรได้ต่อไป  
 
ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลการวิจัยไปประยุกต์ใช้   
 แม้องค์กรธุรกิจต่างมีความรู้เกี่ยวกับรูปแบบการสื่อสารแบบบอกต่อ แต่พัฒนาการด้านการ
สื่อสารที่เปลี่ยนแปลงไปในทุกวันนี้น ามาซึ่งการเปลี่ยนแปลงด้านการสื่อสารและการตลาด องค์กร
ธุรกิจจึงต้องเตรียมความพร้อมที่จะพัฒนาศักยภาพในการสื่อสารแบบบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์
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ให้สอดคล้องกับการเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยีทางการสื่อสาร และพฤติกรรมผู้บริโภคในยุคปัจจุบัน 
ที่จะน ามาสู่การวางแผนการสื่อสารการตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยมีหลักการส าคัญของการ
สื่อสารแบบบอกต่อที่องค์กรธุรกิจต้องพึงระลึกอยู่เสมอว่า ถ้าหากผู้บริโภคไม่พูดถึงตราสินค้าของตน 
นั่นหมายความว่าผู้บริโภคก าลังลืมตราสินค้าไป ฉะนั้น องค์กรธุรกิจต้องหมั่นสร้างเหตุการณ์ให้เป็นที่
พูดถึงหรือรับรู้อยู่เสมอ เพราะถึงแม้ว่าสินค้าหรือการบริการขององค์กรจะมีประสิทธิภาพหรือคุณภาพ
มากเพียงใด แต่ถ้าไม่มีเหตุให้ผู้บริโภคพูดถึง ก็จะเป็นเพียงตราสินค้าหนึ่งที่ผู้บริโภคไม่ได้มีการรับรู้
หรือความผูกพันด้วยแต่อย่างใด  
 

จากผลการวิจัยในครั้งนี้ แสดงให้เห็นถึงปัจจัยเชิงสาเหตุในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์
ที่ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติและความตั้งใจในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ได้ โดยหากองค์กร
ธุรกิจต้องการเพิ่มโอกาสให้กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายท าการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์เกี่ยวกับตรา
สินค้าของตนนั้น นักการตลาดและนักการสื่อสารที่รับผิดชอบดูแลในเรื่องการสื่อสารตราสินค้าควรให้
ความส าคัญกับการสื่อสารเชิงกลยุทธ์ที่สามารถท าให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติที่ดีในการบอกต่อผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ได้เป็นอันดับแรก ทั้งนี ้กลยุทธ์การสร้างทัศนคติที่ดีดังกล่าวสามารถสร้างได้ผ่านปัจจัย
เชิงสาเหตุในประเด็นต่างๆ ดังต่อไปนี้  
 

ประเด็นการยอมรับเทคโนโลยีของผู้บริโภคจะเกิดข้ึนได้ เมื่อเทคโนโลยีทางการสื่อสารนั้น  
สามารถให้ประโยชน์และความง่ายต่อการใช้งานแก่ผู้บริโภค ตามท่ีปรากฏในงานวิจัยครั้งนี้ซึ่งพบว่า 
การยอมรับเทคโนโลยีส่งผลต่อทัศนคติในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ และยิ่งไปกว่านั้น การ
ยอมรับเทคโนโลยีสามารถเป็นปัจจัยท านายที่มีอิทธิพลสูงสุดให้กับทัศนคติในการบอกต่อเกี่ยวกับ
ธุรกิจบริการประเภทผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ ซึ่งเป็นตัวแทนของธุรกิจบริการที่มุ่งเน้นไปยังจิตใจ 
ฉะนั้น นักการสื่อสารและนักการตลาดควรพัฒนาปรับปรุงเว็บไซต์หลัก (Official Website) และ
แอพพลิเคชั่น (Application) ของตราสินค้าให้มีประสิทธิภาพในการรองรับการบอกต่อผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภค พร้อมสร้างเนื้อหาข้อมูล (Content) ที่เป็นประโยชน์และเข้าใจได้ง่าย 
เพ่ือเพ่ิมความถี่ในการน าเสนอข้อมูลให้มากข้ึน อีกทั้งเว็บไซต์ที่ใช้ในการบอกต่อจะต้องลดความ
ยุ่งยากซับซ้อนในการใช้งานให้น้อยลง (User-friendly web browser) จึงควรออกแบบเว็บไซต์หลัก
ให้สามารถเชื่อมต่อไปยังเครือข่ายสังคมออนไลน์ในหลากหลายรูปแบบ เพ่ือเป็นการขยายช่องทางการ
รับฟังความคิดเห็นหรือการอ านวยความสะดวกให้ผู้บริโภคได้อีกทางหนึ่ง วิธีการดังกล่าวจะเป็นการ
สร้างการรับรู้ให้ผู้บริโภคเกิดการยอมรับเทคโนโลยีได้มากขึ้น และมีผลต่อทัศนคติที่ดีในการสื่อสาร
แบบบอกต่อ จนน าไปสู่ความตั้งใจในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ได้ต่อไป ซึ่งผลการวิจัยยัง
พบว่า ธุรกิจบริการที่มุ่งเน้นไปยังจิตใจอย่างธุรกิจผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ ผู้บริโภคจะมีการ
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ยอมรับเทคโนโลยีในการบอกต่อเป็นปัจจัยท านายที่มีอิทธิพลสูงสุดให้กับทัศนคติในการบอกต่อผ่าน
สื่ออิเล็กทรอนิกส์ ฉะนั้น การพัฒนาเทคโนโลยีด้านการสื่อสารตามท่ีกล่าวไว้ข้างต้นให้สามารถรองรับ
การใช้งานบนโทรศัพท์มือถือ ก็จะยิ่งท าให้ผู้บริโภคเกิดการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ได้มากข้ึน
ตามไปด้วย 

 

ส่วนปัจจัยด้านบรรทัดฐานของสังคม จากผลการศึกษาในครั้งนี้สามารถน ามาประยุกต์ใช้ได้
ว่า นักการตลาดต้องค้นหากลุ่มอ้างอิง (Reference groups) หรือผู้มีอิทธิพล (Influencers) กับ
ผู้บริโภคท่ีนอกเหนือจากเพ่ือน คนในครอบครัวหรือคนรู้จัก ซึ่งอาจเป็นผู้บริโภคบนสื่อออนไลน์ที่มี
ความเชื่อหรือความชอบเหมือนๆ กันกับผู้บริโภคเพ่ือกระตุ้นการสร้างการบอกต่อ เพราะผลการวิจัย
แสดงให้เห็นว่า บุคคลรอบข้างที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญมีอิทธิพลในการก าหนดพฤติกรรมการบอกต่อ  
และก าหนดความคาดหวังให้ผู้บริโภคปฏิบัติตามได ้โดยนักการตลาดสามารถสร้างบรรทัดฐานของ
สังคมด้วยวิธีการต่างๆ เช่น การใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงหรือผู้เชี่ยวชาญในการเป็นผู้น าเสนอสินค้าหรือ
บริการ  เพ่ือเป็นคนสร้างกระแสเริ่มต้นในการบอกต่อ และยังสามารถจัดกิจกรรมทางการตลาดที่
กลุ่มเป้าหมายสามารถท าร่วมกับบุคคลรอบข้างได้ เช่น การจัดกิจกรรมเพ่ือสังคม (Corporate 
Social Responsibility: CSR) ผ่านการใช้วิดีโอ หรือรูปภาพเป็นตัวเล่าเรื่องของกิจกรรม เพ่ือสร้าง
กระแสในโลกออนไลน์ และยังกระตุ้นให้ผู้บริโภคท าการบอกต่อจากการเห็นบุคคลคนรอบข้างกระท า
การบอกต่อเรื่องราวนั้นๆ ซึ่งเป็นการแสดงออกถึงการท าความดีในรูปแบบหนึ่ง และจะก่อให้เกิด
พฤติกรรมการเลียนแบบในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ได้ต่อไปอีกจ านวนมากอันเป็นประโยชน์
ต่อองค์กรธุรกิจอย่างยิ่ง 
 

จากผลการวิจัยเกี่ยวกับปัจจัยเชิงสาเหตุของความพึงพอใจต่อการบริการนั้น การให้
ความส าคญักับคุณภาพการบริการที่จะท าให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจ สามารถสร้างการบอกต่อผ่าน
สื่ออิเล็กทรอนิกส์และจะพัฒนากลายเป็นทัศนคติท่ีดีต่อการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ได้ จากการ
ที่นักการตลาดและนักการสื่อสารเตรียมผู้ดูแลเว็บไซต์เพ่ือท าหน้าที่ในการตอบค าถามให้แก่ผู้บริโภค
อยู่ตลอดเวลา ซึ่งจะมีส่วนช่วยให้ผู้บริโภครับรู้ถึงการบริการที่ดีและมีความต้องการที่จะท าการบอก
ต่อต่อไปอีก อย่างไรก็ดี ข้อความด้านความผูกพันกับธุรกิจบริการประเภทร้านอาหารและผู้ให้บริการ
โทรศัพท์เคลื่อนที่ที่เข้ารับบริการมีคะแนนเฉลี่ยน้อยที่สุด จึงมีข้อเสนอแนะว่า ตราสินค้าที่เก่ียวข้อง
กับธุรกิจบริการทั้งสองประเภท ควรพัฒนาความสัมพันธ์กับผู้บริโภคให้เกิดความรู้สึกดีชัดเจนยิ่งขึ้น  
โดยใช้กลยุทธ์การเพิ่มความผูกพันด้วยการอาศัยกิจกรรมทางการตลาดเพ่ือการเข้าร่วมทางออฟไลน์
และทางออนไลน์อย่างต่อเนื่อง นอกเหนือจากการให้บริการที่มีคุณภาพ ดังนั้น เป้าหมายในการ



 

 

169 

ด าเนินงานของนักการสื่อสารการตลาดและนักการตลาดจึงควรมุ่งพัฒนาบริหารจัดการงานทั้งด้าน
การสื่อสารและการบริการควบคู่กันไป เพ่ือให้เกิดการบอกต่อได้ในระยะยาว 
 

ส าหรับแรงจูงใจในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ในทั้งธุรกิจบริการประเภทร้านอาหาร
และผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ต่างส่งผลให้เกิดการบอกต่อได้ โดยผลการวิจัยในครั้งนี้แสดงออกมา
ในทิศทางเดียวกันว่า แรงจูงใจด้านผลประโยชน์ทางด้านสังคม (Social benefits) เป็นมิติแรงจูงใจที่
ก่อให้เกิดเป็นพฤติกรรมการตอบสนองต่อการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ได้มากที่สุด ทั้งนี้ สาเหตุ
มาจากผู้บริโภคให้ความส าคัญกับการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์เพ่ือต้องการเป็นส่วนหนึ่งในสังคม 
ดังนั้น ข้อเสนอแนะที่สามารถน าไปประยุกต์ใช้ได้ คือ องค์กรธุรกิจควรวางแผนการสื่อสารเพื่อ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคท้ังด้านอารมณ์และด้านสังคม เพราะผู้บริโภคไม่ได้ต้องการท า
การบอกต่อและรับข้อมูลเพียงเพ่ือประโยชน์เชิงใช้สอยเท่านั้น แต่องค์กรควรสร้างการสื่อสารที่เน้นจุด
จูงใจทางอารมณ์เข้ามาร่วมด้วย เช่น การสร้างชุมชนตราสินค้า (Brand community) หรอืการก่อตั้ง
สมาชิกแฟนเพจ (Fanpage) บนสื่อออนไลน์ เพ่ือเป็นช่องทางในการแลกเปลี่ยนข้อมูล และเป็นการ
จูงใจให้เข้าร่วมการบอกต่อกับบุคคลอ่ืนอีกจ านวนมาก รวมทั้งยังพบว่าธุรกิจบริการที่มุ่งเน้นไปยังตัว
บุคคลอย่างธุรกิจร้านอาหารมีแรงจูงใจในการบอกต่อเป็นปัจจัยท านายที่มีอิทธิพลสูงสุดให้กับทัศนคติ
ในการบอกต่อเกี่ยวกับธุรกิจดังกล่าวได้อีกด้วย ดังนั้น เจ้าของธุรกิจร้านอาหารจึงควรสร้างเหตุการณ์ 
เช่น การสร้างเนื้อหาสาร เรื่องราวต่างๆ หรือการจัดกิจกรรมที่จะโพสต์ โดยเน้นการสร้างภาพลักษณ์
ความสวยงามเพ่ือเป็นแรงจูงใจที่ดีในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์  
 

ผลการวิจัยสรุปให้เห็นอย่างชัดเจนได้ว่า การศึกษาถึงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยเชิงสาเหตุ 
ทัศนคต ิและความตั้งใจในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ในธุรกิจบริการ ทั้งธุรกิจบริการที่มุ่งเน้น
ไปยังตัวบุคคล (ร้านอาหาร) และธุรกิจบริการที่มุ่งเน้นไปยังจิตใจ (ผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่)  
จากปัจจัยทั้ง 4 ตัวแปรมีความสัมพันธ์กับทัศนคติในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งทัศนคติ
สามารถส่งผลต่อความตั้งใจในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ โดยเฉพาะทัศนคติในการบอกต่อ
ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งสามารถเป็นปัจจัยท านายที่มีอิทธิพลสูงสุดให้กับความตั้งใจในการบอกต่อ
เกี่ยวกับธุรกิจบริการทั้งสองประเภท ดังนั้น นักการตลาดและนักการสื่อสารจึงควรให้ความส าคัญกับ
การสร้างทัศนคติในการบอกต่อให้เกิดขึ้น ด้วยการน าเอาประเด็นปัจจัยเชิงสาเหตุที่พบได้ในงานวิจัย
ท าการน าเสนอด้วยรูปแบบต่างๆ ให้กับผู้บริโภคเป้าหมายอย่างชัดเจน เพ่ือสร้างการตอบสนองต่อ
ความตั้งใจในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ได้ในอนาคต 
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การบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนกิส์ หมายถึง การสื่อสารระหว่างบุคคลซึ่งผูส้่งสารท าการสนทนาบอกต่อท่ัวไปให้แก่
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ประเภทธุรกิจบริการที่มุ่งเน้นไปยังตัวบุคคล หมายถึง ธุรกิจบริการที่ส่งมอบประโยชน์ทางการบริการให้ท่าน
โดยตรง ท้ังนี้ ท่านต้องเข้าไปมีส่วนร่วมในการบริการ และท่านจ าเปน็ต้องอยู่ในสถานท่ีที่ให้บริการตลอดทั้ง
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ความรูส้ึกนึกคิดซึ่งสามารถมีอิทธิพลต่อทัศนคติและพฤติกรรมได้ ทัง้นี้ ท่านสามารถเข้ารับบริการแบบตัวต่อตัวหรือ
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แสดงความคดิเห็น (Comment) การแชร์ (Share) หรือการโพสต์ขอ้ความ (Post) ก็ได ้
 
ค าถามเพ่ือคัดเลือกผู้ตอบแบบสอบถาม  
ค าชี้แจง กรณุาท าเครื่องหมาย  ลงใน (     ) หน้าตัวเลือกตามความจริงเกี่ยวกับตัวของท่าน 
  
1. ท่านมีอายุระหว่าง 22 - 34 ปี ใช่หรือไม ่
 (     ) 1. ใช่    (     ) 2. ไม่ใช่ (จบการท าแบบสอบถาม) 
 
2. ภายในระยะเวลา 6 เดือนที่ผ่านมา ท่านเคยใช้สื่ออิเล็กทรอนิกสใ์นการบอกต่อหรือไม ่
 (     ) 1. เคย     (     ) 2. ไม่เคย (จบการท าแบบสอบถาม) 
 
3. ท่านเคยใช้สื่ออิเล็กทรอนิกส์ในการบอกต่อเกี่ยวกับธุรกจิบริการประเภทใด (ตอบไดเ้พียง 1 ตัวเลือก) 
 (     ) 1. ร้านอาหาร   (     ) 2. ผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที ่
 (     ) 3. นอกเหนือจากธุรกิจที่กลา่วมา (จบการท าแบบสอบถาม) 
 
4. ธุรกิจบริการที่ท่านเคยท าการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ท่านท าด้วยวิธีการใด (ตอบได้มากกว่า 1 ตัวเลือก) 
 (     ) 1. แสดงความคดิเห็น   (     ) 2. รีวิวการบริการ 
 (     ) 3. แชร์ข้อมูล/ความคิดเห็น  (     ) 4. การโพสต์รูปภาพ/ข้อความ/วีดิโอ 
 
 
 
 
 

 แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหน่ึงของการท าวิทยานิพนธ์ในหลักสตูรนเิทศศาสตรมหาบณัฑติ 
จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย เพื่อวัดพฤติกรรมการบอกต่อผา่นสื่ออิเลก็ทรอนิกส์ จึงขอความกรณุาจากท่านใน
การตอบแบบสอบถามให้ครบทุกขอ้ตามความจริงเพ่ือท่ีจะน าผลท่ีไดไ้ปใช้ประโยชน์ทางการศึกษา 
โดยผู้วิจัยขอรับรองว่าจะเก็บข้อมลูทั้งหมดเป็นความลับและน าเสนอผลสรุปในภาพรวมเท่าน้ัน  



 

 

187 

ภาคผนวก ค 
 

แบบสอบถาม 
เรื่อง พฤติกรรมการบอกต่อของผู้บริโภคในสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 

 
 
 
 

 
ส่วนที ่1 
ค าชี้แจง กรณุาท าเครื่องหมาย  ลงใน (     ) หน้าตัวเลือกที่ตรงกับท่าน 
1. เพศ  (     ) 1. ชาย     (     ) 2. หญิง 
 
2. อาย ุ  (     ) 1. 22 - 24 ปี    (     ) 2. 25 - 29 ปี 
  (     ) 3. 30 - 34 ปี   
   
3. ระดับการศึกษาสูงสดุหรือท่ีก าลังศึกษาอยู่ 
  (     ) 1. ต่ ากว่าปรญิญาตร ี   (     ) 2. ปริญญาตร ี
  (     ) 3. สูงกว่าปริญญาตร ี
 
4. อาชีพ  (     ) 1. นิสิต/นักศึกษา    (     ) 2. ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
  (     ) 3. พนักงานบริษัทเอกชน  (     ) 4. เจ้าของกิจการ/ธุรกิจส่วนตัว 
  (     ) 5. รับจ้างท่ัวไป   (     ) 6. อื่นๆ (โปรดระบุ _____________) 
 
5. รายได้ของท่านต่อเดือน  
  (     ) 1. 10,000 บาทหรือต่ ากว่า   (     ) 2. 10,001 - 20,000 บาท 
  (     ) 3. 20,001 - 30,000 บาท   (     ) 4. 30,001 - 40,000 บาท 
  (     ) 5. 40,001 - 50,000 บาท   (     ) 6. 50,001 บาท ข้ึนไป 
 
6. ระยะเวลาในการใช้งานสื่ออินเทอร์เน็ตโดยเฉลี่ยต่อวัน 
  (     ) 1. 2 ช่ัวโมง หรือน้อยกว่า  (     ) 2. มากกว่า 2 ช่ัวโมง - 4 ช่ัวโมง 
  (     ) 3. มากกว่า 4 ช่ัวโมง - 6 ช่ัวโมง  (     ) 4. มากกว่า 6 ช่ัวโมง 
 
 

 

 R 

 แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหน่ึงของการท าวิทยานิพนธ์ในหลักสตูรนเิทศศาสตรมหาบณัฑติ 
จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย เพ่ือวัดพฤติกรรมการบอกต่อในสื่ออิเล็กทรอนิกส์ จึงขอความกรณุาจากท่านในการ
ตอบแบบสอบถามให้ครบทุกข้อตามความจริงเพื่อที่จะน าผลที่ได้ไปใช้ประโยชน์ทางการศึกษา โดยผู้วิจัยขอ
รับรองว่าจะเก็บข้อมลูทั้งหมดเป็นความลับและน าเสนอผลสรุปในภาพรวมเท่านั้น  
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ส่วนที่ 2 ท่านมีความคิดเห็นอย่างไรต่อข้อความต่อไปนี้ 
ค าชี้แจง กรณุาท าเครื่องหมาย  ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเหน็ของท่านมากที่สุด  
(5 = เห็นด้วยอยา่งยิ่ง, 4 = เห็นด้วย, 3 = เฉยๆ, 2 = ไม่เห็นด้วย, 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง) 

ข้อความ 
เห็นด้วย                       ไม่เห็นด้วย 
อย่างย่ิง                           อย่างย่ิง 

1. การแสดงความคิดเห็น/แชร์/โพสต์ข้อความบอกต่อผ่านสื่อ 
    ออนไลน์ช่วยให้ท่านแบ่งปันประสบการณไ์ด้รวดเร็วขึ้น 

5 4 3 2 1 

2. การแสดงความคิดเห็น/แชร์/โพสต์ข้อความบอกต่อผ่านสื่อ  
    ออนไลน์ช่วยให้ท่านสื่อสารกับผู้อื่นไดด้ีขึ้น 

5 4 3 2 1 

3. ท่านคิดว่าการแสดงความคิดเหน็/แชร/์โพสต์ข้อความบอกต่อ   
    ผ่านสื่อออนไลน์เป็นส่วนหน่ึงในกิจกรรมที่ท าในแตล่ะวัน 

5 4 3 2 1 

4. การแสดงความคิดเห็น/แชร์/โพสต์ข้อความบอกต่อผ่านสื่อ 
    ออนไลน์ช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการแบ่งปันและรบัข้อมูลได้  
    มากขึ้น 

5 4 3 2 1 

5. การแสดงความคิดเห็น/แชร์/โพสต์ข้อความบอกต่อผ่านสื่อ 
    ออนไลน์ช่วยให้ท่านแบ่งปันและรับข้อมูลทีเ่ป็นประโยชน์ง่าย 
    ขึ้น 

5 4 3 2 1 

6. การที่ท่านแสดงความคดิเห็น/แชร์/โพสต์ข้อความบอกต่อผ่าน 
    สื่อออนไลน์มีประโยชน์ต่อชีวิตประจ าวันของท่าน 

5 4 3 2 1 

7. การเรียนรู้การแสดงความคดิเหน็/แชร/์โพสต์ข้อความบอกต่อ 
    ผ่านสื่อออนไลน์ง่ายส าหรับท่าน 

5 4 3 2 1 

8. การแสดงความคิดเห็น/แชร์/โพสต์ข้อความบอกต่อผ่านสื่อ  
    ออนไลน์ง่ายต่อการให้ท่านท าสิ่งที่ต้องการ 

5 4 3 2 1 

9. วิธีการแสดงความคดิเห็น/แชร์/โพสต์ข้อความบอกต่อผ่านสื่อ 
    ออนไลน์ของท่านมีความชัดเจนและเข้าใจได้ง่าย 

5 4 3 2 1 

10. ท่านสามารถแสดงความคดิเหน็/แชร/์โพสต์ข้อความบอกต่อ 
     ผ่านสื่อออนไลน์ได้หลายลักษณะ (เช่น รูปภาพ, วีดิโอ ฯลฯ) 

5 4 3 2 1 

 

ค าชี้แจง การบอกต่อผ่านสื่ออิเลก็ทรอนิกส์ หมายถึง การสื่อสารระหว่างบุคคลด้วยข้อความที่เกี่ยวขอ้งกับ
ยี่ห้อ ผลติภณัฑ์หรือการบริการไมว่่าจะเป็นข้อความเชิงบวกหรือเชิงลบซึ่งถูกสร้างขึ้นโดยบุคคลทั่วไปผ่าน
ช่องทางสื่ออินเทอร์เน็ต อาทิ เว็บไซตร์ีวิว สื่อออนไลน์ เช่น เฟซบุ๊ก ทวิตเตอร์ บล็อก หรือพันทิป ท้ังนี้ บุคคล
ทั่วไปสามารถท าการบอกต่อด้วยการแสดงความคิดเห็น (Comment) การแชร์ (Share) หรือการโพสต์
ข้อความ (Post) 
 



 

 

189 

ข้อความ 
เห็นด้วย                       ไม่เห็นด้วย 
อย่างย่ิง                           อย่างย่ิง 

11. ท่านสามารถแสดงความคดิเหน็/แชร/์โพสต์ข้อความบอกต่อ 
     ผ่านสื่อออนไลน์ได้อย่างคล่องแคล่ว 

5 4 3 2 1 

12. ท่านคิดว่าการแสดงความคิดเห็น/แชร์/โพสต์ข้อความบอกต่อ 
     ผ่านสื่อออนไลน์เป็นเรื่องง่าย 

5 4 3 2 1 

 
ส่วนที่ 3 ท่านเห็นด้วยมากน้อยเพียงใดในแต่ละข้อความต่อไปนี้ 
ค าชี้แจง กรณุาท าเครื่องหมาย  ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเหน็ของท่านมากที่สุด  
(5 = เห็นด้วยอยา่งยิ่ง, 4 = เห็นดว้ย, 3 = เฉยๆ, 2 = ไม่เห็นด้วย, 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง) 

ข้อความ 
เห็นด้วย                       ไม่เห็นด้วย 
อย่างย่ิง                          อย่างย่ิง 

1. คนรอบข้างท่าน (เช่น เพื่อนสนทิ ครอบครัว) คิดว่าการแสดง 
    ความคิดเห็น/แชร์/โพสต์ข้อความบอกต่อผ่านสื่อออนไลนเ์ป็น 
    เรื่องส าคัญส าหรับท่าน 

5 4 3 2 1 

2. คนรอบข้างท่าน (เช่น เพื่อนสนทิ ครอบครัว) เคยแสดง 
    ความคิดเห็น/แชร์/โพสต์ข้อความบอกต่อผ่านสื่อออนไลน ์

5 4 3 2 1 

3. คนรอบข้างท่าน (เช่น เพื่อนสนทิ ครอบครัว) คาดหวังให้ท่าน 
   ยังคงแสดงความคิดเห็น/แชร์/โพสต์ข้อความบอกต่อผ่านสื่อ 
   ออนไลน์ต่อไปเรื่อยๆ 

5 4 3 2 1 

4. คนรอบข้างท่าน (เช่น เพื่อนสนทิ ครอบครัว) ใช้สื่อออนไลน์ใน 
    การแสดงความคิดเห็น/แชร/์โพสต์ข้อความบอกต่อเช่นกัน 

5 4 3 2 1 

5. หากท่านเลิกแสดงความคิดเห็น/แชร/์โพสต์ข้อความบอกต่อ   
    ผ่านสื่อออนไลน์อาจท าให้คนรอบข้างท่าน (เช่น เพื่อนสนิท  
    ครอบครัว) ผิดหวัง 

5 4 3 2 1 

 
ส่วนที่ 4 ท่านมีความคิดเห็นต่อข้อความท่ีพูดถึงเกี่ยวกับร้านอาหารที่ท่านเคยบอกต่อผ่านสื่อ
ออนไลน์อย่างไร 
ค าชี้แจง กรณุาท าเครื่องหมาย  ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเหน็ของท่านมากที่สุด  
(5 = เห็นด้วยอยา่งยิ่ง, 4 = เห็นดว้ย, 3 = เฉยๆ, 2 = ไม่เห็นด้วย, 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง) 

เมื่อพิจารณาถึงร้านอาหารที่ท่านเคยแสดงความคิดเห็น/แชร/์

โพสต์ข้อความบอกต่อผ่านสื่อออนไลน…์ 

เห็นด้วย                       ไม่เห็นด้วย 
อย่างย่ิง                          อย่างย่ิง 

1. ท่านมีความรู้สึกพึงพอใจอย่างยิง่เมื่อเข้าไปใช้บริการจาก   
    ร้านอาหารเหล่านั้น  

5 4 3 2 1 
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เมื่อพิจารณาถึงร้านอาหารที่ท่านเคยแสดงความคิดเห็น/แชร/์

โพสต์ข้อความบอกต่อผ่านสื่อออนไลน…์ 
เห็นด้วย                       ไม่เห็นด้วย 
อย่างย่ิง                          อย่างย่ิง 

2. ท่านมีความผูกพันกับร้านอาหารเหลา่นั้นท่ีท่านเข้ารับบริการ 5 4 3 2 1 

3. ร้านอาหารที่ท่านเข้ารับบริการสามารถตอบสนองความ 
    คาดหวังของท่านได้ 

5 4 3 2 1 

4. ท่านมีความพึงพอใจกับการบรกิารของร้านอาหารเหล่านั้นท่ี 
    ท่านเลือก 

5 4 3 2 1 

 
ส่วนที่ 5 เมื่อท่านได้แสดงความคิดเห็น/แชร์/โพสต์ข้อความบอกต่อผ่านสื่อออนไลน์เกี่ยวกับ
ร้านอาหารเหล่านั้น ท่านเห็นด้วยมากน้อยเพียงใดในแต่ละข้อความต่อไปนี้ 
ค าชี้แจง กรณุาท าเครื่องหมาย  ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเหน็ของท่านมากที่สุด  
(5 = เห็นด้วยอยา่งยิ่ง, 4 = เห็นดว้ย, 3 = เฉยๆ, 2 = ไม่เห็นด้วย, 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง) 

ท่านแสดงความคิดเห็น/แชร/์โพสต์ข้อความบอกต่อ 

ผ่านสื่อออนไลน์ เพราะ… 
เห็นด้วย                       ไม่เห็นด้วย 
อย่างย่ิง                          อย่างย่ิง 

1. ร้านอาหารสร้างความเสียหายให้ท่าน ท่านจึงต้องการบอกต่อ 5 4 3 2 1 
2. ท่านต้องการท าลายชื่อเสยีงร้านอาหาร  5 4 3 2 1 
3. การบอกต่อช่วยลดความไม่พึงพอใจ หากร้านอาหารไม่สามารถ 
    ให้บริการตามที่ท่านคาดหวัง 

5 4 3 2 1 

4. ท่านต้องการที่จะระงับความโกรธ หากร้านอาหารให้บริการไม ่
    ด ี

5 4 3 2 1 

5. ท่านต้องการเตือนผู้อื่นถึงร้านอาหารที่ไม่ไดคุ้ณภาพ 5 4 3 2 1 
6. ท่านต้องการช่วยเหลือผู้อื่นเพื่อไม่ให้ได้รับประสบการณ์ที่ไม่ดี 
    จากร้านอาหารเหล่านั้น 

5 4 3 2 1 

7. ท่านต้องการให้ผู้อื่นไดร้ับประสบการณ์ที่ดจีากร้านอาหาร 
    เหล่านั้นท่ีท่านพึงพอใจ 

5 4 3 2 1 

8. ท่านต้องการให้ผู้อื่นไดร้ับประทานอาหารจากรา้นอาหารที่ด ี
    เหมือนกับท่าน 

5 4 3 2 1 

9. ท่านอยากให้ผู้อื่นได้รบัรู้ความรูส้ึกดีๆ ท่ีท่านได้รับจากร้าน 
    อาหารเหล่านั้น 

5 4 3 2 1 

10. ท่านรู้สึกดีเมื่อแสดงให้ผู้อื่นเหน็ว่า ท่านตัดสินใจถูกท่ีเลือก 
     ร้านอาหารเหล่านั้น 

5 4 3 2 1 

11. ท่านอยากแสดงให้ผู้อื่นเห็นว่า ท่านได้รับประสบการณ์ที่ด ี
     เกี่ยวกับร้านอาหารที่เลือก 

5 4 3 2 1 
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ท่านแสดงความคิดเห็น/แชร/์โพสต์ข้อความบอกต่อ 

ผ่านสื่อออนไลน์ เพราะ… 
เห็นด้วย                       ไม่เห็นด้วย 
อย่างย่ิง                          อย่างย่ิง 

12. ท่านอยากให้ผู้อื่นได้รับรู้ว่า ท่านเป็นคนฉลาดในการเลือก 
     ร้านอาหาร 

5 4 3 2 1 

13. เป็นสิ่งที่ดีท่ีท่านได้แลกเปลีย่นความคิดเห็นกับบุคคลทีม่ี 
     ความชอบเหมือนๆ กันกับท่านเกี่ยวกับร้านอาหารเหล่านั้น  

5 4 3 2 1 

14. ท่านรู้สึกสนุกเมื่อได้แสดงความคิดเห็น/แชร์/โพสต์ข้อความ 
     ผ่านสื่อออนไลน์เกี่ยวกับร้านอาหารเหล่านั้น 

5 4 3 2 1 

15. ท่านคิดว่า เป็นโอกาสที่ดีท่ีจะได้รูจ้ักกับบุคคลอื่นๆ ผ่านการ 
     แสดงความคิดเห็น/แชร์/โพสต์ข้อความบอกต่อผ่านสื่อ 
     ออนไลน์เกี่ยวกับร้านอาหาร 

5 4 3 2 1 

16. ท่านต้องการให้ร้านอาหารเหล่านั้นประสบความส าเร็จและ 
     เป็นที่รู้จักของคนท่ัวไป 

5 4 3 2 1 

17. ท่านคิดว่า ร้านอาหารที่ดีควรได้รับการสนบัสนุน/บอกต่อ 5 4 3 2 1 
18. ท่านคาดหวังจะไดร้ับความคดิเห็นเกี่ยวกับรา้นอาหารจาก 
     ผู้รับบริการท่านอ่ืนๆ 

5 4 3 2 1 

19. ท่านอยากไดค้ าแนะน าท่ีจะช่วยแก้ปัญหาของท่านจากผูร้ับ 
     บริการท่านอื่นๆ เกี่ยวกับร้านอาหารเหล่านั้น 

5 4 3 2 1 

 

ส่วนที่ 6 ท่านมีความคิดเห็นอย่างไรกับการบอกต่อผ่านสื่อออนไลน์ 
ค าชี้แจง กรณุาท าเครื่องหมาย  ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเหน็ของท่านมากที่สุด  
(5 = เห็นด้วยอยา่งยิ่ง, 4 = เห็นดว้ย, 3 = เฉยๆ, 2 = ไม่เห็นด้วย, 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง) 

ข้อความ 
เห็นด้วย                       ไม่เห็นด้วย 
อย่างย่ิง                          อย่างย่ิง 

1. ท่านรู้สึกดีที่ได้ท าการบอกต่อดว้ยการแสดงความคิดเห็น/แชร์/ 
   โพสต์ข้อความผ่านสื่อออนไลน ์

5 4 3 2 1 

2. ท่านรู้สึกว่าการแสดงความคดิเห็น/แชร์/โพสต์ข้อความบอกต่อ 
   ผ่านสื่อออนไลนเ์ป็นสิ่งที่มีคณุคา่ 

5 4 3 2 1 

3. ท่านคิดว่าการแสดงความคิดเหน็/แชร/์โพสต์ข้อความบอกต่อ 
   ผ่านสื่อออนไลนเ์ป็นที่ต้องการส าหรับท่าน 

5 4 3 2 1 

4. ท่านคิดว่าการแสดงความคิดเหน็/แชร/์โพสต์ข้อความบอกต่อ 
   ผ่านสื่อออนไลน์ท าให้ท่านพึงพอใจได ้

5 4 3 2 1 

5. การแสดงความคิดเห็น/แชร์/โพสต์ข้อความบอกต่อผ่านสื่อ 
   ออนไลน์เป็นสิ่งท่ีมีประโยชน์ 

5 4 3 2 1 
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ส่วนที่ 7 ท่านเห็นด้วยมากน้อยเพียงใดในแต่ละข้อความต่อไปนี้ 
ค าชี้แจง กรณุาท าเครื่องหมาย  ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเหน็ของท่านมากที่สุด  
(5 = เห็นด้วยอยา่งยิ่ง, 4 = เห็นดว้ย, 3 = เฉยๆ, 2 = ไม่เห็นด้วย, 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง) 

ข้อความ 
เห็นด้วย                       ไม่เห็นด้วย 
อย่างย่ิง                          อย่างย่ิง 

1. ท่านจะแสดงความคดิเห็น/แชร์/โพสต์ข้อความบอกต่อผ่านสื่อ 
    ออนไลน์เกี่ยวกับร้านอาหารตอ่ไปในอนาคต 

5 4 3 2 1 

2. ท่านจะใช้เวลาเพิ่มขึ้นในการแสดงความคดิเห็น/แชร์/โพสต ์
   ข้อความบอกต่อเกี่ยวกับร้านอาหารผ่านสื่อออนไลน ์

5 4 3 2 1 

3. ท่านจะแนะน าให้ผู้อื่นแสดงความคิดเห็น/แชร์/โพสต์ข้อความ   
   บอกต่อเกี่ยวกับร้านอาหารผ่านสื่อออนไลน ์

5 4 3 2 1 

 

*ขอขอบคุณท่านอย่างย่ิงส าหรับความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามค่ะ* 
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ภาคผนวก ค 
 

แบบสอบถาม 
เรื่อง พฤติกรรมการบอกต่อของผู้บริโภคในสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 

 
 
 
 

 

 
ส่วนที ่1 
ค าชี้แจง กรณุาท าเครื่องหมาย  ลงใน (     ) หน้าตัวเลือกที่ตรงกับท่าน 
1. เพศ  (     ) 1. ชาย     (     ) 2. หญิง 
 
2. อาย ุ  (     ) 1. 22 - 24 ปี    (     ) 2. 25 - 29 ปี 
  (     ) 3. 30 - 34 ปี   
   
3. ระดับการศึกษาสูงสดุหรือท่ีก าลังศึกษาอยู่ 
  (     ) 1. ต่ ากว่าปรญิญาตร ี   (     ) 2. ปริญญาตร ี
  (     ) 3. สูงกว่าปริญญาตร ี
 
4. อาชีพ  (     ) 1. นิสิต/นักศึกษา    (     ) 2. ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
  (     ) 3. พนักงานบริษัทเอกชน  (     ) 4. เจ้าของกิจการ/ธุรกิจส่วนตัว 
  (     ) 5. รับจ้างท่ัวไป   (     ) 6. อื่นๆ : __________________ 
 
5. รายได้ของท่านต่อเดือน  
  (     ) 1. 10,000 บาทหรือต่ ากว่า   (     ) 2. 10,001 - 20,000 บาท 
  (     ) 3. 20,001 - 30,000 บาท   (     ) 4. 30,001 - 40,000 บาท 
  (     ) 5. 40,001 - 50,000 บาท   (     ) 6. 50,001 บาท ข้ึนไป 
 
6. ระยะเวลาในการใช้งานสื่ออินเทอร์เน็ตโดยเฉลี่ยต่อวัน 
  (     ) 1. 2 ช่ัวโมง หรือน้อยกว่า  (     ) 2. มากกว่า 2 ช่ัวโมง - 4 ช่ัวโมง 
  (     ) 3. มากกว่า 4 ช่ัวโมง - 6 ช่ัวโมง  (     ) 4. มากกว่า 6 ช่ัวโมง 
 
 

M 

 แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหน่ึงของการท าวิทยานิพนธ์ในหลักสตูรนเิทศศาสตรมหาบณัฑติ 
จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย เพื่อวัดพฤติกรรมการบอกต่อผา่นสื่ออิเลก็ทรอนิกส์ จึงขอความกรณุาจากท่านใน
การตอบแบบสอบถามให้ครบทุกขอ้ตามความจริงเพื่อที่จะน าผลที่ไดไ้ปใช้ประโยชน์ทางการศึกษา  
โดยผู้วิจัยขอรับรองว่าจะเก็บข้อมลูทั้งหมดเป็นความลับและน าเสนอผลสรุปในภาพรวมเท่าน้ัน  
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ส่วนที่ 2 ท่านมีความคิดเห็นอย่างไรต่อข้อความต่อไปนี้ 
ค าชี้แจง กรณุาท าเครื่องหมาย  ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเหน็ของท่านมากที่สุด  
(5 = เห็นด้วยอยา่งยิ่ง, 4 = เห็นด้วย, 3 = เฉยๆ, 2 = ไม่เห็นด้วย, 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง) 

ข้อความ 
เห็นด้วย                       ไม่เห็นด้วย 
อย่างย่ิง                           อย่างย่ิง 

1. การแสดงความคิดเห็น/แชร์/โพสต์ข้อความบอกต่อผ่านสื่อ 
    ออนไลน์ช่วยให้ท่านแบ่งปันประสบการณไ์ด้รวดเร็วขึ้น 

5 4 3 2 1 

2. การแสดงความคิดเห็น/แชร์/โพสต์ข้อความบอกต่อผ่านสื่อ  
    ออนไลน์ช่วยให้ท่านสื่อสารกับผู้อื่นไดด้ีขึ้น 

5 4 3 2 1 

3. ท่านคิดว่าการแสดงความคิดเหน็/แชร/์โพสต์ข้อความบอกต่อ  
    ผ่านสื่อออนไลน์เป็นส่วนหน่ึงในกิจกรรมที่ท าในแตล่ะวัน 

5 4 3 2 1 

4. การแสดงความคิดเห็น/แชร์/โพสต์ข้อความบอกต่อผ่านสื่อ 
    ออนไลน์ช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการแบ่งปันและรบัข้อมูลได้  
    มากขึ้น 

5 4 3 2 1 

5. การแสดงความคิดเห็น/แชร์/โพสต์ข้อความบอกต่อผ่านสื่อ 
    ออนไลน์ช่วยให้ท่านแบ่งปันและรับข้อมูลทีเ่ป็นประโยชน์ง่าย 
    ขึ้น 

5 4 3 2 1 

6. การที่ท่านแสดงความคดิเห็น/แชร์/โพสต์ข้อความบอกต่อผ่าน 
    สื่อออนไลน์มีประโยชน์ต่อชีวิตประจ าวันของท่าน 

5 4 3 2 1 

7. การเรียนรู้การแสดงความคดิเหน็/แชร/์โพสต์ข้อความบอกต่อ 
    ผ่านสื่อออนไลน์ง่ายส าหรับท่าน 

5 4 3 2 1 

8. การแสดงความคิดเห็น/แชร์/โพสต์ข้อความบอกต่อผ่านสื่อ 
    ออนไลน์ง่ายต่อการให้ท่านท าสิ่งที่ต้องการ 

5 4 3 2 1 

9. วิธีการแสดงความคดิเห็น/แชร์/โพสต์ข้อความบอกต่อผ่านสื่อ 
    ออนไลน์ของท่านมีความชัดเจนและเข้าใจได้ง่าย 

5 4 3 2 1 

10. ท่านสามารถแสดงความคดิเหน็/แชร/์โพสต์ข้อความบอกต่อ 
     ผ่านสื่อออนไลน์ได้หลายลักษณะ (เช่น รูปภาพ, วีดิโอ ฯลฯ) 

5 4 3 2 1 

 

ค าชี้แจง การบอกต่อผ่านสื่ออิเลก็ทรอนิกส์ หมายถึง การสื่อสารระหว่างบุคคลด้วยข้อความที่เกี่ยวขอ้งกับ
ยี่ห้อ ผลติภณัฑ์หรือการบริการไมว่่าจะเป็นข้อความเชิงบวกหรือเชิงลบซึ่งถูกสร้างขึ้นโดยบุคคลทั่วไปผ่าน
ช่องทางสื่ออินเทอร์เน็ต อาทิ เว็บไซตร์ีวิว สื่อออนไลน์ เช่น เฟซบุ๊ก ทวิตเตอร์ บล็อก หรือพันทิป ท้ังนี้ บุคคล
ทั่วไปสามารถท าการบอกต่อด้วยการแสดงความคิดเห็น (Comment) การแชร์ (Share) หรือการโพสต์
ข้อความ (Post) 
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ข้อความ 
เห็นด้วย                       ไม่เห็นด้วย 
อย่างย่ิง                           อย่างย่ิง 

11. ท่านสามารถแสดงความคดิเหน็/แชร/์โพสต์ข้อความบอกต่อ 
     ผ่านสื่อออนไลน์ได้อย่างคล่องแคล่ว 

5 4 3 2 1 

12. ท่านคิดว่าการแสดงความคิดเห็น/แชร์/โพสต์ข้อความบอกต่อ 
     ผ่านสื่อออนไลน์เป็นเรื่องง่าย 

5 4 3 2 1 

 
ส่วนที่ 3 ท่านเห็นด้วยมากน้อยเพียงใดในแต่ละข้อความต่อไปนี้ 
ค าชี้แจง กรณุาท าเครื่องหมาย  ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเหน็ของท่านมากที่สุด  
(5 = เห็นด้วยอยา่งยิ่ง, 4 = เห็นดว้ย, 3 = เฉยๆ, 2 = ไม่เห็นด้วย, 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง) 

ข้อความ 
เห็นด้วย                       ไม่เห็นด้วย 
อย่างย่ิง                          อย่างย่ิง 

1. คนรอบข้างท่าน (เช่น เพื่อนสนทิ ครอบครัว) คิดว่าการแสดง 
    ความคิดเห็น/แชร์/โพสต์ข้อความบอกต่อผ่านสื่อออนไลนเ์ป็น 
    เรื่องส าคัญส าหรับท่าน 

5 4 3 2 1 

2. คนรอบข้างท่าน (เช่น เพื่อนสนทิ ครอบครัว) เคยแสดง 
    ความคิดเห็น/แชร์/โพสต์ข้อความบอกต่อผ่านสื่อออนไลน ์

5 4 3 2 1 

3. คนรอบข้างท่าน (เช่น เพื่อนสนทิ ครอบครัว) คาดหวังให้ท่าน 
   ยังคงแสดงความคิดเห็น/แชร์/โพสต์ข้อความบอกต่อผ่านสื่อ 
   ออนไลน์ต่อไปเรื่อยๆ 

5 4 3 2 1 

4. คนรอบข้างท่าน (เช่น เพื่อนสนทิ ครอบครัว) ใช้สื่อออนไลน์ใน 
    การแสดงความคิดเห็น/แชร/์โพสต์ข้อความบอกต่อเช่นกัน 

5 4 3 2 1 

5. หากท่านเลิกแสดงความคิดเห็น/แชร/์โพสต์ข้อความบอกต่อ 
    ผ่านสื่อออนไลน์อาจท าให้คนรอบข้างท่าน (เช่น เพื่อนสนิท  
    ครอบครัว) ผิดหวัง 

5 4 3 2 1 
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ส่วนที่ 4 ท่านมีความคิดเห็นต่อข้อความท่ีพูดถึงเกี่ยวกับผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ท่ี
ท่านเคยบอกต่อผ่านสื่อออนไลน์อย่างไร 
ค าชี้แจง กรณุาท าเครื่องหมาย  ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเหน็ของท่านมากที่สุด  
(5 = เห็นด้วยอยา่งยิ่ง, 4 = เห็นดว้ย, 3 = เฉยๆ, 2 = ไม่เห็นด้วย, 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง) 

เมื่อพิจารณาถึงผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ท่ีท่าน
เคยแสดงความคิดเห็น/แชร/์โพสต์ข้อความบอกต่อผ่านสื่อ

ออนไลน…์ 

เห็นด้วย                       ไม่เห็นด้วย 
อย่างย่ิง                          อย่างย่ิง 

1. ท่านมีความรู้สึกพึงพอใจอย่างยิง่เมื่อเข้าไปใช้บริการจากผู้ให้  
    บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่เหลา่นั้น  

5 4 3 2 1 

2. ท่านมีความผูกพันกับผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่เหล่านั้นท่ี 
    ท่านเข้ารับบริการ 

5 4 3 2 1 

3. ผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ท่ีท่านเข้ารับบริการสามารถ 
    ตอบสนองความคาดหวังของท่านได ้

5 4 3 2 1 

4. ท่านมีความพึงพอใจกับการบรกิารของผู้ให้บริการโทรศัพท ์
    เคลื่อนที่เหล่านั้นท่ีท่านเลือก 

5 4 3 2 1 

 
ส่วนที่ 5 เมื่อท่านได้แสดงความคิดเห็น/แชร์/โพสต์ข้อความบอกต่อผ่านสื่อออนไลน์เกี่ยวกับผู้
ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่เหล่านั้น ท่านเห็นด้วยมากน้อยเพียงใดในแต่ละข้อความ
ต่อไปนี้ 
ค าชี้แจง กรณุาท าเครื่องหมาย  ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเหน็ของท่านมากที่สุด  
(5 = เห็นด้วยอยา่งยิ่ง, 4 = เห็นดว้ย, 3 = เฉยๆ, 2 = ไม่เห็นด้วย, 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง) 

ท่านแสดงความคิดเห็น/แชร/์โพสต์ข้อความบอกต่อ 

ผ่านสื่อออนไลน์ เพราะ… 
เห็นด้วย                       ไม่เห็นด้วย 
อย่างย่ิง                          อย่างย่ิง 

1. ผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนทีส่รา้งความเสียหายให้ท่าน ท่านจึง 
    ต้องการบอกต่อ 

5 4 3 2 1 

2. ท่านต้องการท าลายชื่อเสยีงผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ 5 4 3 2 1 
3. การบอกต่อช่วยลดความไม่พึงพอใจ หากผู้ให้บริการโทรศัพท ์
    เคลื่อนที่ไม่สามารถให้บริการตามที่ท่านคาดหวัง 

5 4 3 2 1 

4. ท่านต้องการที่จะระงับความโกรธ หากผู้ให้บริการโทรศัพท์  
    เคลื่อนที่ให้บริการไม่ด ี

5 4 3 2 1 

5. ท่านต้องการเตือนผู้อื่นถึงผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ท่ีไม่ได ้
    คุณภาพ 

5 4 3 2 1 
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ท่านแสดงความคิดเห็น/แชร/์โพสต์ข้อความบอกต่อ 

ผ่านสื่อออนไลน์ เพราะ… 
เห็นด้วย                       ไม่เห็นด้วย 
อย่างย่ิง                          อย่างย่ิง 

6. ท่านต้องการช่วยเหลือผู้อื่นเพื่อไม่ให้ได้รับประสบการณ์ที่ไม่ดี 
    จากผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนท่ีเหล่านั้น 

5 4 3 2 1 

7. ท่านต้องการให้ผู้อื่นไดร้ับประสบการณ์ที่ดจีากผู้ให้บริการ 
    โทรศัพท์เคลื่อนที่เหล่านั้นท่ีท่านพึงพอใจ 

5 4 3 2 1 

8. ท่านต้องการให้ผู้อื่นไดร้ับบริการที่ดีจากผู้ให้บริการโทรศัพท์  
    เคลื่อนที่ท่ีดีเหมือนกับท่าน 

5 4 3 2 1 

9. ท่านอยากให้ผู้อื่นได้รบัรู้ความรูส้ึกดีๆ ท่ีท่านได้รับจากผู้ให้ 
    บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่เหลา่นั้น 

5 4 3 2 1 

10. ท่านรู้สึกดีเมื่อแสดงให้ผู้อื่นเหน็ว่า ท่านตัดสินใจถูกท่ีเลือกผู้  
    ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่เหล่านั้น 

5 4 3 2 1 

11. ท่านอยากแสดงให้ผู้อื่นเห็นว่า ท่านได้รับประสบการณ์ที่ด ี
     เกี่ยวกับผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ท่ีเลือก 

5 4 3 2 1 

12. ท่านอยากให้ผู้อื่นได้รับรู้ว่า ท่านเป็นคนฉลาดในการเลือก 
     ผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที ่

5 4 3 2 1 

13. เป็นสิ่งที่ดีท่ีท่านได้แลกเปลีย่นความคิดเห็นกับบุคคลทีม่ี 
     ความชอบเหมือนๆ กันกับท่านเกี่ยวกับผู้ให้บริการโทรศัพท์  
     เคลื่อนที่เหล่านั้น  

5 4 3 2 1 

14. ท่านรู้สึกสนุกเมื่อได้แสดงความคิดเห็น/แชร์/โพสต์ข้อความ 
     ผ่านสื่อออนไลน์เกี่ยวกับผู้ใหบ้ริการโทรศัพท์เคลื่อนที่เหล่านั้น 

5 4 3 2 1 

15. ท่านคิดว่า เป็นโอกาสที่ดีท่ีจะได้รูจ้ักกับบุคคลอื่นๆ ผ่านการ 
     แสดงความคิดเห็น/แชร์/โพสต์ข้อความบอกต่อผ่านสื่อ 
     ออนไลน์เกี่ยวกับผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที ่

5 4 3 2 1 

16. ท่านต้องการให้ผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่เหล่านั้นประสบ 
     ความส าเร็จและเป็นท่ีรู้จักของคนท่ัวไป 

5 4 3 2 1 

17. ท่านคิดว่า ผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ท่ีดีควรไดร้ับการ 
     สนับสนุน/บอกต่อ 

5 4 3 2 1 

18. ท่านคาดหวังจะไดร้ับความคดิเห็นเกี่ยวกับผู้ให้บริการ 
     โทรศัพท์เคลื่อนที่จากผู้รับบรกิารท่านอ่ืนๆ 

5 4 3 2 1 

19. ท่านอยากไดค้ าแนะน าท่ีจะช่วยแก้ปัญหาของท่านจาก 
     ผู้รับบริการท่านอ่ืนๆ เกีย่วกับผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที ่
     เหล่านั้น 

5 4 3 2 1 
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ส่วนที่ 6 ท่านมีความคิดเห็นอย่างไรกับการบอกต่อผ่านสื่อออนไลน์ 
ค าชี้แจง กรณุาท าเครื่องหมาย  ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเหน็ของท่านมากที่สุด  
(5 = เห็นด้วยอยา่งยิ่ง, 4 = เห็นดว้ย, 3 = เฉยๆ, 2 = ไม่เห็นด้วย, 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง) 

ข้อความ 
เห็นด้วย                       ไม่เห็นด้วย 
อย่างย่ิง                          อย่างย่ิง 

1. ท่านรู้สึกดีที่ได้ท าการบอกต่อดว้ยการแสดงความคิดเห็น/แชร์/ 
   โพสต์ข้อความผ่านสื่อออนไลน ์

5 4 3 2 1 

2. ท่านรู้สึกว่าการแสดงความคดิเห็น/แชร์/โพสต์ข้อความบอกต่อ 
   ผ่านสื่อออนไลนเ์ป็นสิ่งที่มีคณุคา่ 

5 4 3 2 1 

3. ท่านคิดว่าการแสดงความคิดเหน็/แชร/์โพสต์ข้อความบอกต่อ 
   ผ่านสื่อออนไลนเ์ป็นที่ต้องการส าหรับท่าน 

5 4 3 2 1 

4. ท่านคิดว่าการแสดงความคิดเหน็/แชร/์โพสต์ข้อความบอกต่อ 
   ผ่านสื่อออนไลน์ท าให้ท่านพึงพอใจได ้

5 4 3 2 1 

5. การแสดงความคิดเห็น/แชร์/โพสต์ข้อความบอกต่อผ่านสื่อ 
   ออนไลน์เป็นสิ่งท่ีมีประโยชน์ 

5 4 3 2 1 

 
ส่วนที่ 7 ท่านเห็นด้วยมากน้อยเพียงใดในแต่ละข้อความต่อไปนี้ 
ค าชี้แจง กรณุาท าเครื่องหมาย  ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเหน็ของท่านมากที่สุด  
(5 = เห็นด้วยอยา่งยิ่ง, 4 = เห็นดว้ย, 3 = เฉยๆ, 2 = ไม่เห็นด้วย, 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง) 

ข้อความ 
เห็นด้วย                       ไม่เห็นด้วย 
อย่างย่ิง                          อย่างย่ิง 

1. ท่านจะแสดงความคดิเห็น/แชร์/โพสต์ข้อความบอกต่อผ่านสื่อ 
    ออนไลน์เกี่ยวกับผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ต่อไปในอนาคต 

5 4 3 2 1 

2. ท่านจะใช้เวลาเพิ่มขึ้นในการแสดงความคดิเห็น/แชร์/โพสต ์
   ข้อความบอกต่อเกี่ยวกับผู้ให้บรกิารโทรศัพท์เคลื่อนที่ผ่านสื่อ 
   ออนไลน์ 

5 4 3 2 1 

3. ท่านจะแนะน าให้ผู้อื่นแสดงความคิดเห็น/แชร์/โพสต์ข้อความ   
   บอกต่อเกี่ยวกับผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ผ่านสื่อออนไลน ์

5 4 3 2 1 

 

*ขอขอบคุณท่านอย่างย่ิงส าหรับความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามค่ะ* 
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ประวัติผู้เขียนวิทยานิพนธ์ 
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