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ผลการวิจัยเป็นส่วนหนึ่งของงานวิจัยเรื่อง “อิทธิพลของการรับรู้การเผยแพร่เชิงลบที่มีต่อพฤติกรรมเชิงลบต่อแบรนด์ของผู้บริโภคไทย 
เจเนอเรชันแซด” 

    

         ารวิจัยคร้ังน้ีมีวัตถุประสงค์หลัก คือ เพ่ือวิเคราะห์อิทธิพลของปัจจัยท่ีเก่ียวข้องกับการรับรู้การเผยแพร่เชิงลบท่ีมี

ต่อพฤติกรรมเชิงลบต่อแบรนด์ของผู้บริโภคไทยเจเนอเรชันแซด (Gen Z) ตามโมเดลสมการโครงสร้างที่ผู้วิจัยพัฒนาขึ้นมาจาก

แนวคิดการเผยแพร่เชิงลบ การกล่าวโทษแบรนด์ ทฤษฎีการอ้างเหตุผล และพฤติกรรมเชิงลบต่อแบรนด์ เครื่องมือวิจัย ได้แก่ 

แบบสอบถาม เก็บจากผู้บริโภคไทยท่ีเป็นนักศึกษามหาวิทยาลัยในประเทศไทย มีอายุระหว่าง 18-21 ปี ท่ีศึกษาอยู่ในระดับปริญญา

ตรีช้ันปีท่ี 1 ถึง 4 จำนวน 406 คน วิเคราะห์ข้อมูลด้วยค่าสถิติ ได้แก่ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์องค์ประกอบ

เชิงยืนยัน และการวิเคราะห์แบบจำลองสมการโครงสร้างด้วยโปรแกรม LISREL ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงเหตุผลตาม

แบบจำลองสมการโครงสร้างท่ีระดับนัยสำคัญทางสถิติ 0.05 พบว่า 1) การรับรู้การเผยแพร่เชิงลบของผู้บริโภคได้รับอิทธิพลทางตรง

เชิงบวกในระดับปานกลางจากคุณลักษณะของผู้บริโภค 2) การกล่าวโทษ  แบรนด์ได้รับอิทธิพลทางตรงเชิงบวกระดับปานกลางจาก

การรับรู้การเผยแพร่เชิงลบ ในขณะเดียวกัน ได้รับอิทธิพลทางอ้อมจากคุณลักษณะของผู้บริโภคในระดับต่ำผ่านการรับรู้การเผยแพร่

เชิงลบ และ 3) พฤติกรรมเชิงลบต่อแบรนด์ของผู้บริโภคไทยได้รับอิทธิพลทางตรงเชิงบวกในระดับปานกลางจากการรับรู้การ

เผยแพร่เชิงลบของผู้บริโภค ขณะเดียวกันได้รับอิทธิพลทางอ้อมจากคุณลักษณะของผู้บริโภคในระดับต่ำผ่านการรับรู้การเผยแพร่

เชิงลบของผู้บริโภค ผลการวิจัยครั้งนี้สามารถใช้ประกอบวางแผนสื่อสารเพื่อป้องกันไม่ให้เกิดพฤติกรรมเชิงลบต่อแบรนด์ของ

ผู้บริโภค Gen Z และช่วยต่อยอดองค์ความรู้ใหม่เก่ียวกับการสื่อสารแบรนด์ การประชาสัมพันธ์การตลาด การส่ือสารการตลาด 

การส่ือสารในภาวะวิกฤติ และการส่ือสารเพ่ือโน้มน้าวใจ  

ค าส าคัญ:  การเผยแพร่เชิงลบเกี่ยวกับแบรนด์, พฤติกรรมเชิงลบต่อแบรนด์, คุณลักษณะของผู้บริโภค, การกล่าวโทษแบรนด์, 
ผู้บริโภคเจเนอเรชันแซด 
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Abstract 
The main objective of this study was to analyze 

the influence of factors related to negative publicity 
perception (NBPP) on negative brand behaviors (NB) of 
Thai Generation Z consumers based on the structural 
equation model developed by the researcher from the 
concepts of negative publicity, brand blame, attribution 
theory, and negative brand behaviors. A questionnaire 
was used as a research tool. Data were collected from 
406 Thai consumers who were 1st to 4th year university 
students. Confirmatory Factor Analysis and Structural 
Equation Model with the LISREL program were used to 
analyze the data. The findings of causal analysis with the 
structural equation model at the 0.05 level of significance 
were as follows: 1) NBPP aspect of consumers received 
positive direct effect at moderate level from consumer 
characteristics (CC); 2) brand blame (BB) aspect received 
positive direct effect at moderate level from NBPP of 
consumers while received positive indirect effect at the 
low level from CC through the NBPP of consumers; and 
3) NB aspect received positive direct effect at the 
moderate level from NBPP of consumers while received 
positive indirect effect at the low level from CC through 
the NBPP of consumers. The results of this research can 
be used as supporting data for communication planning 
to prevent negative brand behaviors among Gen Z 
consumers and to further develop new knowledge 
about brand communication, public relations, marketing 
communication, crisis communication, and persuasive 
communication. 

 

Keywords: Negative Brand Publicity, Negative Brand 
Behavior, Consumer Characteristics, Brand 
Blame, Generation Z Consumers 

 

บทน า  
 การเผยแพร่ข่าวสารเกี ่ยวกับแบรนด์ (Brand 
publicity) นับว่าเป็นเครื่องมือหนึ่งของการประชาสัมพันธ์

การตลาด (เสรี วงษ์มณฑา, 2542) ท่ีใช้ในการส่ือสารแบรนด์ 
โดยนักสื่อสารการตลาดเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับแบ
รนด์ผ่านทาง 3 รูปแบบ ได้แก่ 1) ส่ือท่ีแบรนด์จ่ายเงิน (Paid 
media)  2) ส่ือท่ีแบรนด์เป็นเจ้าของ (Owned media) และ 
3) สื ่อฟรีที่ได้รับหรือเนื้อหาที่ผู้บริโภคเป็นผู้สร้าง (Earned 
media) ซึ่งไม่ได้ถูกควบคุมหรือซื้อจากบริษัท รวมไปถึงการ
บอกต่อแบบปากต่อปาก (Word-of-mouth) กระแสการบอก
ต่อ (Buzz) ไวรัล (Viral) และการประชาสัมพันธ์ (Wan, 2019) 
โดยส่ือท้ังสามประเภทน้ีล้วนแล้วแต่ส่งเสริมและสนับสนุนซ่ึง
กันและกัน (Hanna et al., 2011) ผู้เชี่ยวชาญเสนอให้ใช้ส่ือ
ท้ังสามประเภทผสมผสานกันในการส่ือสารแบรนด์ และเรียก
การผสมผสานนี ้ว่า “ระบบนิเวศของการสื ่อสารแบรนด์” 
(Brand communication landscape) (Corcoran, 2009) 
อย่างไรก็ดี แม้ว่าระบบนิเวศของการสื่อสารแบรนด์ในยุค
ปัจจุบันจะประกอบด้วยช่องทางการส่ือสารท่ีหลากหลายและ
มีประสิทธิภาพมากขึ ้น ทว่า จากการทบทวนวรรณกรรม 
ผู ้วิจัยพบว่า นักสื ่อสารแบรนด์กำลังเผชิญความท้าทาย  
5 ประการ ได้แก่  
 ประการแรก ผู ้เข้าร่วมในกระบวนการสื ่อสาร 
แบรนด์  ไม่ใช่เพียงนักส่ือสารแบรนด์ ส่ือ และผู้บริโภคเท่าน้ัน 
แต่รวมไปถึงบุคคลอื ่น ๆ ที ่เข้าร่วมในสื ่อสังคมแวดล้อม 
(Social media ecosystem) ซึ ่งสามารถแบ่งออกเป็น 5 
หมวด ได้แก่ 1) ผู ้สร้าง (Creators) มีหน้าที่ในการเผยแพร่
และอัพโหลด 2) ผู้วิพากษ์ (Critics) มีหน้าท่ีในการคอมเมนต์
และให้คะแนน 3) ผู ้สะสม (Collectors) ทำหน้าที่แชร์และ
เก็บรวบรวมข้อมูล 4) ผู้เข้าร่วม (Joiners) มีหน้าที่เชื่อมโยง
และรวมกลุ่ม และ 5) ผู้ชม (Spectators) มีหน้าท่ีอ่านและชม 
(Li and Bernoff, 2008) จากสื ่อสังคมแวดล้อมนี ้  ทำให้
ผู้บริโภคได้ความรู้เก่ียวกับแบรนด์ผ่านการสร้างความหมาย
ร่วมกันระหว่างตัวพวกเขา (Hanna et al., 2011) ซึ่งส่งผล
กระทบต่อแบรนด์ในการควบคุมทิศทางและความหมายของ
ข ่ า ว ส า ร ไ ด ้ ย า ก  ประก า ร ที่ ส อ ง  บ ่ อ ย ค ร ั ้ ง ท ี ่ 
สื ่อสังคมทำให้ เกิดการเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารเชิงลบ 
โดยบุคคลที ่เกี่ยวข้องและไม่เกี่ยวข้องกับแบรนด์ขึ้นโดยไม่
เจตนา (สุทธนิภา ศรีไสย์, 2566) โดยสื่อฟรีที่แบรนด์ได้รับ  
อาจกลายเป็น Lost media (แทนที ่ Earned media) ที ่เป็น
สาเหตุของการเกิดข้อมูลข่าวสารเชิงลบเก่ียวกับแบรนด์ ท้ังน้ี
ข้อมูลเชิงลบดึงดูดความสนใจมากกว่าข้อมูลเชิงบวกของ 
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แบรนด์ เน่ืองจากข้อมูลดังกล่าวได้รับการวินิจฉัยจากผู้รู้ หรือ
เป็นข้อมูลท่ีมีประโยชน์มากกว่า (Skowronski and Carlston, 
1989; Maheswaran and Meyer-Levy, 1990; สุทธนิภา ศรี
ไสย์, 2566) อีกทั้งยังมีความรุนแรง (Kim et al., 2007) และ
น่าเช่ือถือมากกว่าข่าวลือเชิงลบ หรือการส่ือสารแบบปากต่อ
ปากเชิงลบ (Bond & Kirshenbaum, 1998) ซึ ่งผู ้บริโภคมี
แนวโน้มที ่จะยอมรับได้อย่างง่ายดาย (Ahluwalia and 
Gürhan-Canli, 2000) เน่ืองจากข้อมูลดังกล่าวได้รับการยืนยัน
โดยบุคคลที่มีอำนาจ หรือน่าเชื่อถือ (Kim et al., 2007) ซึ่ง
ส่งผลกระทบต่อทัศนคติและความคิดความอ่านของผู้บริโภค
ในหลายด้าน ไม่ว่าจะเป็นทำให้ผู้บริโภคจัดสินค้ามีคุณภาพต่ำ 
เกิดการประเมินบุคคล วัตถุ และความคิด การทำลายทัศนคติ
และภาพลักษณ์แบรนด์ท่ีดี ตลอดจนทำให้เกิดความต้ังใจซื้อ
ลดลง การต่อต้านการซื ้อ และการแบ่งปันข้อมูลเชิงลบ 
(Wyatt and Badger, 1984; Huang and Chen, 2006; 
Romeo, 1991; Dean, 2004; DeCarlo et al., 2007; Raju et 
al., 2009; Ahluwalia and Gürhan-Canli, 2000; Dentoni et 
al., 2011; Lee et al., 2008) ในทำนองเดียวกัน เมื ่อผู ้คน
เปิดรับการเผยแพร่เชิงลบ ผู ้คนมักจะเข้าสู ่กระบวนการ
กล่าวโทษแบรนด์ โดยการถามหาเหตุผลและความรับผิดชอบ
ว่า อะไรคือสาเหตุของการเผยแพร่เชิงลบเหล่านี้ และใครที่
ควรร ับผ ิดชอบกับเร ื ่ องนี ้  (Laufer et al., 2005) ซ ึ ่ ง
กระบวนการกล่าวโทษแบรนด์นี้มีอิทธิพลต่อทัศนคติและ
พฤติกรรมของผู ้บริโภคที ่มีต่อสินค้าและบริการที ่ได้รับ
ผลกระทบ (Laczniak et al., 2001)  
 ประการที่สาม การแพร่ระบาดของโรคโควิด-19 
ทำให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมท่ีเปล่ียนไป ผู้คนจำนวนมากมีการ
รับรู ้การเผยแพร่เชิงลบมากขึ้น บางคนเสพติดการเลื ่อนดู
ข่าวสารบนส่ือสังคมต่าง ๆ  และให้ความสนใจกับข่าวเชิงลบท่ี
สร้างความวิตกกังวล หรือท่ีเรียกว่า “การไถหน้าจอเสพข่าว
ร้าย (Doomscrolling)” (Plackett, 2020) โดยสาเหตุท่ีทำให้
มีพฤติกรรมชอบไถหน้าจอเสพข่าวร้ายมีอยู ่หลายปัจจัย
ด้วยกัน ไม่ว่าจะเป็นการมีอคติเชิงลบ ซึ่งพื้นฐานคนเรามี
แนวโน้มท่ีจะสนใจหรือติดตามข้อมูลข่าวสารท่ีเป็นเชิงลบอยู่
แล้ว หรือเกิดจากความไม่แน่นอน ตอนท่ีอยากรับรู้ข่าวสารท่ี
ยังมีความคลุมเครือหรือไม่แน่ชัด รวมไปถึงข่าวสารที่คนมี
มุมมองขัดแย้งกัน หรือเกิดจากความวิตกกังวล เพราะต้องการ
ที่จะจัดการกับความวิตกกังวลของตัวเอง การกลัวว่าจะตก

ข่าว (Fear of missing out) ซึ่งเป็นความเชื่อที่ว่าเราต้องไม่
พลาดเหตุการณ์สำคัญต่าง ๆ หรือแม้กระทั่งการขาดการ
ควบคุมตนเอง และขาดความยับยั้งชั่งใจในการใช้สื่อสังคม 
(ปริญญา พุทไธสง, 2565) ทำให้ผู้บริโภคมีแนวโน้มรับรู้การ
เผยแพร่เชิงลบได้ง่ายกว่าในอดีต  

ประการที่สี่ ผู้บริโภคมีทางเลือกมากข้ึน ประกอบ
กับมีแบรนด์มีการแข่งขันกันสูง ทำให้ผู้บริโภคพร้อมท่ีเปล่ียน
แบรนด์หรือยุติความสัมพันธ์กับแบรนด์ใด หรือเกิดพฤติกรรม
เชิงลบต่อแบรนด์ได้ง่ายข้ึน (สุทธนิภา ศรีไสย์, 2566) ผู้บริโภค
มีหลากหลายคุณลักษณะ ไม่ว่าจะเป็นในเร่ืองของการแสวงหา
ความหลากหลายให้ชีวิตตนเอง ระยะเวลาในการตัดสินใจ 
ประสบการณ์การเปล่ียนแปลงชีวิตตนเอง การบริโภคแบรนด์
เพ่ือเติมเต็มจิตวิญญาณ การเป็นนักคิดแบบองค์รวม ความภักดี
ในแบรนด์ การหาข้อมูลก่อนตัดสินใจ และความเห็นอกเห็นใจ
ผู้อ่ืน ซ่ึงคุณลักษณะเหล่าน้ันล้วนแล้วแต่ส่งผลกระทบต่อการ
รับรู้และพฤติกรรมเชิงสนับสนุนหรือต่อต้านแบรนด์ (สุทธนิภา 
ศรีไสย์, 2566) และประการที่ห้า ยุคน้ีเป็นยุคท่ีประกอบด้วย
ผู้บริโภคหลากหลายเจเนอเรชันท่ีอยู่ร่วมกันมากท่ีสุด ไม่ว่าจะ
เป็น เจเนอเรชันเงียบ (Silence generation) เบบี ้บูมเมอร์ 
(Baby boomer) เอ็กซ์ (Gen X) วาย (Gen Y) แซด (Gen Z) 
และอัลฟ่า (Gen Alpha) ช่วงวัย หรือเจเนอเรชันของคนที่
แตกต่างกัน เป็นส่วนหน่ึงที่ทำให้คนมีมุมมอง ความคิด และ
ความชอบแตกต่างกัน รวมถึงส่งผลให้คนแต่ละช่วงวัยมี
พฤติกรรมการจับจ่ายใช้สอยท่ีแตกต่างกันไปด้วย โดยเฉพาะ
อย่างย่ิงผู้บริโภค Gen Z หรือผู้ท่ีเกิดระหว่างปี 2540 – 2555 
ที่เป็นประชากรกลุ่มค่อนข้างใหญ่ในภูมิภาคอาเซียน คิดเป็น
ประมาณ 24% ของจำนวนประชากรทั้งหมด (ทูเดย์, 2564;  
รุ ่งนภา สารพิน, 2564)  และกำลังเติบโตเป็นผู้บริโภคหลัก
ต่อไป โดยเจเนอเรชันนี ้มีความสำคัญที ่เป็นพลังในการ
ขับเคล่ือนสังคมและเศรษฐกิจของประเทศเป็นอย่างมาก จึงถูก
ขนานนามว่า “กลุ่มซินเนอร์ไจเซอร์” (SynergiZers) (รุ่งนภา 
สารพิน, 2564)  
 จากที่กล่าวมาข้างต้น จะเห็นได้ว่า นักสื่อสารแบ
รนด์ต้องทำงานหนักภายใต้การเปลี่ยนแปลงของระบบนิเวศ
ของการสื่อสารแบรนด์อันเน่ืองมาจากส่ือสังคม ส่ือสังคมทำ
ให้เกิดการเผยแพร่เชิงลบเกี ่ยวกับแบรนด์ได้ง่ายขึ ้น การ
เผยแพร่นั้นอาจส่งกระทบ ทำให้เกิดการกล่าวโทษแบรนด์ 
และพฤติกรรมเชิงลบต่อแบรนด์ของผู้บริโภค ซึ่งก่อความ
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สูญเสียต่อแบรนด์ ดังนั้น นักสื่อสารการตลาดควรทำความ
เข้าใจผู ้บริโภคให้ลึกซึ ้ง อย่างไรก็ตาม จากการทบทวน
วรรณกรรม ผู้วิจัยพบว่า งานวิจัยในประเทศไทยจำนวนมาก
ให้ความสำคัญกับองค์ประกอบเชิงบวก ไม่ว่าจะเป็นการรับรู้
แบรนด์ในเชิงบวก หรือพฤติกรรมเชิงสนับสนุน เช่น ความ
ภักดีต่อแบรนด์ ความต้ังใจซื้อ การซ้ือ แต่ไม่พบวรรณกรรม
และงานวิจัยที ่เกี ่ยวข้องกับการเผยแพร่เชิงลบ และการ
กล่าวโทษแบรนด์ อีกทั้งพบงานวิจัยจำนวนน้อยมากที ่ให้
ความสำคัญกับพฤติกรรมเชิงลบของผู้บริโภคท่ีไม่เก่ียวข้องกับ
การเผยแพร่เชิงลบเกี่ยวกับแบรนด์ ไม่พบงานวิจัยที่ศึกษา
ประเด็นดังกล่าวกับกลุ ่มผู ้บริโภค Gen Z รวมถึงไม่พบ
งานวิจัยใด ๆ ท่ีสำรวจความสัมพันธ์ และ/หรืออิทธิพลของตัว
แปรด้านคุณลักษณะของผู้บริโภค การรับรู้การเผยแพร่เชิงลบ 
การกล่าวโทษแบรนด์ และพฤติกรรมเชิงลบของผู้บริโภค Gen 
Z ในบริบทของประเทศไทย ดังน้ัน เพ่ือสร้าง ขยาย และต่อ
ยอดองค์ความรู ้ ใหม่ เกี ่ยวกับการสื ่อสารแบรนด์การ
ประชาสัมพันธ์การตลาด การส่ือสารการตลาด การส่ือสารใน
ภาวะวิกฤติ และการส่ือสารเพ่ือโน้มน้าวใจ โดยเฉพาะอย่างย่ิง
กับผู ้บริโภคGen Z ตลอดจนเพื่อนำข้อมูลไปประกอบการ
กำหนดทิศทางในการสื่อสารเพื่อบริหารจัดการแบรนด์ให้
เป็นไปได้อย่างมีประสิทธิภาพ และเหมาะสมกับบริบทของ
ประเทศท่ีมีความหลีกเลี่ยงความไม่แน่นอนสูงอย่างประเทศ
ไทย (Hofstede, 2005) ผู ้วิจัยจึงสนใจที ่จะศึกษาในเรื ่อง
ดังกล่าว  
 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย  
 เพ่ือวิเคราะห์อิทธิพลของปัจจัยท่ีเก่ียวข้องกับการ
รับรู้การเผยแพร่เชิงลบท่ีมีต่อพฤติกรรมเชิงลบต่อแบรนด์ของ
ผู ้บร ิ โภคไทย Gen Z ตามโมเดลสมการโครงสร้ างที ่ 
พัฒนาข้ึนมา 
 

ประโยชน์ที่ได้รับจากการวิจัย 
 จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่า งานวิจัยใน
ประเทศไทย ยังไม่พบงานที่เกี่ยวข้องกับการเผยแพร่เชิงลบ 
การกล่าวโทษแบรนด์ และพบงานวิจัยจำนวนน้อยท่ีเก่ียวข้อง
กับพฤติกรรมเชิงลบของผู้บริโภค ดังน้ัน ผลท่ีได้จากงานวิจัยน้ี 
จะเป็นผลการวิจัยที่มีความใหม่และสามารถนำไปใช้ในการ
สร้าง ขยาย และต่อยอดองค์ความรู้ในด้านการส่ือสารแบรนด์ 

การประชาสัมพันธ์การตลาด การสื ่อสารการตลาด การ
สื ่อสารในภาวะวิกฤติ และการสื ่อสารเพื ่อโน้มน้าวใจ 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งกับกลุ่มเป้าหมายเฉพาะ ซ่ึงได้แก่ Gen Z 
อีกท้ังยังใช้อ้างอิงในงานวิชาการสำหรับผู้ท่ีสนใจในประเด็น
ดังกล่าว และผลการวิจัยยังสามารถใช้ประกอบการวางแผน
ส่ือสารเพ่ือป้องกันไม่ให้เกิดพฤติกรรมเชิงลบต่อแบรนด์ของ
ผู้บริโภค Gen Z 
 

การทบทวนวรรณกรรม สมมุติฐาน และ
กรอบแนวคิดในการวิจัย 
    จากการทบทวนวรรณกรรม ผู ้วิจัยพบแนวคิด 
ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องกับงานวิจัยคร้ังน้ี ดังน้ี 
 1. การเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารเชิงลบ (Negative 
publicity) การเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารเชิงลบ หมายถึง การ
เผยแพร่ข้อมูลข่าวสารเชิงลบโดยไม่ได้รับค่าตอบแทนทางสื่อ 
หรือช่องทางหลัก เช่น หนังสือพิมพ์ โทรทัศน์ (Sherrell & 
Reidenbach, 1986) และเป็นสาเหตุของการเกิดข้อมูลข่าวสาร
เชิงลบเกี่ยวกับแบรนด์ (Negative brand information) ซึ่งมี
ความรุนแรง (Kim et al., 2007) และน่าเช่ือถือมากกว่าข่าวลือ
เชิงลบ หรือการสื่อสารแบบปากต่อปากเชิงลบ (Bond and 
Kirshenbaum, 1998) และผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะยอมรับได้
อย่างง่ายดาย (Ahluwalia and Gürhan-Canli, 2000) ทั้งนี้ 
เนื ่องจากข้อมูลดังกล่าวได้รับการยืนยันและโดยบุคคลที่มี
อำนาจ หรือน่าเชื่อถือ (Kim et al., 2007) จากการทบทวน
วรรณกรรมพบว่า การเผยแพร่เชิงลบมี 2 ประเภท (Pullig et 
al., 2006) ได้แก่ 1) การเผยแพร่เชิงลบที ่ เกี ่ยวข้องกับ
ประสิทธิภาพ (Performance-related negative publicity) 
ซึ ่งหมายถึง การแผยแพร่ข้อมูลข่าวสารเชิงลบเกี ่ยวกับ 
แบรนด์ท่ีเก่ียวข้องกับองค์ประกอบเชิงหน้าท่ีของแบรนด์ หรือ
เผยแพร่ข้อมูลข่าวสารที่เกี่ยวกับข้องกับความล้มเหลว หรือ
ผิดพลาดของคุณลักษณะและความสามารถของแบรนด์ใน
การจัดหาผลประโยชน์ด้านการใช้งานเป็นหลัก (Pullig et al., 
2006) ตัวอย่างเช่น อาจเป็นความล้มเหลวทางเทคนิคของ
โทรศัพท์มือถือบางรุ่น และ 2) การเผยแพร่เชิงลบท่ีเก่ียวข้องกับ
ค ุณค ่ า (Value-related negative publicity) (Dean, 2004, 
Pullig et al., 2006) ซ่ึงหมายถึง การเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารเชิง
ลบเกี่ยวกับแบรนด์ที่เกี่ยวข้องกับการปฏิบัติทางธุรกิจ หรือ
ประเด็นปัญหาเกี่ยวกับจริยธรรม เช่น เชื ้อชาติ การเลือก
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ปฏิบัติ การใช้แรงงานเด็ก หรือปัญหาสิ่งแวดล้อม ปัญหา
เหล่านี ้ม ีผลกระทบต่อผู ้บร ิ โภค รวมถึงการรับรู ้ถ ึ ง
ความสามารถของแบรนด์ในการสร้างผลประโยชน์เชิง
สัญลักษณ์ เช่น การทุจริต จากผลการวิจัยของ Liu and 
Sweeney (2011) และ Pullig et al. (2006) พบในทิศทาง
เดียวกันว่า ผู้บริโภคมีการตอบสนองเชิงลบต่อข้อมูลข่าวสาร
เชิงลบที ่เกี ่ยวข้องกับคุณค่ามากกว่า ความล้มเหลวของ
คุณลักษณะทางเทคนิคท่ีเก่ียวข้องกับการใช้ผลิตภัณฑ์  
 2. การเผยแพร่เชิงลบกับการกล่าวโทษแบรนด์ 
(Brand Blame) งานวิจัยบางส่วนพบว่า ข้อมูลข่าวสารเชิง
ลบเก่ียวกับแบรนด์มีอิทธิพลต่อผู้บริโภคในด้านการกล่าวโทษ
และถามหาความรับผิดชอบจากแบรนด์ เมื่อผู้คนเปิดรับการ
เผยแพร่เชิงลบ ผู้คนมักจะเข้าสู่กระบวนการถามหาเหตุผลและ
ความรับผิดชอบ (Attribution) โดยจะคิดว่าอะไรคือสาเหตุของ
การเผยแพร่เชิงลบเหล่าน้ี และใครท่ีควรรับผิดชอบกับเร่ืองน้ี 
(Laufer et al., 2005) Rosenthal and Schlesinger (2002) 
และ Whelan and Dawar (2016) ศึกษาเร่ืองการถามหาความ
รับผิดชอบในบริบทการเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารเชิงลบ และ
พบว่า ผู ้บริโภคจะถามหาความรับผิดชอบจากภาคส่วนที ่
แตกต่างกันไปในสถานการณ์ที่แตกต่างกัน แม้ได้รับข้อมูล
ข่าวสารเชิงลบเก่ียวกับแบรนด์แตกต่างกันไป โดยการถามหา
ความรับผิดชอบนี้ มีอิทธิพลต่อทัศนคติและพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้าและบริการท่ีได้รับผลกระทบ (Laczniak 
et al., 2001) อย่างไรก็ดี การถามหาความรับผิดชอบอาจมี
อิทธิพลต่อคุณค่าของแบรนด์ (Brand equity) เช่น ทัศนคติ
ต่อแบรนด์และภาพลักษณ์แบรนด์แตกต่างกันไป (Shimp 
and Andrews, 2013) Louie and Obermiller (2002) 
พบว่า การกล่าวโทษแบรนด์ของผู้บริโภคท่ีความเช่ือมโยงกับ
ผู้รับรองที่มีชื่อเสียงของแบรนด์มีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์แบ
รนด์ ตัวอย่างเช่น ผู้บริโภคที่เชื่อว่าผู้มีชื่อเสียง (Celebrity) 
ควรท่ีจะรับผิดชอบกับประเด็นเชิงลบมีแนวโน้มท่ีจะช่ืนชอบ
ภาพลักษณ์แบรนด์น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีไม่เช่ือว่าผู้มีช่ือเสียงน้ัน
ต้องรับผิดชอบ ในทำนองเดียวกัน Laufer and Coombs 
(2006) พบว่า ประชาชนท่ีกล่าวโทษแบรนด์สำหรับเหตุการณ์
เชิงลบมีแนวโน้มที ่จะซื ้อผลิตภัณฑ์น้อยลง เช่นเดียวกับ 
Leong et al. (2008) ที่พบว่า ยิ่งผู้บริโภคกล่าวโทษว่าเป็น
เพราะปัจจัยภายนอก ย่ิงจะเกิดการต่อต้านการซ้ือผลิตภัณฑ์ 
หรือแบรนด์ท่ีเก่ียวข้อง  

 3. การเผยแพร่เชิงลบและการอ้างเหตุผลของ
ผู้บริโภค (Negative publicity and consumer attribution) 
หลังจากเปิดรับข้อมูลข่าวสารเชิงลบเก่ียวกับแบรนด์ ผู้บริโภค
นิยมเข้าสู่กระบวนการตัดสินใจว่าใครคือผู้รับผิดชอบ หรือควร
ถูกกล่าวหาในเหตุการณ์ท่ีเกิดข้อมูลเชิงลบเหล่าน้ี กระบวนการน้ี
เรียกว่า “กระบวนการอ้างเหตุผล (Attribution process)” 
(Weiner, 1983) โดยทฤษฎีการอ้างเหตุผลนี ้เกี ่ยวกับกับ
แนวโน้มที่ผู้บริโภคจะมองความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ (Causal 
relationships) (Kelley, 1971) สำหรับสาเหตุท่ีผู้บริโภคนิยม
ใช้ในการอ้างมาจากปัจจัยภายใน (Internal attribution) อาทิ 
ลักษณะเฉพาะ หรือบุคลิกภาพของผู ้บริโภค และปัจจัย
ภายนอกที ่แต่ละบุคคลได้ร ับแรงกดดันมา (External 
attribution) โดยผู้บริโภคมักจะอ้างเหตุผลเก่ียวกับตัวเองเม่ือ
สำเร็จ เช่น ฉันชนะการประกวดเพราะฉันทำงานหนัก ในขณะ
ท่ีมักจะกล่าวหาปัจจัยภายนอกในผลลัพธ์เชิงลบ เช่น ฉันแพ้
การประกวดเพราะการตัดสินไม่เป็นธรรม (Griffin et al., 
2008) 
 Reynolds et al. (2006) ประยุกต์ใช้ทฤษฎีการ
อ้างเหตุผล (Attribution theory) เพื ่อศึกษาการแสวงหา
เหตุผลเพ่ือตอบความล้มเหลวของผู้บริโภค และพบ “ปัจจัย
ในการกล่าวโทษ” ที่ว่า ผู้บริโภคนิยมกล่าวโทษผู้ให้บริการ 
เช่น การออกแบบเว็บไซต์ มากกว่ากล่าวโทษตนเอง (เช่น  ไม่
เก่งคอมพิวเตอร์) ในทำนองเดียวกัน Leong et al. (2008) ใช้
ทฤษฎีการอ้างเหตุผลเพื่อศึกษาความเกลียดชังในประเทศ 
อ่ืน ๆ ของประชาชน พวกเขาพบว่า ประชาชนกล่าวโทษปัจจัย
ภายนอก ซ่ึงทำให้เขาเกลียดประเทศอ่ืน ๆ  มากข้ึน และนำไปสู่
การซื้อสินค้า หรือบริโภคแบรนด์จากประเทศนั้น ๆ  น้อยลง 
ในขณะที่ Yoon (2013) พบว่า ยิ่งผู้บริโภคเป็นคนที่ชอบคิด
วิเคราะห์ ย่ิงจะกล่าวโทษแบรนด์เม่ือเกิดประสบการณ์เชิงลบ
ในการบริโภคแบรนด์มากกว่าผู ้บริโภคธรรมดา ซึ ่งการ
กล่าวโทษแบรนด์นี้ส่งผลให้ผู้บริโภคมีความตั้งใจซื้อลดลง 
Mattila and Ro (2008) พบว่า ผู ้บริโภคที ่รู ้สึกว่าไม่รู ้จะ
กล่าวโทษใครดีในสถานการณ์น้ัน ๆ มีแนวโน้มท่ีจะเปล่ียนไป
ใช้แบรนด์อ่ืนมากกว่าผู้บริโภคท่ีมีความเช่ืออย่างแรงกล้าว่า
ใครควรจะรับผิดชอบกับเหตุการณ์น้ัน ๆ  
 งานวิจัยหลายเร่ืองเสนอแนะว่า การอ้างเหตุผลเม่ือ
เกิดการเผยแพร่เชิงลบเกี่ยวกับแบรนด์สินค้าและบริการมี
ผลกระทบอย่างยิ่งต่อการประเมินหลังการซื้อ (Sparks and 
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Callan, 1997; Senecal and Nantel, 2004) และพฤติกรรม
การบอกต่อ (WOM) (Swanson and Kelley, 2001) ดังนั้น 
ถ้าผู ้บริโภคกล่าวโทษ แบรนด์เมื ่อเกิดความล้มเหลวด้าน
ผลิตภัณฑ์ หรือบริการ ผู้บริโภคก็จะมีแนวโน้มท่ีจะกระจาย
ข่าวเชิงลบแบบปากต่อปากเช่นเดียวกัน (Curren and 
Folkes, 1987) นอกจากน้ียังพบว่า ถ้าผู้บริโภคเช่ือว่าแบรนด์
ควรจะรับผิดชอบอย่างเต็มท่ีสำหรับเหตุการณ์เชิงลบเหล่าน้ัน 
พวกเขาจะมีแนวโน้มที่จะซื้อสินค้าน้อยลง (Folkes et al., 
1987) อีกท้ัง ช่ือเสียงของแบรนด์ก็เป็นปัจจัยหน่ึงท่ีมีอิทธิพล
ต่อการกล่าวโทษ ถ้าแบรนด์มีชื่อเสียงและเกี่ยวข้องกับการ
เผยแพร่เหตุการณ์เชิงลบ ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะกล่าวโทษ
ผู้ใช้แบรนด์ เช่น มีปฏิกิริยาเกินจริง หรือดราม่าเกินงาม 
ในทางตรงกันข้าม ถ้าแบรนด์น้ันไม่ค่อยมีช่ือเสียง ผู้บริโภคมี
แนวโน้มที ่จะกล่าวโทษแบรนด์  (Laczniak et al., 2001; 
Laufer and Coombs, 2006) ในทำนองเดียวกันความรุนแรง
ของข้อมูลเชิงลบเกี่ยวกับแบรนด์ก็มีความสำคัญต่อการอ้าง
เหตุผล งานวิจัยหลายเรื ่องพบว่า ประชาชนมีแนวโน้มจะ
กล่าวโทษ  แบรนด์มากขึ ้น เมื ่อข้อมูลข่าวสารนั ้นรุนแรง 
ตัวอย่างเช่น มักหาสาเหตุของการบาดเจ็บ หรือการตาย
มากกว่าหาสาเหตุของปัญหาด้านสุขภาพ (Robbennolt, 
2000; Laufer et al., 2005) Laufer and Coombs (2006) 
พบว่า ประชาชนท่ีกล่าวโทษแบรนด์เม่ือเผชิญกับการเผยแพร่
เชิงลบน้ัน มีแนวโน้มซ้ือสินค้าของแบรนด์น้ันในระดับท่ีต่ำลง 
ซ่ึงจากแนวคิดเก่ียวกับการอ้างเหตุผลของผู้บริโภค สามารถ
สรุปได้ว่า เม่ือเกิดการเผยแพร่เชิงลบเก่ียวกับแบรนด์ ผู้บริโภค
มีแนวโน้มที่กล่าวโทษว่าเหตุการณ์เชิงลบเหล่านั้นเกิดจาก
ปัจจัยภายนอกมากกว่าปัจจัยภายใน การโทษว่าเหตุการณ์น้ัน 
ๆ เกิดจากปัจจัยภายนอกน้ัน หมายถึง การกล่าวหา หรือการ
กล่าวโทษแบรนด์ โดยความรุนแรงของข้อมูลเชิงลบเป็นปัจจัย
ท่ีสำคัญท่ีทำให้คนกล่าวโทษแบรนด์ ย่ิงข้อมูลข่าวสารรุนแรง 
ผู้บริโภคมีแนวโน้มในการกล่าวโทษแบรนด์มากขึ้น ซึ่งการ
กล่าวโทษนี้จะนำไปสู่ความตั้งใจซื้อที่ลดลง และการเกลียด
ประเทศต้นกำเนิดของแบรนด์รวมถึงเกลียดแบรนด์ด้วย 
ความแตกต่างของผู้บริโภค ไม่ว่าจะเป็นความแตกต่างในเร่ือง
การเป็นนักคิดวิเคราะห์ของผู้บริโภค ความเช่ือว่าแบรนด์ควร
จะรับผิดชอบกับเหตุการณ์อย่างเต็มรูปแบบ และการมีแบ
รนด์มีช่ือเสียงน้อย (หรือเพ่ิงก่อต้ัง) ทำให้ผู้บริโภคเกิดอารมณ์
เชิงลบและพฤติกรรมเชิงลบประเภทต่าง ๆ เช่น การประเมิน 

แบรนด์ ความต้ังใจซ้ือลดลง การเปล่ียนแบรนด์ การบอกต่อ
เชิงลบ เป็นต้น  
 4. คุณลักษณะของผู้บริโภคกับการเผยแพร่เชิง
ลบ และการกล่าวโทษแบรนด์ จากการทบทวนวรรณกรรม 
ไม่พบคุณลักษณะของผู้บริโภคกับการเผยแพร่เชิงลบโดยตรง 
แต่พบแนวคิดเก่ียวกับคุณลักษณะของผู้บริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อ
ประสิทธิผลของกลยุทธ์การตอบสนองภาวะวิกฤติของแบรนด์ 
ได้แก่ 1) เพศ โดยผู้หญิงรู้สึกว่าตัวเองเสี่ยงต่อภาวะวิกฤติท่ี
เกิดขึ ้นกับพวกเขามากกว่าเพศชาย (Laufer  & Gilspie, 
2004 อ้างถึงในสุทธนิภา ศรีไสย์, 2566) 2) รูปแบบการคิด
ของผู้บริโภค โดยนักคิดแบบองค์รวม (Holistic thinkers) มี
ความอ่อนไหวต่อภาวะวิกฤติแบรนด์น้อยกว่านักคิดเชิง
วิเคราะห์ (Analytic thinkers) ดังน้ัน หลังจากภาวะวิกฤติแบ
รนด์ ทัศนคติ และความเช่ือในแบรนด์ของนักคิดแบบองค์รวม
จะสูงกว่านักคิดเชิงวิเคราะห์ เนื ่องจากนักคิดแบบองค์รวม
มักจะพิจารณาคำอธิบายตามบริบทภายนอกสำหรับภาวะ
วิกฤติแบรนด์ 3) ความเชื่อของผู้บริโภค Haselhuhn et al. 
(2010) พบว่า ความเช่ือส่งผลต่อการฟ้ืนตัวของความไว้วางใจ
ในความสัมพันธ์ระหว่างบุคคลในบริบทการโต้ตอบ บุคคลท่ีเช่ือ
ว่าลักษณะทางศีลธรรมสามารถเปล่ียนแปลงได้ตลอดเวลามัก
ไว้วางใจผู้ล่วงละเมิดหลังจากคำขอโทษมากกว่าบุคคลท่ีเช่ือว่า
อุปนิสัยไม่สามารถเปลี ่ยนแปลงได้ และ 4) ลักษณะของ
ความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับแบรนด์ โดยความผูกพันของ
ผู้บริโภคท่ีมีต่อแบรนด์สามารถลดผลกระทบเชิงลบท่ีเกิดจาก
ภาวะวิกฤติได้ โดยผู้บริโภคที่มีความผูกพันกับแบรนด์มากมี
แนวโน้มที ่จะโต้เถียงข้อมูลเชิงลบ และมีทัศนคติที ่ดีต่อ
สถานการณ์มากกว่าผู้มีความผูกพันน้อย (อ้างถึงในสุทธนิภา 
ศรีไสย์, 2566)  
 5. พฤติกรรมเชิ งลบต่อแบรนด์ (Negative 
behaviors towards brand) ว ั ลลภ ถาส ุก (2561) ให ้
ความหมายพฤติกรรมเชิงลบต่อแบรนด์ว่า หมายถึง การ
กระทำใดการกระทำหน่ึงท่ีมีผลเสียต่อช่ือเสียง และยอดขายทุก
วิธีช่องทางการสื่อสารให้กับแบรนด์สินค้าและบริการ โดย
สามารถแบ่งประเภทเป็น 6 ประเภท (Li and Stacks, 2017; 
Preijers, 2016; Sampedro, 2017; ว ั ลลภ ถาส ุ ก, 2561;  
สุทธนิภา ศรีไสย์, 2566) ได้แก่  
 1) การหลีกเลี ่ยงแบรนด์ (Brand avoidance) 
หมายถึง การซ้ือหรือจ่ายเงินให้กับสินค้าหรือแบรนด์น้อยลง 
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และการหลบเลี ่ยงข้อมูลข่าวสารทางสื ่อต่าง ๆ เกี ่ยวกับ 
แบรนด์ ซ่ึงสุทธนิภา ศรีไสย์ (2566) ระบุว่า ปัจจัยหน่ึงท่ีทำให้
เกิดการหลีกเลี ่ยงแบรนด์ ได้แก่ การหลีกเลี ่ยงการสื่อสาร 
(Communication avoidance) เช่น หลีกเลี่ยงที่เกิดจากไม่
ชอบการโฆษณา หรือการส่ือสารท่ีไม่เหมาะสม โดยปัจจัยด้าน
คุณลักษณะของผู้บริโภคท่ีเก่ียวข้องกับการหลีกเล่ียงแบรนด์ 
เช่น ความไม่สอดคล้องระหว่างเอกลักษณ์ของตัวผู้บริโภคกับ
แบรนด์ การเป็นปรปักษ์กับต้นกำเนิดของแบรนด์ เป็นต้น  
 2) การหย่าขาดจากแบรนด์ (Brand divorce) 
หมายถึง การไม่ซื้อสินค้าหรือบริการ ตลอดจนถึง ไม่ซื้ออีก
ต่อไป พฤติกรรมประเภทน้ีเป็นมากกว่าการเลิกใช้แบรนด์เป็น
พฤติกรรมท่ีเกิดคนเคยรัก เคยมีคำม่ันสัญญาต่อกัน จนกระท่ัง
หมดอารมณ์ ไร้ความรู้สึก ไร้เยื ่อใย อันเป็นผลนำมาสู่การ
เลิกรากันไปในที่สุด สำหรับคุณลักษณะหนึ่งของผู้บริโภคที่
เกี ่ ยวข้องกับการหย่าขาดจากแบรนด์  ได้แก่  “การ
เปล่ียนแปลงวิถีชีวิตของตัวผู้บริโภค” เกิดข้ึนจากความรู้สึก 
หรือความผูกพันที่เปลี่ยนไป หรือแนวความคิดที่เปลี่ยนไป
แบบค่อยเป็นค่อยไปของผู้บริโภคในช่วงระยะเวลาที่ผ่านไป 
(สุทธนิภา ศรีไสย์, 2566)  
 3) การเปล่ียนแบรนด์ (Brand switching) หมายถึง 
การเปลี ่ยนไปซื ้อสินค้าจากแบรนด์อื ่น ๆ หรือคู ่แข่งของ 
แบรนด์ โดยการเปลี ่ยนแบรนด์จะเกิดขึ ้นกับตลาดที่มีการ
แข่งขันกันสูง และมุ่งเน้นสื่อสารความแตกต่างของแบรนด์ 
(สุทธนิภา ศรีไสย์, 2566) สำหรับคุณลักษณะท่ีน่าสนใจของ
ผู้บริโภคท่ีเก่ียวข้องกับการเปล่ียนแบรนด์ ได้แก่ (1) ช่วงอายุ 
(2) ประสบการณ์ในการซื ้อและการใช้แบรนด์ ผู ้ซื ้อที ่มี
ประสบการณ์มากกว่ามักเปล่ียนแบรนด์น้อยกว่าและมีความ
ม่ันคงกับแบรนด์ (3) การแสวงหาความหลากหลาย หมายถึง
คุณลักษณะท่ีผู้บริโภคต้องการเลือกส่ิงท่ีคนอ่ืนไม่เลือก หรือ
ความต้องการมีลักษณะพิเศษของผู้บริโภค (Uniqueness) 
โดยสุทธนิภา ศรีไสย์ (2566) ระบุว่า ผู้บริโภคท่ีต้องการความ
พิเศษเฉพาะสูงมักสนใจ และถูกจูงใจให้เปลี่ยนแบรนด์ได้
มากกว่าผู้บริโภคที่มีความต้องการความพิเศษเฉพาะตัวต่ำ 
ดังนั้น การทำให้ลูกค้าเหล่านี้มีความภักดีต่อแบรนด์จึงเป็น
เร่ืองท่ีท้าทาย เพราะผู้ท่ีชอบแสวงหาความหลากหลายมักจะ
มีคติที่ว่า “สรรหาการเปลี่ยนแปลงเพื่อความเปลี่ยนแปลง” 
ลูกค้าที ่ชอบการแสวงหาความหลากหลายจะไม่ภักดีใน      
แบรนด์ พวกเขาสรรหาโอกาสท่ีจะทดลองแบรนด์ท่ีแตกต่าง

กัน เพราะฉะนั้น การสร้างโปรแกรมความภักดีเพียงอย่าง
เดียวจึงอาจไม่ได้ผลสำหรับผู้บริโภคกลุ่มนี้ (Kotler, 2015) 
และ (4) ประเภทของผู้เปล่ียนแบรนด์ (เร็ว-ช้า) ซ่ึงมักจะเกิด
ขึ้นกับการเปลี่ยนแบรนด์ในหมวดเทคโนโลยี โดยผู้เปลี ่ยน 
แบรนด์เร็ว (Early switcher) คือ ผู ้ที ่ใช้ระยะเวลาในการ
ตัดสินใจส้ัน และพร้อมจะเปล่ียนแบรนด์ทันที และผู้ท่ีเปล่ียน
แบรนด์เร็ว (Late switcher) คือ ผู ้ที ่ต้องใช้เวลาในการ
ตัดสินใจและจะเปลี ่ยนแบรนด์เมื ่อพร้อม (สุทธนิภา  
ศรีไสย์, 2566)  
 4) การสื ่อสารแบบปากต่อปากเชิงลบ (Negative 
word of mouth) (สุทธนิภา ศรีไสย์, 2566) หรือการตำหนิหรือ
ร้องเรียนในท่ีส่วนบุคคล (Private complaining) (วัลลภ ถาสุก, 
2561) หมายถึง การไม่แนะนำให้คนรู้จักหรือญาติให้ซ้ือ การพูด
ในเชิงลบเก่ียวกับแบรนด์ให้คนอื่นฟัง และการแนะนำคนที่
กำลังหาข้อมูลหรือผู้ที่สนใจว่าไม่ควรซื้อ โดยคุณลักษณะที่
น่าสนใจของผู้บริโภคท่ีเก่ียวข้องกับการตำหนิหรือร้องเรียนใน
ท่ีส่วนบุคคล ได้แก่ (1) แรงจูงใจในการปกป้องผู้อ่ืน หรือเมื่อ
ผู้บริโภครู้สึกใกล้ชิดทางจิตใจกับผู้อ่ืน จึงมุ่งสนใจเร่ืองอ่ืน มี
ความรับผิดชอบต่อผู้อ่ืน ซ่ึงกระตุ้นให้มีส่วนร่วมในพฤติกรรม
ที ่มีเป้าหมายเพื ่อปกป้องผู ้อื ่น และ (2) แรงจูงใจในการ
เสริมสร้างตนเอง หรือเม่ือผู้บริโภครู้สึกกำลังส่ือสารกับคนไกล
ตัว จึงให้ความสำคัญกับตนเองมาก มีแนวโน้มเปรียบเทียบ
ตัวเองกับสังคม กระตุ ้นให้มีส่วนร่วมกับการสนทนาใน
ลักษณะท่ีมุ่งม่ันจะพัฒนาตนเองและส่งเสริมภาพลักษณ์ของ
ตนเองให้ดูดี (สุทธนิภา ศรีไสย์, 2566)  
 5) การแสดงความคิดเห็นเชิงลบในที ่สาธารณะ 
(Negative public opinion expressing toward brand) 
(สุทธนิภา ศรีไสย์, 2566) หรือการตำหนิหรือร้องเรียนในที่
สาธารณะ (Public complaining) (วัลลภ ถาสุก, 2561) หมายถึง 
การดำเนินการร้องเรียนทางกฎหมาย การร้องเรียนกับ
หน่วยงานภาครัฐและเอกชน การตำหนิและแบ่ งปัน
ประสบการณ์แง่ลบเกี่ยวกับแบรนด์บนสื่อสังคมออนไลน์ให้
สาธารณะและสังคมรับรู ้ โดยคุณลักษณะที ่น่าสนใจของ
ผู้บริโภคที่เกี่ยวข้องกับการตอบโต้และแก้แค้นแบรนด์ คือ 
เพศ และช่วงอายุ เพศเป็นปัจจัยที ่สำคัญที่มีผลต่อความ
รุนแรงในการประจานแบรนด์ โดยเพศชายมักกล้าคอมเมนต์
บนสื่อสังคมมากกว่าเพศหญิง ในขณะที่ช่วงอายุ 26-35 ปีมี
ความต้ังใจแสดงความคิดเห็นเชิงลบต่อแบรนด์น้อยกว่ากลุ่ม
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อายุอื ่น ๆ ทั ้งนี ้อาจเนื ่องจากเป็นวัยที ่เพิ ่งเริ ่มต้นทำงาน 
ต้องการสร้างภาพลักษณ์และความน่าเช่ือถือกับตนเอง (สุทธ
นิภา ศรีไสย์, 2566) 
 6) การแก้แค้นแบรนด์โดยตรง (Direct revenge) 
(สุทธนิภา ศรีไสย์, 2566) หรือการตอบโต้และการแก้แค้น 
(Retaliation & Revenge) (วัลลภ ถาสุก, 2561) หมายถึง 
การทำสินค้าเลียนแบบแบรนด์ การซื้อของแบรนด์แบบผิด
กฎหมายหรือเลียบแบบ การซื ้อของหิ้ว ความตั้งใจตำหนิ
พนักงานด้วยวาจาหยาบคาย หรือ ทำให้พนักงานทำงานยาก
ขึ ้น วิธีเอาคืนกับแบรนด์ ตลอดจนการทำทุกวิถีทางให้ 
แบรนด์นั้นเกิดความเสียหายพินาศ หรือการตอบโต้ด้วยการ
อันไลก์ (Unlike) อันฟอลโล่ (Unfollow) อันเฟรนด์ (Unfriend) 
บนสื่อสังคมออนไลน์ของแบรนด์นั ้นที่เกิดอารมณ์เชิงลบ 
เพื ่อให้แบรนด์รับรู ้ว ่าผู ้บริโภคมีอารมณ์เชิงลบ โดย
คุณลักษณะท่ีน่าสนใจของผู้บริโภคท่ีเก่ียวข้องกับการตอบโต้
และแก้แค้นแบรนด์ คือ ความเห็นอกเห็นใจของผู้บริโภค 
(Empathy) เป็นการตอบสนองทางปัญญาและอารมณ์ 
ประกอบด้วยความห่วงใยเข้าใจผู้อื่น (Empathic concern) 
และการรับมุมมอง (Perspective taking) ซึ ่งความเห็นอก
เห็นใจนี้เกี ่ยวข้องกับความเชื่อของผู้บริโภคที่เกี ่ยวกับการ
กระทำท่ีไม่ถูกจรรยาบรรณ บุคคลท่ีมีความเห็นอกเห็นใจใน
ระดับสูงมีแนวโน้มที่จะประสบกับความเกลียดชังที่รุนแรง 
(สุทธนิภา ศรีไสย์, 2566) 
 6. การรับรู้การเผยแพร่เชิงลบกับพฤติกรรมของ
ผู้บริโภค จากการทบทวนวรรณกรรม มีงานวิจัยหลายเรื่อง
พบว่า การรับรู้การเผยแพร่เชิงลบมีความสัมพันธ์กับความ
ต้ังใจและพฤติกรรมเชิงสนับสนุน (Wang, 2023; Hsiao and 
Chen, 2021; Abeda and Büttgen, 2022) อย ่ างไรก ็ ด ี 
ผลกระทบและการตอบสนองจากการได้รับข้อมูลเชิงลบ
เกี ่ยวกับแบรนด์ของผู ้บริโภคไม่ได้มีแต่ในทางลบ ในทาง
ตรงกันข้ามผลการวิจัยของ Berger et al. (2010) กลับพบว่า 
การรีวิวเชิงลบออนไลน์นั้นทำให้ยอดขายหนังสือเพิ่มขึ้นใน
กรณีท่ีผู้เขียนไม่ได้เป็นท่ีรู้จักในแวดวง เช่นเดียวกับ Ein-Gar 
et al. (2012) ที่พบว่า หากผู้บริโภคเคยได้รับคำอธิบายเชิง
บวกเก่ียวกับแบรนด์ ข้อมูลเชิงลบในปริมาณเล็กน้อยจะช่วย
ปรับปรุงมุมมองของผู้บริโภคที่มีต่อแบรนด์ (ทำให้ผู้บริโภค
มองแบรนด์นั้นจริง และดีขึ ้น) ซึ ่งงานวิจัยทั้งสองเรื ่องนั ้น 
เสนอแนะว่า ควรมีการทำความเข้าใจเก่ียวกับการตอบสนอง

ที่ถูกกระตุ้นจากข้อมูลข่าวสารเชิงลบเกี่ยวกับแบรนด์มาก
ย่ิงข้ึน  
 7. คุณลั กษณะของคน เจ เนอ เรชั นแซด 
(Generation Z) จากการทบทวนวรรณกรรมที ่ระบุตาม
ข้างต้น พบว่า Gen Z หรือบางตำราเรียกว่า เจเนอเรชันซี 
เป็นผู้ท่ีเกิดหลังจากปี ค.ศ. 1996 หรือหลังปี พ.ศ. 2539 โดย
ส่วนใหญ่คนกลุ ่มนี ้ เป็นรุ ่นลูกของ Gen X พวกเขาจึงมี
แนวโน้มที่จะกลายเป็นพวกพึ่งพาตนเองมากกว่า และเน้น
ความเป็นทีมน้อยกว่า Gen Y การถือกําเนิดขึ้นในโลกยุค
ดิจิทัล (Ivanova and Smrikarov, 2009) Gen Z เติบโตมา
ในโลกดิจิทัลที่มีอินเทอร์เน็ตและโซเชียลมีเดีย (Kardaras, 
2016) พวกเขาใช้เวลากับโทรศัพท์ และถือเป็นเจเนอเรชันท่ี
เปิดใจกว้าง (Kaplan, 2020) เจเนอเรชันนี ้ยอมรับความ
หลากหลาย และการรวมเข้าด้วยกัน พวกเขาเข้าใจเทคโนโลยี
และให้ความสำคัญกับอุปกรณ์เคล่ือนท่ีเป็นอันดับแรก และมี
มาตรฐานสูงสำหรับวิธีที ่พวกเขาต้องการใช้เวลาออนไลน์  
(วันรบ บุญธรรม, 2554)  
 จากการทบทวนวรรณกรรม นำมาสู ่การพัฒนา
โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural equation model) โดย
ผู ้วิจัยกำหนดตัวแปรแฝง (Latent variables) ใน 4 ด้าน 
ได้แก่ 1) คุณลักษณะของผู้บริโภค ประกอบด้วยตัวแปรเชิง
สังเกต 3 ตัวได้แก่ (1) การใช้ชีวิต (2) การตัดสินใจซ้ือ และ (3) 
รูปแบบการคิด 2) การรับรู้การเผยแพร่เชิงลบ ประกอบด้วย
ตัวแปรเชิงสังเกต 3 ตัวได้แก่ (1) ความรุนแรงของข่าวสาร (2) 
ประเภทของแบรนด์ และ (3) ช่องทางการรับรู ้ 3) การ
กล่าวโทษแบรนด์ ประกอบด้วยตัวแปรเชิงสังเกต 2 ตัวได้แก่ 
(1) ระดับการกล่าวโทษ และ (2) เหตุการณ์ท่ีกล่าวโทษ และ 
4) พฤติกรรมเชิงลบต่อแบรนด์ ประกอบด้วยตัวแปรเชิง
สังเกต 7 ตัว ได้แก่ (1) การประเมินแบรนด์ (2) การหลีกเล่ียง
แบรนด์ (3) การหย่าขาดจากแบรนด์ (4) การเปล่ียนแบรนด์ 
(5) การสื่อสารแบบปากต่อปากเชิงลบ (6) การแสดงความ
คิดเห็นเชิงลบในที่สาธารณะ และ (7) การตอบโต้แก้แค้น
โดยตรง โดยมี “สมมติฐานการวิจัย” ที ่พัฒนาจาก
วรรณกรรมท่ีเก่ียวข้อง คือ “ปัจจัยท่ีเก่ียวข้องกับการรับรู้การ
เผยแพร่เชิงลบมีอิทธิพลท้ังทางตรงและทางอ้อมต่อพฤติกรรม
เชิงลบต่อแบรนด์ของผู้บริโภคไทย Gen Z ตามโมเดลสมการ
โครงสร้างท่ีพัฒนาข้ึนมา” โดยมีสมมติฐานย่อย ดังน้ี  
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 1) แบบจ าลองที่ 1 (Model 1) คือ การรับรู้การ
เผยแพร่เชิงลบเกี่ยวกับแบรนด์ของผู้บริโภคได้รับอิทธิพล
ทางตรงจากคุณลักษณะของผู้บริโภคอย่างมีนัยสำคัญท่ีระดับ 
0.05 (H1)        
 2) แบบจ าลองที่ 2 (Model 2) คือ การกล่าวโทษ
แบรนด์ได้รับอิทธิพลทางตรงจากคุณลักษณะของผู้บริโภค 
(H2) และการรับรู้การเผยแพร่เชิงลบเกี่ยวกับแบรนด์ (H3) 
อย่างมีนัยสำคัญท่ีระดับ 0.05 ในขณะเดียวกันได้รับอิทธิพล
ทางอ้อมจากคุณลักษณะของผู ้บริโภคผ่านการรับรู ้การ
เผยแพร่ เชิงลบเกี ่ยวกับแบรนด์  (H1 และ H3) อย่างมี
นัยสำคัญท่ีระดับ 0.05  

 3) แบบจ าลองที่ 3 (Model 3) คือ พฤติกรรมเชิง
ลบต่อแบรนด์ของผู้บริโภคไทยได้รับอิทธิพลทางตรงจาก
คุณลักษณะของผู้บริโภค (H4) การรับรู้การเผยแพร่เชิงลบ
ของผู้บริโภค (H5) และการกล่าวโทษแบรนด์ (H6) อย่างมี
นัยสำคัญท่ีระดับ 0.05 ในขณะเดียวกันได้รับอิทธิพลทางอ้อม
จากคุณลักษณะของผู้บริโภคผ่านการรับรู้การเผยแพร่เชิงลบ
ของผู้บริโภค (H1 และ H5) หรือการกล่าวโทษแบรนด์ (H2 
และ H6) อย่างมีนัยสำคัญท่ีระดับ 0.05  

 สำหรับ “กรอบแนวคิดในการวิจัย” สามารถสรุป
ดังภาพท่ี 1 ต่อไปน้ี 

 
  

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

  
 
 

ภาพที่ 1 แบบจำลองสมการโครงสร้าง (Structural Equation Model) เต็มรูปแบบ (Full Path Model) ความสัมพันธ์เชิงเหตุผล
ระหว่างปัจจัยท่ีเก่ียวข้องกับการรับรู้การเผยแพร่เชิงลบกับพฤติกรรมเชิงลบต่อแบรนด์ของผู้บริโภคไทย Gen Z 

 

วิธีด าเนินการวิจัย 
 การวิจัยน้ีเป็นการวิจัยเชิงสำรวจ (Survey research) 
กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย เป็นผู้บริโภคไทยท่ีเป็นนักศึกษา
มหาวิทยาลัยในประเทศไทย มีอายุระหว่าง 18-21 ปี ศึกษาอยู่
ในระดับปริญญาตรีช้ันปีท่ี 1 ถึง 4 ในสถาบันอุดมศึกษาของรัฐ 
มหาวิทยาลัยราชภัฏ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคล 
มหาวิทยาลัยเอกชน และ สถาบันการศึกษานอกสังกัดสำนักงาน
ปลัดกระทรวงการอุดมศึกษาวิทยาศาสตร์ วิจัย และนวัตกรรมท่ี

เคยได้เห็น ได้ยิน ได้รับรู้การเผยแพร่เชิงลบเกี่ยวกับแบรนด์
สินค้าและบริการอย่างน้อย 1 คร้ังในรอบ 5 ปี ระหว่างปี พ.ศ. 
2561-2566 จำนวน 406 คน จาก 7 ภูมิภาค (ภูมิภาคละ 58 
คน) ได้แก่ กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ภาคเหนือ ภาคกลาง 
ภาคตะวันออก ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ภาคตะวันตก และ
ภาคใต้  

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถามท่ีผู้วิจัย
ได้พัฒนาข้ึนมาจากแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องกับ

 

H5 

คุณลักษณะ
ของผู้บริโภค 

การ
กล่าวโทษ
แบรนด ์

พฤติกรรมเชิง
ลบต่อแบรนด์ 

ความรุนแรงของ

ข้อมูลข่าวสาร 
ประเภทของ 
แบรนด์ท่ีรับรู้ 

ช่องทางการรับรู้ 

การใช้ชีวิต 

การตัดสินใจ

ซ้ือ 

รูปแบบการคิด 

การประเมินแบรนด์ใหม่ 

การหลีกเล่ียงแบรนด์ 

การหย่าขาดจากแบรนด์ 

การเปลี่ยนแบรนด์ 

การส่ือสารแบบปากต่อ

ปากเชิงลบ 

การแสดงความคิดเห็น 

เชิงลบในที่สาธารณะ 
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การเผยแพร่เชิงลบ การกล่าวโทษแบรนด์ ทฤษฎีการอ้าง
เหตุผล (Attribution theory) และพฤติกรรมเชิงลบต่อแบ
รนด์ โดยคำถามข้อแรกก่อนเข้าสู ่คำถามหลักเป็นคำถาม
สอบถามการยินยอมในการให้ข้อมูลวิจัย และเมื ่อกลุ ่ม
ตัวอย่างยินยอมให้ข้อมูลวิจัย จึงสามารถตอบคำถามต่อไปใน
แบบสอบถามได้ โดยแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ดังน้ี 
1) ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จำนวน 3 ข้อ เป็น
คำถามปลายปิดเกี่ยวกับ ได้แก่ เพศ รายได้ที่ได้รับต่อเดือน 
และภูมิลำเนา 2) คุณลักษณะของผู ้บริโภค ประกอบด้วย
คำถามท่ีให้ผู้บริโภคประเมินตนเองเก่ียวกับระดับการแสวงหา
ความหลากหลายให้ช ี ว ิตตนเอง ประสบการณ์การ
เปลี่ยนแปลงชีวิตตนเอง การบริโภคแบรนด์เพื่อเติมเต็มจิต
วิญญาณ ระยะเวลาในการตัดสินใจซ้ือสินค้าและพร้อมเปล่ียน
แบรนด์ทันที การหาข้อมูลก่อนตัดสินใจ ความภักดีในแบรนด์ 
การเป็นนักคิดองค์รวม และความเห็นอกเห็นใจผู้อื ่น เป็น
คำถามปลายปิดแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 
โดยใช้ Likert Scale 5 ระดับ จำนวน 8 ข้อ 3) การรับรู้การ
เผยแพร่เชิงลบและการกล่าวโทษแบรนด์ พัฒนามาจาก
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยเร่ืองการรับรู้ การเผยแพร่เชิงลบ 
และการกล่าวโทษแบรนด์ เป็นคำถามปลายปิดแบบมาตรา
ส่วนประมาณค่า (Rating Scale) โดยใช้  Likert Scale 5 
ระดับ ประกอบด้วยคำถามเก่ียวกับประเภทของแบรนด์ท่ีเคย
ได้รับรู้การเผยแพร่เชิงลบ จำนวน 17 ข้อ ช่องทางท่ีเคยได้รับ
รู้การเผยแพร่เชิงลบ จำนวน 20 ข้อ ความรุนแรงของข้อมูล
ข่าวสารเชิงลบ จำนวน 20 ข้อ การกล่าวโทษแบรนด์ จำนวน 
4 ข้อ เหตุการณ์ท่ีกล่าวโทษแบรนด์ 7 ข้อ และมีคำถามแบบ
เติมคำเกี่ยวกับแบรนด์สินค้าและบริการที่เคยได้ยินข้อมูล
ข่าวสาร เชิงลบบ่อยท่ีสุด จำนวน 1 ข้อ และคำถามแบบเช็ค
ลิส (Check List) เรื่องความเกี่ยวข้องกับแบรนด์สินค้าและ
บริการท่ีเคยได้ยินข้อมูลข่าวสารเชิงลบมากท่ีสุด 1 ข้อ และ 4) 
พฤติกรรมต่อแบรนด์ภายหลังการรับรู้ การเผยแพร่เชิงลบ 
พัฒนามาจากแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยเรื่องการเผยแพร่
เชิงลบและพฤติกรรมเชิงลบต่อแบรนด์ ประกอบด้วยคำถาม
เก่ียวกับพฤติกรรมเชิงลบ จำนวน 19 ข้อ และพฤติกรรมอ่ืน ๆ 
จำนวน 9 ข้อ รวม 28 ข้อ เป็นคำถามปลายปิดแบบมาตรา
ส่วนประมาณค่า (Rating Scale) โดยใช้ Likert Scale 5 ระดับ 
แบบสอบถามได้รับการตรวจสอบความตรง (Validity) จาก
ผู้ทรงคุณวุฒิ 5 ท่าน และคำนวณค่าสัมประสิทธิ์ความเที่ยง

แบบอัลฟ่าจากข้อมูลท้ังหมด 406 ฉบับเป็น 0.901 สถิติท่ีใช้ 
ได้แก่ จำนวน ร้อยละ ค่าเฉลี ่ย เลขคณิต ส่วนเบี ่ยงเบน
มาตรฐาน การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory 
Factor Analysis) และการวิ เคราะห์แบบจำลองสมการ
โครงสร ้ าง (Structural Equation Mode: SEM) โดยใช ้
โปรแกรม LISREL Version 8.72 และรายงานผลค่าน้ำหนัก
องค์ประกอบแบบ Completely Standardized Solution 
แบบ Basic Model สำหรับเกณฑ์ท่ีใช้ในการแปลความหมาย 
ม ี ด ั งน ี ้  1) ต ั วแปรเช ิ งส ั งเกตต้ องม ี ค ่ า Completely 
Standardized Solution (Lambda Coefficient) ตั ้งแต่ 0.40 
ข้ึนไป และความสอดคล้องของข้อมูลเชิงประจักษ์กับโมเดล คือ 
Chi-Square = XXXXXX, P > 0.05, df = xx, Chi-Square/df 
<2, RMSEA < 0.05 (Kline, 1998; Steiger, 1990; Ullman, 
2001) และ 2) สัมประสิทธ์ิเส้นทาง (Path Coefficient) ระหว่าง
ตัวแปรแฝง (Latent Variables) คือ  0.80 – 1.00 = สูง  0.50 – 
0.79 = ปานกลาง และ 0.00 – 0.49 = ต่ำ (Devore and Peck 
อ้างถึงใน สุทธนู  ศรีไสย์, 2551: 219)  
 

ผลการวิจัย 
1. ข้อมูลของกลุ่มตัวอย่าง กลุ่มตัวอย่างมากกว่า

ครึ ่งหนึ่งเป็นเพศหญิง (ร้อยละ 50.70) มีรายได้ที่ได้รับต่อ
เดือนต่ำกว่า 10,000 บาท (ร้อยละ 55.40) และอาศัยอยู่ใน 7 
ภูมิภาค ได้แก่ กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ภาคเหนือ 
ภาคกลาง ภาคตะวันออก ภาคตะวันตก และภาคใต้ในสัดส่วน
ที ่ เท่ากัน (ร ้อยละ 14.29) ในเร ื ่องความสัมพันธ ์ ก ับ 
แบรนด์ กลุ่มตัวอย่างมากกว่าครึ่งหน่ึงรู้จักแบรนด์เคยได้ยิน
ข้อมูลข่าวสารเชิงลบบ่อยคร้ังท่ีสุด (ร้อยละ 57.06) รองลงมา 
มีความรู้เกี่ยวกับแบรนด์ (ร้อยละ 16.22) และคิดว่าแบรนด์
เป็นเพ่ือนน้อยท่ีสุด (ร้อยละ 4.39) 

2. อิทธิพลของปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับการรับรู้
การเผยแพร่เชิงลบที่มีต่อพฤติกรรมเชิงลบต่อแบรนด์ 
แบบจำลองสมการโครงสร้าง (Structural Equation Model) 
ที่ผู้วิจัยได้พัฒนาขึ้นมาเป็นไปตามเกณฑ์ คือ Completely 
Standardized Solution (Lambda Coefficient) ต ั ้ งแต ่ 
0.40 ขึ ้นไป และมีผลการทดสอบแบบจำลองได้ค่าสถิติที ่
เหมาะสม คือ Chi-Square = 105.99, df = 87, P = .081, 
Chi-Square/df = 1.2183, แ ล ะ RMSEA = .047 โ ด ย
ผลการวิจัยเป็นดังต่อไปนี้ 1) ตัวแปรแฝงด้านคุณลักษณะ
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ของผู้บริโภคทั้ง 3 องค์ประกอบเชิงสังเกตที่ใช้ในการศึกษา
เป็นองค์ประกอบสำคัญ คือ การใช้ชีวิต การตัดสินใจซ้ือ และ
รูปแบบการคิด มีค่าน้ำหนักองค์ประกอบแบบ Completely 
Standardized Solution เป็น 0.66, 0.84 และ 0.73 ตามลำดับ 
2) ตัวแปรแฝงด้านการรับรู้การเผยแพร่เชิงลบทั ้ง 3 
องค์ประกอบเชิงสังเกตที่ใช้ในการศึกษาเป็นองค์ประกอบ
สำคัญ คือ ความรุนแรงของข่าวแบรนด์ ประเภทของแบรนด์ 
และช่องทางการรับรู ้  มีค่าน้ำหนักองค์ประกอบแบบ 
Completely Standardized Solution เป็น 0.92, 0.93 และ 
0.83 ตามลำดับ 3) ตัวแปรแฝงด้านการกล่าวโทษแบรนด์ ท้ัง 
2 องค์ประกอบเชิงสังเกตที่ใช้ในการศึกษาเป็นองค์ประกอบ
สำคัญคือ ระดับความรุนแรง และสาเหตุการกล่าวโทษมีค่า
น้ ำหนักองค์ประกอบแบบ Completely Standardized 
Solution เป็น 0.92 และ 0.92 ตามลำดับ และ 4) ตัวแปรแฝง
ด้านพฤติกรรมเชิงลบต่อแบรนด์ ทั ้ง 7 องค์ประกอบเชิง
สังเกตที ่ใช้ในการศึกษาเป็นองค์ประกอบสำคัญ คือ การ
ประเมินแบรนด์ใหม่ การหลีกเล่ียงแบรนด์ การหย่าขาดจากแบ
รนด์ การเปล่ียนแบรนด์ การส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงลบ การ
แสดงความคิดเห็นเชิงลบในท่ีสาธารณะ และการตอบโต้แก้แค้น
โดยตรง มีค่ าน้ ำหนักองค์ประกอบแบบ Completely 
Standardized Solution เป็น 0.98, 0.86, 0.81, 0.79. 0.69. 
0.72, และ 0.75 ตามลำดับ ซ่ึงตัวแปรทุกตัวเป็นไปตามเกณฑ์
ที ่ตั ้ งไว้  คือ มีค่า Completely Standardized Solution 
(Lambda Coefficient) ต้ังแต่ 0.40 ข้ึนไป 
 เม่ือวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงเหตุผลระหว่างปัจจัย
ท่ีเก่ียวข้องกับการรับรู้การเผยแพร่เชิงลบและพฤติกรรมเชิง
ลบต่อแบรนด์ของผู ้บริโภคไทย Gen Z ตามแบบจำลอง
สมการโครงสร้าง ผลการวิจัยพบว่า 

1) แบบจ าลองที่ 1 (Model 1) การรับรู ้การ
เผยแพร่เชิงลบเกี่ยวกับแบรนด์ของผู้บริโภคได้รับอิทธิพล
ทางตรงเชิงบวกในระดับปานกลาง (มีค่า DE = 0.54) จาก

คุณลักษณะของผู้บริโภคอย่างมีนัยสำคัญท่ีระดับ 0.05 โดย
คุณลักษณะของผู้บริโภคดังกล่าวสามารถทำนายตัวแปรตาม 
คือ การรับรู้การเผยแพร่เชิงลบของผู้บริโภค ได้ร้อยละ 29.00 
อย่างมีนัยสำคัญท่ีระดับ 0.05  

2) แบบจ าลองที่ 2 (Model 2) การกล่าวโทษ
แบรนด์ได้รับอิทธิพลทางตรงเชิงบวกระดับปานกลาง (มีค่า 
DE = 0.78) จากการรับรู้การเผยแพร่เชิงลบอย่างมีนัยสำคัญ
ที่ระดับ 0.05 ในขณะเดียวกันได้รับอิทธิพลทางอ้อมจาก
คุณลักษณะของผู้บริโภคในระดับต่ำ (มีค่า IE = 0.42) ผ่าน
การรับรู้การเผยแพร่เชิงลบ โดยคุณลักษณะของผู้บริโภคและ
การรับรู้การเผยแพร่เชิงลบดังกล่าวสามารถทำนายตัวแปร
ตาม คือ การกล่าวโทษแบรนด์ ได้ร้อยละ 52.30 อย่างมี
นัยสำคัญท่ีระดับ 0.05  

  3) แบบจ าลองที่ 3 (Model 3) พฤติกรรมเชิง
ลบต่อแบรนด์ของผู้บริโภคไทยได้รับอิทธิพลทางตรงเชิงบวก
ในระดับต่ำ (มีค่า DE = 0.11) จากคุณลักษณะของผู้บริโภค
และการรับรู้การเผยแพร่เชิงลบของผู้บริโภคเชิงบวกในระดับ
ปานกลาง (มีค่า DE = 0.53) อย่างมีนัยสำคัญที่ระดับ 0.05 
ขณะเดียวกันได้รับอิทธิพลทางอ้อมจากคุณลักษณะของ
ผู ้บริโภคในระดับต่ำ (มีค่า IE = 0.28) ผ่านการรับรู ้การ
เผยแพร่เชิงลบของผู้บริโภค นอกจากน้ียังพบว่า คุณลักษณะ
ของผู ้บริโภคและการรับรู ้การเผยแพร่ ดังกล่าวสามารถ
ทำนายตัวแปรตาม คือ พฤติกรรมเชิงลบต่อแบรนด์ของ
ผู้บริโภคไทย ได้ร้อยละ 35.00 อย่างมีนัยสำคัญท่ีระดับ 0.05  

 อย่างไรก็ตาม ผู้วิจัยได้ปรับแบบจำลองโครงสร้าง 
(Overidentified model) เพ่ือให้สอดคล้องมากท่ีสุด โดยได้
นำเส้นท่ีมีความสัมพันธ์ในระดับต่ำออก จำนวน 3 เส้น ได้แก่ 
คุณลักษณะของผู้บริโภค-การกล่าวโทษ คุณลักษณะของ
ผู้บริโภค-พฤติกรรมเชิงลบต่อแบรนด์ และการกล่าวโทษ-
พฤติกรรมเชิงลบต่อ แบรนด์ (ดูภาพท่ี 2 และตารางท่ี 1) 
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ภาพที่ 2 แบบจำลองโครงสร้างปรับแล้ว (Overidentified model) ของอิทธิพลของปัจจัยท่ีเก่ียวข้องกับการรับรู้การเผยแพร่เชิงลบ
ต่อพฤติกรรมเชิงลบต่อแบรนด์ของผู้บริโภคไทย Gen Z 

 

ตารางที่ 1 สัมประสิทธ์ิเส้นทางอิทธิพลทางตรง (DE) อิทธิพลทางอ้อม (IE) อิทธิพลนอกรูปแบบ (SP) และ อิทธิพลรวม (TT) ระหว่าง
ความสัมพันธ์เชิงเหตุผลตามแบบจำลอง [หลังการปรับแต่ง (Overidentified Model)] ของอิทธิพลของการรับรู้การ
เผยแพร่เชิงลบท่ีมีต่อพฤติกรรมเชิงลบต่อแบรนด์ของผู้บริโภคไทย Gen Z  

ตัวแปรตาม ตัวแปรต้น R2 F 
Path Coefficient 

DE IE SP TT t Sig. 
 การรับรู้การ
เผยแพร่เชิงลบ
เก่ียวกับแบรนด์  

 คุณลักษณะของผู้บริโภค  0.29 162.23* 0.54 0.00 0.00 0.54 12.74* 0.00 

 การกล่าวโทษ
แบรนด์ 
 

 คุณลักษณะของผู้บริโภค 
 
 การรับรู้การเผยแพร่เชิง
ลบเก่ียวกับแบรนด์  

0.52 
 

317.92* 0.00 
(-0.11) 
0.78 

0.42 
 
0.00 

0.00 
 
-0.06 

0.42 
 
0.72 

-2.63* 
 
18.88* 

0.01 
 
0.00 

 พฤติกรรมเชิง
ลบต่อแบรนด์   

 คุณลักษณะของผู้บริโภค  
 
 การรับรู้การเผยแพร่เชิง
ลบเก่ียวกับแบรนด์ 
 การกล่าวโทษแบรนด์  

0.35 
(0.35) 

107.10* 0.00 
(0.11) 
0.53 
(0.52) 
0.00 
(0.01) 

0.28 
 
0.00 
 
0.00 

0.00 
 
0.06 

 
0.41 

0.28 
 
0.59 
 
0.41 

2.30* 
 

10.94* 
- 

0.02 
 

0.00 
 
- 

* P < .05, DE = อิทธิพลทางตรง (Direct Effect), IE = อิทธิพลทางอ้อม (Indirect Effect), SP = อิทธิพลนอกรูปแบบ (Spurious 
Effect), และ TT = อิทธิพลรวม (Total) 

 

0.5

3 

คุณลักษณะ
ของผู้บริโภค 

การ
กล่าวโทษ
แบรนด ์

พฤติกรรมเชิง
ลบต่อแบรนด์ 

ความรุนแรงของ

ข้อมูลข่าวสาร 
ประเภทของ 

แบรนด์ท่ีรับรู้ 

ช่องทางการรับรู้ 

การใช้ชีวิต 

การตัดสินใจ

ซ้ือ 

รูปแบบการคิด 

การประเมินแบรนด์ใหม่ 

การหลีกเล่ียงแบรนด์ 

การหย่าขาดจากแบรนด์ 

การเปลี่ยนแบรนด์ 

การส่ือสารแบบปากต่อ

ปากเชิงลบ 

การแสดงความคิดเห็นเชิง

ลบในท่ีสาธารณะ 

 

การตอบโต้แก้แค้น 

0.78 0.54 

 

 

 

 

 

 

 การรับรู้การ
เผยแพร่เชิง

ลบ 

0.81 

0.74 

0.61 

0.46 

0.75 

1.00 0.75 

0.71 

0.66 

0.71 

0.73 

0.74 0.30 
0.68 0.80 

เหตุการณ์ที่

กล่าวโทษ 
ระดับการ

กล่าวโทษ 

Chi-Square = 105.99, df = 87, P = 0.08, Chi-Square/df = 1.22, RMSEA = 0.05      



 
 

66… Journal of Public Relations and Advertising Vol. 17 No.2 2024 

 ดังนั้นจึงสรุปได้ว่า การรับรู้การเผยแพร่เชิงลบมี
อิทธิพลทางตรงต่อการกล่าวโทษแบรนด์ และพฤติกรรมเชิง
ลบต่อแบรนด์ของผู้บริโภคอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 
0.05 ในขณะที่คุณลักษณะของผู้บริโภคมีอิทธิพลทางอ้อม
ผ่านการรับรู้การเผยแพร่เชิงลบต่อการกล่าวโทษแบรนด์ และ

พฤติกรรมเชิงลบต่อ แบรนด์อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 
0.05  และการกล่าวโทษแบรนด์ไม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมเชิง
ลบต่อแบรนด์ของผู ้บริโภคไทย Gen Z ซึ ่งสามารถสรุป
ผลการวิจัยตามสมมติฐานการวิจัยท่ีต้ังไว้ได้ดังตารางต่อไปน้ี 

 

ตารางที่ 2 สรุปผลการวิจัยตามสมมติฐานการวิจัยท่ีต้ังไว้  

สมมติฐานการวิจัย 
เป็นไปตามสมมติฐาน

ที่ต้ังไว้ 
การรับรู้การเผยแพร่เชิงลบเก่ียวกับแบรนด์ของผู้บริโภคได้รับอิทธิพลทางตรงจากคุณลักษณะของผู้บริโภค (H1) √ 
การกล่าวโทษแบรนด์ได้รับอิทธิพลทางตรงจากคุณลักษณะของผู้บริโภค (H2)  X 
การกล่าวโทษแบรนด์ได้รับอิทธิพลทางตรงจากการรับรู้การเผยแพร่เชิงลบเก่ียวกับแบรนด์ (H3) √ 
การกล่าวโทษแบรนด์ได้รับอิทธิพลทางอ้อมจากคุณลักษณะของผู้บริโภคผ่านการรับรู้การเผยแพร่เชิงลบเก่ียวกับ
แบรนด์ (H1 และ H3) 

√ 

พฤติกรรมเชิงลบต่อแบรนด์ได้รับอิทธิพลทางตรงจากคุณลักษณะของผู้บริโภค (H4)  X 
พฤติกรรมเชิงลบต่อแบรนด์ได้รับอิทธิพลทางตรงจากการรับรู้การเผยแพร่เชิงลบของผู้บริโภค (H5) √ 
พฤติกรรมเชิงลบต่อแบรนด์ได้รับอิทธิพลทางตรงจากการกล่าวโทษแบรนด์ (H6) X 
พฤติกรรมเชิงลบต่อแบรนด์ได้รับอิทธิพลทางอ้อมจากคุณลักษณะของผู้บริโภคผ่านการรับรู้การเผยแพร่เชิงลบ
เก่ียวกับแบรนด์ (H1 และ H5) 

√ 

พฤติกรรมเชิงลบต่อแบรนด์ได้รับอิทธิพลทางอ้อมจากคุณลักษณะของผู้บริโภคผ่านการกล่าวโทษแบรนด์  
(H2 และ H6)  

X 

 

อภิปรายผลการวิจัย 
1.  อิทธิพลของคุณลักษณะของผู้บริโภคต่อ

ปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับการรับรู้การเผยแพร่เชิงลบ และการมี
พฤติกรรมเชิงลบต่อแบรนด์ของผู้บริโภคไทย Gen Z จาก
ผลการวิจัยพบว่า การรับรู้การเผยแพร่ เชิงลบได้รับอิทธิพล
ทางตรงจากคุณลักษณะของผู้บริโภค ไม่ว่าจะเป็นในเร่ืองการ
ใช้ชีวิต การตัดสินใจซื้อ และรูปแบบการคิด ซึ่งสอดคล้องกับ
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการรับรู้ท่ีระบุว่า แต่ละคนจะมีการ
รับรู้ท่ีแตกต่างกัน แม้ว่าจะอยู่ในสถานการณ์เดียวกัน เน่ืองจาก
แต่ละบุคคลมีความแตกต่างกันในด้านต่าง ๆ เช่น ความ
ต้องการ ค่านิยม ประสบการณ์ วัฒนธรรม การศึกษา  
(ชูชัย สมิทธิไกร, 2556; กันยา สุวรรณแสง, 2544) โดยการท่ี
บุคคลจะเลือกรับรู้ส่ิงเร้าอย่างใดอย่างหน่ึงในขณะใดขณะหน่ึง
น้ัน ไม่ได้เกิดจากอิทธิพลท่ีมาจากภายนอก เช่น การเผยแพร่
เชิงลบเพียงอย่างเดียว แต่เกิดจากอิทธิพลที่มาจากภายใน 
ได้แก่ แรงจูงใจ การคาดหวัง ความสนใจอารมณ์ ความคิดและ

จิตนาการความรู้สึกต่าง ๆ ซึ ่งแบ่งออกเป็น 2 ลักษณะ คือ 
ประการแรก ลักษณะของผู้รับรู้ โดยพิจารณาจากการท่ีบุคคล
จะเลือกรับรู้ส่ิงใดก่อนหรือหลังมากหรือน้อยอย่างไรน้ันข้ึนอยู่
กับลักษณะของผู ้รับรู ้ด้วยเป็นสำคัญประการหนึ ่ง (กันยา 
สุวรรณแสง, 2544; สิทธิโชค วรานุสันติกุล, 2544) น่ันแสดงให้
เห็นว่าการรับรู้การเผยแพร่เชิงลบใด ๆ เกิดจากคุณลักษณะ
ของผู้บริโภคโดยตรง อย่างไรก็ดี จากผลการวิจัย คุณลักษณะ
ของผู้บริโภคจะมีอิทธิพลต่อการกล่าวโทษ และ/หรือพฤติกรรม
เชิงลบต่อแบรนด์ ต้องผ่านการรับรู้การเผยแพร่เชิงลบทั้งสิ้น 
หรือกล่าวได้ว่า การรับรู้การเผยแพร่เชิงลบเป็นตัวแปรสำคัญท่ี
กระตุ้นให้เกิดการกล่าวโทษแบรนด์ และพฤติกรรมเชิงลบของ
ผู ้บริโภคไทย Gen Z ที ่มีคุณลักษณะเฉพาะ สอดคล้องกับ
แนวคิดเก่ียวกับการอ้างเหตุผลท่ีระบุว่า เหตุผลท่ีผู้บริโภคนำมา
อ้างน้ัน ไม่เพียงเกิดจากปัจจัยภายใน ซ่ึงได้แก่ ลักษณะเฉพาะ 
และบุคลิกภาพของผู ้บริโภคเท่านั ้น แต่ยังเกิดจากปัจจัย
ภายนอกอ่ืน ๆ ท่ีเป็นแรงกดดันมา อาทิ ความรุนแรงของข้อมูล
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ข่าวสาร ประเทศต้นกำเนิดของแบรนด์ อายุของแบรนด์ 
ชื ่อเสียงของแบรนด์ (Griffin et al., 2008; Reynolds et al, 
2006; Leong et al., 2008) 

 2. การรับรู้การเผยแพร่เชิ งลบมีอิทธิพล
ทางตรงกับการกล่าวโทษแบรนด์ และพฤติกรรมเชิงลบต่อ
แบรนด์ของผู้บริโภคไทย Gen Z จากผลการวิจัยพบว่าการ
รับรู้การเผยแพร่เชิงลบมีอิทธิพลทางตรงกับการกล่าวโทษแบ
รนด์ สอดคล้องกับแนวคิดเก่ียวกับการเผยแพร่เชิงลบเก่ียวกับ
แบรนด์ท่ีพบว่า หน่ึงในผลกระทบจากการเผยแพร่เชิงลบ คือ 
การกล่าวโทษและถามหาความรับผิดชอบจากแบรนด์ เมื่อ
ผู้คนเปิดรับการเผยแพร่เชิงลบ ผู้คนมักจะเข้าสู่กระบวนการ
ถามหาเหตุผลและความรับผิดชอบ โดยจะคิดว่าอะไรคือ
สาเหตุของการเผยแพร่เชิงลบเหล่าน้ี และใครท่ีควรรับผิดชอบ
กับเรื ่องนี ้ (Laufer et al., 2005) กระบวนการนี ้เรียกว่า 
“กระบวนการอ้างเหตุผล (Attribution process)” (Weiner, 
1983) โดยทฤษฎีการอ้างเหตุผลนี ้เกี ่ยวกับกับแนวโน้มที่
ผู ้บริโภคจะมองความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ (Kelley, 1971) 
สอดคล้องกับงานวิจัยหลายเรื ่องเกี ่ยวกับความรุนแรงของ
ข้อมูลเชิงลบเกี ่ยวกับแบรนด์กับการอ้างเหตุผลที ่พบว่า 
ประชาชนมีแนวโน้มจะกล่าวโทษแบรนด์มากขึ้น เมื่อข้อมูล
ข่าวสารน้ันรุนแรง ตัวอย่างเช่น มักหาสาเหตุของการบาดเจ็บ 
หรือการตายมากกว่าหาสาเหตุของปัญหาด้านส ุขภาพ 
(Robbennolt, 2000; Laufer et al., 2005) สอดคล้องกับ
การศึกษาด้านจิตวิทยาที่พบความสัมพันธ์เชิงบวกระหว่าง
ความรุนแรงของผลลัพธ์เชิงลบกับการวัดความรับผิดชอบและ
การกล่าวโทษ (Robbennolt, 2000; Burger, 1981) โดย
ความรุนแรงของผลลัพธ์ เชิ งลบอาจขึ ้นอยู ่ก ับเกณฑ์
วัตถุประสงค์ เช่น จำนวนผู้บาดเจ็บ หรือความรุนแรงของการ
บาดเจ็บ และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Kouabenan et al. 
(2001) และ Phillips (1985) ที ่พบในทิศทางเดียวกันว่า 
ความรุนแรง หรือการรับรู้ความรุนแรงมีความสัมพันธ์อย่าง
มากต่อการอ้างเหตุผลของผู้สังเกตการณ์ในการกล่าวโทษ
ผู้กระทำผิดในเหตุการณ์นั้น ๆ นอกจากนี้ จากผลการวิจัย
พบว่า การรับรู ้การเผยแพร่เชิงลบมีอิทธิพลทางตรงกับ
พฤติกรรมเชิงลบต่อแบรนด์ของผู ้บริ โภคไทย Gen Z  
สอดคล้องกับแนวคิดของสุทธนิภา ศรีไสย์ (2566) ที่ระบุว่า 
ปัจจัยหนึ ่งที ่ทำให้เกิดการหลีกเลี ่ยงแบรนด์ ได้แก่ การ
หลีกเลี ่ยงการสื่อสาร (Communication avoidance) เช่น 

หลีกเลี่ยงที่เกิดจากไม่ชอบการโฆษณา หรือการสื่อสารที่ไม่
เหมาะสม สอดคล้องกับแนวคิดเกี่ยวกับ Gen Z กับผู ้ทรง
อิทธิพลทางความคิดท่ีระบุว่า เม่ือ Gen Z มองว่าผู้มีอิทธิพล
ถูกควบคุมโดยแบรนด์ พวกเขาถือว่าพวกเขาเป็นการละเมิด
ศีลธรรมของผู้มีอิทธิพล (Cocker et al., 2021)  หากการ
กระทำท่ีล่วงละเมิดของผู้มีอิทธิพลดังกล่าวเป็นส่ิงท่ีขาดความ
รับผิดชอบทางศีลธรรมและสมควรถูกตำหนิ (Cocker et al., 
2021; Jun and Yi, 2020) กระตุ ้นให้เกิดพฤติกรรมการ
หลีกเลี ่ยงแบรนด์จากการละเมิดด้านศีลธรรม (Lee et al., 
2009) ดังน้ัน พวกเขาจึงหลีกเลี่ยงแบรนด์และผู้ทรงอิทธิพล
ทางความคิดที่ไม่มีความรับผิดชอบต่อการกระทำและไม่มี
จรรยาบรรณ (Childers and Boatwright, 2021) เพราะเขา
สามารถแยกแยะความสัมพันธ์ระหว่างความเป็นจริง (truth)” 
“ความเป็นด้ังเดิม (Originality)” และ “จรรยาบรรณ (Ethics)” 
ของแบรนด์และผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดออกจากกันได้ (Feng 
et al., 2021; Munsch, 2021) อีกท้ังยังสอดคล้องกับผลการวิจัย
ของ Wang (2023) ท่ีพบว่า เม่ือผู้รับรองท่ีมีช่ือเสียงมีข่าวเชิงลบ 
ความตั้งใจซื้อแบรนด์ลดลงอย่างมีนัยสำคัญ สอดคล้องกับ
ผลการวิจัยของ กมลรัตน์ พุ่มเฟือง (2563) ที่พบว่า ปัจจัย
ด้านข่าวสารเชิงลบมีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ผ่านแอปพลิเคชันขายสินค้าออนไลน์ Shopee ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที ่ 0.05 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Liao et al. (2023) ที่พบว่า การ
รับรู ้ความไม่ยุติธรรมทำให้ผู ้บริโภคในท้องถิ ่นหลีกเลี ่ยง 
แบรนด์ต่างประเทศที่เกี่ยวข้องเพิ่มขึ้น และเป็นในทิศทาง
เดียวกับงานวิจัยของ Herr et al. (1991) ที่ค้นพบว่า ข้อมูล
ข่าวสารเชิงลบท่ีมีความรุนแรงจะถูกวินิจฉัยและนำไปสู่ การ
ประเมินเชิงลบเก่ียวกับแบรนด์มากกว่า 

 นอกจากนี้ ผลการวิจัยยังสอดคล้องกับงานวิจัย
หลายเร่ือง ท่ีค้นพบว่า การรับรู้เชิงบวกส่งผลต่อพฤติกรรมเชิง
สนับสนุน เช่น ผลการวิจัยของ Kim et al. (2007) ที่ผู้วิจัย
สรุปว่า การเผยแพร่เชิงลบไม่เพียงแต่กำหนดการรับรู้ แต่ยัง
ส่งผลกระทบในหลายรูปแบบต่อการสนับสนุนในสาธารณะซ่ึง
จะส่งผลกระทบอย่างมากต่อการดำเนินงานขององค์กรท้ังใน
ปัจจุบันและอนาคต เป็นไปในทิศทางเดียวกันกับผลการวิจัย
ของ Abeda and Büttgen (2022) ที่พบว่า ระดับการรับรู ้
การเผยแพร่เชิงลบเก่ียวกับแบรนด์มีความสัมพันธ์เชิงลบกับ
พฤติกรรมการสนับสนุน เช่น การอ้างอิงจากพนักงาน หรือ
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การสื่อสารแบบปากต่อปาก และสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Hsiao and Chen (2021) ท่ีพบว่า การรับรู้ความรุนแรงของ
เผยแพร่เชิงลบมีความสัมพันธ์เชิงลบกับความต้ังใจสนับสนุน 
ความสอดคล้องน้ีสะท้อนให้เห็นว่า การรับรู้การเผยแพร่ไม่ว่า
จะเชิงลบ หรือเชิงบวกมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค 
อย่างไรก็ดี "พลัง" ของการเผยแพร่เชิงลบยังแข็งแกร่งกว่าการ
เผยแพร่เชิงบวกอย่างมีนัยสำคัญ (Roozen and Raedts, 
2020; Wang, 2023) อย่างไรก็ตาม ผลการวิจัยสอดคล้องกับ
งานวิจัยของบางส่วนของ Yu et al. (2018) ที่พบว่า ความ
รุนแรงของข้อมูลข่าวสารเชิงลบมีอิทธิพลต่อการประเมินแบ
รนด์ภายหลังจากได้รับข้อมูลข่าวสารเชิงลบแตกต่างกัน 
อย่างไรก็ตาม Yu et al. (2018) พบว่า ความรุนแรงของข้อมูล
ข่าวสารเชิงลบมีผลกระทบต่อภาพลักษณ์แบรนด์ แต่ไม่มี
อิทธิพลต่อทัศนคติ หรือความตั้งใจซื้อ ในสถานการณ์ที่มี
ข้อมูลข่าวสารเชิงลบมีความรุนแรงน้อย ภาพลักษณ์แบรนด์มี
อิทธิพลเชิงบวกต่อทัศนคติและความตั้งใจซื้อ ข้อน่าสังเกต
จากความสอดคล้องบางส่วนน้ี พบว่า ภาพลักษณ์แบรนด์อาจ
เป็น ตัวแปรแทรกท่ีทำให้กระตุ้น หรือชะลอพฤติกรรมเชิงลบ
ต่อแบรนด์ได้ 

 3. การกล่ าวโทษแบรนด์ไม่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมเชิงลบต่อแบรนด์  ข้อน่าสังเกตจากผลการวิจัย
พบว่า การกล่าวโทษไม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมเชิงลบต่อ 
แบรนด์ของผู้บริโภคไทย Gen Z  ซ่ึงไม่สอดคล้องกับแนวคิด 
ทฤษฎี และงานวิจัยหลายเร่ืองท่ีเสนอแนะว่า การอ้างเหตุผล
เม่ือเกิดการเผยแพร่เชิงลบเก่ียวกับแบรนด์สินค้าและบริการมี
ผลกระทบอย่างยิ่งต่อการประเมินหลังการซื้อ (Sparks and 
Callan, 1997; Senecal and Nantel, 2004) และพฤติกรรม
การบอกต่อ (WOM) (Swanson and Kelley, 2001) ดังนั้น 
ถ้าผู ้บริโภคกล่าวโทษแบรนด์เมื ่อเกิดความล้มเหลวด้าน
ผลิตภัณฑ์ หรือบริการ ผู้บริโภคก็จะมีแนวโน้มท่ีจะกระจาย
ข่าวเชิงลบแบบปากต่อปากเช่นเดียวกัน (Curren and 
Folkes, 1987)  นอกจากนี ้ยังพบว่า ถ้าผู ้บริโภคเชื ่อว่า 
แบรนด์ควรจะรับผิดชอบอย่างเต็มท่ีสำหรับเหตุการณ์เชิงลบ
เหล่าน้ัน พวกเขาจะมีแนวโน้มท่ีจะซ้ือสินค้าน้อยลง (Folkes 
et al., 1987) ไม่เป็นไปตามแนวคิดของ Yoon (2013) และ 
Laufer and Coombs (2006) ที ่ ระบุว ่ า การกล่ าวโทษ 
แบรนด์น้ีส่งผลให้ผู้บริโภคมีความต้ังใจซ้ือลดลง ไม่สอดคล้อง
กับแนวคิดของ Leong et al. (2008) ที ่ระบุว่า ยิ ่งผู ้บริโภค

กล่าวโทษว่าเป็นเพราะปัจจัยภายนอก (ท่ีไม่ใช่ตัวเอง) ย่ิงจะเกิด
การต่อต้านการซ้ือผลิตภัณฑ์ หรือแบรนด์ท่ีเก่ียวข้อง โดยเฉพาะ
อย่างย่ิงถ้าผู้บริโภคเช่ือว่าแบรนด์ควรจะรับผิดชอบอย่างเต็มท่ี
สำหรับเหตุการณ์เชิงลบเหล่าน้ัน พวกเขาจะมีแนวโน้มท่ีจะซ้ือ
สินค้าน้อยลง (Folkes et al., 1987) ทั ้งยังไม่เป็นไปตาม
ผลการวิจัยของ Mattila and Ro (2008) ท่ีพบว่า ผู้บริโภคท่ีรู้สึก
ว่า ไม่รู้จะกล่าวโทษใครดีในสถานการณ์น้ัน ๆ  มีแนวโน้มท่ีจะ
เปล่ียนไปใช้แบรนด์อ่ืน มากกว่าผู้บริโภคท่ีมีความเช่ืออย่างแรง
กล้าว่าใครควรจะรับผิดชอบกับเหตุการณ์นั ้น ๆ และไม่
สอดคล้องกับผลการวิจัยของ Yu et al. (2018) ที่พบว่า การ
กล่าวหาแบรนด์มีผลกระทบเชิงลบต่อความต้ังใจซ้ือ  

จากความไม่สอดคล้องนี้ อาจมีความเป็นไปได้ว่า 
ในการศึกษาน้ี เป็นการสำรวจในภาพกว้าง ผู้วิจัยไม่ได้กำหนด
กรณีศึกษา ดังนั ้น ผู ้ตอบแบบสอบถามอาจนึกถึงกรณีการ
เผยแพร่ เชิงลบกับการกล่าวโทษแบรนด์แตกต่างกันไป 
สอดคล้องกับการศึกษาของ Rosenthal and Schlesinger 
(2002) และ Whelan and Dawar (2016) ท่ีพบว่า ผู้บริโภคจะ
ถามหาความรับผิดชอบจากภาคส่วนที ่แตกต่างกันไปใน
สถานการณ์ท่ีแตกต่างกัน แม้ได้รับข้อมูลข่าวสารเชิงลบเก่ียวกับ
แบรนด์แตกต่างกันไป อีกทั้ง อาจเป็นไปได้ว่า แบรนด์หรือ
องค์กรได้ใช้ กลยุทธ์ต่าง ๆ  ซ่อมแซมและจัดการผลกระทบท่ีอาจ
เกิดข้ึนในระหว่างเกิดการเผยแพร่เชิงลบเก่ียวกับแบรนด์ อาทิ 
กลยุทธ์การลดลง การสร้างใหม่ การชดเชย การขอโทษ การให้
เหต ุผล (Claeys et al., 2010; Dutta and Pullig, 2011; 
Vlachos et al., 2009; Hosmer, 1995; Hegner et al., 2017; 
Jin and Lee, 2019; Cremer, 2010) ซึ่งกลยุทธ์เหล่าน้ัน อาจ
ทำให้ผู้บริโภครู้สึกว่า แบรนด์ท่ีได้รับผลกระทบมีมโนธรรม มี
ความรับผิดชอบ และเอ้ือต่อการฟ้ืนฟูภาพลักษณ์ของแบรนด์
ในเชิงบวก ทำให้ป้องกันการเกิดพฤติกรรมเชิงลบต่อแบรนด์ 
แม้จะเกิดการกล่าวโทษแบรนด์ก็ตาม วัตถุประสงค์ในการ
กล่าวโทษแบรนด์อาจเป็นอีกปัจจัยหน่ึงท่ีทำให้การกล่าวโทษ
แบรนด์ไม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมเชิงลบต่อแบรนด์ ดังที ่ 
Shaw and McMartin (1977) ระบุถึงแนวโน้มในการกล่าวโทษ
ในสองลักษณะที่แตกต่างกัน ได้แก่ การหลีกเลี่ยงอันตราย 
(Harm avoidance) และการหล ี กเล ี ่ ยงตำหนิ  (Blame 
avoidance) โดยระบุว่า ผู ้สังเกตการณ์ที่คล้ายกับผู้กระทำ
ความผิดมักจะกล่าวโทษผู ้เสียหาย (Victim) เนื ่องจากการ
หลีกเล่ียงการถูกตำหนิ ในทางกลับกัน ผู้สังเกตการณ์ท่ีคล้าย
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กับผู ้เสียหายมากกว่ามักจะกล่าวโทษผู ้กระทำความผิด 
เน่ืองจากต้องการหลีกเลี่ยงอันตราย (Chaiken and Darley, 
1973) ซึ ่งการกล่าวโทษแบรนด์อาจส่งผลต่อความรู ้สึก
มากกว่าการนำไปสู่พฤติกรรม  

ข้อน่าสังเกตจากผลการวิจัยในเรื่องนี้และช่องว่าง
ทางทฤษฎี ผู ้วิจัยพบว่า มีตัวแปรแทรกอื่น ๆ ระหว่างการ
กล่าวโทษแบรนด์กับพฤติกรรมเชิงลบต่อแบรนด์ท่ีทำให้การ
กล่าวโทษแบรนด์ไม่ส่งอิทธิพลต่อพฤติกรรม เชิงลบ ได้แก่ 
จำนวนเหตุการณ์ที่เกิดขึ้น ระดับความเชื่อมโยงกับแบรนด์ 
(Self-brand connection) ของผู ้บริโภค และขอบเขตการ
เกิดเร่ือง ได้แก่ เกิดเร่ืองเดิมซ้ำ ๆ เช่น จากนโยบายและการ
ดำเนินการของบริษัท และเกิดจากหลายเร่ืองท่ีแตกต่างกัน ดัง
จะเห็นได้จากงานวิจัยของ Basar (2022) ที ่พบว่า หาก
ผู้บริโภคที่มี การเชื่อมโยงกับแบรนด์ต่ำจะได้รับแรงจูงใจใน
เรื ่องความถูกต้อง และรับรู ้ข้อมูลเชิงลบที ่เกี ่ยวข้องกับ 
แบรนด์อย่างมาก ดังนั้น ผู ้บริโภคเหล่านี้จะถามหาความ
รับผิดชอบจากแบรนด์ทันทีหลังจากมีการเผยแพร่เชิงลบเพียง
คร้ังเดียว และการเผยแพร่ซ้ำ ๆ ในขอบเขตเร่ืองเดียวกัน จะมี
คุณค่าทางข้อมูลน้อยลง ในทางกลับกันการเผยแพร่เชิงลบ
เก่ียวกับขอบเขตเร่ืองท่ีแตกต่างกันกันจะมีคุณค่าทางข้อมูลสูง
กว่า ดังน้ัน จึงเกิดปฏิกิริยาท่ีไม่ค่อยดีเมื่อผู้บริโภคท่ีมีความ
เช่ือมโยงกับแบรนด์ต่ำต้องเผชิญกับการเผยแพร่เชิงลบหลาย
คร้ัง ไม่ว่าจะในขอบเขตเร่ืองเดียวกัน หรือเร่ืองท่ีแตกต่างกัน 
ในทางกลับกัน ผู้บริโภคที่มีความเชื่อมโยงกับแบรนด์สูงจะ
ประมวลผลข้อมูลเชิงลบท่ีเก่ียวข้องกับแบรนด์โดยมีแรงจูงใจ
ในการป้องกัน ซึ่งจะส่งผลให้เกิดการหาเหตุผลแก้ตัวให้แบ
รนด์ในกรณีท่ีมีการเผยแพร่เชิงลบ โดยไม่คำนึงว่าการเผยแพร่
เชิงลบจะอยู่ในขอบเขตเดียวกัน หรือแตกต่างกันก็ตาม อีกท้ัง 
ความคุ้นเคยกับแบรนด์ (Carvalho et al., 2015; Laufer et al., 
2005) ภาพลักษณ์แบรนด์ (Germann et al., 2021) คุณค่าของ
แบรนด์ (Hess et al., 2015) ประเภทวิกฤติ (Gilbert, 2021) 
และความอดทนต่อความคลุมเครือ (Laufer et al., 2005) ยังมี
บทบาทสำคัญในกระบวนการกำหนดคำตำหนิ หรือกล่าวโทษ
แบรนด์  
 

 

ข้อเสนอแนะเชิงปฏิบัติการและข้อเสนอแนะ
ในการวิจัยครั้งต่อไป 

1. จากผลการวิจัยพบว่า “การรับรู้การเผยแพร่
เชิงลบเก่ียวกับแบรนด์” เป็นตัวแปรสำคัญท่ีควบคุมการเกิด
การกล่าวโทษแบรนด์ และพฤติกรรมเชิงลบต่อแบรนด์ของ
ผู้บริโภค Gen Z ดังน้ัน นักส่ือสารการตลาด โดยเฉพาะอย่าง
ยิ ่งนักสื ่อสารแบรนด์ที ่ใกล้ชิด หรือมีกลุ ่มเป้าหมายเป็น
ผู ้บริโภค Gen Z ควรให้ความสนใจกับข้อมูลทั ้งเชิงลบที ่
เกี่ยวกับแบรนด์ทั้งในด้านความรุนแรงของข้อมูลข่าวสารที่
ผู้บริโภคได้รับ และช่องทางในการรับรู้ เพ่ือนำมาเตรียมการ
รับมือกับการเผยแพร่เชิงลบ ไม่ให้ลุกลามจนวิกฤติ และ
ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมเชิงลบ 

2. จากผลการวิจัยและการอภิปรายผล ยังแสดงให้
เห็นว่า แบรนด์มีความสำคัญต่อการรับรู้การเผยแพร่เชิงลบ
เกี่ยวกับแบรนด์ เมื ่อใดก็ตามที่สินค้าและบริการมีแบรนด์ 
ผู้บริโภคจะมองว่าแบรนด์ คือ ทุกส่ิงทุกอย่างไม่ว่าจะเชิงบวก
หรือลบ และคาดหวังว่าแบรนด์น้ันจะส่งมอบคำสัญญา ความ
พึงพอใจ และคุณภาพ ทำให้เม่ือเกิดการรับรู้ข้อมูลข่าวสารเชิง
ลบ อาจส่งผลให้ผู้บริโภคเหล่าน้ันรู้สึกผิดหวัง รู้สึกว่าข้อมูล
ข่าวสารดังกล่าวมีความรุนแรงมากกว่าการท่ีไม่มีแบรนด์ ดังน้ัน 
แบรนด์จึงควรรักษาคุณค่าของแบรนด์ ตลอดจนสร้าง
ความคุ้นเคย และความไว้วางใจท่ีมีต่อแบรนด์ เพราะส่ิงเหล่าน้ี
สามารถลดอัตราการกล่าวโทษของผู้บริโภคได้  

3. จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่า งานวิจัยใน
ต่างประเทศหลายเรื ่องใช้วิธีการทดลอง (Experimental 
research) กับการทดสอบการรับรู้การเผยแพร่เชิงลบและการ
กล่าวโทษแบรนด์ของผู้บริโภค ดังน้ัน ผู้สนใจในเร่ืองดังกล่าว 
สามารถต่อยอดระเบียบวิจัยเชิงทดลองในการศึกษาใน
ประเด็นเดียวกัน  

4. งานวิจัยเร่ืองน้ีศึกษาตัวแปรแฝง 3 ตัวท่ีนำไปสู่
พฤติกรรมเชิงลบต่อแบรนด์ของผู้บริโภคไทย Gen Z ได้แก่ 
คุณลักษณะของผู้บริโภค การรับรู้การเผยแพร่เชิงลบเก่ียวกับ
แบรนด์ การกล่าวโทษแบรนด์ อย่างไรก็ดี ยังมีตัวแปรอีก 
หลายตัวที ่พบว่ามีเกี ่ยวข้องกับการเผยแพร่เชิงลบ และ
พฤติกรรมเชิงลบ เช่น ทัศนคติในแง่มุมต่าง ๆ ภาพลักษณ์ 
แบรนด์ คุณค่าแบรนด์ ดังน้ัน ผู้ท่ีสนใจสามารถนำตัวแปรแฝง
อ่ืน ๆ ไปทดสอบเพ่ิมเติม 
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ข้อจ ากัดในการศึกษา 
 ในการศึกษาคร้ังน้ีไม่ได้ระบุแบรนด์ใดแบรนด์หน่ึง 
ไม่ได้ระบุกรณีศึกษา หรือสถานการณ์เพ่ือทดสอบพฤติกรรม 
แต่เป็นการสำรวจในภาพกว้างเพื่อนำไปสู่การขยายผลใน
การศึกษาครั้งต่อไป อีกท้ังกลุ่มตัวอย่างท่ีตอบแบบสอบถาม
เกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหว่างตนเองกับแบรนด์ที่รับรู้การ

เผยแพร่เชิงลบว่า แค่ “รู ้จัก” และ “มีความรู ้เกี ่ยวกับ 
แบรนด์” ยังไม่ได้ลึกซ้ึง ผูกพัน ดังน้ัน ผลการวิจัยน้ีจึงอยู่บน
พ้ืนฐานของผู้บริโภคท่ีมีความสัมพันธ์กับแบรนด์ในข้ันพ้ืนฐาน
เท่าน้ัน นอกจากน้ี ในการศึกษาคร้ังน้ี ศึกษากับผู้บริโภค Gen 
Z ท่ีอาศัยใน 7 ภูมิภาคในสัดส่วนเท่ากัน ความแตกต่างด้าน
ภูมิศาสตร์อาจเป็นตัวแปรสำคัญในการอธิบายการรับรู ้
เก่ียวกับแบรนด์ 
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