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บทคัดย่อ 

 
  การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) ตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลการวัดการบอกต่อแบบปาก
ต่อปากอิเล็กทรอนิกส์เชิงบวก และ 2) ศึกษาองค์ประกอบการบอกต่อแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์เชิงบวก
ของนักศึกษาสถาบันอุดมศึกษาเอกชนไทย การวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ กลุ่มตัวอย่างคือนักศึกษา
สถาบันอุดมศึกษาเอกชนไทยจ านวน 10 สถาบันที่มีจ านวนนักศึกษามากท่ีสุด รวม 476 คน ใช้การสุ่มตัวอย่าง
แบบโควตา เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลคือแบบสอบถาม วิเคราะห์ข้อมูลด้วยการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA)  

ผลการวิจัยพบว่า 1) โมเดลการวัดมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ (χ²/df = 2.63, RMSEA = 
0.058, CFI = 0.991, TLI = 0.986, SRMR = 0.017) โดยทุกตัวชี้วัดมีน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานอยู่
ระหว่าง 0.832-0.918 และมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 และ 2) การบอกต่อแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์
เชิงบวกประกอบด้วย 3 องค์ประกอบ ได้แก่ (1) การแบ่งปันประสบการณ์ท่ีดี (2) การแนะน าให้ผู้อ่ืนใช้บริการ 
และ (3) การสื่อสารคุณประโยชน์ที่ได้รับ องค์ประกอบทั้งสามนี้เป็นกรอบการวัดที่ผ่านการตรวจสอบความ
ถูกต้องแล้ว ซึ่งสถาบันอุดมศึกษาเอกชน สามารถน าไปใช้ประโยชน์เพ่ือสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันผ่าน
การบริหารจัดการเชิงกลยุทธ์ ของการสื่อสารดิจิทัลที่สร้างโดยนักศึกษา 
ค าส าคัญ: การบอกต่อแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์เชิงบวก สถาบันอุดมศึกษาเอกชน  

   การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 
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Abstract 
 

This research aimed to (1) validate the measurement model of positive e-WOM, and (2) 
examine the components of positive electronic word-of-mouth (e-WOM) among Thai private 
higher education institution students. This quantitative research employed quota sampling to 
collect data from 476 students across the 10 largest Thai private higher education institutions. 
Data were analyzed using Confirmatory Factor Analysis (CFA).  

Results revealed that 1) The measurement model demonstrated good fit with 
empirical data (χ²/df = 2.63, RMSEA = 0.058, CFI = 0.991, TLI = 0.986, SRMR = 0.017). All 
indicators showed standardized factor loadings ranging from 0.832 to 0.918, with statistical 
significance at the .01 level. 2) Positive e-WOM comprises three components: (1) Sharing 
Positive Experiences, (2) Recommending to Others, and (3) Communicating Benefits Received. 
These three components provide a validated measurement framework that higher education 
institutions can leverage to build competitive advantage through strategic management of 
student-generated digital communications.  
 
Keywords: Positive Electronic Word-of-Mouth, Private Higher Education Institution,  

     Confirmatory Factor Analysis 
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1. บทน า 
 การศึกษาเป็นกลไกส าคัญในการพัฒนาศักยภาพของพลเมืองในประเทศ ซึ่งจะเป็นปัจจัยส าคัญในการ
ส่งเสริมให้ประเทศนั้นมีการพัฒนาทั้งด้านเศรษฐกิจ สังคม เทคโนโลยี และด้านอ่ืน ๆ ที่เกี่ยวข้อง ส าหรับ
ประเทศไทยมีสถาบัน อุดมศึกษาทั้ งสิ้น 172 แห่ง จ าแนกเป็นสถาบันอุดมศึกษาเอกชน 71 แห่ง 
สถาบันอุดมศึกษาของรัฐ 83 แห่ง และสถาบันอุดมศึกษานอกสังกัด 18 แห่ง (กระทรวงการอุดมศึกษา 
วิทยาศาสตร์ วิจัยและนวัตกรรม , 2568) ข้อมูลล่าสุดในปีการศึกษา 2567 พบว่าจ านวนนักศึกษารวมทั้ง
ประเทศมีจ านวน 1,923,413 คน โดยสถาบันอุดมศึกษาเอกชนมีส่วนแบ่งตลาดประมาณ 16.8% (Eduzones, 
2024) อย่างไรก็ตาม ผลจากอัตราการเกิดของประชากรไทยที่มีแนวโน้มลดลงอย่างต่อเนื่อง ส่งผลให้
สถาบันอุดมศึกษาเอกชนต้องเผชิญกับความท้าทายในการรับสมัครนักศึกษาใหม่ นักวิชาการคาดการณ์ว่า
จ านวนนักศึกษาที่รับเข้าแต่ละมหาวิทยาลัยมีโอกาสลดลง 10-15% และมหาวิทยาลัยเอกชนขนาดเล็กใน
ต่างจังหวัดบางแห่ง คาดว่าจะมีจ านวนเด็กลดลงมากถึง 30% (Campus Star, 2019) 
 ในปัจจุบันเทคโนโลยีสารสนเทศเข้ามามีบทบาทส าคัญต่อวิถีชีวิตและพฤติกรรมของผู้คน โดยเฉพาะ
กลุ่มนักศึกษาและผู้ที่อยู่ในวัยศึกษา ข้อมูลล่าสุดแสดงให้เห็นว่าประเทศไทยมีผู้ใช้อินเทอร์เน็ต 63.2 ล้านคน 
(88% ของประชากร) และผู้ใช้โซเชียลมีเดีย 49.1 ล้านคน (68.3% ของประชากร) (DataReportal, 2024) ซ่ึง
แสดงให้เห็นว่าการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Word-of-Mouth: e-WOM) ได้
กลายเป็นเครื่องมือส าคัญในการสร้างการรับรู้และส่งเสริมการตัดสินใจของผู้บริโภค (Hennig-Thurau et al., 
2004)  ท่ามกลาง  วิกฤตเรื่องที่นั่งว่างในมหาวิทยาลัยที่ทวีความรุนแรงขึ้น พฤติกรรมการเลือกที่เรียนของ
นักศึกษา Gen Z ได้เปลี่ยนแปลงอย่างมีนัยส าคัญ จากการเชื่อถือโฆษณาทางการของมหาวิทยาลัยมาเป็นการ
ให้ความสนใจกับการรีวิว และประสบการณ์จริง จากรุ่นพ่ีหรือเพ่ือน ๆ บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย ไม่ว่าจะ
เป็น TikTok, Facebook หรือ Instagram (Priporas et al., 2017) การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมนี้ท าให้  
e-WOM กลายเป็นเครื่องมือทางการตลาด ที่มีความส าคัญกว่าสื่อโฆษณาแบบดั้ งเดิม เนื่องจากผู้บริโภคยุค
ใหม่ให้น้ าหนักกับความน่าเชื่อถือของ ผู้ใช้จริง มากกว่าข้อความที่มหาวิทยาลัยสร้างขึ้นเอง (Cheung & 
Thadani, 2012) โดยเฉพาะในบริบทของ การศึกษาระดับอุดมศึกษา ที่เป็นบริการที่มีความส าคัญต่อการเลือก
อาชีพและส่งผลต่อสถานะทางเศรษฐกิจของครอบครัว ท าให้ต้องใช้เวลาตัดสินใจนาน การที่นักศึกษาแบ่งปัน
ประสบการณ์จริง ผ่านช่องทางดิจิทัล จึงมีอิทธิพล ส าคัญต่อการตัดสินใจของผู้สมัครเรียนรายใหม่มากกว่า
บริการทั่วไป 
 พฤติกรรมการบอกต่อแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์เชิงบวกมีความส าคัญอย่างยิ่ง เนื่องจากมี
อิทธิพลโดยตรงต่อภาพลักษณ์ขององค์การ การดึงดูดนักศึกษาใหม่ และการสร้างความเชื่อมั่นในกลุ่มเป้าหมาย 
(Litvin et al., 2008) อย่างไรก็ตาม การศึกษาเกี่ยวกับองค์ประกอบของการบอกต่อแบบปากต่อปาก
อิเล็กทรอนิกส์เชิงบวกในบริบทของสถาบันอุดมศึกษาเอกชนไทยยังมีจ ากัด การวิจัยครั้งนี้ จึงมุ่งศึกษา
องค์ประกอบของการบอกต่อแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์เชิงบวกของนักศึกษาสถาบันอุดมศึกษาเอกชน
ไทย เพ่ือเป็นข้อมูลพื้นฐานส าหรับการพัฒนากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของสถาบันอุดมศึกษาเอกชนต่อไป 
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วัตถุประสงค์การวิจัย 
 1. เพ่ือตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลการวัดการบอกต่อแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์

เชิงบวกกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
 2. เพ่ือศึกษาองค์ประกอบการบอกต่อแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์เชิงบวกของนักศึกษา
สถาบันอุดมศึกษาเอกชนไทย 
 
2. แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 2.1 แนวคิดเกี่ยวกับการบอกต่อแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์เชิงบวก 
 Hennig-Thurau et al. (2004) ให้ความหมายการสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ว่า ค า
กล่าวทั้งในเชิงบวก และเชิงลบที่ลูกค้าเป็นผู้กล่าวออกมาเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการนั้น ๆ โดยที่ผู้อ่ืนสามารถ
รับรู้ได้ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ Khoa (2020) กล่าวว่า การบอกต่อแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์เชิงบวก 
หมายถึงการสื่อสารออนไลน์ที่ดี และค าแนะน าเกี่ยวกับตราหรือผลิตภัณฑ์ในตลาดอิเล็กทรอนิกส์ มีอิทธิพลต่อ
การรับรู้และการตัดสินใจของลูกค้าที่มีศักยภาพ 
 Kudeshia and Kumar (2017) เสนอองค์ประกอบของการบอกต่อแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์
เชิงบวก ประกอบด้วย 3 มิติหลัก ดังนี้ 
  1) การแบ่งปันประสบการณ์ที่ดี (Sharing Positive Experiences) หมายถึงพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคในการเล่าเรื่องราวเกี่ยวกับประสบการณ์เชิงบวก ที่ได้รับจากการใช้ผลิตภัณฑ์ หรื อบริการผ่าน
แพลตฟอร์มออนไลน์ ซึ่งรวมถึงการเขียนโพสต์เล่าประสบการณ์ที่ดีกับแบรนด์ การแชร์รูปภาพหรือวิดีโอที่
แสดงการใช้งานผลิตภัณฑ์ การแสดงความรู้สึกเชิงบวกต่อบริการที่ได้รับ และการบอกเล่าเหตุการณ์ที่
ประทับใจ 
  2) การแนะน าให้ผู้อ่ืนใช้บริการ (Recommending to Others) อธิบายว่าการแนะน าเป็น
พฤติกรรมที่ผู้บริโภคกระตุ้น หรือชักชวนผู้อ่ืนให้ทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ หรือบริการเดียวกันผ่านการสื่อสาร
ออนไลน์ ซึ่งประกอบด้วยการแนะน าโดยตรงให้เพ่ือนหรือคนรู้จักใช้ผลิตภัณฑ์ การตอบกลับคอมเมนต์ของ
ผู้อื่นด้วยการแนะน าเชิงบวก การใช้ค าพูดเชิญชวนเชื่อให้ผู้อ่ืนทดลองใช้ และการแสดงความเห็นสนับสนุนเมื่อ
มีคนถามเก่ียวกับตรา 
  3) การสื่อสารคุณประโยชน์ที่ได้รับ (Communicating Benefits Received) หมายถึงการที่
ผู้บริโภคอธิบาย หรือแสดงให้เห็นถึงคุณค่า และประโยชน์ที่เป็นรูปธรรมที่ได้รับจากการใช้ผลิตภัณฑ์หรือ
บริการ ซึ่งรวมถึงการบอกเล่าเกี่ยวกับผลลัพธ์ที่ดี ที่เกิดขึ้นจากการใช้งาน การเปรียบเทียบคุณประโยชน์กับ
ผลิตภัณฑ์อ่ืน การแสดงความคุ้มค่าของเงินที่จ่ายไป การอธิบายฟีเจอร์หรือคุณสมบัติที่โดดเด่น และการแสดง
ให้เห็นถึงการแก้ปัญหาหรือตอบสนองความต้องการ 
 2.2 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 Carvalho et al. (2021) ศึกษาเรื่องการท าความเข้าใจความส าคัญของการสื่อสารปากต่อปากใน
รูปแบบอิเล็กทรอนิกส์ (eWOM) ต่อการรับรู้คุณค่าแบรนด์ของสถาบันอุดมศึกษา ผลการศึกษาพบว่า eWOM 
เชิงบวกส่งผลดีต่อการรับรู้คุณค่าแบรนด์ในขณะที่ eWOM เชิงลบมีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่าแบรนด์เพียง
เล็กน้อย นอกจากนี้ ยังพบว่า eWOM ที่สร้างโดยองค์กร (firm-generated eWOM) มีความน่าเชื่อถือ
เทียบเท่าหรือแม้กระทั่งมากกว่า eWOM ที่สร้างโดยผู้ใช้ (user-generated eWOM) ในการส่งผลต่อการรับรู้
คุณค่าแบรนด์ของสถาบันอุดมศึกษา 
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 Sagynbekova et al. (2021) ศึกษาเรื่องการสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ และการรับรู้คุณค่าแบ
รนด์ของสถาบันอุดมศึกษา: บทบาทการเป็นตัวแปรคั่ นกลางของการสื่อสารปากต่อปากในรูปแบบ
อิเล็กทรอนิกส์ (eWOM) การศึกษานี้พบว่า มหาวิทยาลัยสามารถวางต าแหน่งตนเองเพ่ือแข่งขันได้ดียิ่งขึ้น เมื่อ
น าการสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ทั้งที่สร้างโดยผู้ใช้ (user-generated) และที่สร้างโดยองค์กร (firm-
generated) มาใช้ในการสร้างการรับรู้คุณค่าแบรนด์ นอกจากนี้ การศึกษายังยืนยันบทบาทของการสื่อสาร
ปากต่อปากในรูปแบบอิเล็กทรอนิกส์ (eWOM) ในฐานะตัวแปรคั่นกลาง (mediator) ของความสัมพันธ์
ระหว่างการสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์และการรับรู้คุณค่าแบรนด์ของสถาบันอุดมศึกษา 
 Rabah et al. (2024) ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มี อิทธิพลต่อพฤติกรรมการบอกต่อแบบปากต่อปาก
อิเล็กทรอนิกส์ในสถาบันอุดมศึกษา โดยการศึกษานี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือตรวจสอบผลกระทบของโมเดล 
HEdPERF ที่มีต่อการบอกต่อแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์เชิงบวก (e-WOM) ผลการศึกษาพบว่ามิติคุณภาพ
บริการส่วนใหญ่ในโมเดล HEdPERF มีผลกระทบอย่างมีนัยส าคัญต่อความผูกพันของนักศึกษา ความพึงพอใจ 
และการระบุตัวตนกับมหาวิทยาลัย 
 Sudianti et al. (2024) ศึกษาเรื่องอิทธิพลของคุณภาพการบริการ และภาพลักษณ์มหาวิทยาลัยที่มี
ต่อการบอกต่อแบบปากต่อปาก โดยมีความพึงพอใจของนักศึกษาเป็นตัวแปรคั่นกลาง ผลการวิจัยแสดงให้เห็น
ว่าคุณภาพการบริการและภาพลักษณ์มหาวิทยาลัยมีอิทธิพลทางตรง และทางอ้อมในเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญ 
ต่อการบอกต่อแบบปากต่อปาก 
 จากการทบทวนวรรณกรรม ผู้วิจัยประยุกต์ใช้แนวคิดของ Kudeshia and Kumar (2017) ในการวัด
การบอกต่อแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์เชิงบวกของนักศึกษาสถาบันอุดมศึกษาเอกชน ซึ่งประกอบด้วย 3
องค์ประกอบหลัก คือ การแบ่งปันประสบการณ์ท่ีดี การแนะน าให้ผู้อ่ืนใช้บริการ และการสื่อสารคุณประโยชน์
ที่ได้รับ 
 
3. วิธีด าเนินการวิจัย 
 3.1 รูปแบบการวิจัย 
      การวิจัยครั้ งนี้ เป็นการวิจัยเชิ งปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้การวิ เคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) เพ่ือตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลการ
วัดการบอกต่อแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์เชิงบวก 
 
 3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือนักศึกษาสถาบันอุดมศึกษาเอกชนไทย 10 สถาบันที่มีจ านวน
นักศึกษามากที่สุด รวม 193,679 คน กลุ่มตัวอย่างค านวณจากจ านวนพารามิเตอร์ที่ต้องประมาณค่าในตัวแบบ
สมการโครงสร้าง ซึ่งมีจ านวน 47 พารามิเตอร์ ตามหลักเกณฑ์ของ Hair et al. (2010) ที่แนะน าให้มีตัวอย่าง
อย่างน้อย 10 ตัวอย่างต่อ 1 พารามิเตอร์ จึงค านวณได้ขนาดกลุ่มตัวอย่าง 476 คน (47 × 10 = 470 ปัดเป็น 
476) ใช้การสุ่มตัวอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) โดยค านวณตัวอย่างตามสัดส่วนของจ านวนนักศึกษา
ในแต่ละสถาบัน 
 
 3.3 เครื่องมือในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลคือแบบสอบถาม ประกอบด้วย 2 ตอน ดังนี้ 
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  ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ลักษณะค าถามปลายปิดเป็นแบบตรวจสอบ
รายการ (Check list) จ านวน 7 ข้อ ประกอบด้วย เพศ อายุ ชั้นปีที่ก าลังศึกษา สาขาวิชา สถาบันการศึกษา 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และช่องทางโซเชียลมีเดียที่ใช้เป็นประจ า 
  ตอนที่ 2 การบอกต่อแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์เชิงบวก (Positive Electronic Word-
of-Mouth) ลักษณะค าถามแบบมาตราส่วนประเมินค่า (Rating Scale) 5 ระดับ ประกอบด้วย 3 องค์ประกอบ 
รวม 9 ข้อ ดังนี้ 1) ด้านการแบ่งปันประสบการณ์ที่ดี จ านวน 3 ข้อ 2) ด้านการแนะน าให้ผู้อ่ืนใช้บริการ จ านวน 
3 ข้อและ 3) ด้านการสื่อสารคุณประโยชน์ที่ได้รับ จ านวน 3 ข้อ 
 
 3.4 การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 
  3.4.1 การตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) น าแบบสอบถามเสนอ
ผู้เชี่ยวชาญ จ านวน 5 ท่าน เพ่ือตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา ความชัดเจนของข้อความ และความเหมาะสม 
โดยท าการวิเคราะห์ดัชนีความสอดคล้อง ( Index of Item Objective Congruence: IOC) ผลการประเมิน
พบว่าทุกข้อมีค่า IOC เท่ากับ 1.00 
  3.4.2 การตรวจสอบความเที่ยง (Reliability) น าแบบสอบถามไปทดลอง (Try out) กับกลุ่มที่
ไม่ใช่ตัวอย่างจ านวน 30 คน เพ่ือหาความเที่ยงของแบบสอบถามด้วยสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค 
(Cronbach's Alpha Coefficient) ผลการทดสอบพบว่า ด้านการแบ่งปันประสบการณ์ที่ดี มีค่าความเที่ยง
เท่ากับ 0.890 ด้านการแนะน าให้ผู้ อ่ืนใช้บริการ มีค่าความเที่ย งเท่ากับ 0.862 และด้านการสื่อสาร
คุณประโยชน์ที่ได้รับ มีค่าความเที่ยงเท่ากับ 0.881 
 
 3.5 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ผู้วิจัยประสานงานกับผู้บริหารสถาบันการศึกษาเอกชนที่เกี่ยวข้องเพ่ือขออนุญาตในการเก็บข้อมูล 
โดยชี้แจงวัตถุประสงค์ของการวิจัย และความส าคัญของข้อมูลที่จะได้รับ ด าเนินการเก็บข้อมูลโดยการแจก
แบบสอบถามให้กับกลุ่มตัวอย่างตามสัดส่วนที่ก าหนดไว้ในแต่ละสถาบัน 
 
 3.6 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 3.6.1 สถิติเชิงพรรณนา ใช้ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ในการอธิบาย
ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามและตัวแปรที่ศึกษา 
       3.6.2 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) ใช้โปรแกรม Mplus เวอร์ชั่น 8.11 โดยมี
ขั้นตอนดังนี้ 

    3.6.2.1 ตรวจสอบค่าความเบ้และค่าความโด่งไม่เกิน ± 2 
    3.6.2.2 วิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้โดยใช้สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของ 

เพียร์สัน 
    3.6.2.3 ทดสอบบาร์ตเลตต์ (Bartlett Test of Sphericity) และค่า KMO 

       3.6.2.4 ตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลกับข้อมูลเชิงประจักษ์โดยพิจารณาจาก 
χ²/df, RMSEA, CFI, TLI และ SRMR 

    3.6.2.5 ประเมินความตรงและความเที่ยงของโมเดลการวัด 
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4. ผลการวิจัย 
 4.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ผลการวิเคราะห์ระดับการบอกต่อแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์เชิงบวกของนักศึกษา
สถาบันอุดมศึกษาเอกชนไทยในภาพรวมอยู่ในระดับมาก (Mean = 4.22, SD = 0.59) เมื่อพิจารณาเป็นราย
องค์ประกอบพบว่า การแนะน าให้ผู้อ่ืนใช้บริการ มีค่าเฉลี่ยสูงสุด (Mean = 4.26, SD = 0.54) การสื่อสาร
คุณประโยชน์ที่ได้รับ (Mean = 4.23, SD = 0.57) และการแบ่งปันประสบการณ์ที่ดี (Mean = 4.19, SD = 
0.64) 
 4.2 การวิเคราะห์เบื้องต้น 
 4.2.1 การตรวจสอบการแจกแจงของข้อมูล ผลการตรวจสอบค่าความเบ้ (Skewness) และค่า
ความโด่ง (Kurtosis) พบว่าทุกตัวแปรสังเกตได้มีค่าความเบ้อยู่ระหว่าง -1.117 ถึง -0.402 (น้อยกว่า 2) และ
ค่าความโด่งอยู่ระหว่าง -0.186 ถึง 2.458 ซึ่งอยู่ในเกณฑ์ที่ยอมรับได้ (น้อยกว่า 7) แสดงว่าข้อมูลมีการแจก
แจงแบบปกต ิ
               4.2.2 การวิเคราะห์สหสัมพันธ์ ผลการวิเคราะห์สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สันพบว่า ตัว
แปรสังเกตได้ทั้งหมดมีความสัมพันธ์กันในทิศทางเดียวกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยมีค่าสหสัมพันธ์อยู่
ระหว่าง 0.601 ถึง 0.821 ซึ่ งไม่ เกิน 0.90 แสดงว่าไม่มีปัญหาความสัมพันธ์ เชิงเส้นร่วมที่สู งเกินไป 
(Multicollinearity) 
      4.2.3 การทดสอบความเหมาะสมของข้อมูล ผลการทดสอบ Bartlett's Test of Sphericity ได้
ค่า Chi-square มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 (p-value = 0.000) และค่า Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) มี
ค่าเท่ากับ 0.923 ซึ่งอยู่ในเกณฑ์ที่ดีมาก (0.80-1.00) แสดงว่าข้อมูลมีความเหมาะสมส าหรับการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยัน 
 4.3 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 
      4.3.1 ความสอดคล้องของโมเดล ผลการวิเคราะห์ความสอดคล้องของโมเดลการวัดการบอกต่อ
แบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์เชิงบวกกับข้อมูลเชิงประจักษ์พบว่า โมเดลมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิง
ประจักษ์ในระดับดี ดังนี้ χ²/df = 2.63 (เกณฑ์ที่ยอมรับได้ < 5.00), RMSEA = 0.058 (เกณฑ์ที่ยอมรับได้ < 
0.08), CFI = 0.991 (เกณฑ์ที่ยอมรับได้ > 0.95), TLI = 0.986 (เกณฑ์ที่ยอมรับได้ > 0.95), SRMR = 0.017 
(เกณฑ์ท่ียอมรับได ้< 0.05) 
      4.3.2 น้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน  ผลการวิเคราะห์น้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน 
(Standardized Factor Loading) ล าดับที่ 1 พบว่า ทุกตัวชี้วัดมีน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานสูง และมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ดังนี้ 
 องค์ประกอบที่ 1 การแบ่งปันประสบการณ์ที่ดี (SHARING) โดย SHAR1: การโพสต์เรื่องราวดี ๆ 
เกี่ยวกับสถาบันผ่านโซเชียลมีเดีย (λ = 0.892) SHAR2: การแชร์ภาพกิจกรรมหรือความส าเร็จในการเรียน (λ 
= 0.862) และ SHAR3: การแสดงความรู้สึกดีต่อบรรยากาศการเรียนรู้และบอกเล่าเหตุการณ์ที่ประทับใจ (λ 
= 0.907) 
 องค์ประกอบที่ 2 การแนะน าให้ผู้อ่ืนใช้บริการ (RECOM) โดย RECOM1: การแนะน าให้เพ่ือนหรือ
คนรู้จักสมัครเรียนในสถาบัน (λ = 0.873) RECOM2: การตอบค าถามหรือให้ค าปรึกษาเชิงบวกเมื่อมีคน
สอบถามเกี่ยวกับสถาบัน (λ = 0.832) และ RECOM3: การแสดงความเห็นสนับสนุนสถาบันในเวทีสาธารณะ
ออนไลน์ (λ = 0.886) 
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 องค์ประกอบที่ 3 การสื่อสารคุณประโยชน์ที่ได้รับ (BENEFIT) โดย BENEF1: การบอกเล่าเกี่ยวกับ
ความส าเร็จในการเรียนหรือการท างาน (λ = 0.918) BENEF2: การแสดงความคุ้มค่าของค่าใช้จ่ายใน
การศึกษา (λ = 0.859) และ BENEF3: การอธิบายจุดเด่นของหลักสูตรหรือสิ่งอ านวยความสะดวก (λ = 
0.895)  
 ผลการวิเคราะห์น้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized Factor Loading) ล าดับที่ 2 พบว่า
การแนะน าให้ผู้อ่ืนใช้บริการ (RECOM) มีน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานสูงสุด (λ = 0.994)  รองลงมา การ
สื่อสารคุณประโยชน์ที่ได้รับ (BENEFIT) (λ = 0.933) และ การแบ่งปันประสบการณ์ที่ดี (SHARING) (λ = 
0.910) ซึ่งแสดงโมเดลได้ดังแผนภาพที่ 1 
 

 
แผนภาพที่ 1 โมเดลองค์ประกอบการบอกต่อแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์เชิงบวกของนักศึกษา
สถาบันอุดมศึกษาเอกชนไทย 

 4.3.3 การประเมินประสิทธิภาพของตัวแบบการวัด ด้วยค่าความตรง (validity) มีค่าสูงโดยทุกตัวแปร
แฝงมีค่าน้ าหนักองค์ประกอบ อยู่ระหว่าง 0.832 ถึง 0.918 ซึ่งมากกว่า 0.50 และมีนัยส าคัญทางสถิติ และมี
ค่าความเที่ยง (reliability) สูง ด้วยการพิจารณาค่าความเที่ยงของตัวแปรแฝง (ρc) ซึ่งควรมีค่ามากกว่า 0.60 
และความแปรปรวนเฉลี่ยของตัวแปรที่สกัดได้ด้วยองค์ประกอบสูง (ρv) ซึ่งควรมีค่ามากกว่า 0.50 โดยที่การ
แบ่งปันประสบการณ์ที่ดี (SHARING) (ρc= 0.92, ρv= 0.79)  การแนะน าให้ผู้อ่ืนใช้บริการ (RECOM)  (ρc= 
0.90, ρv= 0.75) และการสื่อสารคุณประโยชน์ที่ได้รับ (BENEFIT) (ρc= 0.92, ρv= 0.79) ดังนั้นโมเดลโดย
ภาพรวมมีประสิทธิภาพในการวัดที่ดี นอกจากนี้ค่าอ านาจในการพยากรณ์ (R2) ได้แก่ การแนะน าให้ผู้อ่ืนใช้
บริการ ได้ร้อยละ 98.90 การแบ่งปันประสบการณ์ที่ดี ได้ร้อยละ 82.90 และการสื่อสารคุณประโยชน์ที่ได้รับ 
ไดร้้อยละ 87 ตามล าดับ   
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5. สรุปและอภิปรายผล 
 5.1 สรุป และอภิปรายผล 
 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลการวัดกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
และศึกษาองค์ประกอบการบอกต่อแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์เชิงบวกของนักศึกษาสถาบันอุดมศึกษา
เอกชนไทย และ ผลการวิจัยสามารถสรุปได้ดังนี้  
 ระดับการบอกต่อแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์เชิงบวก นักศึกษาสถาบันอุดมศึกษาเอกชนไทยมี
ระดับการบอกต่อแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์เชิงบวกในภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยการแนะน าให้ผู้อ่ืนใช้
บริการมีค่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมาคือการสื่อสารคุณประโยชน์ที่ได้รับ และการแบ่งปันประสบการณ์ที่ดี 
 ผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์การวิจัยข้อที่ 1 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันพบว่า โมเดลการ
วัดการบอกต่อแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์เชิงบวกมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ในระดับดี (χ²/df 
= 2.63, RMSEA = 0.058, CFI = 0.991, TLI = 0.986, SRMR = 0.017) โดยทุกตัวชี้วัดมีน้ าหนักองค์ประกอบ
มาตรฐานสูงและมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 ผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์การวิจัยข้อที่ 2 องค์ประกอบการบอกต่อแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์
เชิงบวก ผลการวิจัยพบว่า การบอกต่อแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์เชิงบวกของนักศึกษาสถาบันอุดมศึกษา
เอกชนไทยประกอบด้วย 3 องค์ประกอบหลัก คือ (1) การแบ่งปันประสบการณ์ที่ดี (2) การแนะน าให้ผู้อ่ืนใช้
บริการ และ (3) การสื่อสารคุณประโยชน์ที่ได้รับ 
 5.1 ความสอดคล้องของโมเดล โมเดลการวัดที่พัฒนาขึ้นมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ใน
ระดับดี โดยค่าดัชนีความสอดคล้องทุกตัวอยู่ในเกณฑ์ที่ยอมรับได้ แสดงให้เห็นว่าโมเดลการวัดการบอกต่อ
แบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์เชิงบวกที่ประกอบด้วย 3 องค์ประกอบนี้มีความเหมาะสม และสามารถใช้วัด
การบอกต่อของนักศึกษาสถาบันอุดมศึกษาเอกชนไทยได้อย่างมีประสิทธิภาพ นอกจากนี้ น้ าหนักองค์ประกอบ
มาตรฐานของทุกตัวชี้วัดมีค่าสูง (0.832-0.918) และมีนัยส าคัญทางสถิติ แสดงว่าตัวชี้วัดทั้งหมดสามารถวัด
องค์ประกอบที่เกี่ยวข้องได้อย่างแม่นย า ซึ่งสอดคล้องกับหลักเกณฑ์ของ Diamantopoulos and Siguaw 
(2000) ที่แนะน าว่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานควรมีค่าสูงและมีนัยส าคัญทางสถิติ 
 5.2. องค์ประกอบการบอกต่อแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์เชิงบวก   ผลการวิจัยพบว่า
องค์ประกอบทั้ง 3 มีความสอดคล้องกับแนวคิดของ Kudeshia and Kumar (2017) ที่เสนอว่า การบอกต่อ
แบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์เชิงบวกควรประกอบด้วยการแบ่งปันประสบการณ์ การแนะน าผู้อ่ืน และการ
สื่อสารคุณประโยชน์  ซึ่ งแสดงให้ เห็นว่าแนวคิดดังกล่าวสามารถน ามาประยุกต์ ใช้ ในบริบทของ
สถาบันอุดมศึกษาเอกชนไทยได้เป็นอย่างดี การที่นักศึกษามีพฤติกรรมการบอกต่อในทั้ง 3 มิติ สะท้อนให้เห็น
ถึงความพึงพอใจและความผูกพันที่มีต่อสถาบัน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Alves and Raposo (2010) ที่
พบว่านักศึกษาที่มีความผูกพันสูงมีแนวโน้มที่จะแนะน าสถาบันการศึกษาของตนเองให้กับผู้ อ่ืนมากกว่า 
นอกจากนี้ยังพบว่าองค์ประกอบทั้ง 3 มีความสัมพันธ์กันในระดับสูงมาก โดยเฉพาะการแนะน าให้ผู้อ่ืนใช้
บริการที่มีน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานสูงที่สุด (λ = 0.994) แสดงให้เห็นว่าการแนะน าเป็นแก่นหลักของ
การบอกต่อในเชิงบวก ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Berger (2014)  ที่กล่าวว่าการบอกต่อที่มีประสิทธิภาพ
ควรมีการแนะน าที่ชัดเจน และเฉพาะเจาะจง กลไกเชิงลึกที่อธิบายว่าเหตุใดองค์ประกอบ “การแนะน าให้ผู้อ่ืน
ใช้บริการ” จึงมีน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานสูงที่สุดของการบอกต่อแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์เชิงบวก 
(λ = 0.994) สามารถอธิบายได้จาก ลักษณะเฉพาะของการศึกษาในฐานะ “บริการที่มีความเสี่ยงสูง” (High-
involvement Service) นักศึกษาที่ ผ่านกระบวนการตัดสินใจเลือกสถาบันมาแล้ว จะมีแรงจูงใจภายในสูง ใน
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การยืนยันความถูกต้องของการตัดสินใจ ของตนเอง (Post-purchase Rationalization) โดยการแนะน าให้
ผู้อ่ืนเลือกสถาบันเดียวกัน เป็นกลไกทางจิตวิทยาที่ช่วยเสริมสร้างความมั่นใจ และลดความกังวลใจหลังการ
ตัดสินใจ (Cognitive Dissonance Reduction) ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Sweeney et al. (2012) ที่
พบว่าผู้บริโภคที่มีความผูกพันสูงกับบริการ มักแสดงพฤติกรรมการแนะน าที่ เข้มข้นกว่าการแบ่งปัน
ประสบการณ์ท่ัวไปอย่างมีนัยส าคัญ นอกจากนี้บริบทสังคมไทย ที่ให้ความส าคัญกับการรักษาภาพลักษณ์ และ
ความสัมพันธ์ทางสังคม (Face-saving Culture) ยังเป็น แรงกระตุ้นให้นักศึกษาแนะน าสถาบันของตน อย่าง
กระตือรือร้น เพ่ือแสดงให้เห็นว่าการตัดสินใจของตนเองนั้นถูกต้อง ชาญฉลาดและน่าเชื่อถือ 
 

5.2 ข้อเสนอแนะในเชิงนโยบาย               
  1) สถาบันอุดมศึกษาเอกชนควรส่งเสริมให้นักศึกษาแบ่งปันประสบการณ์ที่ดีผ่านช่องทาง

โซเชียลมีเดียต่าง ๆ เช่น การจัดกิจกรรมที่สร้างประสบการณ์ท่ีน่าประทับใจ และเหมาะแก่การเผยแพร่ 
     2) สถาบันควรพัฒนากลยุทธ์การสื่อสารที่กระตุ้นให้นักศึกษาแนะน าสถาบันให้กับผู้อ่ืน เช่น 
การจัดโปรแกรม Student Ambassador หรือ Referral Program ทั้งนี้ เนื่องจากผลการวิจัยพบว่าตัวชี้วัด 
RECOM3 (การแสดงความเห็นสนับสนุนสถาบันในเวทีสาธารณะออนไลน์) มีน้ าหนักองค์ประกอบ λ = 0.886 
และองค์ประกอบ e-WOM ด้านการแนะน าโดยรวมมีน้ าหนักองค์ประกอบสูงถึง λ = 0.994 สถาบันจึงควร
ออกแบบโปรแกรมที่เจาะจงสนับสนุนให้นักศึกษาสร้าง UGC (User-Generated Content) ในรูปแบบการ
แนะน าตรงบนแพลตฟอร์มที่กลุ่มเป้าหมายนักศึกษาใหม่ใช้งาน เช่น TikTok หรือ Instagram Reels มากกว่า
การรอให้นักศึกษาแชร์เองตามธรรมชาติ 

  3) สถาบันควรเน้นการสื่อสารคุณประโยชน์ที่เป็นรูปธรรมที่นักศึกษาได้รับ เช่น โอกาสในการ
ท างาน ทักษะที่ได้รับ หรือความส าเร็จของนักศึกษาและศิษย์เก่า 

  4) สถาบันควรจัดท าแพลตฟอร์มส าหรับนักศึกษาในการแบ่งปันประสบการณ์การเรียนและ
กิจกรรมต่าง ๆ ควรมีการติดตามและตอบสนองต่อการบอกต่อของนักศึกษาในโซเชียลมีเดียอย่างสม่ าเสมอ 
และ ควรสร้างเนื้อหาที่น่าสนใจและง่ายต่อการแชร์ เช่น วิดีโอความส าเร็จของนักศึกษา บรรยากาศการเรียน 
หรือกิจกรรมพิเศษต่าง ๆ 

 
5.3 ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยในครั้งต่อไป                        
  1) ควรศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการบอกต่อแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์เชิงบวก เช่น 

ภาพลักษณ์สถาบัน คุณภาพบริการ ความไว้วางใจ และความผูกพันต่อสถาบัน 
2) ควรศึกษาเปรียบเทียบการบอกต่อแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์เชิงบวกระหว่าง

สถาบันอุดมศึกษาของรัฐและเอกชน 
3) ควรศึกษาผลกระทบของการบอกต่อแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์เชิงบวกที่มีต่อการ

ตัดสินใจเลือกสถาบันของผู้สมัครเรียน 
4) ควรพัฒนาการวิจัยเชิงคุณภาพเพ่ือศึกษาเชิงลึกเกี่ยวกับกลยุทธ์การบอกต่อแบบปากต่อ

ปากอิเล็กทรอนิกส์เชิงบวกท่ีมีประสิทธิภาพ 
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