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ารวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณและใช้วิธีวิจัยเชิงส ารวจ โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาความสัมพันธ์
ระหว่าง (1) ปัจจัยเชิงสาเหตุของผู้บริโภค อันได้แก่ การยอมรับเทคโนโลยี บรรทัดฐานของสังคม ความพึงพอใจต่อ
การบริการ และแรงจูงใจในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ กับทัศนคติในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ใน
ธุรกิจบริการ และ (2) ทัศนคติในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ กับความตั้งใจในการบอกต่อผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ในธุรกิจบริการ โดยใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งเป็นเพศชายและหญิง
ที่มีอายุระหว่าง 22-34 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร และเป็นผู้ที่เคยท าการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์เกี่ยวกับธุรกิจ
บริการที่ก าหนดไว้อย่างใดอย่างหนึ่ง คือ ธุรกิจร้านอาหาร หรือธุรกิจผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ ภายในระยะเวลา 
6 เดือนท่ีผ่านมา จ านวนรวม 400 คน ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยเชิงสาเหตุของผู้บริโภคทั้งการยอมรับเทคโนโลยี 
บรรทัดฐานของสังคม ความพึงพอใจต่อการบริการ และแรงจูงใจในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์มีความสัมพันธ์
เชิงบวกกับทัศนคติในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์เกี่ยวกับธุรกิจบริการทั้งสองประเภทอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
อีกทั้งทัศนคติในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจในการบอกต่อผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์เกี่ยวกับธุรกิจบริการทั้งสองประเภทอย่างมีนัยส าคัญทางสถิต ิ
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Abstract 
 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 
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. 
 

Keywords:  Word of mouth, Electronic word of 
mouth, Service business, Survey 
research 

 

บทน า 
 นับตั้งแต่ศตวรรษที่ 19 เป็นต้นมา เทคโนโลยี
ทางการสื่อสารที่สามารถเช่ือมโยงคนท้ังโลกเข้าไว้ด้วยกัน 
กล่าวได้คือ อินเทอร์เน็ต ซึ่งท าให้ผู้บริโภคมีทางเลือกใน
การเข้าถึงและสามารถเผยแพร่ข้อมูลบนสื่อออนไลน์ได้มาก
ขึ้น (Breazeale, 2009; Cheung & Lee, 2012)  
ไม่เพียงแต่ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตทั่วโลกมีจ านวนเพิ่มขึ้นทุกปี
รวมถึงในประเทศไทย จ านวนผู้ ใช้อินเทอร์ เน็ตในปี  
พ.ศ. 2558 มีจ านวนทั้งสิ้น 24.6 ล้านคน เพิ่มขึ้นจากปี 
พ.ศ. 2557 ที่มีจ านวนผู้ใช้อินเทอร์เน็ตราว 21.7 ล้านคน 
คิดเป็นร้อยละ 13.4 ของอัตราการเพิ่มจ านวนผู้ ใ ช้
อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย (ส านักงานสถิติแห่ งชาติ , 
2558) นั่นหมายความว่า อินเทอร์เน็ตได้เปิดโอกาสให้ทั้ง

เจ้าของธุรกิจ และผู้บริโภคสามารถสื่อสารผ่านสื่อออนไลน์
ตามที่ต้องการมากยิ่งขึ้น  

เมื่อศักยภาพของอินเทอร์เน็ตได้เข้ามาเป็นสื่อ
ทางเลือก (Alternative media) ให้แก่นักการตลาดในการ
สร้างการสื่อสารทางการตลาด ประกอบกับการสื่อสารด้วย
วิธีการบอกต่อแบบดั้งเดิม (Traditional word of mouth: 
WOM) หรือการบอกต่อแบบปากต่อปากยังคงได้รับการ
ยอมรับว่า เป็นหัวใจส าคัญทางการสื่อสาร จึงมีการเติบโต
ไปพร้อมกับเทคโนโลยี ธุรกิจ และพฤติกรรมผู้บริโภคที่
เปลี่ยนแปลงไปด้วยเช่นเดียวกัน (Jalilvand, Esfahani, & 
Samiei, 2011) ด้วยสาเหตุที่การบอกต่อแบบดั้งเดิมมี
ข้อจ ากัดที่นักการตลาดไม่สามารถตรวจสอบ และวัดผลได้ 
(Dellarocas, 2003) การต่อยอดการใช้อินเทอร์เน็ตเพื่อ
การบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (Electronic word of 
mouth: eWOM) จึงได้เอื้อประโยชน์และความท้าทายเป็น
อย่างยิ่งให้กับการสื่อสารทางการตลาดในยุคปัจจุบัน เช่น 
การวั ดผล โดยการอ้ า งอิ งผ่ านสื่ ออิ เ ล็ กทรอนิ กส์ 
(Electronic referrals) อันเป็นเครื่องมือในการบันทึก
ข้อความสนทนาบอกต่อระหว่างผู้บริโภคกับผู้บริโภค 
(Consumer to consumer: C2C) บนสื่อออนไลน์ที่ท าให้
นักการตลาดสามารถประเมินผลการตอบสนองของ
ผู้บริโภคที่มีต่อสินค้าหรือบริการจากการเฝ้าดู (Monitor) 
บทสนทนาเหล่านั้นอย่างที่ไม่เคยท าได้มาก่อน (Jalilvand 
et al., 2011) อีกท้ังบทบาททางการสื่อสารของผู้บริโภค
สามารถอยู่ในฐานะที่เป็นทั้งผู้สร้างและผู้รับข้อมูลการบอก
ต่อ (Proconsumer WOM) ในเวลาเดียวกันได้ (Lang & 
Lawson, 2013) นักการตลาดจึงจ าเป็นต้องรู้ว่า ใครคือ
ผู้สร้างการบอกต่อ และยังมีสาเหตุอะไรที่ท าให้ผู้บริโภค
สร้างการบอกต่อที่สามารถมีอิทธิพลต่อตราสินค้าได้ โดย
สาเหตุหลักอาจมาจากความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี 
(Liang, Ekinci, Occhiocupo, & Whyatt, 2013) ค่านิยม
ทางสังคม (Breazeale, 2009) ความพึงพอใจต่อการ
บริการ (Sweeney, Soutar, & Mazzarol, 2008) หรือ
แรงจูงใจในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (Hennig-
Thurau, Gwinner, Walsh, & Gremler, 2004) ซึ่งปัจจัย
ต่างๆ เหล่านี้จะช่วยให้องค์กรธุรกิจได้รับการพูดถึงที่มาก
ขึ้น และมีข้อได้เปรียบทางการแข่งขันจากการเปิดโอกาสให้
ผู้บริโภคเข้ามามีส่วนร่วมในการแบ่งปันข้อมูลความคิดเห็น
ที่แสดงออกถึงความรู้สึกที่แท้จริงของผู้บริโภค 

ขณะเดียวกัน การสื่ อสารแบบบอกต่อใน
ผลิตภัณฑ์และการบริการยังมีความแตกต่างกัน ดังเห็นได้
จากงานวิจัยของ  Mazzarol, Sweeney และ  Soutar 
(2007) ที่กล่าวว่า คุณลักษณะของประเภทผลิตภัณฑ์หรือ
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การบริการ (Category characteristics) เช่น ธุรกิจบริการ
ที่ถือได้ว่า เป็นสินค้าที่จับต้องไม่ได้ (Intangible actions) 
ท าให้ผู้บริโภคมักได้รับอิทธิพลจากการบอกต่อมากกว่าการ
บอกต่อประเภทผลิตภัณฑ์ ซึ่งเป็นสินค้าที่จับต้องได้ 
(Tangible actions) (Berger, 2014; Silverman, 2011) 
เพราะผู้บริโภคไม่สามารถเข้าใจในกระบวนการบริการได้
ครบถ้วน จึงต้องอาศัยประสบการณ์ และคุณภาพความ
น่าเช่ือถือที่เกิดขึ้นจริง (Credence qualities) ของผู้บริโภค
ที่เคยใช้บริการมาก่อน เพื่อท าการเปรียบเทียบข้อมูล
ประกอบการตัดสินใจ ภาพรวมของการสื่อสารแบบบอกต่อ
จึงมีความส าคัญต่อธุรกิจบริการ (Mazzarol et al., 2007) 

อย่างไรก็ตาม แม้ว่าการศึกษาเกี่ยวกับการ
สื่อสารแบบบอกต่อของผู้บริโภคในแวดวงวิชาการจะได้รับ
การศึกษากันอย่างแพร่หลาย หากแต่จ ากัดเฉพาะอยู่ใน
บริบทของการบอกต่อแบบดั้งเดิม และไม่ได้มุ่งศึกษากับ
ธุรกิจประเภทใดโดยเฉพาะ เป็นเหตุให้ผู้วิจัยมีความสนใจที่
จะศึกษาถึงพฤติกรรมผู้บริโภคกับการบอกต่อผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ โดยน าเสนอปัจจัยเชิงสาเหตุ ได้แก่ การ
ยอมรับเทคโนโลยีการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 
บรรทัดฐานของสังคม ความพึงพอใจต่อธุรกิจบริการ และ
แรงจูงใจในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ เพื่อศึกษาถึง
ผลกระทบของปัจจัยเชิงสาเหตุเหล่านี้ที่มีต่อทัศนคติและ
ความตั้งใจในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ในธุรกิจ
บริการ รวมถึงศึกษาในมุมมองของผู้ส่งสารการบอกต่อ 
โดยหวังเป็นอย่างยิ่งที่จะเข้าใจถึงพฤติกรรมการสร้างการ
บอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ เพื่อเป็นประโยชน์แก่ผู้ที่
สนใจในการน าไปประยุกต์ใช้เพื่อการวางแผนทางการ
สื่อสารทางการตลาดที่จะกระตุ้นให้ผู้บริโภคท าการบอกต่อ
ได้ดียิ่งขึ้น 
 

ทบทวนวรรณกรรม 
แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารแบบบอกต่อ 

เริ่ มปรากฏการศึกษาในยุคของการตลาด
สมัยใหม่ (Modern marketing) เมื่อประมาณ ค.ศ. 1940 
เป็นต้นมา โดยการบอกต่อ (Word of mouth: WOM) 
หมายถึง การสื่อสารระหว่างบุคคลด้วยค าพูด (Oral) 
ระหว่างผู้ส่งสารและผู้รับสาร ซึ่ง Nyilasy (2006) ได้
อธิบายถึงองค์ประกอบ 3 ส่วนส าคัญของการบอกต่อ คือ 
1 )  ก า ร บ อก ต่ อ เ ป็ น ก า ร สื่ อ ส า ร ร ะ ห ว่ า ง บุ ค ค ล 
(Interpersonal communication) ที่นักการตลาดเห็น
พ้องกันว่า สามารถใช้ค านี้ร่วมกันได้  (Assael, 2004)  
2 )  ข้ อ มู ล ข อ ง ก า ร บ อก ต่ อ เ กี่ ย ว ข้ อ ง กั บ ก า ร ค้ า 
(Commercial) เช่น ข้อมูลตราสินค้า  หรือประเภทของ

สินค้า และ 3) แม้ว่าเนื้อหาของการบอกต่อจะเกี่ยวข้องกับ
การค้า แต่ผู้ส่งสารต้องไม่มีการรับรู้ว่าการบอกต่อจะท าให้
เกิดก าไร เพราะเป็นเพียงการสนทนาบอกต่อกับคนรู้จัก 
เพื่อแลกเปลี่ยนข้อมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับตราสินค้า
เท่านั้น (Silverman, 2011) 

ทั้งนี้ ปัจจัยที่ส่งผลต่อการบอกต่อในมุมมองของ
ผู้ส่งสาร (Giver) จากงานวิจัยของ Mazzarol et al. (2007) 
และการศึกษาในมุมมองของผู้รับสาร (Receiver) ของ 
Sweeney et al. (2008) ได้เสนอปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับการ
บอกต่อ ภายใต้เง่ือนไขที่แตกต่างกัน 5 ประการ ได้แก่  1) 
ปัจจัยเชิงสาเหตุ (Antecedents) ของการสร้างการบอก
ต่อในบริบทธุรกิจบริการ คือ คุณภาพของการบริการ 
(Service quality) ความพึงพอใจ (Satisfaction) และ
คุณค่า (Values) 2) ปัจจัยด้านผู้ส่งสาร (Sender factors) 
หมายถึง ความน่าเชื่อถือ (Source credibility) หรือความ
เป็นผู้น าทางความคิดของผู้ส่งสาร 3) ปัจจัยด้านข้อความ 

(Message factors) หมายถึง ลักษณะของข้อความที่ถูก
ส่งออกไป เช่น ความชัดเจน 4)  ปัจจัยด้านผู้รับสาร 
(Receiver factors) เช่น การมีความรู้เกี่ยวกับสินค้าหรือ
บริการ  และ  5)  ปัจจัยด้านสถานการณ์  (Situational 
factors) เช่น ความเสี่ยงของสินค้า หรือความต้องการของ
ผู้บริโภค โดยเมื่อข้อมูลการบอกต่อถูกส่งไปยังผู้รับสารจะ
สร้างให้เกิดเป็นพฤติกรรม  (Outcomes) เช่น คุณค่าที่
คาดหวัง (Expected values) การลดการรับรู้ความเสี่ยง
หรือการซื้อสินค้าและบริการได้ 

อย่างไรก็ดี ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีท าให้
แนวคิดเกี่ยวกับการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ได้รับการ
พูดถึง นับตั้งแต่อินเทอร์เน็ตและเว็บไซต์ได้เอื้อประโยชน์ต่อ
ผู้ใช้งาน (User-friendly web browser) ในช่วงศตวรรษท่ี 
19 เป็นต้นมา (Berger, 2014) ที่ได้เปลี่ยนค านิยามของการ
บอกต่อ และมีค าที่ใช้เรียกไว้ด้วยกันหลายค า เช่น การบอก
ต่อออนไลน์ (Online word of mouth) การบอกต่อผ่าน
การคลิกแบ่งปัน (Word of mouse) หรือเนื้อหาสื่อที่
ผู้บริโภคเป็นผู้สร้างเอง (Consumer-generated content) 
(Breazeale, 2009) โดยในการศึกษาครั้งนี้ได้ใช้ค าว่า การ
บอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (Electronic word of 
mouth: eWOM) หมายถึง ข้อความไม่ว่าจะเป็นข้อความ
เชิงบวก หรือเชิงลบท่ีถูกสร้างขึ้นโดยผู้บริโภคที่มีศักยภาพ 
หรือผู้บริโภคที่เคยใช้สินค้าหรือบริการมาก่อน ท าการ
สื่อสารข้อความที่เกี่ยวข้องกับสินค้าหรือบริการผ่านทาง
อินเทอร์เน็ต เพื่อเป็นประโยชน์ต่อบุคคลและองค์กร 
(Hennig-Thurau et al., 2004) ทางด้านปิยะฉัตร พรหมมา 
(2556) ได้แบ่งพฤติกรรมการมีส่วนร่วมในการสื่อสารผ่าน



 
…55 วารสารการประชาสมัพันธแ์ละการโฆษณา ปีที่ 13 ฉบับที่ 1 2563 

 
สื่อออนไลน์ คือ การกดไลก์ (Like) การแสดงความคิดเห็น 
(Commenting) การแชร์ (Share) และการโพสต์ (Post) 
เป็นต้น 

การวิจัยในครั้งนี้มุ่งศึกษาถึงแรงจูงใจของผู้บริโภค
ที่สร้างการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ โดยมีงานวิจัยของ 
Hennig-Thurau et al. (2004) ได้รวบรวมแรงจูงใจในการ
บอกต่อแบบดั้งเดิม และแรงจูงใจในการใช้สื่อออนไลน์ 
พบว่า แรงจูงใจในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์มี
ทั้งหมด 8 มิติ ได้แก่ ความช่วยเหลือจากระบบ (Platform 
assistance) การระบายความรู้ สึ กเชิงลบ  (Venting 
negative feeling) ความห่วงใยต่อผู้บริ โภคคนอื่น 
(Concern for other consumers) ผลประโยชน์ทางสังคม 
(Social benefits) การได้รับรางวัลทางการเงิน (Economic 

incentives) การเพิ่มคุณค่าให้ตนเอง(Extraversion/ 
Positive self-enhancement) การให้ความช่วยเหลือต่อ
บริษัท (Helping the company) และการแสวงหา
ค าแนะน า (Advice seeking) อย่างไรก็ตาม แรงจูงใจบาง
มิติปรากฏให้เห็นในการศึกษาอยู่บ่อยครั้ง และยังมีแรงจูงใจ
บางมิติที่ไม่สามารถน ามารวมไว้ในการศึกษาได้ (Munzel & 
Kunz, 2014; Yap, Soetarto, & Sweeney, 2013) ดังนั้น 

การวิจัยในครั้งนี้จึงท าการศึกษาเกี่ยวกับแรงจูงใจด้วยกัน 6 
มิติ  คือ แรงจูงใจด้านความห่วงใยต่อผู้บริ โภคคนอื่น 
แรงจูงใจด้านการให้ความช่วยเหลือต่อบริษัท แรงจูงใจด้าน
ผลประโยชน์ทางสังคม แรงจูงใจด้านการแสวงหาค าแนะน า 
แรงจูงใจด้านการเพิ่มคุณค่าให้ตนเอง และแรงจูงใจด้านการ
ระบายความรู้สึกเชิงลบ ซึ่งเรียกได้ว่า เป็นแรงจูงใจภายใน 
(Intrinsic motivation) ของผู้บริโภคในการบอกต่อผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส ์
 

แนวคิดเกี่ยวกับการยอมรับนวัตกรรม 
การยอมรับนวัตกรรมเกี่ยวข้องกับการบอกต่อ

ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ เมื่อผู้บริโภคใช้สื่อใหม่  (New 
media) อย่างอินเทอร์เน็ตผ่านเว็บไซต์ในลักษณะของการ
พิมพ์ข้อความโต้ตอบระหว่างกัน หรือการใช้เครือข่ายสังคม
ออนไลน์  (Social networking sites) เช่น  เฟซบุ๊ก 
(Facebook) หรือทวิตเตอร์  (Twitter) เพื่อการสื่อสาร 
(Chu & Kim, 2011) โดยแนวคิดนี้สามารถอธิบายได้ว่า 
ท าไมบุคคลถึงมีการยอมรับหรือปฏิ เสธเทคโนโลยี
สารสนเทศ (Information technology) ทั้งนี้ Lu, Yu, 
Liu และ Yao (2003) ได้รวบรวมงานวิจัยที่ศึกษาเกี่ยวกับ
การยอมรับนวัตกรรม ตั้งแต่งานวิจัยในปี ค.ศ. 1989-2001 
พบว่า การยอมรับเทคโนโลยีใหม่ถูกวัดได้จากการรับรู้
ความมีประโยชน์ (Perceived usefulness: PU) ของ
เทคโนโลยี หมายถึง ระดับที่บุคคลเช่ือว่า การใช้เทคโนโลยี

จะก่อให้เกิดประโยชน์ และสามารถเพิ่มศักยภาพของตนให้
มีประสิทธิภาพมากขึ้น (Davis, 1989) เช่น การได้รับข้อมูล
ที่เป็นประโยชน์ และมีโอกาสในการเข้าถึงเทคโนโลยีอย่าง
ไม่จ ากัดทั้งพื้นที่และเวลา (Yang & Zhou, 2011) และการ
รับรู้ถึงความใช้ง่าย (Perceived ease of use: PEOU) 
ของเทคโนโลยี ซึ่งเป็นระดับความเช่ือของบุคคลที่ใช้
เทคโนโลยีว่า จะไม่ใช้ความพยายามทางด้านร่างกาย 
(Physical effort) และด้านจิตใจ (Mental effort) มาก 
อาจท าให้บุคคลมีแนวโน้มที่จะยอมรับและใช้เทคโนโลยี
นั้นๆ ได้มากขึ้น ซึ่งตัวแปรการรับรู้เทคโนโลยีทั้งสองมิติ
สามารถส่งผลกระทบไปยังทัศนคติ (Attitude) ความตั้งใจ
ในการใช้ (Behavior intention) และการน าไปใช้ได้จริง 
(Actual use) นอกเหนือจากนี้ Lu et al. (2003) ได้แสดง
ให้ เห็นถึงความนิยมในการใช้แบบจ าลองการยอมรับ
เทคโนโลยี (Technology Acceptance Model: TAM) 
ของ  Davis (1989)  เพื่อวัดการยอมรับและถูกน าไป
ประยุกต์ใช้เพื่อศึกษาการยอมรับเทคโนโลยีในบริบท
ออนไลน์ อาทิ การใช้บล็อก (Blogs) หรือการบอกต่อผ่าน
สื่ออิเล็กทรอนิกส์ (Sandes & Urdan, 2013; Yang & 
Zhou, 2011) 

ส่วนงานวิจัยของ  Meuter, McCabe และ 
Curran (2013) ที่ศึกษาการยอมรับเทคโนโลยีการบอกต่อ
ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์เกี่ยวกับธุรกิจร้านอาหาร พบว่า การ
ยอมรับเทคโนโลยีการบอกต่อผ่านสื่อออนไลน์จะมีมากใน
กลุ่มผู้บริโภคที่ไม่มีความกังวลในการใช้งานเทคโนโลยี 
(Technology anxiety) เพราะไม่มีความกลัว หรือความ
เสี่ยงต่อการใช้เว็บไซต์ต่างๆ และผู้บริโภคยังสามารถเลือก
รับข้อมูลได้ด้วยตนเอง 

งานวิจัยในครั้งนี้ท าการศึกษาถึงปัจจัยเชิงสาเหตุ
ที่ส่งผลต่อทัศนคติและความตั้งใจในการบอกต่อผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ ผู้วิจัยจึงได้อ้างอิงแบบจ าลองการยอมรับ
เทคโนโลยี (TAM) เป็นพ้ืนฐานในการศึกษา โดยน าตัวแปร
จากแบบจ าลองดังกล่าวมาใช้ในการวัดการยอมรับ
เทคโนโลยีการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ คือ การรับรู้
ความมีประโยชน์  และการรับรู้ ถึ งความใช้ ง่ายของ
เทคโนโลยี 
 

แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
  เป็นกรอบแนวคิดส าคัญในการเข้าใจถึงพฤติกรรม
ของกลุ่มเป้าหมาย ตั้งแต่การรับรู้  (Perception) ทัศนคติ 
(Attitude) และความตั้ งใจในการแสดงพฤติกรรม 
(Behavioral intention) ซึ่ งสรุปได้ว่า  การรับรู้ เป็น
กระบวนการที่แต่ละบุคคลคัดเลือก (Select) จัดระบบการ
รับรู้ (Organize) และตีความ (Interpret) สิ่งเร้าให้มี
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ความหมาย (Solomon, 2015) ซึ่งท าให้ผู้บริโภคมีทัศนคติ
ที่แตกต่างกัน ตั้งแต่เริ่มกระบวนการรับรู้ต่อสิ่งเร้า โดย 
Lutz (1911) กล่าวถึงทัศนคติไว้ว่า เป็นความโน้มเอียง 
(Predisposition) อันเกิดจากการเรียนรู้ที่สะท้อนให้เห็นถึง
พฤติกรรมการตอบสนองในลักษณะของความชอบหรือไม่
ชอบที่บุคคลมีต่อสิ่งของ หรือพฤติกรรมหนึ่ง ๆ ซึ่งจะส่งผล
มายังความตั้งใจในการแสดงพฤติกรรมที่หมายถึง ความ
พยายามของบุคคลที่จะกระท าพฤติกรรมใดพฤติกรรมหนึ่ง 
โดยหากบุคคลมีความตั้งใจอย่างแน่วแน่ ก็ยิ่งมีความเป็นไป
ได้ที่บุคคลจะกระท าพฤติกรรมนั้นมาก (Ajzen, 1991) 

นอกจากนี้ ตามที่ Kotler และ Keller (2014) 
ให้ค านิยามความพึงพอใจ (Satisfaction) คือ ความรู้สึก
ยินดี หรือความผิดหวังอันเป็นผลมาจากการเปรียบเทียบ
ระหว่างการรับรู้สิ่งที่ได้รับ  (Perceived performance) 
ของสินค้ากับความคาดหวังของบุคคล ส่วนการวัดความ 
พึงพอใจกับการบอกต่อนั้น Mazzarol et al. (2007) 
แนะน าว่า การสร้างการบอกต่อเชิงบวกเป็นผลมาจากการ
การรับรู้คุณภาพ (Perceived quality) และการรับรู้คุณค่า 
(Perceived value) ของสินค้าหรือบริการในระดับสูง จะ
ท าให้ผู้บริโภคมีความพึงพอใจ สอดคล้องกับงานวิจัยของ 
de Matos และ Rossi (2008) ที่พบว่า ปัจจัยเชิงสาเหตุ
ของการบอกต่อ คือ ความพึงพอใจ ความภักดี (Loyalty) 
คุณภาพ (Quality) ความผูกพัน (Commitment) ความ
เช่ือมั่น (Trust) และการรับรู้คุณค่า  ซึ่งความผูกพันของ
ผู้บริโภคมีความส าคัญในการท านายพฤติกรรมการบอกต่อ

มากที่สุด ในส่วนของทิศทาง (Valence) ของการบอกต่อ 
ความพึงพอใจมีความสัมพันธ์กับการสร้างการบอกต่อเชิง
บวกมากกว่าความภักดี แต่ความภักดีมีความสัมพันธ์กับ
การบอกต่อด้านลบมากกว่าความพึงพอใจของลูกค้า โดย
สรุปได้ว่า ลูกค้าที่มีความพึงพอใจไม่จ าเป็นต้องมีความ
ภักดีต่อตราสินค้าเพื่อสร้างการบอกต่อเสมอไป รวมถึง
การศึกษาของ Casaló, Flavián และ Guinalíu (2008) 
พบว่า ความพึงพอใจของลูกค้าที่ท าการบอกต่อสามารถมี
อิทธิพลเ ชิ งบวกต่ อทัศนคติ ในการบอกต่อผ่ านสื่ อ
อิเล็กทรอนิกส์ที่น าไปสู่ความภักดี และการบอกต่อเชิงบวก
ของสินค้าหรือบริการได้ 

อีกท้ังผู้วิจัยได้ทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกับธุรกิจ
บริการ โดยประเภทของการบริการของ  Lovelock และ 
Wirtz (2011) แบ่งออกเป็น 4 ประเภท คือ ธุรกิจบริการที่
จับต้องได้ที่มุ่งเน้นไปยังร่างกายของลูกค้า ธุรกิจบริการที่
จับต้องได้ที่มุ่งเน้นไปยังสินค้าหรือสิ่งของที่ลูกค้าเป็น
เจ้าของ ธุรกิจบริการที่จับต้องไม่ได้ที่มุ่งเน้นไปยังจิตใจของ
ลูกค้า และธุรกิจบริการที่จับต้องไม่ได้ที่มุ่งเน้นไปยัง
ทรัพย์สินที่จับต้องไม่ได้  ประโยชน์จากการเข้าใจถึง
ประเภทการบริการที่แตกต่างกันจะท าให้นักการตลาด
สามารถเข้าใจลูกค้าที่แตกต่างกัน ซึ่งจะสามารถส่งมอบ
บริการที่ดีให้แก่ลูกค้าได้อย่างเหมาะสม และตรงตามความ
ต้องการของลูกค้า เพื่อสร้างความประทับใจ หรือความพึง
พอใจที่ส่งผลต่อการบอกต่อ หรือการกลับมาใช้บริการเดิม
ได้ต่อไป (Moeller, 2010) 

 

กรอบแนวคิดการวิจัย 

 
 

 

 

 

 
 
 
 

ทัศนคติในการบอกต่อผา่น
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- ความพึงพอใจต่อการ
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สื่ออิเล็กทรอนิกส์ 
 



 
…57 วารสารการประชาสมัพันธแ์ละการโฆษณา ปีที่ 13 ฉบับที่ 1 2563 

 
สมมติฐานการวิจัย 

จากการศึกษาเกี่ยวกับแนวคิด ทฤษฎี รวมถึง
งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 
ผู้วิจัยสามารถตั้งสมมติฐานส าหรับใช้ทดสอบในงานวิจัยได้
ดังนี ้

1. ปัจจัยเชิงสาเหตุของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์
เชิงบวกกับทัศนคติในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ใน
ธุรกิจบริการ 

2. ทัศนคติในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์มี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจในการบอกต่อผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ในธุรกิจบริการ 

 

ระเบียบวิธีวิจัย 
การวิจัยเรื่อง “ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยเชิง

สาเหตุ ทัศนคติและความตั้งใจในการบอกต่อผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ในธุรกิจบริการ” เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative research) ซึ่ งได้ใช้วิธีวิจัยเชิงส ารวจ 
(Survey research) และใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) 
เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างทั้งเพศชาย
และหญิงที่มีอายุระหว่าง 22-34 ปี เนื่องจากเป็นกลุ่ม
ผู้บริโภคที่มีอ านาจในการซื้อ เป็นผู้ตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ได้ด้วยตนเอง อีกทั้งยังมีความคุ้นเคยในการใช้งานด้าน
เทคโนโลยีเป็นอย่างดี โดยกลุ่มตัวอย่างที่ได้รับการคัดเลือก
ให้ตอบแบบสอบถามจะต้องเป็นผู้ที่เคยท าการบอกต่อผ่าน
สื่ออิเล็กทรอนิกส์เกี่ยวกับธุรกิจบริการที่ก าหนดไว้ ภายใน
ระยะเวลา 6 เดือนที่ผ่านมา จ านวน 400 คน และแบ่ง
วิธีการเก็บข้อมูลเพื่อใช้ในการวิจัยออกเป็น 2 วิธี คือ การ
เก็บข้อมูลแบบออฟไลน์ จ านวน 300 คน และการเก็บ
ข้อมูลแบบออนไลน์  จ านวน 100 คน ทั้ งนี้  ผู้ วิ จั ย
ด าเนินการเก็บข้อมูลในช่วงเดือนเมษายนถึงเดือน
พฤษภาคม พ.ศ. 2559 

จากการทบทวนวรรณกรรม และได้พิจารณา
กรอบแนวคิดประเภทธุรกิจบริการทั้ง 4 ประเภทของ 
Lovelock และ Wirtz (2011) เพื่อใช้เป็นเกณฑ์ในการ
คัดเลือกประเภทธุรกิจบริการจ านวน 2 ประเภท โดยผู้วิจัย
ได้พิจารณาให้ความส าคัญกับธุรกิจบริการประเภทที่
เกี่ยวข้องกับผู้ใช้โดยตรงมากที่สุด ดังนั้น ธุรกิจบริการที่
เลือกจึงประกอบด้วยธุรกิจบริการที่มุ่งเน้นไปยังตัวบุคคล 
(People-processing) และธุรกิจบริการที่มุ่งเน้นไปยัง
จิตใจ (Mental stimulus processions) เนื่องจากประเภท
ธุรกิจบริการที่เลือกนั้น มุ่งให้ความส าคัญกับตัวบุคคลหรือ
ตัวลูกค้าเป็นหลัก อีกทั้งผู้บริโภคมักรู้จักและมีความคุ้นเคย
ในการใช้บริการธุรกิจประเภทดังกล่าวเพียงพออยู่แล้ว 

ต่อมา ผู้วิจัยได้จัดท าแบบสอบถามเพื่อคัดเลือก
ธุรกิจที่สามารถเป็นตัวแทนของลักษณะธุรกิจบริการทั้ง
สองประเภท ด้วยวิธีการทดสอบเบื้องต้น  (Pre-test) กับ
กลุ่มตัวอย่าง จ านวน 20 คน ในเบื้องต้น ผู้วิจัยคัดเลือก
ธุรกิจบริการในแต่ละประเภท อย่างละ 5 ธุรกิจ จากนั้น ให้
ผู้ตอบแบบสอบถามเรียงล าดับธุรกิจที่เคยเห็น เคยท าการ
บอกต่ อ หรื อ เคยได้ รั บข้ อมู ลการบอกต่ อผ่ านสื่ อ
อิเล็กทรอนิกส์มากที่สุด ซึ่งผลที่ได้คือ ประเภทธุรกิจบริการ
ที่มุ่งเน้นไปยังตัวบุคคล ผู้ตอบแบบสอบถามคุ้นเคยกับ
ธุรกิจร้านอาหารเป็นอันดับที่หนึ่ง ส่วนประเภทธุรกิจ
บริการที่มุ่งเน้นไปยังจิตใจ ผลการทดสอบพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามคุ้นเคยกับธุรกิจผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่
เป็นอันดับท่ีหนึ่ง เพราะฉะนั้น ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยจึง
ได้ เ ลื อกธุ ร กิ จร้ านอาหาร  และธุ รกิ จผู้ ใ ห้ บริ ก า ร
โทรศัพท์เคลื่อนที่ ให้เป็นตัวแทนของธุรกิจบริการดั งที่
กล่าวไว้ข้างต้น โดยแบ่งการเก็บข้อมูลออกเป็น 2 กลุ่ม 
ได้แก่ ผู้บริโภคที่เคยท าการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์
เกี่ยวกับธุรกิจร้านอาหาร ท าการตอบแบบสอบถามชุดที่ 1 
จ านวน 200 คน และผู้บริโภคที่เคยท าการบอกต่อผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์เกี่ยวกับธุรกิจผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ 
ท าการตอบแบบสอบถามชุดที่ 2 อีกจ านวน 200 คน 

ส่วนรายละเอียดของแบบสอบถามที่ใช้ในการ
วิจัย ประกอบด้วยแบบสอบถามเพื่อคัดเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
(Screening questionnaire) จ านวน 4 ข้อ เพื่อคัดกรอง
กลุ่มตัวอย่างในการตอบแบบสอบถามและแบบสอบถาม
หลัก (Main questionnaire) ประกอบไปด้วยค าถาม 7 
ส่วน และใช้มาตรวัดแบบ  5 ระดับ (5-pointed Likert 
scale) โดยในตอนต้นของส่วนที่ 2 ผู้วิจัยได้ก าหนดค า
นิยามของค าว่า “การบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์” 
เพื่อให้ผู้ตอบแบบสอบถามเกิดความเข้าใจ และสามารถ
ตอบค าถามได้อย่างถูกต้อง ซึ่งแบบสอบถามทั้งสองชุดมี
ความแตกต่างกันในส่วนที่  4 , 5  และ  7  เนื่องจาก
แบบสอบถามแต่ละชุดจ าเป็นต้องระบุประเภทธุรกิจบริการ
ที่ต้องการศึกษาอย่างชัดเจน 

ส าหรับเครื่องมือในการวัดการยอมรับเทคโนโลยี
ในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ผู้วิจัยน ามาตรวัดมา
จากแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี (TAM) ของ Davis 
(1989) ) กล่าวคือ การรับรู้ความมีประโยชน์ (PU) จ านวน 
6 ข้อ และการรับรู้ถึงความใช้ง่ายของเทคโนโลยี (PEOU) 
จ านวน 6 ข้อ โดยมีค่าความเชื่อมั่นโดยรวมอยู่ที่ .97 และ 
.91 ตามล าดับ ส่วนการวัดการรับรู้ด้านบรรทัดฐานของ
สังคม ผู้วิจัยได้เลือกค าถามจากงานวิจัยของ Choi และ 
Chung (2013) ที่มีค่าความเช่ือมั่นโดยรวมอยู่ที่ .85 และมี
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ค าถามทั้งหมด 5 ข้อที่เกี่ยวข้องกับบริบทการใช้งานสื่อ
ออนไลน์ ในการศึกษาเกี่ยวกับความพึงพอใจต่อการบริการ 
ผู้วิจัยได้เลือกมาตรวัดความพึงพอใจของ Wangenheim 
และ Bayon (2007) จากงานวิจัยเรื่อง ความพึงพอใจของ
ลูกค้าในฐานะที่เป็นแหล่งอ้างอิงผ่านการบอกต่อเพื่อสร้าง
ลูกค้ารายใหม่ โดยผู้วิจัยได้เลือกเฉพาะมาตรวัดความ 
พึ งพอใจของลูกค้ าที่ มี ต่ อองค์ กรธุ รกิ จ เท่ านั้ น  จึ ง
ประกอบด้วยค าถาม 4 ข้อ ซึ่งมีค่าความเช่ือมั่นโดยรวมที่ 
.80 นอกจากนี้ ผู้วิจัยได้เลือกมาตรวัดแรงจูงใจในการบอก
ต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ของ Hennig-Thurau et al. 
(2004) ซึ่ งมาตรวัดดังกล่าวได้รับการพัฒนามาจาก
แรงจูงใจในการสื่อสารแบบบอกต่อด้วยวิธีดั้งเดิมและ
แรงจูงใจในการใช้สื่อออนไลน์ จนพบแรงจูงใจเฉพาะใน
บริบทของการสื่อสารแบบบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 
แต่เนื่องจากผู้วิจัยท าการศึกษาเพียงแรงจูงใจภายในเท่านั้น 
จึงมีมาตรวัดค าถามที่เกี่ยวข้องด้วยกันทั้งหมด 6 มิติของ
แรงจูงใจในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ จ านวน 19 
ข้อ โดยมีค่าความเช่ือมั่นอยู่ในช่วงระหว่าง .79-.89 และมี
รายละเอียดของค าถามแยกตามประเภทธุรกิจร้านอาหาร 
และธุรกิจผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที ่

ก า ร วั ด ทั ศ น ค ติ ใ น ก า ร บ อ ก ต่ อ ผ่ า น สื่ อ
อิเล็กทรอนิกส์ ผู้วิจัยน าเครื่องมือที่ใช้ในการวัดทัศนคติ
โดยรวมที่มีต่อการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ของ Liang 
et al. (2013) ที่ประกอบด้วยค าถามทั้งหมด 5 ข้อ และมีค่า
ความเชื่อมั่นโดยรวมที่ .92 และความตั้งใจในการบอกต่อ
ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ผู้วิจัยได้เลือกเครื่องมือจากงานวิจัย
ของ Liang et al. (2013) เช่นเดียวกัน ที่มีข้อค าถามจ านวน 
3 ข้อ โดยมีค่าความเช่ือมั่นอยู่ในระดับที่ .84 

งานวิจัยในครั้ งนี้ ใ ช้หลักการทางสถิติแบบ 
Independent samples t-test  เพื่อใช้ในการหาค่าความ
แตกต่ า ง และใช้ค่ าสถิ ติ สหสัมพันธ์ แบบเพียร์ สั น 
(Pearson’s Product Moment Correlation) เพื่อน ามา
ทดสอบสมมติฐานในงานวิจัย พร้อมการวิเคราะห์ระดับ
ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยเชิงสาเหตุ ทัศนคติและความ
ตั้งใจในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ รวมถึงการวิจัย
เพิ่มเติมด้วยหลักการทางสถิติแบบถดถอยแบบพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) ในการหาค่าความมี
อิทธิพลระหว่างตัวแปรท านายที่มีต่อตัวแปรตามเพื่อใช้
ท านายการเกิดปัจจัยการตอบสนองของผู้บริโภค โดย
ก าหนดนัยส าคัญทางสถิติไว้ท่ีระดับ .05 

 

ผลการวิจัย 
ผู้ วิ จัยท าการแจกแบบสอบถามในลักษณะ

เผชิญหน้า (Face-to-face survey) ทั้งสิ้น 350 ชุด ได้รับ
แบบสอบถามที่มีค าตอบครบถ้วนท่ีสามารถน ามาใช้ในการ
ประมวลผลได้ 300 ชุด (คิดเป็นร้อยละ 85.7) โดยแบ่ง
ออกเป็นแบบสอบถามการบอกต่อเกี่ยวกับธุรกิจร้านอาหาร 
จ านวน 150 ชุด และแบบสอบถามการบอกต่อเกี่ยวกับ
ธุรกิจผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนท่ี จ านวน 150 ชุด ส่วน
การเก็บข้อมูลแบบออนไลน์ (Online survey) มีจ านวน
กลุ่มตัวอย่างตอบแบบสอบถาม 147 คน และสามารถน า
ข้อมูลมาใช้ประมวลผลได้ 100 ชุด (คิดเป็นร้อยละ 68.0) 
แบ่งออกเป็นแบบสอบถามการบอกต่อเกี่ยวกับธุรกิจ
ร้านอาหาร จ านวน 50 ชุดและแบบสอบถามการบอกต่อ
เกี่ยวกับธุรกิจผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ จ านวน 50 ชุด 

รายละเอียดของกลุ่มตัวอย่างที่ก าหนดไว้จ านวน 
400 คน แบ่งได้เป็นเพศหญิง 202 คน (ร้อยละ 50.5) เพศ
ชาย 198 คน (ร้อยละ 49.5) และมีอายุระหว่าง 25-29 ปี 
157 คน (ร้อยละ 39.3) อายุระหว่าง 22-24 ปี 125 คน 
(ร้อยละ 31.3) ในขณะที่กลุ่มตัวอย่างที่มีอายุระหว่าง 30-34 
ปี มีจ านวน 118 คน (ร้อยละ 29.5) ส่วนใหญ่มีการศึกษา
อยู่ในระดับปริญญาตรี 263 คน (ร้อยละ 65.8) ซึ่งประกอบ
อ า ชี พ เ ป็ น พ นั ก ง า น บ ริ ษั ท เ อ ก ช น  1 7 8  ค น  
(ร้อยละ 44.5) และมีรายได้ต่อเดือนระหว่าง 10,001 -
20,000 บาท จ านวน 121 คน (ร้อยละ 30.3) ระยะเวลาใน
การใช้สื่ออินเทอร์เน็ตโดยเฉลี่ยต่อวันมากกว่า 2-4 ช่ัวโมง 
129 คน (ร้อยละ 32.3) และยังพบว่า รูปแบบการบอกต่อ
ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ในธุรกิจบริการทั้งสองประเภทนั้น 
วิธีการบอกต่อที่ใช้มากที่สุด คือ วิธีการโพสต์รูปภาพ/
ข้อความ/วิดีโอ จ านวน 149 ครั้ง (ร้อยละ 34.9) ของ
จ านวนค าตอบทั้งหมดในการบอกต่อเกี่ยวกับร้านอาหาร
และจ านวน 121 ครั้ง (ร้อยละ 28.6) ของจ านวนค าตอบ
ทั้งหมดในการบอกต่อเกี่ยวกับผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที ่

 

ผลการวิจัยด้านตัวแปรปัจจัยเชิงสาเหตุในการบอกต่อ
ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 

ในงานวิ จั ยครั้ งนี้ ก าหนดปัจจั ยเชิ งสาเหตุ 
(Antecedents) ไว้ 4 ตัวแปรด้วยกัน ทั้งนี้ เมื่อน าค่าเฉลี่ย
รวมของแต่ ละตั วแปรระหว่ างการบอกต่ อผ่ านสื่ อ
อิเล็กทรอนิกส์เกี่ยวกับธุรกิจบริการทั้งสองประเภทมา
เปรียบเทียบความแตกต่าง โดยการใช้สถิติ Independent 
samples t-test และสามารถสรุปผลการวิจัยได้ว่า 
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ผลการวัดค่าการยอมรับเทคโนโลยี (Technology 

acceptance) ในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ มี
ค่าเฉลี่ยรวมที่ 4.14 ส าหรับผู้ตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับ
ธุรกิจบริการประเภทร้านอาหาร ต่างจากค่าเฉลี่ยรวมของ
ผู้ตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับธุรกิจบริการประเภทผู้
ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ ที่มีค่าเฉลี่ยรวม 4.07 อย่างไม่มี
นัยส าคัญทางสถิติ ส่วนตัวแปรด้านบรรทัดฐานของสังคม 
(Subjective norms) ผลการวิจัยพบว่า ค่าเฉลี่ยรวมของ
ผู้ ตอบแบบสอบถามเกี่ ยวกับธุ รกิ จบริ การประเภท
ร้านอาหารเท่ากับ 3.47 ต่างจากผู้ตอบแบบสอบถาม
เกี่ยวกับธุรกิจบริการประเภทผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ 
ซึ่งมีค่าเฉลี่ยรวมอยู่ที่ 3.40 อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ 
และเมื่อพิจารณาข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างที่ท าการบอกต่อ
ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ทั้งธุรกิจบริการประเภทร้านอาหาร
และผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ด้านความพึงพอใจต่อการ
บริการ  (Service satisfaction) ผลปรากฏว่า  ผู้ตอบ
แบบสอบถามเกี่ยวกับธุรกิจบริการประเภทร้านอาหาร มี
ค่าเฉลี่ยรวมของความพึงพอใจมากกว่าผู้ตอบแบบสอบถาม
เกี่ยวกับธุรกิจบริการประเภทผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ 
อยู่ที่ 3.75 และ 3.44 ตามล าดับ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
(t [398] = 4.80, p < .05) ส าหรับตัวแปรด้านแรงจูงใจใน
การบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (Motivations) มีค่าเฉลี่ย
รวมเท่ากับ 3.70 และ 3.55 ของธุรกิจบริการประเภท
ร้านอาหารและผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ ตามล าดับ ซึ่ง
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (t [398] = 3.06, p < 
.05) 
 

ผลการวิจัยด้านทัศนคติและความต้ังใจในการบอกต่อ
ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 

ผลการวิจัยด้านทัศนคติในการบอกต่อผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ (Attitude towards eWOM) พบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับการบอกต่อในธุรกิจ
บริการประเภทร้านอาหาร มีค่าเฉลี่ยรวมของทัศนคติใน
การบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์เท่ากับ 3.77 ต่างจาก
ผู้ตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับการบอกต่อในธุรกิจบริการ
ประเภทผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนท่ีที่มีค่าเฉลี่ยรวมของ
ทัศนคติในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์เท่ากับ 3.68 
โดยไม่มีนัยส าคัญทางสถิติแต่อย่างใด และสุดท้าย เมื่อวัด
ค่ า เฉลี่ ยรวมของความตั้ งใจในการบอกต่อผ่ านสื่ อ
อิเล็กทรอนิกส์ (Intention to use eWOM) พบว่า ค่าเฉลี่ย
รวมของความตั้งใจในการบอกต่อเกี่ยวกับธุรกิจบริการ
ประเภทร้านอาหาร มีระดับที่ 3.71 มากกว่าค่าเฉลี่ยรวม
ของความตั้งใจในการบอกต่อเกี่ยวกับธุรกิจบริการประเภท
ผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ 3.53 อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติ (t [398] = 2.63, p < .05) 

 

ผลการทดสอบสมมติฐาน 
ในการทดสอบสมมติฐานที่ 1 เพื่อหาความสัมพันธ์

ระหว่างปัจจัยเชิงสาเหตุของผู้บริโภคกับทัศนคติในการบอก
ต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ในธุรกิจบริการ ซึ่งสามารถทดสอบ
สมมติฐานดังกล่าวได้จากการน าค่าเฉลี่ยรวมของทุกตัวแปร
ที่เป็นปัจจัยเชิงสาเหตุมาหาค่าความสัมพันธ์กับทัศนคติใน
การบอกต่อผ่ านสื่ออิ เล็กทรอนิกส์  ด้ วยการใช้สถิติ
สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Product Moment 
Correlation) ในธุรกิจบริการทั้งสองประเภท (ดูตารางที่ 1) 
ผลจากการทดสอบ พบว่า ปัจจัยเชิงสาเหตุแต่ละปัจจัยมี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับทัศนคติในการบอกต่อผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์เกี่ยวกับธุรกิจบริการประเภทร้านอาหารและ
ผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนท่ี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ซึ่ง
เป็นไปตามสมมติฐานข้อแรกที่ผู้วิจยัได้ก าหนดไว ้

ตารางที่ 1 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยเชิงสาเหตุกับทัศนคติในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 
 

ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยเชิงสาเหตุ ร้านอาหาร ระบบเครือข่าย 
แต่ละปัจจัยกับทัศนคต ิ r p r p 
การยอมรับเทคโนโลยี (Technology acceptance) .48 .00 .61 .00 
บรรทัดฐานของสังคม (Subjective norms) .53 .00 .57 .00 
ความพึงพอใจต่อการบริการ (Service satisfaction) .35 .00 .38 .00 
แรงจูงใจในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (Motivations) .58 .00 .57 .00 
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ส าหรับการทดสอบสมมติฐานที่ 2 ผู้วิจัยท าการ
ทดสอบหาค่าความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรด้วยการใช้สถิติ
สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Product Moment 
Correlation) เพื่อหาความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติในการ
บอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์กับความตั้งใจในการบอกต่อ
ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ในธุรกิจบริการ ซึ่งผลการวิจัย 
พบว่า ทัศนคติในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์มี

ความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจในการบอกต่อผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์เกี่ยวกับธุรกิจบริการทั้งสองประเภท อย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติ ที่ระดับ .59 และ .71 ของการบอก
ต่อเกี่ยวกับธุรกิจบริการประเภทร้านอาหาร และธุรกิจ
บริการประเภทผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ ตามล าดับ 
(ดูตารางที ่2) และเป็นไปตามสมมติฐานที่ 2 

 
ตารางที่ 2 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติกับความตั้งใจในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 
 

ความสัมพันธ์ระหว่าง 
ร้านอาหาร ระบบเครือข่าย 
r p r p 

ทัศนคติ (Attitude) และความตั้งใจ (Intention)                           
ในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนกิส ์

.59 .00 .71 .00 

 
นอกเหนือจากสมมติฐานที่ผู้วิจัยได้ก าหนดไว้

เบื้องต้น ผู้วิจัยยังได้ท าการวิเคราะห์ข้อมูลเพิ่มเติมด้วย
การใช้สถิติการหาค่าถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) เพื่ออธิบายถึงปัจจัยเชิงสาเหตุที่
สามารถใช้ท านายการเกิดทัศนคติและความตั้งใจในการ
บอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ในแต่ละธุรกิจบริการ พบว่า 
ตัวแปรท านายที่มีอิทธิพลต่อทัศนคติในการบอกต่อผ่าน
สื่ออิเล็กทรอนิกส์ทั้งในธุรกิจบริการประเภทร้านอาหาร
และผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ มีอยู่ 3 ตัวแปรด้วยกัน 

คือ การยอมรับเทคโนโลยี บรรทัดฐานของสังคม และ
แรงจูงใจในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ โดยตัวแปร
ท านายด้านแรงจูงใจในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 
เป็นตัวแปรที่มีค่าสัมประสิทธิ์การท านายสูงสุด (.40) 
ส าหรับการบอกต่อเกี่ยวกับธุ รกิจบริการประเภท
ร้านอาหาร ส่วนการยอมรับเทคโนโลยี เป็นตัวแปรที่มีค่า
สัมประสิทธิ์การท านายสูงสุด (.34) ส าหรับการบอกต่อ
เกี่ยวกับธุรกิจบริการประเภทผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ 
(ดูตารางที ่3) 

 

ตารางที่ 3 แสดงค่าสัมประสิทธ์ิตัวแปรท านายทัศนคติในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 
 

ตัวแปรท านายปัจจัยเชิงสาเหตุ 
ทัศนคติในการบอกต่อ 

      ร้านอาหาร        ระบบเครือข่าย 

การยอมรับเทคโนโลยี (Technology acceptance) .17* .34* 
บรรทัดฐานของสังคม (Subjective norms) .28* .30* 
ความพึงพอใจต่อการบริการ (Service satisfaction) -.02 -.01 
แรงจูงใจในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (Motivations) .40* .31* 
R2 .45 .55 

หมายเหตุ: * p < .05 
 

ส่วนตัวแปรท านายที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจใน
การบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ประเภทร้านอาหาร 
ประกอบด้วย 3 ตัวแปร ได้แก่ ความพึงพอใจต่อการบริการ 
แรงจูงใจในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์และทัศนคติ
ในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ส่วนตัวแปรท านายที่
มี อิ ท ธิ พ ล ต่ อ ค ว า ม ตั้ ง ใ จ ใ น ก า ร บ อก ต่ อ ผ่ า น สื่ อ
อิเล็กทรอนิกส์ประเภทผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนพบ

เพียง 2 ตัวแปร คือ แรงจูงใจในการบอกต่อผ่านสื่อ
อิ เล็กทรอนิกส์  และทัศนคติ ในการบอกต่อผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ (ดูตารางที่ 4) ทั้งนี้ ทัศนคติในการบอกต่อ
ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ เป็นตัวแปรที่มีค่าสัมประสิทธิ์การ
ท านายสูงสุดทั้งในธุรกิจบริการประเภทร้านอาหารและผู้
ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ (.33 และ .53 ตามล าดับ) 
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ตารางที่ 4 แสดงค่าสมัประสิทธ์ิตวัแปรท านายความตั้งใจในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส ์
 

ตัวแปรท านาย 
ความต้ังใจในการบอกต่อ 

     ร้านอาหาร            ระบบเครือข่าย 

การยอมรับเทคโนโลยี (Technology acceptance)          -.00 .04 
บรรทัดฐานของสังคม (Subjective norms)           .07 .03 
ความพึงพอใจต่อการบริการ (Service satisfaction) .19* .09 
แรงจูงใจในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (Motivations) .27* .19* 
ทัศนคติในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (Attitude towards eWOM) .33* .53* 
R2 .46 .55 

หมายเหตุ: * p < .05 
 

อภิปรายผลการวิจัย 
 จากการสรุปผลการวิจัยข้างต้น ผู้วิจัยสามารถ
น ามาอภิปรายผลการวิจัยได ้3 ประเด็นหลัก คือ 1) ปัจจัย
เชิงสาเหตุในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 2) ทัศนคติ
ในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์และความตั้งใจในการ
บอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์  และ  3)  ความสัมพันธ์
ระหว่างปัจจัยเชิงสาเหตุ ทัศนคติและความตั้งใจในการ
บอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ โดยในแต่ละประเด็นมี
รายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 

ปัจจัยเชิงสาเหตุในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 
ผลการวิจัยเกี่ยวกับการยอมรับเทคโนโลยี 

พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการยอมรับเทคโนโลยีในการบอกต่อ
ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์เกี่ยวกับธุรกิจบรกิารทั้งสองประเภท 
เนื่องจากในปัจจุบันมีเว็บไซต์ที่รองรับการบอกต่อของ
ผู้บริโภคที่หลากหลาย เช่น การใช้สื่อสังคมออนไลน์ 
เฟซบุ๊ก (Facebook) หรือเว็บไซต์พันทิป จึงท าให้ผู้บริโภค
สามารถใช้ช่องทางดังกล่าวในการบอกต่อข้อมูลที่เป็น
ประโยชน์ อีกทั้งยังมีความง่ายในการใช้งานต่อผู้บริโภคที่
มีความชอบในเรื่องเดียวกันสามารถแสดงความคิดเห็นที่มี
ต่อสินค้าหรือบริการได้อย่างไม่จ ากัดตราสินค้า  (Sandes 
& Urdan, 2013) นอกจากนี้ ผู้บริโภคยังสามารถใช้สื่อ
ออนไลน์ เพื่อการบอกต่อเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการที่
แตกต่างได้บนเว็บไซต์เดียวกัน อันเป็นเหตุให้ผู้บริโภคมี
การยอมรับเทคโนโลยีในการบอกต่อผ่านสือ่อิเลก็ทรอนิกส์
เกี่ยวกับธุรกิจบริการทั้งสองประเภทไม่แตกต่างกัน  

เมื่อพิจารณาในมิติของการยอมรับเทคโนโลยี
เอง พบว่า การรับรู้ความมีประโยชน์และการรับรู้ถึงความ
ใช้ง่ายล้วนส่งผลต่อการยอมรับเทคโนโลยีของผู้บริโภค
ทั้งสิ้น ซึ่งผลการศึกษาดังกล่าวเป็นไปในทิศทางเดียวกับ 

Cha (2011) และ Davis (1989) ที่สนับสนุนว่า บุคคลจะ
มีแนวโน้มในการยอมรับเทคโนโลยีใหม่ หากสามารถรับรู้
ความมีประโยชน์  ความง่ายในการใช้ และรับรู้ ว่ า
เทคโนโลยีนั้นสามารถน ามาใช้ร่วมกับกิจกรรมที่ท าบนสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ได้ รวมไปถึงยังสอดคล้องกับผลการศึกษา
ของ Breakenridge (2008) ที่อธิบายว่า ผู้บริโภคที่ใช้สื่อ
ออนไลน์เป็นช่องทางในการบอกต่อด้วยวิธีการแสดงความ
คิดเห็น การโพสต์หรือการแชร์ข้อมูลเกี่ยวกับตราสินค้าไป
ยังผู้บริโภคคนอื่น เพราะเล็งเห็นถึงประโยชน์และความ
ง่ายในการใช้งานของสื่ออิเล็กทรอนิกส์  ซึ่ งสามารถ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคในด้านการสื่อสาร
กับผู้อื่นได้อย่างมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น ยิ่งไปกว่านั้น 
พฤติกรรมของผู้บริโภคในยุคนี้ยังมีความต้องการการ
ตอบสนองจากเจ้าของตราสินค้าและผู้บริโภคคนอื่น
เกี่ยวกับข้อมูลของสินค้าและบริการที่จะน ามาใช้ในการ
แก้ปัญหาหรือน ามาใช้ประกอบการตัดสินใจซื้อผ่านการใช้
เทคโนโลยีดั งกล่ าว เสมอ ด้ วยเหตุผลที่ ว่ า  การใ ช้
เทคโนโลยีในการบอกต่อผ่านสื่ออิเลก็ทรอนิกสม์ีประโยชน์
ด้านการให้ข้อมูลตัวเลือกที่มากกว่า และเป็นวิธีที่ง่าย
มากกว่าวิธีการค้นหาข้อมูลด้วยวิธีการอื่นๆ (“คนไทยชอบ
บอกต่อ,” 2557) 

นอกจากนี้ กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ว่า บรรทัดฐาน
ของสังคมมีผลกับการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์
เพราะ เป็นองค์ประกอบส าคัญที่ท าให้ผู้บริโภคสามารถ
เป็นส่วนหน่ึงในกระบวนการทางสังคม และสามารถรักษา
ความสัมพันธ์ดังกล่าวไว้ได้ ด้วยการแสดงพฤติกรรมให้
สอดคล้องกับความคาดหวังของกลุ่มสังคมของตนเอง เช่น 
การแสดงความคิดเห็นเพื่อช่วยเหลือเพื่อนบนเฟซบุ๊ก 
(Facebook) เพราะผู้บริโภครับรู้ได้ถึงความคาดหวังของ
คนรอบข้างที่มาขอความช่วยเหลือ (Chu & Kim, 2011) 
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ดังเห็นได้จากงานวิจัยของ Liang et al. (2013) ที่พบว่า 
ผู้บริโภคจะท าตามบรรทัดฐานของสังคมตามแนวคิดที่
เกี่ยวข้องกับบรรทัดฐานของสังคมใน  2 ลักษณะ ได้แก่ 
Descriptive norms (DN)  หมายถึง  การเลียนแบบ
พฤติกรรมจากกลุ่มเพื่อน (Peer group) และ Injunctive 
norms (IN) หมายถึง การรับรู้ความกดดันจากกลุ่มเพื่อน
ให้แสดงพฤติกรรม เพราะผู้บริโภคให้ความส าคัญกับความ
คาดหวังของบุคคลรอบข้าง และมักมีแนวโน้มที่จะมี
พฤติกรรมเลียนแบบบุคคลเหล่านั้น 

โดยผลการวิจัยในครั้งนี้สนับสนุนทฤษฎีการ
กระท าด้วยเหตุผล (Theory of Reasoned Action) 
ตามที่ Fishbein และ Ajzen (1975) กล่าวไว้ว่า บุคคล
รอบข้าง เช่น สมาชิกในครอบครัว เพื่อน หรือกลุ่มอิทธิพล
ในสังคมสามารถมีอิทธิพลต่อทัศนคติและความตั้งใจใน
การแสดงออกทางพฤติกรรมของผู้บริโภคได้ ทั้งนี้ ในทาง
การตลาดสามารถเรียกกลุ่มคนเหล่านี้ที่มีอิทธิพลต่อ
ผู้บริโภคได้ว่าเป็นกลุ่มอ้างอิง (Reference groups) 
เช่นเดียวกับงานวิจัยของ Valck, Bruggen และ Wierenga 
(2009) ที่ศึกษาการใช้สื่อชุมชนเสมือนจริงบนสื่อออนไลน์ 
(Virtual community) ของกลุ่มอ้างอิงในการบอกต่อ 
พบว่า การบอกต่อผ่านสื่ออิ เล็กทรอนิกส์มีรูปแบบ
คล้ายคลึงกับการสื่อสารระหว่างบุคคล ยิ่งกลุ่มอ้างอิง 
( ผู้ ท า ก า ร บ อ ก ต่ อ )  มี คุ ณ ลั ก ษ ณ ะ ที่ เ ห มื อ น กั น 
(Homophily) กับผู้บริโภค กล่าวคือ หากผู้บริโภครับรู้ว่า 
กลุ่มอ้างอิงมีความเช่ือและค่านิยมใกล้เคียงกับตน  กลุ่ม
อ้างอิงดังกล่าวจะสามารถสร้างการรับรู้ และสามารถ
ส่งผลต่อการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของตัวผู้บริโภคได้ดีกว่า
กลุ่มอ้างอิงที่มีคุณลักษณะ ความเช่ือ หรือค่านิยมที่
แตกต่างกัน  (Heterophily)  (Silverman, 2011)  ซึ่ ง
สามารถอธิบายได้ว่า กลุ่มอ้างอิงที่มีความสนใจเหมือนกับ
ผู้บริโภค และท าการบอกต่อเกี่ยวกับสินค้าหรือการบริการ
บนสื่อออนไลน์ จะเป็นบรรทัดฐานของสังคมที่ท าให้
ผู้บริโภคเกิดความตั้งใจหรือแสดงพฤติกรรมในการบอกต่อ
ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ได้เช่นเดียวกัน 

ผลการวิจัยส าหรับความพึงพอใจต่อการ
บริการ พบว่า ค่าเฉลี่ยรวมความพึงพอใจของผู้บริโภคใน
การบอกต่อเกี่ยวกับธุรกิจบริการประเภทร้านอาหาร  
สูงกว่าค่าเฉลี่ยรวมความพึงพอใจของผู้บริโภคในการบอก
ต่ อ เ กี่ ย ว กั บ ธุ ร กิ จ บ ริ ก า ร ป ร ะ เ ภ ท ผู้ ใ ห้ บ ริ ก า ร
โทรศัพท์เคลื่อนที่ โดยอาจมีสาเหตุมาจากธุรกิจบริการ
ประเภทร้านอาหารเป็นธุรกิจบริการที่มุ่งให้บริการกับตัว
บุคคลเป็นส าคัญ (People-processing) และผู้บริ โภค
สามารถประเมินความพึงพอใจภายหลังจากการใช้บริการได้

ทันที แตกต่างจากการประเมินความพึงพอใจของธุรกิจ
บริ ก า รที่ มุ่ ง เ น้ น ไปยั งจิ ต ใจ  (Mental stimulus 
processions) คือ ธุรกิจผู้ ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ 
(Lovelock & Witrz, 2011) เพราะลักษณะของธุรกิจ
บริการดังกล่าว ผู้บริโภคต้องเข้ารับบริการเป็นระยะ
เวลานานและต่อเนื่อง หรือเรียกว่า การส่งมอบบริการ
อย่างต่อเนื่อง (Continuous delivery of service) ซึ่ง
ไม่ได้จบลงในครั้งเดียว อันก่อให้เกิดความคาดหวังในระยะ
ยาว ดังนั้น ความคาดหวังของผู้บริโภคที่มีต่อธุรกิจผู้
ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่จึงมีความคาดหวังสูง ซึ่งอาจ
เป็นสาเหตุให้ผู้บริโภคพบความผิดหวังกับคุณภาพการ
บริการของธุรกิจดังกล่าวที่ไม่เป็นไปตามความคาดหวัง 
และก่อให้เกิดการบอกต่อด้วยความพึงพอใจที่น้อยกว่า 
หากเทียบกับคุณภาพการบริการของร้านอาหารต่างๆ ที่
สามารถตอบสนองความต้องการ หรือความพึงพอใจของ
ผู้บริโภคได้มากกว่า  

แรงจูงใจในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 
กลุ่มตัวอย่างในงานวิจัยมีแรงจูงใจภายในทั้ง  6 มิติย่อย 
ภายใต้กรอบแนวคิดทฤษฎีการก าหนดด้วยตนเอง (Self-
determination Theory) ของ Deci และ Ryan (2000) 
กล่าวว่า แรงจูงใจภายในเป็นสิ่งที่กระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิด
การกระท าบางสิ่งบางอย่างเนื่องจากความพึงพอใจหรือมี
ความสนใจส่วนบุคคล ซึ่งไม่ได้มาจากปัจจัยภายนอก เช่น 
การบอกต่อเพื่อได้รับรางวัล ทั้งนี้ ยังสอดคล้องกับทฤษฎี
เกี่ยวกับแรงจูงใจ คือ ทฤษฎีล าดับขั้นของความต้องการ 
(Hierarchy of needs) ของ Maslow (1970, as cited 
in Solomon, 2015) ที่เช่ือว่า บุคคลทุกคนมีแรงจูงใจ
หรือมีความปรารถนาที่จะพัฒนาตนเองไปสู่จุดสูงสุดตาม
ศักยภาพของตน ซึ่งผลการวิจัยที่ปรากฏในครั้งนี้แสดงให้
เห็นถึงความต้องการด้านความรักและการครอบครอง 
(Belongings and love needs) จนถึงความต้องการด้าน
การยอมรับนับถือจากสังคม (Esteem needs) ที่ผลักดัน
ให้แต่ละบุคคลเกิดพฤติกรรมในรูปแบบของการบอกต่อ
ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ได้ เพื่อให้บรรลุความต้องการของ
ตน (Shek & Sia, 2008) ผลการวิจัยในครั้งน้ียังสอดคล้อง
กับงานวิจัยของนักวิชาการที่ศึกษาเกี่ยวกับแรงจูงใจใน
การบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (Chu & Kim, 2011; 
Hennig-Thurau et al., 2004; Jalilvand et al., 2010; 
Yap et al., 2013) ที่พบว่า แรงจูงใจภายในสามารถเป็น
ปัจจัยเชิงสาเหตุในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ได้ 

โดยแรงจู ง ใจ ในการบอกต่อ เพื่ อร ะบาย
ความรู้สึกเชิงลบ (Venting negative feeling) มีค่าเฉลี่ย
รวมน้อยที่สุด ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่า เมื่อธุรกิจบริการ
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สร้างความเสียหายให้แก่ผู้บริโภค ผู้บริโภคเพียงต้องการ
ให้ข้อมูลแก่ผู้บริโภคคนอื่นๆ และเป็นการระบายอารมณ์
ความรู้สึกที่ไม่ดีเท่านั้น แต่ไม่ได้มีแรงจูงใจที่จะต้องการ
ท าลายช่ือเสียงของตราสินค้า โดยทฤษฎีความสมดุล 
(Balance theory) ของ Heider (1946, as cited in 
Assael, 2004) สามารถอธิบายได้ว่า ผู้บริโภคทุกคนล้วน
มีความต้องการในการสร้างความสมดุลให้กับตนเอง เมื่อ
เกิดประสบการณ์การบริโภคที่ไม่พึงพอใจ ผู้บริโภคก็จะ
พยายามเรียกความสมดุลให้กลับคืนมาด้วยวิธีการบอกต่อ 
ซึ่งสามารถท าได้โดยการเขียนแสดงความคิดเห็นบนสื่อ
ออนไลน์เพื่อระบายความรู้สึกเชิงลบที่จะน ามาซึ่งการ
รักษาสมดุลไว้ได้ (Hennig-Thurau et al., 2004) 

นอกจากนี้  แรงจู ง ใจด้ านความห่วงใยต่อ
ผู้บริโภคคนอื่น (Concern for other consumers) เป็น
มิติของแรงจูงใจที่กลุ่มตัวอย่างมีสูงที่สุดส าหรับการบอก
ต่อในธุรกิจผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ ส่วนแรงจูงด้าน
การให้ความช่วย เหลื อต่อบริษัท  (Helping the 
company) เป็นมิติของแรงจูงใจที่กลุ่มตัวอย่างมีสูงที่สุด
ส าหรับการบอกต่อในธุรกิจร้านอาหาร อาจเป็นผลมาจาก
การที่กลุ่มตัวอย่างท่ีตอบแบบสอบถามเป็นคนไทย ซึ่งเป็น
มีลักษณะนิสัยและวัฒนธรรมที่ ชอบเอาใจใส่ผู้ อื่ น 
(“ACCENTURE ช้ีพฤติกรรมผู้บริโภคชาวไทย,” 2557) 
จึงมีความปรารถนาดีที่จะให้ความช่วยเหลือหรือหวังดีกับ
ผู้บริโภคคนอื่น สอดคล้องกับ Han (2008) ที่พบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างชาวเกาหลีใต้มีแรงจูงใจด้านความห่วงใยต่อผู้อื่น
สูงกว่ากลุ่มตัวอย่างชาวอเมริกัน เพราะลักษณะนิสัยของ
ผู้บริโภคชาวเอเชียเป็นกลุ่มคนที่ให้ความส าคัญกับกลุ่ม 
(Collectivism) หมายถึง การที่บุคคลในสังคมมักมีการ
ดูแลซึ่งกันและกัน และค านึงถึงผลประโยชน์ส่วนรวม 
แนวโน้มของแรงจูงใจในการบอกต่อเพื่อช่วยเหลือผู้อื่นจึง
มีอิทธิพลกับกลุ่มผู้บริโภคดังกล่าวมากกว่ากลุ่มผู้บริโภค
ชาวอเมริกันหรือชาวตะวันตกซึ่งมีลักษณะเป็นปัจเจก
บุคคล (Individualism) โดยแนวคิดความเห็นแก่ผู้อื่น 
(Altruism) อธิบายถึงผู้บริโภคมักมีแรงจูงใจในการให้
ความช่วยเหลือผู้อื่นโดยไม่หวังสิ่งตอบแทน 
 

ทัศนคติในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ และความ
ต้ังใจในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 

ผู้บริ โภคมีทัศนคติในการบอกต่อผ่านสื่ อ
อิเล็กทรอนิกส์ใกล้เคียงกัน อาจเนื่องมาจากผู้บริโภคมอง
ว่า การบอกต่อเป็นสิ่ งที่มีประโยชน์  และสามารถ
ช่วยเหลือผู้บริโภคคนอื่นได้ ไม่ว่าจะเป็นการบอกต่อ
ส าหรับธุรกิจประเภทใดก็ตาม และสนับสนุนค าอธิบาย
ของ Silverman (2011) ได้ว่า การบอกต่อระหว่างบุคคล

มีประโยชน์ในฐานะที่เป็นแหล่งสารที่มีอิทธิพลในการ
เปลี่ยนทัศนคติ และพฤติกรรมของผู้บริโภคได้มากกว่า
แหล่งสารที่อยู่ในการควบคุมของนักการตลาด กล่าวคือ 
การสื่อสารระหว่างบุคคลมีความน่าเช่ือถือ และความ
ไว้วางใจกับข้อมูลของผู้บริ โภคด้วยกันเองมากกว่า 
(Assael, 2004) จึงท าให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติที่ดีได้ ซึ่ง
งานวิจัยของ Luna-nevarez และ Torres (2015) พบว่า 
ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อสื่อออนไลน์ เพราะสื่อดังกล่าว
เปิดโอกาสให้ผู้บริโภคเข้าร่วมการสนทนากับองค์กรได้
โดยตรง และยังสามารถแบ่งปันความชื่นชอบในตราสินค้า
กับผู้บริโภคอื่นๆ ได้ จนกลายมาเป็นความผูกพันกับตรา
สินค้าบนแฟนเพจนั้นๆ ซึ่งพฤติกรรมการบอกต่อเหล่านี้
จะส่งผลไปยังการเกิดทัศนคติที่ดีในการบอกต่อผ่านสื่อ
ออนไลน์ เนื่องจากผู้บริโภคได้รับประโยชน์จากการที่สื่อ
ออนไลน์เปิดโอกาสให้ผู้บริโภคสามารถสื่อสารตามความ
ต้องการของตน และช่วยเหลือผู้บริ โภคคนอื่นได้ 
นอกจากน้ี ผู้บริโภคอาจเลือกท าการบอกต่อ เพราะความ
ต้องการเชิงอารมณ์ (Emotional needs) เช่น การอยาก
ได้รับความสนใจ โดยการแสดงออกในรูปแบบของการ
บอกต่อ เพื่อให้ผู้บริโภคคนอื่นรับรู้ว่าตนเป็นผู้ตัดสินใจที่
ฉลาดในการเลือกใช้สินค้าหรือบริการ ซึ่งเป็นการสร้าง 
หรือส่งเสริมภาพลักษณ์ของตนให้ดีขึ้น (Hennig-Thurau 
et al., 2004) 

ผลการวิจัยที่ได้ในครั้งนี้ ข้อความที่แสดงถึง
ความต้ังใจในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ที่มี
ค่าเฉลี่ยสูงที่สุดคือข้อความที่ว่า ผู้บริโภคจะท าการบอก
ต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ทั้งในธุรกิจบริการประเภท
ร้านอาหารและผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ต่อไปใน
อนาคต (4.10 และ 3.77 ตามล าดับ) สอดคล้องกับการ
อภิปรายผลการวิจัยข้างต้นในส่วนก่อนหน้านี้ที่กลุ่ม
ตัวอย่างในงานวิจัย มีทัศนคติที่ดีต่อการบอกต่อผ่านสื่อ
อิ เล็ กทรอนิกส์  ซึ่ งสามารถอธิบายได้ จากแนวคิด
องค์ประกอบเดียวของทัศนคติ (Unidimentionalist 
view of attitude) ที่ Lutz (1991) อธิบายไว้ว่า ความ
ตั้งใจหรือพฤติกรรมเป็นผลของการที่ผูบ้ริโภคมีทัศนคติทีด่ี 
ด้วยเหตุนี้ กลุ่มตัวอย่างจึงมีความตั้งใจในการบอกต่อผ่าน
สื่ออิเล็กทรอนิกส์มาก และเลือกที่จะท าการบอกต่อต่อไป
ในอนาคต และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Luna-nevarez 
และ Torres (2015) ที่พบว่า ความตั้งใจในการบอกต่อ
ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์เป็นผลที่ตามมา (Consequence) 
ของทัศนคติในการบอกต่อ ซึ่งก่อให้เกิดความตั้งใจ ได้แก่ 
การตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ และความตั้งใจในการ
บอกต่อบนสื่อออนไลน์ของผู้บริโภค 
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โดยความตั้งใจในการบอกต่อสามารถเกิดขึ้น
ภายหลังจากการประเมนิการซื้อ ไม่ว่าผู้บริโภคจะประเมิน
ในความรู้สึกในเชิงบวกหรือเชิงลบจากการใช้สินค้าหรือ
บริการก็สามารถก่อให้ เกิดความตั้ งใจในการแสดง
พฤติกรรมในลักษณะใดลักษณะหนึ่ง เช่น การบอกต่อเพื่อ
ช่ืนชม หรือการต่อว่าองค์กรได้เช่นกัน 
 

ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยเชิงสาเหตุ ทัศนคติและ
ความต้ังใจในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 

ส าหรับผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1 ผู้วิจัย
สามารถอภิปรายผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่าง
ปัจจัยเ ชิงสาเหตุกับทัศนคติ ในการบอกต่อผ่านสื่ อ
อิเล็กทรอนิกส์จากผลการวิจัยในครั้งนี้ที่พบว่า ปัจจัยเชิง
สาเหตุทุกตัวแปรมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับทัศนคติในการ
บอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ของธุรกิจบริการทั้งสอง
ประเภท และระบุได้ว่า ผู้บริโภคจะมีทัศนคติในการบอก
ต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ได้มากหรือน้อยเพียงใดนั้น 
ขึ้นอยู่กับปัจจัยเชิงสาเหตุทั้ง 4 ตัวแปร ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Liang et al. (2013) ที่พบปัจจัยเชิงสาเหตุ
อันประกอบด้วยการยอมรับเทคโนโลยี ความพึงพอใจ 
และบรรทัดฐานของสังคมสามารถส่งผลต่อทัศนคติ
โดยรวม  (Overall attitude)  ในการบอกต่อผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์  รวมถึงงานวิจัยของ  Akrimi และ 
Khemakhem (2012) ที่ได้ข้อสรุปว่า ปัจจัยด้านสังคม 
และแรงจูงใจภายในสามารถมีอิทธิพลต่อทัศนคติในการ
บอกต่อผ่านสื่อสังคมออนไลน์ได้เช่นเดียวกัน ทั้งนี้ ปัจจัย
เชิงสาเหตุแต่ละตัวแปรที่มีความสัมพันธ์กับทัศนคติในการ
บอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์สามารถอภิปรายผลได้ดังนี้ 

ใ น ส่ ว น ข อ ง ก า ร ย อ ม รั บ เ ท ค โ น โ ล ยี มี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับทัศนคติในการบอกต่อผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ ผลการศึกษาที่ได้เป็นไปตามแนวคิดของ 
Davis (1989) ที่พบว่า การยอมรับเทคโนโลยีมีอิทธิพลต่อ
ทัศนคติในการใช้งานเทคโนโลยี เมื่อผู้บริโภครับรู้ได้ถึง
ความมีประโยชน์ (Perceived usefulness) และความใช้
ง่ายของเทคโนโลยี (Perceived ease of use) สอดคล้อง
กับค าอธิบายของ Son (2011) ซึ่งกล่าวว่า ความต้องการ
ของผู้บริโภคในการใช้สื่ออิเล็กทรอนิกส์ หรือสื่อสังคม
ออนไลน์ที่เพิ่มขึ้น อันเนื่องมาจากการที่ผู้บริโภครับรู้ถึง
ความใช้ง่ายของเทคโนโลยี และการรับรู้ความมีประโยชน์
ที่นอกเหนือจากการใช้สื่อดังกล่าวเพื่อการท างานเท่านั้น 
เช่น การแสดงความคิดเห็นผ่านสื่อออนไลน์ตามความ
ต้องการของตน โดยเมื่อผู้บริโภครู้สึกว่าเทคโนโลยี
สามารถเอื้อประโยชน์ ให้กับผู้ ใ ช้งาน การยอมรับ
เทคโนโลยีจึงส่งผลกระทบโดยตรงกับทัศนคติในการบอก

ต่อที่ดีขึ้น และเห็นได้จากงานวิจัยของ Hsu, Lu และ Hsu 
(2007) ที่ศึกษาถึงผลกระทบของการยอมรับเทคโนโลยีที่
มีต่อทัศนคติในการบอกต่อผ่านสื่อออนไลน์ของกลุ่ม
ตัวอย่างชาวจีน พบว่า เมื่อผู้บริโภครับรู้ได้ถึงความมี
ประโยชน์ การใช้งานได้ง่าย และความสนุกสนานในการใช้
สื่อออนไลน์  (Perceived enjoyment)  โดยการรับรู้
ดังกล่าวเป็นองค์ประกอบของการยอมรับเทคโนโลยี ซึ่งจะ
ท าให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติท่ีดีในการใช้สื่อออนไลน์เพื่อการ
บอกต่อได้ 

อย่างไรก็ตาม ยังมีข้อสังเกตที่ว่า ตัวแปรย่อย
ของการยอมรับเทคโนโลยีด้ านการรับรู้ ถึ งความมี
ประโยชน์มีความสัมพันธ์กับทัศนคติในการบอกต่อของ
ธุรกิจบริการทั้งสองประเภทมากกว่าการรับรู้ถึงความใช้
ง่าย โดยสามารถอธิบายได้จากงานวิจัยของ  Lu et al. 
(2009) ที่พบว่า การรับรู้ถึงความใช้ง่ายเป็นตัวแปรที่มี
อิทธิพลต่อการรับรู้ความมีประโยชน์เท่านั้น และไม่ได้
ส่งผลโดยตรงต่อทัศนคติของผู้บริโภค ซึ่งเป็นไปตามทฤษฎี
การยอมรับเทคโนโลยี (TAM) ของ Davis (1989) ที่ระบุ
ว่า การรับรู้ถึงความใช้ง่ายมีผลกระทบกับทัศนคติในการ
ใช้เทคโนโลยีได้น้อยกว่าการรับรู้ความมีประโยชน์ของ
เทคโนโลยี 

บรรทัดฐานของสังคมมีความสัมพันธ์เชิงบวก
กับทัศนคติในการบอกต่อผ่านสื่ ออิ เล็กทรอนิกส์ 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Yang และ Zhou (2011) ซึ่ง
พบว่า ผู้บริโภคสามารถมีทัศนคติที่ดีกับการบอกต่อผ่าน
สื่ออิเล็กทรอนิกส์ เพราะมองเห็นว่ากลุ่มเพื่อน (Peer 
group) ของตนมีความเช่ือ และพฤติกรรมในการบอกต่อ
ที่ดี และยังรับรู้ว่าการบอกต่อเป็นวิธีการสื่อสารที่สามารถ
ใช้ในการรักษาความสัมพันธ์ระหว่างตนและเพื่ อนได้ 
ประกอบกับแนวคิดของ  Solomon (2015)  ที่อธิบาย
เพิ่มเติมว่า บรรทัดฐานของสังคมมีความเกี่ยวข้องกับการ
เป็นกลุ่มอ้างอิง  (Reference groups)  ที่มีอิทธิพลต่อ
ผู้บริโภคในการบอกต่อ โดย Silverman (2011) เสนอว่า 
องค์กรธุรกิจควรจัดหากลุ่มอ้างอิงที่มีความเหมาะสมกับ
กลุ่มเป้าหมาย เช่น การจ้างบล็อกเกอร์ (Blogger) ที่มี
ช่ือเสียงท าการโพสต์ข้อความผ่านสื่อออนไลน์ เพื่อที่จะท า
ให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติที่ดีต่อสินค้าหรือบริการ และยัง
เป็นผลให้ผู้บริโภคสามารถมีทัศนคติที่ดีในการบอกต่อจาก
การเลียนแบบพฤติกรรมของกลุ่มอ้างอิงที่จะน ามาสู่
พฤติกรรมการบอกต่อได้ในที่สุด 

ทั้งนี้ จากผลการวิจัยที่พบความพึงพอใจต่อ
การบริการมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับทัศนคติในการ
บอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์สามารถอธิบายได้ว่า ความ
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พึงพอใจอันเป็นผลมาจากการประเมินภายหลังการได้รับ
บริการ ซึ่งสามารถอยู่ในรูปแบบของความพึงพอใจหรือไม่
พึงพอใจ โดยการบอกต่อเชิงบวกเป็นผลมาจากการรับรู้
คุณภาพ  (Perceived quality)  และการรับรู้คุณค่า 
(Perceived value) ของสินค้าหรือการบริการจะท าให้
ผู้บริโภคมีความพึงพอใจเป็นอย่างยิ่ง จนกลายมาเป็น
ความผูกพันที่มีต่อตราสินค้า อันน ามาสู่ความต้องการใน
การบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (Mazzarol et al., 
2007)  เพราะผู้บริ โภคเห็นว่ า  การบอกต่อผ่ านสื่ อ
อิเล็กทรอนิกส์เป็นตัวช่วย (Facilitator) ให้ผู้บริโภคท า
ตามวัตถุประสงค์ที่ต้องการ เช่น การแสดงอารมณ์เมื่อ
ความคาดหวังต่อการบริการได้รับเกินความคาดหวังที่
ผู้บริโภคตั้งไว้ (Liang et al., 2013) ยิ่งไปกว่าน้ัน งานวิจัย
บางส่วนยังพบได้อีกว่า ความพึงพอใจต่อการบริการ
สามารถส่งผลให้ เกิดทัศนคติในการบอกต่อผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ได้ เพราะผู้บริโภคต้องการการตอบกลับ 
(Feedback) จากนักการสื่อสารหรือตัวแทนผู้ดูแลเว็บไซต์
ขององค์กร เมื่อผู้บริโภคท าการบอกต่อด้วยความพึงพอใจ
โดยการบอกต่อในเชิงบวกเพื่ออยากได้รับค าขอบคุณใน
การช่ืนชมองค์กร แต่หากผู้บริโภคไม่มีความพึงพอใจจะ
บอกต่อด้านลบเพื่อให้เจ้าหน้าที่ขององค์กรแสดงความ
รับผิดชอบ เช่น การขอโทษพร้อมด าเนินการแก้ไขใน
ข้ อผิ ดพล าด  เพ ร า ะ เห็ น ว่ า ก า รบอกต่ อผ่ า นสื่ อ
อิเล็กทรอนิกส์จะท าให้ได้รับการตอบกลับที่รวดเร็ว
มากกว่าการใช้วิธีการสื่อสารอื่นๆ นั่นเอง (Dellarocas, 
2003; Yap et al., 2013) 

เมื่อวิเคราะห์ถึงความสัมพันธ์ระหว่างแรงจูงใจ
ในการบอกต่อกับทัศนคติในการบอกต่อผ่านสื่ อ
อิ เล็ กทรอนิกส์  พบว่ า  แรงจู ง ใจ ในการบอกต่อมี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับทัศนคติในการบอกต่อผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ โดยสนับสนุนงานวิจัยของ Berger (2014) 
และ Hansen และ Lee (2013) ที่ระบุว่า แรงจูงใจในการ
บอกต่อส่งผลให้ผู้บริโภคมีโอกาสที่จะท าการบอกต่อสูงขึ้น 
อันเป็นผลมาจากการมีทัศนคติที่ดีในการบอกต่อผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ อีกทั้งผลการวิจัยในครั้งนี้  ยังมีความ
ใกล้เคียงกับงานวิจัยของ Daugherty, Eastin และ Bright 
(2008) ที่ได้เปรียบเทียบกลุ่มตัวอย่างระหว่างผู้บริโภคที่มี
แรงจูงใจในการใช้สื่อออนไลน์เพื่อการบอกต่อสูงกับ
ผู้บริโภคที่มีแรงจูงใจในระดับต่ า พบว่า ผู้บริโภคจะมี
ทัศนคติในการบอกต่อและความถี่ในการบอกต่อแตกต่าง
กัน โดยมีมิติแรงจูงใจด้านการป้องกันตัวเอง (Ego-
defensive function) และด้านหน้าที่ทางสังคม (Social 
function) เป็นแรงจูงใจที่ท าให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติใน

การบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ที่ดีได้ ทั้งยังส่งผลให้
ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะกลับมาใช้สื่ออิเล็กทรอนิกส์เพื่อ
การบอกต่อได้อีก 

ส าหรับการวิจัยในครั้งนี้ มิติด้านผลประโยชน์
ทา งสั งคม  (Social benefits)  เ ป็ นแรงจู ง ใจที่ มี
ค ว ามสั มพัน ธ์ กั บทั ศนคติ ในกา รบอกต่ อผ่ า นสื่ อ
อิเล็กทรอนิกส์มากที่สุด ทั้งในการบอกต่อธุรกิจบริการ
ประเภทร้านอาหารและผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ (.55 
และ .59 ตามล าดับ) ซึ่งสะท้อนถึงความต้องการของ
ผู้บริ โภคในการสร้างความผูกพันทางสังคม (Social 
bond) โดยใช้ช่องทางการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์
เป็นสื่อกลางที่ผู้ ใ ช้ ได้มี โอกาสรู้ จักกับเพื่อนใหม่ที่มี
ความเห็น หรือความพึงพอใจต่อสินค้าและการบริการ
เป็นไปในทิศทางเดียวกัน โดย Munzel และ Kunz (2014) 
ระบุว่า บุคคลที่มีแรงจูงใจในมิติดังกล่าวสูง เป็นกลุ่มคนที่
เรียกว่า Multiplies หมายถึง บุคคลที่มีความปรารถนาที่
จะสื่อสารกับบุคคลอื่นที่มีความชอบเหมือนๆ กัน และจะ
ได้รับผลประโยชน์ทางสังคมร่วมกัน เช่น การมีปฏิสัมพันธ์ 
หรือการได้รับค าชมว่า  เป็นผู้ที่มีความเช่ียวชาญ  โดย
รูปแบบการบอกต่อของคนกลุ่มนี้ มักเป็นบุคคลที่ช่ืนชอบ
การแสดงความคิดเห็นบนความคิดเห็นของคนอื่นเพื่อ
สร้างบทสนทนา ไม่ว่าจะเป็นการแสดงความคิดเห็นทั่วไป 
การส่ งต่อภาพ  ข้อมูล  หรือวิดี โอการรีวิ วสินค้ า  ซึ่ ง
พฤติกรรมเหล่านี้ท าให้การบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์
สามารถทวีคูณ (Multiplier effect) ขอบเขตของการบอก
ต่อได้มากกว่ากลุ่มคนประเภทอื่นๆ เพราะผู้บริโภคที่เป็น 
Multiplies มักจะมองว่า การสื่อสารแบบบอกต่อผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์เป็นสิ่งที่มีคุณค่า มีประโยชน์ และมีความ
สนุกเมื่อได้ท าการบอกต่อ ฉะนั้น ทัศนคติในการบอกต่อ
ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ของกลุ่มผู้บริโภคที่มีแรงจูงใจ
ดังกล่าวจึงสูงกว่ากลุ่มผู้บริโภคที่มีแรงจูงใจอื่นๆ 

ส าหรับผลการทดสอบสมมติฐานที่  2 ใน
การศึกษาครั้งนี้ พบว่า ทัศนคติในการบอกต่อผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจในการ
บอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ในธุรกิจบริการ อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ สอดคล้องกับทฤษฎีการกระท าด้วย
เหตุผล (Theory of Reasoned Action) ของ Fishbein 
และ Ajzen (1975) ที่ได้เสนอว่า ปัจจัยที่เป็นตัวก าหนด
พฤติกรรมของมนุษย์สามารถวัดได้จากความเช่ือ ทัศนคติ 
และเจตนาที่จะกระท าของผู้บริโภคที่มีต่อเหตุการณ์ใด
เหตุการณ์หนึ่ ง หากทัศนคติของผู้บริ โภคเป็นไปใน 
ทิศทางบวกย่อมน าไปสู่พฤติกรรมการใช้จริง และหาก
บุคคลมีความตั้งใจอย่างแน่วแน่ก็ยิ่งมีความเป็นไปได้ที่
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บุคคลจะกระท าพฤติกรรมนั้นมากเช่นเดียวกัน (Ajzen, 
1991) ยิ่งไปกว่านั้น ผลการวิจัยยังสอดคล้องกับงานวิจัย
ของ Bahri-Ammari และ Mraidi (2016) ที่ศึกษาถึง
ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติในการบอกต่อผ่านสื่อ
ออนไลน์กับความตั้งใจในการบอกต่อของกลุ่มสมาชิกแฟน
เพจเฟซบุ๊ก (Facebook) พบว่า ทัศนคติในการบอกต่อมี
ความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับความตั้งใจในการบอกต่อ ซึ่ง
เป็นผลมาจากการรับรู้ เทคโนโลยี  ความต้องการมี
ปฏิสัมพันธ์ทางสังคม และการได้รับความกดดันจากสังคม 
ทั้งนี้ ปัจจัยเชิงสาเหตุดังกล่าวไม่สามารถมีความสัมพันธ์ 
หรือส่งผลกระทบต่อความตั้งใจในการบอกต่อได้โดยตรง 
แต่ต้องเกิดจากทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อการบอกต่อ
ก่อน (Constantinides, Jevons, & Bonhomme, 2012) 
โดยผลการวิจัยในครั้งนี้ปรากฏให้เห็นว่า กลุ่มผู้บริโภคที่
เต็มใจจะใช้สื่ออิเล็กทรอนิกส์เพื่อการบอกต่อนั้น จะมี
ทัศนคติในการบอกต่อที่ดี ซึ่งเป็นผลมาจากปัจจัยด้านการ

ยอมรับเทคโนโลยี บรรทัดฐานของสังคม ความพึงพอใจ
ต่อการบริการ และแรงจูงใจในการบอกต่อผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ และทัศนคติในการบอกต่อส่งผลมายัง
ความตั้งใจในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 

ผลการวิจัยที่พบในครั้งนี้สามารถน ามาสร้าง
แบบจ าลองที่แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยเชิงสาเหตุ 
ทั ศ น ค ติ แ ล ะ ค ว า ม ตั้ ง ใ จ ใ น ก า ร บ อก ต่ อ ผ่ า น สื่ อ
อิเล็กทรอนิกส์ โดยอธิบายได้ว่า ปัจจัยเชิงสาเหตุทั้ง 4 ตัว
แปรได้แก่ การยอมรับเทคโนโลยี บรรทัดฐานของสังคม 
ความพึงพอใจต่อการบริการ และแรงจูงใจในการบอกต่อ
ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับทัศนคติ
ในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ อีกทั้งทัศนคติในการ
บอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ยังมีความสัมพันธ์เชิงบวก
กับความตั้งใจในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ได้
เช่นเดียวกัน 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ข้อจ ากัด ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยใน
อนาคต และการน าผลการวิจัยไปประยุกต์ใช้ 

การศึกษาในครั้งนี้มีข้อจ ากัดในงานวิจัย คือ 
แบบสอบถามที่ใช้มีข้อค าถามจ านวนมากในระดับหนึ่งที่
อาจส่งผลให้ผู้ตอบแบบสอบถามเกิดความเหนื่อยล้าในการ
ท าแบบสอบถาม โดยในส่วนข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัย
ในอนาคต ควรศึกษาเปรียบเทียบธุรกิจบริการที่ผู้วิจัยยัง
ไม่ได้ท าการศึกษา คือ ธุรกิจบริการที่จับต้องได้ที่มุ่งเน้นไป
ยังสินค้าหรือสิ่งของที่ลูกค้าเป็นเจ้าของ (Processions-
processing) เช่น ธุรกิจขนส่งสินค้า และธุรกิจบริการที่
มุ่ ง เน้นไปยั งทรัพย์สิ นที่ จับต้องไม่ ได้  ( Information 
processing) เช่น ธุรกิจธนาคาร 

นอกจากนี้ การวิจัยในครั้งต่อไปสามารถศึกษา
การบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ในลักษณะของประเภท
สินค้า (Product brand) ต่างๆ เช่น สินค้าที่มีความเกี่ยวพัน
สูงและต่ าอีกทั้งยังสามารถศึกษาเรื่องราวท่ีต่างออกไป เช่น 
การศึกษาเกี่ยวกับแนวคิดทางการเมือง สังคมหรือ
วัฒนธรรมที่บุคคลท าการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 
และงานวิจัยในอนาคตยังสามารถน าปัจจัยเชิงสาเหตุ เช่น 
การรับรู้ถึงความสนุกสนาน (Perceived enjoyment) ซึ่ง
เป็นตัวแปรในแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี 3 (TAM 
3) พร้อมทั้งน าแรงจูงใจภายในอื่นๆ เช่น แรงจูงใจด้าน
ความร่วมมือกัน (Co-creation) รวมถึงการน าแรงจูงใจ
ภายนอก (Extrinsic motivation) ในการบอกต่อผ่านสื่อ
อิ เล็กทรอนิกส์  เ ช่น การได้ รับรางวั ลทางการเ งิน 

ความต้ังใจในการบอก
ต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส ์

ทัศนคติในการบอกต่อ
ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส ์

ปัจจัยเชิงสาเหตุ 

 
 

การยอมรับเทคโนโลยี 
 

ความพึงพอใจต่อการบริการ 
 

แรงจูงใจในการบอกต่อผ่าน
สื่ออิเล็กทรอนิกส ์

 

บรรทัดฐานของสังคม 
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(Economic incentives) มาใช้ในการศึกษาครั้งต่อไป 
รวมถึงอาจเลือกท าการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative 
research) ร่วมด้วยการสนทนากลุ่ม (Focus group) หรือ
การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth interview) กับกลุ่ม
ตัวอย่างช่วงวัย (Generations) อื่นๆ เช่น กลุ่มดิจิทัลเนทีฟ 
(Digital natives) เป็นต้น 

ส าหรับข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลการวิจัย
ไปประยุกต์ใช ้ หากองค์กรธุรกิจต้องการเพิ่มโอกาสให้กลุ่ม
ผู้บริโภคเป้าหมายสร้างการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 
นักการตลาดควรให้ความส าคัญกับการสื่อสารเชิงกลยุทธ์ที่
จะท าให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติที่ดีในการบอกต่อผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ได้เป็นอันดับแรก ทั้งนี้ การสร้างทัศนคติ
ดังกล่าวสามารถสร้างได้ผ่านปัจจัยเชิงสาเหตุในประเด็น
ต่างๆ ได้แก่  

การยอมรับเทคโนโลยีของผู้บริโภคจะเกิดขึ้นได้ 
เมื่อเทคโนโลยีทางการสื่อสารสามารถให้ประโยชน์และ
ความง่ายต่อการใช้งานแก่ผู้บริโภคตามที่ปรากฏในงานวิจัย
ครั้งนี้ ฉะนั้น นักการตลาดควรพัฒนาปรับปรุงเว็บไซต์หลัก 
และแอพพลิเคช่ันของตราสินค้าให้มีประสิทธิภาพในการ
รองรับการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภค 
พร้อมสร้างเนื้อหาข้อมูลที่เป็นประโยชน์และเข้าใจได้ง่าย 
เพื่อเพิ่มความถี่ในการน าเสนอข้อมูลให้มากขึ้น อีกทั้ง
เว็บไซต์ที่ใช้ในการบอกต่อจะต้องลดความยุ่งยากซับซ้อน
ในการใช้งานให้น้อยลง (User-friendly web browser) 
ส่วนปัจจัยด้านบรรทัดฐานของสังคม จากผลการศึกษาใน
ครั้งนี้สามารถน ามาประยุกต์ใช้ได้ว่า นักการตลาดต้อง
ค้นหากลุ่มอ้างอิง (Reference groups) หรือผู้มีอิทธิพล 
(Influencers) กับผู้บริโภคที่นอกเหนือจากเพื่อน หรือคน
รู้จัก ซึ่งอาจเป็นผู้บริโภคบนสื่อออนไลน์ที่มีความเช่ือหรือ
ความชอบเหมือนๆ กันกับผู้บริโภคเพื่อกระตุ้นการสร้าง
การบอกต่อ โดยนักการตลาดสามารถสร้างบรรทัดฐานของ
สังคมด้วยวิธีการต่างๆ เช่น การใช้บุคคลที่มีช่ือเสียงหรือ
ผู้เช่ียวชาญในการเป็นผู้น าเสนอสินค้าหรือบริการ  เพื่อเป็น
คนสร้างกระแสเริ่มต้นในการบอกต่อ และยังสามารถจัด
กิจกรรมทางการตลาดที่กลุ่มเป้าหมายสามารถท าร่วมกับ
บุคคลรอบข้างได้ เช่น การจัดกิจกรรมเพื่อสังคม (CSR) 
ผ่านการใช้วิดีโอ หรือรูปภาพเป็นตัวเล่าเรื่องของกิจกรรม 
เพื่อสร้างกระแสในโลกออนไลน์ และยังกระตุ้นให้ผู้บริโภค

ท าการบอกต่อจากการเห็นบุคคลคนรอบข้างกระท าการ
บอกต่อเรื่องราวนั้นๆ และจะก่อให้เกิดพฤติกรรมการ
เลียนแบบในการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ได้ต่อไปอีก
จ านวนมากอันเป็นประโยชน์ต่อองค์กรธุรกิจอย่างยิ่ง 

ปัจจัยเชิงสาเหตุของความพึงพอใจต่อการ
บริการนั้น การให้ความส าคัญกับคุณภาพการบริการที่จะ
ท าให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจ สามารถสร้างการบอกต่อ
ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์และจะพัฒนากลายเป็นทัศนคติที่ดี
ต่อการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ได้ จากการที่นักการ
ตลาดและนักการสื่อสารเตรียมผู้ดูแลเว็บไซต์เพื่อท าหน้าที่
ในการตอบค าถามให้แก่ผู้บริโภคอยู่ตลอดเวลา ซึ่งจะมีส่วน
ช่วยให้ผู้บริโภครับรู้ถึงการบริการที่ดีและมีความต้องการที่
จะท าการบอกต่อต่อไปอีก และส าหรับแรงจูงใจในการ
บอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ผลการวิจัยในครั้งนี้แสดง
ออกมาในทิศทางเดียวกันว่า แรงจูงใจด้านผลประโยชน์
ทางด้านสังคม  (Social benefits)  เป็นมิติแรงจูงใจที่
ก่อให้เกิดเป็นพฤติกรรมการตอบสนองต่อการบอกต่อผ่าน
สื่ออิ เล็กทรอนิกส์ได้มากที่สุด ดังนั้น ข้อเสนอแนะที่
สามารถน าไปประยุกต์ใช้ได้ คือ องค์กรธุรกิจควรวาง
แผนการสื่อสารเพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค
ทั้งด้านอารมณ์และด้านสังคม เพราะผู้บริโภคไม่ได้ต้องการ
ท าการบอกต่อและรับข้อมูลเพียงเพื่อประโยชน์เชิงใช้สอย
เท่านั้น แต่องค์กรควรสร้างการสื่อสารที่เน้นจุดจูงใจทาง
อารมณ์เข้ามาร่วมด้วย เช่น การสร้างชุมชนตราสินค้า 
(Brand community) หรือการก่อตั้งสมาชิกแฟนเพจ (Fan 
page) บนสื่อออนไลน์ เพื่อเป็นช่องทางในการสื่อสาร และ
เป็นการจูงใจให้เข้าร่วมการบอกต่อได้ 

การศึกษาถึงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยเชิง
สาเหตุ ทัศนคติและความตั้งใจในการบอกต่อผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ในธุรกิจบริการ ท้ังธุรกิจบริการที่มุ่งเน้นไป
ยังตัวบุคคล (ร้านอาหาร) และธุรกิจบริการที่มุ่งเน้นไปยัง
จิตใจ (ผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่) นักการตลาดและ
นักการสื่อสารควรให้ความส าคัญกับการสร้างทัศนคติใน
การบอกต่อให้เกิดขึ้น ด้วยการน าเอาประเด็นปัจจัยเชิง
สาเหตุที่พบได้ในงานวิจัยท าการน าเสนอด้วยรูปแบบต่างๆ 
ให้กับผู้บริ โภคเป้าหมายอย่างชัดเจน เพื่อสร้า งการ
ตอบสนองต่ อความตั้ ง ใ จ ในการบอกต่ อผ่ า นสื่ อ
อิเล็กทรอนิกส์ได้ในอนาคต 
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