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บทคัดยอ

 การศึกษาคร้ังนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางขอความท่ีชักจูงใจในการส่ือสารแบบปากตอปากแบบ
อิเล็กทรอนิกส การยอมรับขอมูล ความตั้งใจที่จะใช กรณีศึกษาจังหวัดอุดรธานี เปนการวิจัยเชิงปริมาณ การสํารวจภาคสนามดวย
แบบสอบถาม โดยเกบ็ขอมลูจากกลุมตวัอยางทีใ่ชในการวจิยัในครัง้นี ้คอื ผูทีเ่คยอานความคดิเหน็/คาํแนะนาํสนิคาบนโซเชยีลมเีดยีที่
อาศัยอยูใน จังหวัดอุดรธานี จํานวน 400 คน วิเคราะหขอมูลโดยใชการวิเคราะหโมเดลสมการโครงสราง (Structural Equation 
Modeling: SEM) ผลการวิจัยพบวา ขอความที่ชักจูงใจในการสื่อสารแบบปากตอปากแบบอิเล็กทรอนิกส ซึ่งประกอบไปดวย 
5 องคประกอบ ไดแก คุณภาพของขอโตแยง ความนาเช่ือถือของแหลงขอมูล ความนาดึงดูดใจของแหลงขอมูล การรับรูแหลงขอมูล 
และรูปแบบของแหลงขอมูล มีอิทธิพลตอการยอมรับขอมูล และการยอมรับขอมูลมีอิทธิพลตอความตั้งใจที่จะใช โดยโมเดลสามารถ
อธิบายความสัมพันธกับการยอมรับขอมูลไดรอยละ 73 และอธิบายความสัมพันธกับความตั้งใจที่จะใชไดรอยละ 87 

คําสําคัญ: ขอความที่ชักจูงใจในการส่ือสารแบบปากตอปากแบบอิเล็กทรอนิกส การยอมรับขอมูล ความตั้งใจที่จะใช

Abstract

 The study aims to investigate the antecedents and consequences of persuasive eWOM messages in 
social media, a case of Udonthani. The survey questionnaires were used as a tool to collect the data from 400 
people living in Udonthani who used to participate with social media. Then the data was analyzed through 
Structural Equation Modeling (SEM). The study reveals that Persuasive eWOM Messages in Social Media, 
consisting of 5 dimensions: argument quality, source credibility, source attractiveness, source perception, and 
source style, has the direct influence on information acceptance. Moreover, information acceptance has the direct 
influence on intention to use. The results supported all hypotheses of the study showing 73% explains with 
information acceptance, and 87% explains with intention to use.
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บทนํา
 ในปจจุบนัคนไทยใชงานอินเตอรเนต็และทําธรุกรรมทางอิเลก็ทรอนิกสมากข้ึน จากการสํารวจพฤติกรรม
ผูใชอินเทอรเน็ตในประเทศไทย ป 2558 ของสํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกสพบวา ป 2558 
ผูใชอนิเทอรเนต็มจีาํนวนชัว่โมงการใชอนิเทอรเนต็ตอสปัดาหเพิม่สงูขึน้ในทกุชวงระยะเวลาการใชงานเมือ่เทยีบกบั
ผลการสํารวจในป 2557 นอกจากน้ี ยงัพบอกีวาเพศท่ีสาม และ Gen Y เปนกลุมทีม่จีาํนวนช่ัวโมงการใชอนิเทอรเน็ต
โดยเฉลี่ยสูงที่สุด อยูที่ 58.3 และ 54.2 ชั่วโมงตอสัปดาห ตามลําดับ เม่ือมาดูจากรูปแบบการใชงานจะเห็นไดวามี
การใชงานในเครือขายสังคมออนไลนหรือที่เรียกวาโซเชียลมีเดียกันเปนจํานวนมาก เน่ืองจากคุณสมบัติของโซเชีย
ลมเีดยีทีส่ามารถใชไดทัง้บอกเลาเรือ่งราว ประสบการณ ภาพถาย วดิโีอ ทีผู่ใชจดัทาํขึน้เอง หรอืนาํมาจากสือ่ตางๆ 
แลวนํามาแบงปนไดสะดวกและรวดเร็ว [1] การกด Share เพียงครั้งเดียวสามารถแบงปนขอมูลน้ันออกไปไดในวง
กวาง เชน เฟสบุค (Facebook)ไลน (Line) กูเกิ้ลพลัส (Google+) อินสตาแกรม (Instagram) และทวิตเตอร 
(Twitter) 
 เมือ่มกีารบอกตอขาวสารในสังคมออนไลนเกดิสิง่ทีเ่รยีกวาการบอกตอแบบปากตอปากทางอเิลก็ทรอนิกส 
(Electronic Word-of-Mouth: eWOM) ซึ่งมีลักษณะคลายกับการบอกตอแบบปากตอปากในรูปแบบเดิม 
(Traditional Word-of-Mouth) คอืเปนการส่ือสารในหมูลกูคาทีแ่นะนาํสงตอกนัไป และยงัเปนแหลงขอมูลทีล่กูคา
ใหความเช่ือถือมากเชนเดียวกันกับการบอกตอแบบปากตอปากรูปแบบเดิม จากการสํารวจของสํานักงานพัฒนา
ธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส พบวารอยละ 58.2 เขาเว็บ e-commerce เพราะขอมูลที่ไดจากผูเคยใชสินคา หรือใน
งานวิจยัของตางประเทศเองนัน้กม็รีายงานวานกัทองเทีย่วรอยละ 74 อานรีววิจากอินเตอรเน็ตเพือ่เปนขอมลูในการ
ตัดสินใจวางแผนการเดินทาง [2]
 อยางไรกต็ามeWOMจะมคีวามแตกตางในเรือ่งทีก่ารสือ่สารไมไดจาํกดัอยูทีก่ารพดูอกีตอไป การ “Like” 
“Share” “Comment” “Tweet” “Retweet” “Pin it” หรอืวธิอีืน่ทีต่างกนัไปในแตละโซเชยีลมเีดยีนัน้สามารถ
สงตอขอมลูน้ันตอไป ผูทีส่งสารและรบัสารไมจาํเปนตองรูจกัหรอืใกลชดิกนั ขอมลูสามารถแพรกระจายไปไดรวดเรว็
กวา กวางขวางกวา เพราะมีโซเชียลมีเดียมาเปนตัวกลาง ทําใหผลท่ีเกิดจาก eWOMนั้นมีผลกระทบมากทั้งในดาน
ดแีละไมดโีดยเฉพาะดานท่ีไมดเีพราะการบอกตอทางลบนัน้มคีวามนาเชือ่ถอืมากกวาการบอกตอทางบวก [3] ทาํให
ผูประกอบธุรกิจในยุคใหมตองใหความสําคัญกับ eWOMการศึกษาครั้งน้ีไดทําการศึกษาวาปจจัยใดบางที่ทําให
ผูรับสารยอมรับในสารนั้นแลวเชื่อถือและสงตอไปยังบุคคลอ่ืนเกิดเปน eWOMตอไปเรื่อยๆ โดยเลือกทําการศึกษา
กับกลุมลูกคาที่สนใจในสินคาประเภทเคร่ืองสําอางเพราะเปนสินคาที่ผูบริโภคชาวไทยใหความสนใจมากท่ีสุดจาก

การสํารวจของสํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส (องคการมหาชน) ในป 2558

งานวิจัยที่เกี่ยวของ
 จากการทบทวนวรรณกรรมท่ีเกี่ยวของพบวาคุณภาพของแหลงขอมูล ความนาเช่ือถือของแหลงขอมูล 

ความนาสนใจของแหลงขอมูล รูปแบบของขอมูลและการยอมรับในขอมูลเปนปจจัยสําคัญที่ทําใหเกิดขอมูลที่โนม
นาวใจแลวเกดิเปน eWOM [4] และการสือ่สารแบบปากตอปากผานทางอนิเทอรเนต็ ดานเครอืขายสงัคมออนไลน
และวิดโีอ สงผลตอการตัดสนิใจของผูบรโิภค โดยผูบรโิภคคนหาขอมลูกอนการตัดสินใจซ้ือและเช่ือในขอมลูทีไ่ดรบั
การบอกตอ [5][6] และผูบริโภคมีแนวโนมคนหาขอมูลการบอกตอแบบปากตอปากเพิ่มขึ้นเรื่อยๆ [7]
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วัตถุประสงค
 1.  เพื่อศึกษาลักษณะของปจจัยเหตุและผลของความดึงดูดใจบนโซเชียลมีเดีย
 2.  เพื่อศึกษาความสัมพันธของปจจัยเหตุและผลของความดึงดูดใจกับการบอกตอขาวสารแบบ
ปากตอปากทางอิเล็กทรอนิกสบนโซเชียลมีเดีย
 จากความสมัพนัธดงัทีไ่ดกลาวไวขางตน จงึนาํมาสูการศึกษาในบรบิทของผูบรโิภคสนิคากลุมเครือ่งสําอาง
ในจงัหวดัอดุรธาน ีเพือ่เปนการวเิคราะหวาลักษณะของขอมูลมคีวามสมัพนัธทาํใหเกดิเปนขอมูลทีส่ามารถชักจงูใจ 
และขอมลูทีช่กัจงูใจทาํใหเกดิการยอมรบัในขอมลูนัน้ แลวเกดิการสือ่สารแบบปากตอปากทางอเิลก็ทรอนกิสซึง่จะ
เปนประโยชนตอผูประกอบการ โดยมีสมมติฐาน ดังนี้ H

1
: ขอความท่ีชักจูงใจในการส่ือสารแบบปากตอปากแบบ

อิเล็กทรอนิกสมีความสัมพันธกับการยอมรับขอมูล และ H
2
: การยอมรับขอมูลมีความสัมพันธกับความต้ังใจที่จะใช

วิธีการวิจัย  
ดําเนินการศึกษาโดยใชแบบสอบถามในการเก็บรวบรวมขอมูลจากผูที่เคยอานความคิดเห็น/คําแนะนํา

สนิคาบนโซเชียลมีเดยีที่อาศัยอยูในจงัหวัดอดุรธานี และมีการพิจารณาจากสูตรสาํเร็จของ Cochran เพื่อหาขนาด
ของกลุมตวัอยาง ซึง่คาํนวณไดจาํนวนกลุมตวัอยางเทากบั 400 คน โดยแบบสอบถามมทีัง้หมด 4 สวนคอื (1) ขอมลู
ทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม (2) การใชงานและประสบการณเกี่ยวกับโซเชียลมีเดีย (3) ลักษณะของการวิจารณ
หรือการแสดงความคิดเห็นบนส่ือออนไลนและความต้ังใจเชิงพฤติกรรม หลังจากน้ันก็ทําการวิเคราะหขอมูลดวย
สถิติเชิงพรรณนา และสถิติเชิงอนุมาน โดยใชโมเดลสมการโครงสราง (Structural Equation Modeling: SEM) 
ซึ่งประกอบดวย 2 ขั้นตอนคือ 1) การวิเคราะหโมเดลการวัด 2) การวิเคราะหโมเดล โครงสราง

ผลการวิจัย
การวิเคราะหขอมูลทั่วไป 
ขอมูลจากแบบสอบถาม 400 ชุด พบวากลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง (73.5%) อายุระหวาง 

15 – 25 ป (84.0%) ระดบัการศึกษาทีส่าํเรจ็หรอืกําลงัศกึษาอยูระดบัปรญิญาตร ี(76.0%) อาชพีนกัเรยีน/นกัศกึษา 
(73.7%) รายไดนอยกวา 10,000 บาท (64.0%) สวนการวิเคราะหขอมูลพบวา คาความเบอยูระหวาง .166 ถึง 
.545 และความโดงอยูระหวาง -.070 ถึง .275 ซึ่งคาทั้งหมดมีคาอยูระหวาง -2 ถึง 2 แสดงวาขอมูลมีการกระจาย
แบบปกติ (Normality) คา สัมประสิทธิ์สหสัมพันธมีคาอยูระหวาง .583 ถึง .772 สวนคาความแปรปรวนของคา
ประมาณของสัมประสทิธิข์องพารามิเตอร (VIF) มคีาอยูระหวาง 2.525 ถงึ 3.583 และคาการยอมรับ (Tolerance) 
มีคาอยูระหวาง .279 ถึง .396 แสดงไดวา ขอมูลที่ไดไมมีปญหาความสัมพันธระหวางตัวแปร (Multicollinearity) 
[8]

การวิเคราะหโมเดลการวัด 

การวิเคราะหองคประกอบเชิงยีนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) พบลักษณะองคประกอบ
ของขอความที่ชักจูงใจในการสื่อสารแบบปากตอปากแบบอิเล็กทรอนิกส พบวามี 5 องคประกอบประกอบดวย 
16 ขอคําถาม ไดแก 

1)  คุณภาพของขอโตแยง ประกอบดวย 5 ขอคําถาม เชน การวิจารณหรือการแสดงความคิดเห็น
บนส่ือออนไลนมขีอมลูทีใ่หความรูอยางเพียงพอ การวิจารณหรอืการแสดงความคิดเห็นบนส่ือออนไลนมกีารอัพเดต

ตลอดเวลา 
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2)  ความนาเช่ือถือของแหลงขอมูล ประกอบดวย 4 ขอคําถาม เชน ผูที่แสดงความคิดเห็นหรือ
วิจารณเปนผูที่มีความรู ผูที่แสดงความคิดเห็นหรือวิจารณเปนผูที่มีความเช่ียวชาญ

3)  ความนาดึงดูดใจของแหลงขอมูล ประกอบดวย 3 ขอคําถาม เชน ฉันคิดวาการวิจารณหรือ
การแสดงความคิดเห็นบนส่ือออนไลนมีความนาสนใจเมื่อฉันชอบความคิดเห็นหรือการวิจารณนั้น 

4)  การรบัรูแหลงขอมลู ประกอบดวย 2 ขอคาํถาม เชน การวจิารณหรอืการแสดงความคิดเหน็บน
สื่อออนไลนเกี่ยวกับเครื่องสําอางของเพื่อนฉันมีความสําคัญสําหรับฉัน 

5)  รปูแบบของแหลงขอมูล ประกอบดวย 2 ขอคาํถาม เชน ฉนัเช่ือถอืในการวิจารณหรอืการแสดง
ความคิดเห็นบนสื่อออนไลน หากผูวิจารณสวนใหญใหความเห็นตรงกัน

ผลการวเิคราะหองคประกอบเชงิยนืยนัของการยอมรบัขอมลู ประกอบดวย 2 ขอคาํถาม เชน ฉนัยอมรบั
การวิจารณหรือการแสดงความคิดเห็นบนส่ือออนไลน 

ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันของความต้ังใจที่จะสงตอ ประกอบดวย 3 ขอคําถาม เชน ฉันมี
แนวโนมจะแบงปนการวิจารณหรือการแสดงความคิดเห็นบนสื่อออนไลน ฉันมีแนวโนมจะนําการวิจารณหรือการ
แสดงความคิดเห็นบนสื่อออนไลนไปใชตัดสินใจ 

สําหรับผลของการวิเคราะหความเช่ือมั่นรวม (Composite Reliability: CR) ของตัวแปรแฝง และคา
เฉลี่ยความแปรปรวนท่ีสกัดได (Average Variance Extracted: AVE) พบวา คาความเช่ือมั่นรวมของตัวแปรแฝง 
(CR) มคีาสงูสดุเทากบั .854 และคาตํา่สดุเทากบั .807 ซึง่มากกวา .60 สวนคาเฉล่ียความแปรปรวนท่ีสกดัได (AVE) 
มคีาสงูสดุเทากับ .686 และคาต่ําสดุเทากับ .561 ซึง่มากกวา .50 แสดงใหเห็นวาตัวแปรแฝงแตละตัวสามารถอธิบาย
ความแปรปรวนของตัวแปรสังเกตไดอยางเปนเอกภาพดี [9] การวิเคราะหความเที่ยงตรงเชิงสอดคลอง 
(Convergence Validity) และการวิเคราะหคาความเช่ือมั่น (Reliability) พบวาคาน้ําหนักองคประกอบ (Factor 
loading) มีคาตั้งแต .632 ถึง .855 ซึ่งมากกวา 0.50 แสดง ใหเห็นวาขอมูลมีความเท่ียงตรงสูง ในสวนของคาความ
เชื่อมั่นโดยการวิเคราะหคาสัมประสิทธิ์แอลฟาดวยวิธีครอนบาค พบวามีคาตั้งแต .725 ถึง .887 ซึ่งมากกวา 0.70 
แสดงใหเห็นวาขอมูลที่ไดมีความนาเชื่อมั่นสูง [10]

การวิเคราะหโมเดลสมการโครงสราง 
ผลการวิเคราะหโมเดลสมการโครงสรางเพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางขอความท่ีชักจูงใจในการส่ือสาร

แบบปากตอปากแบบอิเล็กทรอนิกส การยอมรับขอมูล ความตั้งใจที่จะใช พบวา โมเดลสมการโครงสรางมีความ
สอดคลองกลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษ โดยที่คา χ2/df= 1.829, GFI = .932, CFI = .971, RMSEA = .044 และ 

SRMR = .034 [11] ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย มีการยอมรับสมมุติฐานที่ตั้งไวทั้ง 2 สมมุติฐานอยางมี
นยัสาํคญัทางสถิต ิ(β = .85, P <.001, β = .93, P <.001) ทัง้นี ้โมเดลสามารถอธิบายความสัมพนัธกบัการยอมรับ
ขอมูลไดรอยละ 73 และอธิบายความสัมพันธกับความตั้งใจที่จะใชไดรอยละ 87

สรุปผลการวิจัย
1) การศึกษาน้ีชวยเพิ่มความเขาใจ eWOM ในระบบโซเชียลมีเดียวาปจจัยใดบางที่ทําใหเกิด eWOM ที่

ชักจูงใจและแสดงใหเห็นความสัมพันธของ eWOM ที่ชักจูงใจกับการยอมรับในขอมูลและการนําไปใช การวิจัยที่
ผานมาน้ันสวนใหญแลวจะพบวาความนาเช่ือถือของแหลงขอมูลกับคุณภาพของขอโตแยงน้ันเปนปจจัยสําคัญใน
การยอมรับขอมูลแลวนําไปใชของผูบริโภค แตในการศึกษานี้พบวารูปแบบของแหลงขอมูลเปนปจจัยท่ีมีอิทธิพล

มากทีส่ดุ และ การศกึษาน้ีชวยเนนยํา้ผลตามวิจยัทีม่มีากอนถงึความสัมพนัธระหวางการยอมรับในขอมลูและการนํา



ประชุมวิชาการทางธุรกิจและนวัตกรรมทางการจัดการ 
ระดับชาติและนานาชาติ ประจําป 2559 1853

กา
รจ
ัดก
าร
กา
รต
ลา
ด

ไปใชวามคีวามสมัพนัธกนัในระดบัท่ีสงูมาก จากผลการวจิยัพบวา ขอความทีช่กัจงูใจในการสือ่สารแบบปากตอปาก
แบบอิเลก็ทรอนิกสมคีวามสัมพนัธกบัทัง้การยอมรับขอมลูและความต้ังใจท่ีจะใช อาจเปนเพราะเม่ือผูบรโิภคไดอาน
ขอมูลโซเชียลมีเดียที่เก่ียวกับเครื่องสําอางที่เห็นวามีความชักจูงใจสูงก็จะทําใหเกิดการยอมรับขอมูลออนไลนนั้น 
และจะใชขอมูลและสงตอขอมูลนั้นในเรื่องตางๆ เชน ความรู คําแนะนําที่เปนประโยชนตอผูอื่นและเปนการสราง
บทบาททางสังคมของผูบริโภคนั่นเอง
 2)  ผูประกอบการ นกัการตลาด หรอืบรษิทัเจาของสนิคาเครือ่งสาํอางในปจจบุนัควรใหความสาํคัญกบั
การตลาดผานโซเชียลมีเดียใหมากข้ึน โดยทําความเขาใจกับลักษณะสังคมโซเชียลมีเดีย ถาบริษัทตองการใหสินคา
ของตนเปนทีรู่จกัและเปนทีน่ยิมตองใหความสาํคญักบัเรือ่งนีเ้พือ่ทีจ่ะไดปรบัตวัใหทนั เพราะปจจบุนัเองการโฆษณา
ผานทางอินเตอรเน็ตในประเทศไทยนั้นมีการขยายตัวเพิ่มขึ้นมาก และจะเปนลักษณะการไหลของขาวสารหลาย
ขั้นตอนท่ีสามารถแพรกระจายไปไดเกือบจะไมมีขีดจํากัด นอกจากการใหความสําคัญกับการโฆษณาแลว 
ทางผูประกอบการตองใหความสนใจกับการรบัฟงความเห็นของผูบรโิภคผานส่ือเหลาน้ี เพราะนอกจากการบอกตอ
ดานดีเปนเคร่ืองมือทีด่ท่ีีจะเปนการชวยโฆษณาใหบรษิทั ในทางกลับกนัการบอกตอดานลบก็สรางความเสียหายให
กับบริษัทได และยังสรางผลกระทบไดมากกวา [12]
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ภาพที่ 1 โมเดลขอความท่ีชักจูงใจในการสื่อสารแบบปากตอปากแบบอิเล็กทรอนิกส การยอมรับขอมูล 
และความตั้งใจที่จะสงตอ


