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Research Article  
 

ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์และ 
ความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคในประเทศไทย 

Causal Relationship between Electronic Word of Mouth and 
Purchase Intention of Consumers in Thailand 

 

กิตตินาท นุ่นทอง1 
Kittinart Nunthong 

 
 
 
บทคัดย่อ 
 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ของ
ผู้บริโภคในประเทศไทย 2) วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันบุพปัจจัยการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ที่ส่งผลต่อความ
ตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคในประเทศไทย และ 3) ศึกษาปัจจัยของการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิสก์ที่ส่งผลต่อความ
ตั้งใจซื้อสินค้าผู้บริโภคในประเทศไทย งานวิจัยนี้เป็นการวิจัยแบบผสานวิธี การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพใช้การ
วิเคราะห์เนื้อหา ผลการวิเคราะห์ พบว่า สอดคล้องกับการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เก่ียวข้องด้านการบอกต่อ
ทางอิเล็กทรอนิกส์  ส่วนการวิจัยเชิงปริมาณ ผลการวิเคราะห์สมการโครงสร้าง พบว่า โมเดลมีความสอดคล้องกับ
ข้อมูลเชิงประจักษ์ จ านวนข้อคิดเห็นส่งทางตรงเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อ จ านวนข้อคิดเห็นและคุณภาพข้อคิดเห็น
ส่งผลทางอ้อมเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อโดยมีประโยชน์ของข้อมูลและการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์เป็นตัวแปรส่งผ่าน 
ประเภทข้อคิดเห็น ความน่าเชื ่อถือของข้อมูล ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อโดยมีความน่าเชื ่อถือของการบอกต่อทาง
อิเล็กทรอนิกส์และการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์เป็นตัวแปรส่งผ่าน และสามารถพยากรณ์ความตั้งใจซื้อได้ร้อยละ 
74.00 ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05   
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ค ำส ำคัญ: ประโยชน์ของข้อมูล ความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูล การบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ ความตั้งใจซื้อ  
 
Abstract 

This empirical research aims 1) to investigate the antecedents of electronics word-of-mouth 
(eWOM) of consumers in Thailand 2) to analyze confirmatory factors of electronic word-of-mouth 
affecting purchase intention of consumers in Thailand and 3) to study antecedents of electronics 
word-of-mouth affecting purchase intention of consumers in Thailand. This research used mixed 
method and content analysis was used to analyze the qualitative data. The results were consistent 
with the literature review. In the quantitative research, the structural model results indicated model 
fit with the empirical data. Volume was positively affected purchase intention. Volume and argument 
quality positively affected purchase intention via information usefulness and eWOM. Valence and 
source credibility positively affected purchase intention via eWOM credibility and eWOM. The eWOM 
antecedents explained purchase intention 74% at significant level .05 
  
Keywords: Information Usefulness, eWOM Credibility, eWOM, Purchase Intention  
 
บทน า  
 ปัจจุบันการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารที่พัฒนาอย่างมากได้ขยายช่องการสื่อสารระหว่างบุคคล
ให้หลากหลายมากขึ้น และเปิดโอกาสให้ผู ้บริโภคได้สื ่อสารระหว่างกันอย่างเสรี (Blazevic et al., 2013) ท าให้
รูปแบบการบอกต่อขยายไปสู่การสื่อสารออนไลน์ เรียกว่า การบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ (Electronics Word-of-
Mouth: eWOM) ซึ่งหมายถึง ข้อความเชิงบวกหรือเชิงลบที่ผู้บริโภคที่มีโอกาสที่จะซื้อสินค้าในอนาคต (potential 
consumers)  ผู้ใช้สินค้าในปัจจุบัน หรือผู้ที่เคยใช้สินค้าเก่ียวกับสินค้าหรือบริษัทที่เข้าถึงคนส่วนใหญ่ทางอินเทอร์เน็ต 
(Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh, & Gremler, 2003) ผู้บริโภคสามารถแสดงข้อคิดเห็น แลกเปลี่ยนความคิดเห็น
ต่อการใช้สินค้า ศึกษาข้อมูลการใช้สินค้าผ่านอินเทอร์เน็ต เช่น สื ่อสังคมออนไลน์ (เช่น เฟซบุ ๊ก ทวิตเตอร์  
ยูทูป) ฟอรัม (เช่น พันทิพ) เว็บไซต์ที่รีวิวสินค้า (เช่น  CNET.com Epinions.com)  เว็บไซต์ขายสินค้าออนไลน์ (เช่น 
Amazon.com Lazada.com Shopee.com) เป็นต้น ผู้บริโภคสามารถค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าและบริการผ่าน
การสื่อสารแบบการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ได้มากขึ้น เนื่องจากการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์สามารถสื่อสารได้
กว้างกว่ารูปแบบการบอกต่อแบบเดิมที่จ ากัดในกลุม่ผู้ใช้สนิค้าหรือคนรู้จัก ผู้บริโภคสามารถค้นหาข้อมูลรีวิวสินค้าหรอื
สื ่อสารแลกเปลี ่ยนข้อมูลได้ตลอดเวลา และสามารถประเมินได้ง่ายกว่า เช่น จ านวนผู ้รีวิวสินค้า ( Cheung & 
Thadani, 2012) 
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 ข้อมูลจากการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ที่ผู้บริโภคสืบค้น (เช่น ข้อคิดเห็นที่มีคุณภาพและเป็นประโยชน์ 
ข้อมูลที่น่าเชื่อถือ สินค้าที่มีผู้รีวิวจ านวนมาก) จึงกลายเป็นแหล่งข้อมูลส าคัญต่อผู้บริโภคในการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า 
( Ismagilova, Rana, Slade, & Dwivedi, 2021; Leong, Loi, & Woon, 2021; Ruangkanjanases, Jeebjong, 
Natalia, & Sanny, 2021) การรีวิวสินค้าออนไลน์หรือการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์จึงเป็นตัวแปรส าคัญที่ชี้วัด
ยอดขายสินค้าและบริการขององค์กรธุรกิจในปัจจุบัน (Lee & Hong, 2019) 
 อย่างไรก็ตามงานวิจัยเกี่ยวกับการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ที่เพิ่มขึ้นตลอดสองทศวรรษที่ผ่านมาก็ แสดง
ผลการวิจัยที่แตกต่าง และไม่ครอบคลุมประเด็นส าคัญที่สามารถน าไปพัฒนาทางการตลาดได้ดีนัก  เนื่องจากแต่ละ
งานวิจัยขึ้นอยู่กับจุดมุ่งหมายของผู้วิจัย (Rosario, de Valck, & Sotgiu, 2020) งานวิจัยส่วนใหญ่มีการศึกษาเฉพาะ
บางปัจจัยเชิงสาเหตุของการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ อาทิ คุณภาพข้อคิดเห็นและความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูล 
ค ุณภาพข ้อค ิดเห ็น (Cheung, Sia, & Kuan, 2012) ข ้อค ิดเห ็นเช ิงบวก จ  านวนข ้อค ิดเห ็น ( Srivastava & 
Sivaramakrishnan, 2021) จ านวนข้อคิดเห็นและข้อคิดเห็นเชิงบวก (Anastasiei & Dospinescu, 2019) เป็นต้น 
การศึกษาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของการบอกต่อเชิงอิเล็กทรอนิกส์จึงมีความส าคัญเนื่องจากมีผลต่อความตั้งใจซื้อ 
(Erkan & Evans, 2016; Park, Hyun, & Thavisay, 2021) ยอดขาย (Kim, Yoon, & Choi, 2019; Roy, Datta, & 
Basu, 2017) และผลการวิจัยสามารถเสนอแนะแนวทางปฏิบัติแก่องค์กรธุรกิจในประเทศไทย เพื่อพัฒนาการตลาด
ออนไลน์ในการท าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทยให้สามารถแข่งขันในระบบเศรษฐกิจดิจิทัลต่อไป 
 
วัตถุระสงค์ของการวิจัย 
 1. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ 
 2. เพื่อวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันปัจจัยเชิงสาเหตุของการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ 
 3. เพื่อศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุของการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าผู้บริโภคใน
ประเทศไทย  
 
การทบทวนวรรณกรรมและกรอบแนวคิดการวิจัย 
 1. แนวคิดความน่าจะเป็นในการไตร่ตรอง (Elaboration Likelihood Model: ELM) และทฤษฎีการ
ยอมรับข่าวสาร (Information Adoption Model: IAM)  แนวคิดความน่าจะเป็นในการไตร่ตรองที่พัฒนาโดย 
Petty and Cacioppo (1986) ที ่ระบุว่า เจตคติ (attitude) ของมนุษย์เปลี่ยนแปลงได้จากอิทธิพลสองแนวทาง 
(routes of influence) คือ 1) แนวทางหลัก (central route) เป็นแนวทางที่มนุษย์ต้องใช้กระบวนการทางความคิด
ตรวจสอบ ท าความเข้าใจข้อคิดเห็น ไอเดีย หรือเนื้อหาข้อมูลที่ได้รับอย่างถี่ถ้วน เพื่อเปรียบเทียบและประเมินข้อดี
หรือประโยชน์ ก่อนตัดสินใจหรือเปลี่ยนพฤติกรรม ยกตัวอย่างเช่น หากผู้บริโภคต้องการซื้อสินค้าที่ตนเองสนใจมาก มี
ความรู้เกี่ยวกับสินค้ามาก และสินค้ามีความเสี่ยงสูง (เช่น ราคาแพง) สิ่งที่ผู้บริโภคพิจารณาในแนวทางหลัก คือ 
ประโยชน์ของข้อมูลที่ได้รับ เช่น การรีวิวในเชิงบวกหรือเชิงลบ (valence) คุณภาพของข้อความรีวิวสินค้า (eWOM 
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quality) เป็นต้น ก่อนพิจารณาตัดสินใจซื ้อสินค้า (Bhattacherjee & Sandford, 2006)  และ 2) แนวทางรอง 
(peripheral route) เป็นแนวทางที่ใช้กระบวนการทางความคิดค่อนข้างน้อย เน้นความรวดเร็วหรือพิจารณาสิ่งอ่ืน ๆ 
ที่ส าคัญน้อยกว่าในการประเมินข้อมูล ยกตัวอย่างเช่น เมื่อผู้บริโภคต้องการซื้อสินค้าแต่มีความรู้เกี่ยวกับสินค้าน้อย 
หรือสินค้าที่จะซื้อไม่มีความส าคัญมากนัก (เช่น สินค้าราคาถูก สินค้าที่ใช้ในชีวิตประจ าวัน) ผู้บริโภคจะให้ความส าคัญ
กับความน่าเชื่อถือของข้อความ ความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูล  (แนวทางรอง) (Lee & Hong, 2019; Roy et al., 
2017) ดังนั้นปัจจัยการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ (eWOM stimuli) จะมีความส าคัญต่อลูกค้าในระดับที่แตกต่างกัน 
เมื่อตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ (Roy et al., 2017)  
 ทฤษฎีการยอมร ับข ่าวสาร (Information Acceptance Theory: IAM) ทฤษฎี IAM ม ีท ี ่มาจากการ
ผสมผสานทฤษฎีการยอมรับการใช้สารสนเทศ (Technology Acceptance Model: TAM) และแนวคิดความน่าจะ
เป็นในการไตร่ตรอง (ELM)  ทฤษฎี IAM อธิบายถึงอิทธิพลในการยอมรับข้อมูลบนสื่อออนไลน์ โดยน าทฤษฎี IAM มา
อธิบายการรับรู้ประโยชน์และการน าไปใช้ และน าแนวคิด ELM มาอธิบายตัวแปรที่ส่งผลต่อกระบวนการไตร่ตรองถึง
ประโยชน์ของข้อมูลที่ต่างกันภายใต้เงื่อนไขที่แตกต่างกันและระดับความรู้เกี่ยวกับข้อผลของผู้รับข้อมูลที่ประกอบด้วย
แนวทางหลักและแนวทางรอง ทั้งสองแนวทางจะส่งผลต่อการรับรู้ถึงประโยชน์ของข้อมูล ( Sussman & Seigal, 
2003)  

2. ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์   
จากความส าคัญของการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ในปัจจุบันที่เพิ ่มมากขึ้น การรีวิวสินค้าและบริการ

ออนไลน์เป็นแหล่งข้อมูลหนึ่งที่ผู้บริโภคศึกษาข้อมูล เพื่อประเมินคุณภาพและการใช้งานของสินค้าและบริการที่ขาย
ออนไลน์ โดยศึกษาความคิดเห็นของผู้บริโภคตามแพลตฟอร์มต่าง ๆ (Abramyk, 2020) งานวิจัยของ Cheung and 
Thadani (2012) ที่ศึกษาโดยการวิเคราะห์อภิมานได้สรุปปัจจัยที่มีผลต่อการรับรู้การใช้ประโยชน์ของการบอกต่อทาง
อิเล็กทรอนิกส์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ ประกอบด้วย จ านวนข้อคิดเห็น คุณภาพข้อคิดเห็น ประเภทข้อคิดเห็น 
ประโยชน์ของข้อมูล ความน่าเชื่อถือของการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ และการรับรู้การใช้ประโยชน์ของการบอกต่อ
ทางอิเล็กทรอนิกส์ จากงานวิจัยที่ศึกษาโดยใช้ทฤษฎี IAM เป็นพื้นฐานและกรอบแนวคิดของ Cheung and Thadani 
(2012) สามารถสรุปปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ ดังนี้  

2.1 ความสัมพันธ์ระหว่างจ านวนข้อคิดเห็น (Volume) คุณภาพข้อคิดเห็น (Argument quality) และ
ประโยชน์ของข้อมูล (Information usefulness) จ านวนข้อคิดเห็นของการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์แสดงให้ถึง
จ านวนข้อความที ่ลูกค้าแสดงความคิดเห็นหลังจากการใช้สินค้าและบริการ (King, Racherla, & Bush, 2014) 
ผู้บริโภคจะลงความเห็นว่าสินค้านั้นเป็นที่นิยมหากมีข้อคิดเห็นจ านวนมาก (Teng, Khong, Chong, & Lin, 2017) 
คุณภาพข้อคิดเห็นมีความส าคัญต่อผู้บริโภคที่อ่านข้อคิดเห็นและส่งผลต่อเจตคติ การมีส่วนร่วม และพฤติกรรมของ
ผู้บริโภค (American Psychological Association [APA], 2021; Cheung & Thadani, 2012; Cyr, Head, Lim, & 
Stibe, 2018) Park, Lee, and Han (2007) กล่าวว่า ข้อมูลที่มีคุณภาพเป็นปัจจัยส าคัญที ่ส่งผลต่อทัศนคติของ
ผู้บริโภคในสังคมออนไลน์ ผู้บริโภคจะลงความเห็นว่าข้อมูลที่มีคุณภาพสูงเป็นประโยชน์มากกว่าข้อคิดเห็นที่มีคุณภาพ
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ต ่า ประโยชน์ของข้อมูลและการรับรู้ประโยชน์ของข้อมูลมีผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค (Ismagilova et al., 2021) 
ข้อมูลที่มีเนื ้อหาเป็นประโยชน์ต่อผู้บริโภคจะช่วยได้รับความรู้เพิ ่มขึ้น สร้างความคิดเห็นและน าไปสู่การแสดง
พฤติกรรม (Bobkowski, 2015; Ismagilova et al., 2021)  อาทิ งานวิจัยของ Lu and Bai (2021) ที่ศึกษาผู้บริโภค
ออนไลน์ในประเทศจีน พบว่า จ านวนข้อคิดเห็นมีผลต่อการรับรู้ประโยชน์ของข้อมูล  ข้อคิดเห็นที่มีคุณภาพมีผลต่อ
การรับรู ้ประโยชน์ของข้อมูล (Beneke, de Sousa, Mbuyu, & Wickham, 2016) สอดคล้องกับ Cheung and 
Thadani (2012) ได้สรุปว่าคุณภาพข้อคิดเห็นส่งผลต่อการรับรู้ประโยชน์ สอดคล้องกับ Indrawati, Yones, and 
Muthaiyah (2023) ที่พบว่า คุณภาพของข้อมูลมีผลต่อประโยชน์ของข้อมูล ดังนั้นผู้บริโภคที่เคยใช้สินค้าและแสดง
ข้อคิดเห็นออนไลน์ จะให้ข้อมูลที่มีคุณภาพให้ผู้บริโภคที่จะซื้อสินค้าน าข้อมูลไปใช้ประโยชน์  

2..2 ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ประโยชน์ของข้อมูลกับการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ จากทฤษฎี IAM 
การรับรู้ข้อมูลจากการสื่อสารแบบการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ มีผลมาจากประโยชน์ของข้อมูลออนไลน์ (Sussman 
& Siegal, 2003) ผู้บริโภคจะพิจารณาว่าข้อมูลที่ได้รับมีประโยชน์ และน าข้อมูลการบอกต่อทางอิงเล็กทรอนิกส์นั้นไป
ใช ้ประกอบการต ัดส ินใจซ ื ้อส ินค ้า (Cheung, Lee, & Rabjohn, 2008) อาท ิ  Abedi, Ghorbanzadeh, and 
Rahehagh (2019) พบว่า การรับรู้ประโยชน์ของข้อมูลส่งผลต่อการน าข้อบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ไปใช้ 

2.3 ความสัมพันธ์ระหว่างประเภทข้อคิดเห็น (Valence) ความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูล (Source 
credibility และความน่าเชื่อถือของการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ (eWOM credibility) ประเภทข้อคิดเห็น 
เป็นการสื่อสารปฏิสัมพันธ์ระหว่างลูกค้าด้วยกัน หรือกับผู้บริโภคที่คาดว่าจะเป็นลูกค้าในอนาคตมีข้อคิดเห็นหรือ
ข้อความเกี่ยวกับสินค้าและบริการทั้งเชิงบวกและเชิงลบ (Filieri, 2016; Wang & Yu, 2017) ประเภทข้อคิดเห็น
เก่ียวกับสินค้าและบริการของการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ (eWOM valence) จะอยู่ในรูปของการให้คะแนนสินค้า
และบริการ (rating) เป็นต้น แหล่งข้อมูลที่มีความน่าเชื่อถือมากส่งผลให้ข้อความหรือข้อคิดเห็นออนไลน์มีอิทธิพล    
ชักจูงต่อผู้รับสารหรือผู้บริโภคที่รับข้อมูลมาก (Ghosh, Varshney, & Venugopal, 2014; Ismagilova et al., 2021)  
ผู้บริโภคสืบค้นข้อมูลจากข้อคิดเห็นการใช้สินค้าและประสบการณ์การใช้บริการออนไลน์ จากแหล่งข้อมูลออนไลน์    
ซึ ่งผู ้บริโภคเลือกพิจารณาว่าการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์นั ้นน่าเชื่อถือ (Moran & Muzellec, 2017) ประเภท
ข้อคิดเห็นที่เป็นข้อความเชิงบวกเชิงลบมีผลต่อความน่าเชื่อถือของการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ ผู้บริโภค ข้อคิดเห็น
ที่เป็นเชิงบวกเชิงลบ ช่วยให้ผู้บริโภคได้รับข้อมูลถึงการใช้งาน ข้อดี ข้อเสียของสินค้า และสามารถลงความเห็นได้ว่า
ข้อมูลนั้นมีความน่าเชื่อถือเพียงใด ความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูลเป็นปัจจัยที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญเมื่อพิจารณาว่า
ข้อมูลมีความน่าเชื่อถือหรือไม่ ดังนั้นแหล่งข้อมูลที่มีความน่าเชื่อมาก ผู้บริโภคจะลงความเห็นว่าการบอกต่อทาง
อิเล็กทรอนิกส์นั ้นมีความน่าเชื ่อถือ (Cheung et al., 2012)  งานวิจัยของ Hong and Pittman (2020) ที่ศึกษา
ประเภทข้อคิดเห็นและการให้คะแนนที่มีผลต่อความน่าเชื่อถือของการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ พบว่า ประเภท
ข้อคิดเห็นมีความสัมพันธ์กับการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ สอดคล้องกับงานวิจัยของ Viacava, de Andrade, and 
de Lima (2023) ที่ศึกษาประเภทข้อคิดเห็นที่มีผลต่อความน่าเชื่อถือของการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ พบว่า 
ประเภทข้อคิดเห็นมีผลต่อความน่าเชื่อถือของการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์  งานวิจัยของ Muda and Hamzah 
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(2021) พบว่า แหล่งข้อมูลที่น่าเชื่อถือมีผลต่อความน่าเชื่อถือของการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ และสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Luo, Luo, Schatzberg, and Sia (2013) ที ่พบว่า ผู ้ส ื ่อข้อความ eWOM ที ่น ่าเชื ่อถือเพิ ่มความ
น่าเชื ่อถือของข้อความ eWOM  ดังนั้น ความน่าเชื ่อถือของการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์เป็นปัจจัยส าคัญใน
กระบวนการตัดสินใจซื ้อของผู ้บร ิโภค (Awad & Rogowsky, 2008; Erkan & Evans, 2016) กล่าวคือมีผลต่อ
ผู้บริโภคในการน าข้อมูลจากการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ ไปใช้ (Hui 2017; Park et al., 2007; Torres, Cañada, 
Moro, & Irurita, 2018)  
 3. ความตั้งใจซื้อ (Purchase intention)  
 ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Ajzen, 1991) เป็นทฤษฎีที่อธิบายความตั้งใจซื้อที่เชื่อมโยงระหว่างความเชื่อกับ
พฤติกรรม และถูกน ามาศึกษาในงานวิจัยในช่วงต่อมาที่ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง ความเชื่อ เจตคติ ความตั้งใจ และ
พฤติกรรม ความตั้งใจเชิงพฤติกรรมเป็นสิ่งที่แสดงคงความตั้งใจหรือความพร้อมที่จะแสดงพฤติกรรมนั้นออกมา และ
เป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรม (Ajzen, 1991) ปัจจุบันความตั้งใจซื้อจึงเป็นปัจจัยที่ส าคัญที่ส่งผลต่อพฤติกรรมซื้อ
สินค้าออนไลน์และในร้านค้า โดยทั่วไปผู้บริโภคที่ตั้งใจซื้อสินค้าจะมีโอกาสซื้อสินค้าสูงมากกว่าผู้บริโภคที่ไม่ตั้งใจซื้อ
สินค้า (Wee et al., 2014) ความตั้งใจซื้อสินค้าในปัจจุบันเป็นผลมาจากการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์โดยเฉพาะสินค้า
ออนไลน์ (Roy, Datta, & Mukherjee, 2019) เช่น Rosario et al. (2020) พบว่า การให้ข้อมูลเพิ่มเติมที่แสดงถึงความ
น่าเชื่อถือของข้อคิดเห็นและส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ  

3.1 ความสัมพันธ์ของการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์และความตั้งใจซื้อ ผู้บริโภคจะรับรู้ข้อมูลจากการ
บอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์โดยเพื่อประกอบการตัดสินใจและส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ (Indrawati et al., 2023; Park 
et al., 2021)  Hameedunissa, Nisha, and Sundary (2021) พบว่า การบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ที่แชร์โดยลูกคา้
เป็นสิ่งชักจูงให้ตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ และผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์เชื่อใจข้อคิดเห็นและการแนะน าของสมาชิก
ผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์ เป็นข้อมูลตัดสินใจก่อนซื้อสินค้าและบริการ สอดคล้องกับงานวิจัยของ Ruangkanjanases    
et al. (2021) ที่พบว่า ประโยชน์ของข้อมูลออนไลน์ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค  โดยมีการบอกต่อทาง
อิเล็กทรอนิกส์เป็นตัวแปรส่งผ่าน และงานวิจัยโดย Bilal, Jianqiu, Dukhaykh, Fan, and Trunk (2021) ที่พบว่า 
ความเชื่อใจมีอิทธิพลทางตรงต่อการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์อิทธิพลของข้อมูล (information influence) มี
อิทธิพลทางตรงต่อการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ และการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์มีอิทธิพลทางอ้อมต่อความตั้งใจ
ซื้อโดยมีสื่อสังคอมออนไลน์เป็นตัวแปรส่งผ่าน 
 3.2 ความสัมพันธ์ระหว่างจ านวนข้อคิดเห็นกับความตั้งใจซื้อ ความสัมพันธ์ระหว่างจ านวนข้อคิดเห็นกับ
ความตั้งใจซื้อสินค้าที่มีผู้แสดงข้อคิดเห็นออนไลน์จ านวนมากมีผลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค ยกตัวอย่างเช่น Teng 
et al. (2007) พบว่า จ านวนข้อคิดเห็นในรีวิวผลต่อพฤติกรรมความตั้งใจซื้อของลูกค้า สอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Shen, Zhang, and Zhao (2016) ที่พบว่า จ านวนข้อคิดเห็นรีวิวออนไลน์มีผลต่อความตั้งใจซื้อของลูกค้า โดยทั่วไป
ผู้บริโภคจะลงความเห็นว่าสินค้าที่มีผู้แสดงข้อคิดเห็นจ านวนมากเป็นสินค้าที่นิยมมากกว่าสินค้าที่มีผู้แสดงข้อคิดเห็น
ออนไลน์จ านวนน้อย  
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 จากการทบทวนวรรณกรรมและการสังเคราะห์งานวิจัยที่เกี่ยวข้องสามารถสร้างกรอบแนวคิด ดังภาพที่ 1 

 
ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 
ที่มา ผู้วิจัย 
 
วิธีด าเนินการวิจัย 
 การวิจัยนี้เป็นการวิจัยแบบผสานวิธี สามารถแบ่งได้เป็น 2 ส่วน คือ  

1. การด าเนินการวิจัยเชิงคุณภาพ มีล าดับขั้นตอนการด าเนินการดังนี้ 
 1.1) ผู้ให้ข้อมูลส าคัญส าหรับการวิจัยเชิงคุณภาพ คือ ผู้เชี่ยวชาญด้านการตลาดออนไลน์ นักวิชาการที่มี
ความรู้ด้านตลาดออนไลน์ และผู้บริโภคในประเทศไทยที่มีประสบการณ์แลกเปลี่ยนการรีวิวสินค้าและบริการออนไลน์และ
ใช้การบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ประกอบการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ผ่านแพลตฟอร์มต่าง ๆ  บ่อย ๆ และมี
ประสบการณ์อย่างน้อย 10 ปี โดยมีเกณฑ์การคัดเลือก คือ วิธีแบบเจาะจง โดยผู้ให้ข้อมูลส าคัญ จ านวน 5 ท่าน ทุกท่าน
เป็นผู้ที่มีประสบการณ์มากกว่า 15 ปี เป็นผู้เชี่ยวชาญด้านการตลาดออนไลน์ 2 ท่าน เป็นนักวิชาการ 1 ท่าน และเป็น
ผู้บริโภคจ านวน 2 ท่าน 
          1.2) เครื่องมือการวิจัยเชิงคุณภาพ ได้แก่ แบบสัมภาษณ์แบบกึ่งโครงสร้าง ซึ่งได้ออกแบบข้อค าถามให้
สอดคล้องกับวัตถุประสงค์การวิจัยข้อที่ 1  
               1.3) การรวบรวมข้อมูลใช้การสัมภาษณ์และบันทึกเทปถอดข้อความ เรียบเรียง และตรวจสอบความ
ถูกต้อง เพื่อน าไปวิเคราะห์ข้อมูลด้วยการวิเคราะห์เชิงเนื้อหา 
 2. การด าเนินการวิจัยเชิงปริมาณ มีล าดับขั้นตอนการด าเนินการดังนี้  

2.1)  ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ ผู้บริโภคในประเทศไทยที่มีประสบการณ์ในการอ่านข้อคิดเห็น 
หรือดูการรีวิวสินค้าออนไลน์และใช้ข้อมูลเหล่านั้นประกอบการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการออนไลน์หรือในร้านค้า 
คัดเลือกด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน โดยขั้นที่หนึ่งแบ่งกลุ่มตัวอย่างแบบโควตาตามภูมิภาค ประกอบด้วย
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ภาคเหนือ ภาคกลางและกรุงเทพมหานคร ภาคใต้ ภาคตะวันออก ภาคตะวันตก ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ภูมิภาคละ 
200 คน และขั้นที่สองเลือกตัวอย่างตามสะดวก โดยให้ตัวแทนในแต่ละภาคส่งแบบสอบถาม google form และจ ากัด
การตอบได้เพียง 1 ครั้ง โดยส่งผ่านสื่อสังคมออนไลน์ อาทิ เฟซบุ๊ก ไลน์ อีเมล ได้แบบสอบถามกลับมา จ านวน 384 
ชุด คิดเป็นร้อยละ 32.00 
  2.2) การสร้างและการตรวจสอบความเที่ยงตรงของเครื่องมือ ผู้วิจัยออกแบบสอบถามสอดคล้องกับ
วัตถุประสงค์การวิจัยข้อที่ 2 และข้อที่ 3 ดังนี้ 1) ค าถามคัดกรองถึงประสบการณ์การแลกเปลี่ยนการรีวิวสินค้าและ
บริการออนไลน์ 2) สถานภาพของผู้ตอบแบบสอบถาม ลักษณะเครื่องมือเป็นแบบส ารวจรายการ (checklists) 3) 
ปัจจัยเชิงสาเหตุของต่อการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์และใช้มาตรวัดเชิงปริมาณ 5 ระดับ โดย 5 หมายถึงเห็นด้วย
มากที่สุด และ 1 หมายถึง เห็นด้วยน้อยที่สุด โดยนิยามศัพท์ในการวิจัย มีดังนี้  

 การบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ หมายถึง การสื่อสารระหว่างผู้บริโภคด้วยกันผ่านการอ่านรีวิวหรือการดู
รีวิวสินค้าที่เก่ียวข้องกับประสบการณ์การบริโภคสินค้าและบริการ โดยใช้สื่อดิจิทัลเพื่อประกอบการตัดสินใจซื้อสินค้า 
ซึ่งพัฒนามาจากการทบทวนวรรณกรรมของ Cheung et al. (2008) เช่น ท่านมักจะอ่าน/ดูการรีวิวสินค้าเพื่อน า
ประสบการณ์ ความรู้ที่เป็นประโยชน์ประกอบการตัดสินใจซื้อสินค้า 

 จ านวนข้อคิดเห็น หมายถึง จ านวนข้อคิดเห็นของการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์แสดงให้ถึงจ านวน
ข้อความที่มีลูกค้าแสดงความคิดเห็นหลังจากการใช้สินค้าจ านวนมาก ซึ่งพัฒนามาจากการทบทวนวรรณกรรมของ 
Roy et al. (2019) เช่น ท่านพิจารณาเลือกซื้อสินค้าที่มีผู้ใช้รีวิวประสบการณ์การใช้สินค้าเป็นจ านวนมาก  

 คุณภาพข้อคิดเห็น หมายถึง ระดับความสามารถชักจูง (persuasive strength) ของข้อคิดเห็นที่ปรากฏ
เป็นข้อความที่มีความสัมพันธ์เป็นปัจจุบัน และถูกต้องครบถ้วน ซึ่งพัฒนามาจากการทบทวนวรรณกรรมของ Chueng et 
al. (2008), Cheung et al. (2012), Fang (2014), Zhang, Liang, and Qi (2014) เ ช ่ น  ข ้ อค ิ ด เห ็ น ในร ี ว ิ ว  มี
ความสัมพันธ์กับสิ่งที่ท่านต้องการค้นหา  
  ประเภทข้อคิดเห็น หมายถึง ประเภทข้อความเชิงบวก ข้อความเชิงลบ ข้อความที่เป็นกลางที่ชักจูงให้
ผ ู ้ บร ิ โภคเล ือกซื้ อส ินค ้า  ซึ่ งพ ัฒนามาจากการทบทวนวรรณกรรมของ  Shankar, Jebarajakirthy, and 
Ashaduzzaman (2020) เช่น ข้อคิดเห็นในเว็บไซต์ที่มีการให้ข้อมูลสินค้าทั้งเชิงบวก เชิงลบ รวมถึงข้อคิดเห็นที่เป็น
กลาง สามารถน าไปเปรียบเทียบประกอบการตัดสินใจ 
  ความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูล หมายถึง ความรู้สึกที่ผู ้บริโภคที่รับข้อมูลจากข้อคิดเห็นไว้วางใจ
แหล่งข้อมูลที่ค้นหาข้อมูลออนไลน์ว่ามีมาตรฐาน น่าเชื่อถือ ซึ่งพัฒนามาจากการทบทวนวรรณกรรมของ Cheung et al. 
(2012), Fang (2014), Lis (2013) เช่น ท่านไว้วางใจแหล่งข้อมูลที่ท่านได้ค้นหาข้อมูลรีวิวสินค้าออนไลน์  

 ประโยชน์ของข้อมูลจากความคิดเห็น  หมายถึง การรับรู ้ประโยชน์ของข้อมูลข้อคิดเห็นที ่ช ่วย
ประกอบการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคที่อ่านข้อคิดเห็นออนไลน์ ซึ่งพัฒนามาจากการทบทวนวรรณกรรมของ Cheung 
et al. (2008), Sussman and Siegal (2003) เช่น ข้อมูลรีวิวช่วยให้ท่านมีความรู้เกี่ยวกับสินค้าที่จะซื้อเพิ่มข้ึน 
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 ความน่าเชื่อถือของการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ หมายถึง การที่ผู้บริโภคเลือกพิจารณาว่าการบอกต่อ
ทางอิเล็กทรอนิกส์นั้น มีความน่าเชื่อถือมากน้อยเพียงใด ซึ่งพัฒนามาจากการทบทวนวรรณกรรมของ Cheung et al. 
(2008), Cheung et al. (2012), Lee and Hong (2019), Fang (2014) เช่น ข้อมูลการรีวิวน่าเชื่อถือเนื่องจากท่าน
ค้นหามาจากแหล่งข้อมูล/เว็บไซต์ที่ท่านไว้วางใจ  
  ความตั้งใจซื้อ หมายถึง ความตั้งใจซื้อสินค้า (ออนไลน์และในร้านค้า) ของลูกค้าหรือผู้บริโภคหากพบว่า
มีการรีวิวที่น่าเชื ่อถือ มีข้อมูลเป็นประโยชน์ ซึ ่งพัฒนามาจากการทบทวนวรรณกรรมของ Park et al. (2021) 
Prendergast, Ko, and Siu Yin (2010) เช่น ท่านจะซื้อสินค้าหากพบว่า มีการรีวิวสินค้าจากแหล่งที่มีความน่าเชื่อถอื  
  2.3) การทดสอบความเที่ยงและความตรงเชิงเนื้อหา (content validity) และการทดสอบความเที่ยง  
โดยให้ผู ้เชี ่ยวชาญตรวจสอบเครื ่องมือจ านวน 3 ท่าน ได้คะแนนดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับ
วัตถุประสงค์หรือนิยาม (Index of items-Objective Congruency: IOC) ของแบบสอบถามแต่ละข้อตั้งแต่ 0.67 – 
1.00 และทดสอบแบบสอบถามจ านวน 30 ชุด แบบสอบถามมีค่าความเชื่อมั่นแอลฟาของครอนบาคเท่ากับ 0.983 
แสดงว่าแบบสอบถามมีค่าความเชื่อมั่นในระดับสูง 
  2.4) การวิเคราะห์ข้อมูล ใช้การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา และการวิเคราะห์สมการโครงสร้าง           
เพื่อตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลการวัดและโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างปัจจัยของการบอกต่อทาง
อิเล็กทรอนิกส์ การบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ และความตั้งใจซื้อ  ใช้เกณฑ์ความสอดคล้องโดย Wanichbancha 
(2013) ที่ระบุว่าเกณฑ์ความสอดคล้องของโมเดลกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ดังนี้ 1) ค่าดัชนีไคสแควร์ (Chi-square: 𝛘²) 
มีค่าต ่าหรือเข้าไปสู่ศูนย์ 2) 𝛘²/df ควรมีค่าน้อยกว่า 2 3) ดัชนีค่ารากยกก าลังสองของความคลาดเคลื่อน (RMSEA) มี
ค่าน้อยกว่า 0.05 4) ค่าดัชนีความสอดคล้องในรูปแบบความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (SRMR) เข้าสู่ศูนย์ 5) ค่าดัชนี
ความสอดคล้อง (GFI) มีค่ามากว่าหรือเท่ากับ 0.9 6) ค่าดัชนีความสอดคล้องที่ปรับแก้แล้ว (AGFI) มีค่ามากว่าหรือ
เท่ากับ 0.9 
 
ผลการวิจัย  
 ผลการวิจัยแบ่งออกตามวัตถุประสงค์การวิจัยทั้ง 3 ข้อดังนี้  

1. ผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ข้อที่ 1 เพื่อศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุของการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ผลการ 
สังเคราะห์เนื้อหาการสัมภาษณ์ พบว่า ปัจจัยที่ผู้บริโภคพิจารณาเพื่อตัดสินใจซื้อสินค้า มีดังนี้ 

 1) การบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ที่เป็นประโยชน์ต่อผู้บริโภคที่อ่าน/ดูข้อคิดเห็นในรีวิวจะช่วยให้ผู้บริโภค 
มีความรู้เกี่ยวกับสินค้าที่จะซื้อเพิ่มขึ้นและน าข้อมูลไปใช้ประโยชน์ประกอบการวิเคราะห์คุณประโยชน์ประกอบการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการง่ายขึ้น โดยมีผลมาจากจ านวนข้อคิดเห็นที่มีผู้เขียนรีวิวหรืออัปโหลดที่มีรีวิวหรือผู้เข้าชม
จ านวนมาก ซึ่งแสดงถึงจ านวนผู ้ซื ้อสินค้าเป็นจ านวนมาก และคุณภาพข้อคิดเห็น ซึ่งข้อมูลที่อ่านรีวิวต้องมี
ความสัมพันธ์กับสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการค้นหา มีความเป็นปัจจุบัน ถูกต้อง และมีเนื้อหาครบถ้วนที่ต้องการค้นหา 
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 “...การดู/อ่านจากเว็บไซต์สามารถให้เราสามารถเปรียบเทียบโปรดักต์ได้ก่อนตัดสินใจ พวก 
show rooming อาจจะมีการไปหยิบจับ เพื่อดู แล้วอาจไปซื้อออนไลน์ เพราะอาจถูกกว่า...” Inf4 

“...eWOM เป็นการประหยัดเวลา ให้กับผู้ที่จะซื้อสินค้า เราอ่านรีวิว ก็สามารถทราบข้อมูล
ต่าง ๆ และคาดการณ์ได้ว่าสิ่งที่จะซื้อมันตอบโจทย์ ตรงกับความต้องการของผู้ซื้อรึเปล่า” Inf4 
   “...ต้องดูว่าคนที่รีวิวคนนั้น เขาเป็นผู้เชี่ยวชาญด้านไหน ณ ปัจจุบันนักรีวิว เนี่ยพยายามที่
แบบฉันรีวิวได้ทุกอย่าง เนี่ยแต่สุดท้ายมันจะไม่ได้มันไปไม่สุดซักทาง เนี่ยไม่ใช่การเป็นไม่ดีแต่ว่า 
ควรจะต้องมีสิ่งที่ถนัดสักอย่างหนึ่ง แต่ที่เป็นจุดขายของคุณ” Inf2 

  

    2) ความน่าเชื่อถือของการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ ผู้บริโภคจะพิจารณาความน่าเชื่อถือของข้อความรีววิ 
จากประเภทข้อคิดเห็นที่สามารถ เพือ่เปรียบเทียบประกอบการตัดสินใจและความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูล โดยต้อง
เป็นแหล่งข้อมูลที่มีคุณภาพ น่าไว้วางใจ มีมาตรฐานน่าเชื่อถือ   
 

 “...ผู้ให้ข้อมูลรีวิวต้องเป็นบุคคลน่าเชื่อถือ เป็นผู้ใช้จริง มีชื่อเสียง มีความรู้ด้านสินคา้นั้น 
ครบ หลากหลาย ทุกแง่มุม เพื่อที่จะน าข้อมูลหลาย ๆ แหล่งมาเปรียบเทียบก่อนตัดสินใจซื้อ
สินค้า” Inf5 
   “การบอกกล่าวควรมีหลักฐาน ว่าเป็นอย่างนั้นจริง ๆ ผมจะพิจารณาแต่คนที่รีวิวสินค้าใน
ด้านไม่ดี ก็จะดูรายละเอียดว่าเป็นอย่างไร  เพราะคนซื้อสินค้าออนไลน์ก็คาดหวังว่าจะได้รับสินคา้
ตามที่ได้แจ้งไว้ (ร้านค้า ผลิตภัณฑ์ สถานบริการ) แล้วเปรียบเทียบกับข้อคิดเห็นในรีวิวด้านดี” 
Inf3 

 

 3) ผลการศึกษาเชิงปริมาณ พบว่า ในภาพรวมกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ดูรีวิวก่อนซื้อสินค้า 1-3 ครั้งต่อเดือน
เหตุผลที่อ่าน/ดูรีวิวสินค้า คือ 1) เพื่อรับทราบถึงคุณภาพสินค้าจากประสบการณ์ผู้ใช้จริง 2) เพื่อหาความรู้เพิ่มเติม
เก่ียวกับสินค้านั้น และ 3) เพื่อรับทราบข้อเสนอแนะที่เป็นประโยชน์จากผู้บริโภคที่เคยใช้สินค้า เหตุผลที่กลุ่มตัวอย่าง
เขียนรีวิวสินค้าในเว็บไซต์ สื่อสังคมออนไลน์ หรือแหล่งข้อมูลรีวิวสินค้าต่าง ๆ หลังจากใช้สินค้า คือ 1) เพื่อให้ผู้อ่ืน
ทราบถึงข้อดี/ประโยชน์ของสินค้าที่เคยใช้/ซื้อมาก่อน 2) เพื่อให้ผู้อื่นทราบถึงข้อบกพร่อง/ข้อเสีย ของสินค้าก่อน
ตัดสินใจซื้อ และ 3) เพื่อให้ผู้อื่นทราบถึงความคุ้มค่าของสินค้าที่เคยใช้/ซื้อมาก่อน  
 กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยเชิงสาเหตุของการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ การบอกต่อทาง
อิเล็กทรอนิกส์ และความตั้งใจซื้อในภาพรวม ดังนี้ 1) ด้านจ านวนข้อคิดเห็นที่ประกอบด้วยการพิจารณาสินค้าที่มีผู้
รีวิวประสบการณ์การใช้สินค้าจ านวนมาก การลงคะแนนคอมเมนต์ที่เป็นประโยชน์ การคลายความกังวลในการ
ตัดสินใจ มีความคิดเห็นในระดับมาก (X̅ = 4.19, S.D. = 0.68) 2) ด้านคุณภาพข้อคิดเห็นที่ประกอบด้วย ข้อคิดเห็น
ในรีวิวสัมพันธ์กับสิ่งที่ต้องการทราบ เป็นปัจจุบัน ถูกต้องตรงประเด็น และครบถ้วน มีความคิดเห็นในระดับมาก (X̅ = 
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4.16, S.D. = 0.65 3) ด้านประเภทข้อคิดเห็นประกอบด้วย ข้อคิดเห็นในรีวิวที่ให้ข้อมูลสินค้าเชิงบวก เชิงลบ และเป็น
กลาง มาประกอบการตัดสินใจ มีความคิดเห็นในระดับมากที่สุด (X̅ = 4.26, S.D. = 0.67 4) ด้านความน่าเชื่อถือของ
แหล่งข้อมูลที่ประกอบด้วย แหล่งข้อมูลที่น่าไว้วางใจ แสดงถึงความเชี่ยวชาญ และน่าเชื่อถือ  มีความคิดเห็นอยู่ใน
ระดับมาก (X̅ = 3.95, S.D. = 0.74) 5) ด้านประโยชน์ของข้อมูลที่ประกอบด้วย ข้อมูลรีวิวมีคุณค่า เป็นประโยชน์    
ให้ความรู้ประกอบการตัดการตัดสินใจ มีความคิดเห็นในระดับมากที ่สุด (X̅ = 4.22, S.D. = .65) 6) ด้านความ
น่าเชื่อถือของการบอกต่ออิเล็กทรอนิกส์ที่ ประกอบด้วย การอ่าน/ดูรีวิวสินค้าเชิงบวก การรีวิวข้อคิดเห็นจ านวนมาก
แหล่งข้อมูลที่น่าเชื่อถือ ท าให้เกิดความไว้วางใจว่าสินค้านัน้ดี มีความคิดเห็นในระดับมาก (X̅ = 4.13, S.D. = 0.74) 7) 
ด้านการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ที่ประกอบด้วย การอ่าน/ดูรีวิวสินค้าทีมีความน่าเชื่อถือ น าความรู้ที่เป็นประโยชน์ 
เพื่อรวบรวมข้อมูลประกอบการตัดสินใจ และเพิ่มความมั่นใจในการตัดสินใจซื้อสินค้า มีความคิดเห็นในระดับมากที่สุด 
(X̅ = 4.35, S.D. = 0.70) และ 7) ด้านความตั้งใจซื้อสินค้าที่ประกอบด้วย การจะซื้อสินค้าหากพบว่า มีการรีวิวสินค้า
ที่มีผู้รีวิวจ านวนมาก น่าเชื่อถือ เป็นประโยชน์ และจะซื้อสินค้าในอนาคตหลังจากอ่าน/ดูรีวิวสินค้า มีความคิดเหน็ใน
ระดับมากที่สุด (X̅ = 4.21, S.D. = 0.68) 

2. ผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ข้อที่ 2 เพื่อวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันบุพปัจจัยการบอกต่อทาง
อิเล็กทรอนิกส์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคในประเทศไทย   
 ผลการวิเคราะห์ความตรงเชิงโครงสร้างองค์ประกอบการตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้างปัจจัยเชิงสาเหตุ
ของการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สันระหว่างตัว
แปรสังเกตได้ พบว่า ตัวแปรสังเกตได้ทั้งหมดมีความสัมพันธ์กัน และตัวแปรทุกคู่มีความสัมพันธ์ในทิศทางบวก มีค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อยู่ในช่วง 0.360-0.826 และมีนัยสัมพันธ์ทางสถิติที่ระดับ .01 การวิเคราะห์ความเที่ยงของ
โมเดลการวัด (construct validity) ด้วยการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน จากผลการวิเคราะห์ครั้งแรก พบว่า 
รูปแบบความสัมพันธ์ของโมเดลยังไม่สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ผู้วิจัยจึงได้ปรับโมเดล โดยพิจารณาการปรับ
ค่าพารามิเตอร์ในโมเดล โดยพิจารณาจากดัชนีปรับโมเดลหลังการปรับโมเดล พบว่า ตัวแปรทุกตัวสอดคล้องกลมกลืน
กับข้อมูลเชิงประจักษ์ พิจารณาจากค่าไคสแควร์สัมพัทธ์ที่ค านวณได้จาก 𝛘²/df เกณฑ์ก าหนด คือ ต้องมีค่าน้อยกว่า 
2.0 (Wanichbancha, 2013) ซึ ่งค่า 𝛘²/df  ของตัวแปรแฝงอยู ่ระหว่าง 0.00-1.34 และไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ      
(p-value > 0.05) ซึ่งตัวแปรแฝงมีค่า p-value ระหว่าง 0.54-1.00 ผ่านเกณฑ์ทุกตัวแปร โดยค่า t ของทุกตัวแปร    
มีค่ามากกว่า 1.96 ค่าน ้าหนักองค์ประกอบมากกว่า 0.60 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 เมื่อพิจารณาความ
เที่ยงของตัวแปรแฝง (Construct Reliability: CR) พบว่า ตัวแปรแฝงทุกตัว มีค่าความเที่ยงของตัวแปรแฝงระหว่าง 
0.87-0.96 สามารถสรุปได้ ตารางที่ 1  
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ตารางที่ 1 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของงปัจจัยเชิงสาเหตุของการบอกต่อทางอิเล็กที่มีผลต่อความตั้งใจ 
              ซื้อ 

ข้อค าถาม Item 
code 

Factor 
loading 

Relia-
bility 

CR AVE 

ท่านพิจารณาเลือกซื้อสินคา้ที่มีผู้ใช้รีวิวประสบการณ์การใชส้นิค้า
เป็นจ านวนมาก 
ท่านพิจารณาเลือกซื้อสินคา้ที่มีผูร้ีวิวลงคะแนนคอมเมนต์เปน็
ประโยชน์ (helpful vote) เป็นพิเศษ 
ท่านคิดวา่สนิค้าที่มีจ านวนผู้รีวิวจ านวนมากช่วยลดความเสีย่ง/
คลายความกังวลในการตัดสินใจ 
ท่านคิดวา่สนิค้าที่มีจ านวนผู้รีวิวจ านวนมากช่วยคลายความกังวล
ในการตัดสนิใจ 

eVOL1 
 

eVOL2 
 

eVOL3 
 

eVOL4 

0.83 
 

0.85 
 

0.80 
 

0.76 

0.86 0.89 0.66 

ข้อคิดเห็นในรีวิว มีความสัมพนัธก์ับสิ่งทีท่่านต้องการค้นหา/ทราบ 
ข้อคิดเห็นในรีวิวเป็นปัจจบุนั 
ข้อคิดเห็นในรีวิว ตรงประเดน็ที่ทา่นต้องการคน้หา 
ข้อคิดเห็นในครอบคลุมเนื้อหาที่ทา่นต้องการทราบ 

REL 
TIME 
ACC 

COMPRE 

0.80 
0.91 
0.84 
0.76 

0.91 0.90 0.69 

ข้อคิดเห็นที่มีการให้ข้อมูลสินคา้ทั้งเชิงบวก เชิงลบ รวมถึง
ข้อคิดเห็นที่เป็นกลาง สามารถน าไปเปรียบเทียบประกอบการ
ตัดสินใจ 
ท่านน าข้อคิดเห็นที่มีการให้ข้อมูล/เหตุผล ประสบการณ์เชิงบวกมา
ใช้ประกอบการตัดสนิใจ 
ท่านน าข้อคิดเห็นที่มีการให้ข้อมูล/เหตุผล ประสบการณ์เชิงลบมา
ใช้ประกอบการตัดสนิใจด้วย 

VAL1 
 
 

VAL2 
 

VAL3 

0.87 
 
 

0.81 
 

0.89 

0.85 0.89 0.73 

ท่านไวว้างใจแหลง่ข้อมูลที่ทา่นไดค้้นหาข้อมูลรีวิวสินคา้ออนไลน ์
แหล่งข้อมูลรีวิวที่ทา่นค้นหามีมาตรฐานนา่เชื่อถือ 
ข้อคิดเห็น/รีวิว แสดงถึงความรู้ ความเชีย่วชาญของผู้ให้ข้อมูล
สินคา้ 
เนื้อหารีวิวของแหล่งข้อมูล/เว็บไซต์รีวิว มีความนา่เชื่อถือ 
ผู้ให้ข้อมูลรีวิวในแหล่งข้อมูลที่ทา่นค้นหาไว้ใจได ้

SCR1 
SCR2 
SCR3 

 
SCR4 
SCR5 

0.86 
0.97 
0.86 

 
0.90 
0.81 

0.92 0.94 0.77 
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ตารางที่ 1 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัของงปัจจัยเชิงสาเหตุของการบอกต่อทางอิเล็กที่มีผลต่อความตั้งใจ 
              ซื้อ (ต่อ) 

ข้อค าถาม Item 
code 

Factor 
loading 

Relia-
bility 

CR AVE 

ข้อมูลรีวิวที่ท่านได้อ่าน/ดูรีวิวมีคณุค่าต่อการประกอบการตดัสนิใจ 
ข้อมูลรีวิวเป็นประโยชน์แก่ทา่น 
ข้อมูลรีวิวช่วยให้ทา่นมีความรู้เกี่ยวกับสนิค้าที่จะซื้อเพิ่มขึน้ 
ท่านสามารถน าข้อมูลรีวิวไปใชป้ระโยชนไ์ด้ 
ท่านสามารถน าข้อมูลรีวิวไปใช้ประโยชน์ได้ข้อมูลรีววิสามารถช่วย
ประกอบการตัดสินใจของทา่น 
ข้อมูลรีวิวสามารถใช้ประกอบการวิเคราะห์คุณประโยชน์ของสนิคา้ 

INFO1 
INFO2 
INFO3 
INFO4 
INFO5 

 
INFO6 

0.93 
0.90 
0.88 
0.91 
0.90 

 
0.83 

0.93 0.96 0.80 

การที่มีผู้รีวิวสินคา้เชงิบวกท าให้เชื่อว่าสนิคา้นัน้ด ี
การที่มีผู้รีวิวสินค้าจ านวนมากท าให้ท่านเกิดความไว้วางใจว่าสินค้านั้น
ดี 
ข้อมูลการรีวิวนา่เชื่อถือเนื่องจากท่านค้นหามาจากแหลง่ข้อมูล/
เว็บไซต์ที่ทา่นไว้วางใจ 

eCR1 
eCR2 

 
eCR3 

0.94 
0.96 

 
0.84 

0.89 0.94 0.83 

ท่านมักจะอ่าน/ดูการรีวิวสินคา้ทีม่ีความน่าเชื่อถือ เพื่อเลือกซื้อ
สินคา้ที่เหมาะสม 
ท่านมักจะอ่าน/ดูการรีวิวสินคา้เพือ่น าประสบการณ์ ความรู้ที่เปน็
ประโยชนป์ระกอบการตัดสนิใจซื้อสินคา้ 
ท่านมักจะอ่าน/ดูการรีวิวสินคา้เพือ่รวบรวมข้อมูลเกี่ยวกบัสนิค้า
นั้นก่อนตดัสนิใจ 
ท่านมักจะอ่าน/ดูการรีวิวสินคา้เพือ่เพิ่มความมัน่ใจในการตัดสินใจ
ซื้อสินค้า 

eWOM1 
 

eWOM2 
 

eWOM3 
 

eWOM4 

0.88 
 

0.98 
 

0.94 
 

0.88 

0.93 0.96 0.85 

ท่านจะซื้อสินคา้หากพบวา่ มีการรีวิวสินคา้จากแหล่งที่มคีวาม
น่าเชื่อถือ 
ท่านจะซื้อสินคา้นี้หลงัจากได้รบัขอ้มูล ความรู้ที่เปน็ประโยชน์จาก
แหล่งข้อมูลที่ทา่นอ่าน/ดูรีวิว 
หลังจากที่ทา่นอ่าน/ดูรีวิวสนิค้า ท่านจะซื้อสินคา้นี้ในอนาคต 

PI1 
 

PI2 
 

PI3 

0.79 
 

0.86 
 

0.85 

0.82 0.87 0.70 
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 3. ผลการวิเคราะห์ตามวัตถุประสงค์ข้อที่ 3 เพื่อศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุของการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกสท์ี่
ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ  ผลการวิเคราะห์ความสอดคล้องกลมกลืนสมการโครงสร้างปัจจัยเชิงสาเหตุของการบอกต่อ
ทางอิเล็กทรอนิกส์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ รูปแบบความสัมพันธ์ของโมเดลยังไม่สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
ผู้วิจัยจึงได้ปรับโมเดล โดยพิจารณาการปรับค่าพารามิเตอร์ในโมเดล โดยพิจารณาจากดัชนีปรับโมเดล หลังการปรับ
โมเดลพบว่าภายหลังแสดงดังภาพที่ 2 และตารางที่ 2  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 2 โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแสดง 
  เส้นทาง ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05  
หมายเหตุ eVol (จ านวนข้อคิดเหน็) ARGQUAL (คณุภาพข้อคิดเหน็) VAL (ประเภทข้อคดิเห็น) SCR (ความน่า เชื่อถือของ
แหล่งข้อมูล) INFO (ประโยชน์ของข้อมูล) eCR (ความน่าเชือ่ถือของการบอกต่ออิเล็กทรอนิกส์) eWOM (การบอกต่อทาง
อิเล็กทรอนิกส์) PI (ความตั้งใจซื้อ); 2 = 537.36, df = 274, 2/df = 1.96, p-value = 0.07, CFI = 1.00, GFI = 0.96, 
AGFI = 0.95, SRMR = 0.044, RMSEA = 0.045, INFO R2 = 0.76, eCR R2=0.72, eWOM R2= 0.42, PI R2= 0.74 
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ตารางที่ 2 ค่าน ้าหนักอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม และอิทธิพลรวมระหว่างตัวแปรแฝงภายนอก 

ตัวแปร
ผล 

ตัวแปรเหตุ 
eVOL ARGQUAL VAL SCR 

TE IE DE TE IE DE TE IE DE TE IE DE 
INFO 0.40* - 0.40* 0.52* - 0.52* - - - - - - 
eCR - - - - - - 0.64* - 0.64* 0.31* - 0.31* 
eWOM 0.15* 0.15* - 0.20* 0.20* - 0.25* 0.25* - 0.12* 0.12* - 
PI 0.66* 0.06* 0.60* 0.09* 0.09* - 0.11* 0.11* - 0.05* 0.05*  

หมายเหตุ DE = อิทธิพลทางตรง  IE = อิทธิพลทางอ้อม  TE = อิทธิพลรวม *   มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   
 
ตารางที่ 3 ค่าน ้าหนักอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม และอิทธิพลรวมระหว่างตัวแปรแฝงภายใน 

ตัวแปร
ผล 

ตัวแปรเหตุ 

INFO eCR  eWOM 
TE IE DE TE IE DE TE IE DE 

INFO - - -  - - 0.38* - 0.38* 
eCR - - - - - - 0.38* - 0.38* 
eWOM 0.38* - 0.38* 0.38*  0.38* - - - 
PI   -   - 0.45* - 0.45* 
สมการโครงสร้างของตัวแปร INFO eCR eWOM PI 
R2 0.76 0.72 0.42 0.74 

𝛘² = 537.36, df = 274, 𝛘²/df = 1.96, p-value = 0.07, CFI = 1.00, GFI = 0.96, AGFI = 0.95,  
SRMR = 0.044, RMSEA = 0.045 

หมายเหตุ DE = อิทธิพลทางตรง IE = อิทธิพลทางอ้อม TE = อิทธิพลรวม *  มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 
 จากภาพที่ 2 ตารางที่ 2 และตารางที่ 3 พบว่า ค่าไคสแควร์ 𝛘² = 537.36 ค่าองศาอิสระ (df) = 274        
ค่าไคสแควร์สัมพัทธ์ (𝛘²/df)  = 1.96 ความน่าจะเป็น (p-value) มีค่าเท่ากับ 0.07 ดัชนีค่าเฉลี่ยรากของค่าเฉลี่ย
ก าลังสองของความคลาดเคลื่อน (SRMR) เท่ากับ 0.04 ดัชนีของค่าเฉลี่ยก าลังสองของส่วนที่เหลือของการประมาณ 
(RMSEA) เท่ากับ 0.045 ซึ่งทุกค่าผ่านเกณฑ์ที่ก าหนดไว้ แสดงว่าโมเดลมีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิง
ประจักษ์ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 ดัชนีความสอดล้องกลมกลืนทั้งสองตัว คือ GFI และ AGFI มีค่ามากกว่าหรือ
เท่ากับ 0.95 ทุกตัว ได้แก่ ค่า GFI เท่ากับ 0.96 และค่า AGFI เท่ากับ 0.95 และค่าน ้าหนักหนักองค์ประกอบทุกคา่มี
ค่าระหว่าง 0.69-0.94 ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05  
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 ค่าอิทธิพลทางตรง ค่าอิทธิพลรวม ในรูปค่าคะแนนมาตรฐานที่อธิบายด้วยค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางในรูป
คะแนนมาตรฐานซึ่งเป็นค่าที่บ่งบอกถึงอิทธิพลทางตรงของของตัวแปรที่ท าให้อีกตัวแปรหนึ่งเปลี่ยนแปลงของโมเดล
บุพปัจจัยการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ เมื่อพิจารณาความกลมกลืนของผลลัพธ์ด้านอิทธิพล
ทางตรงและทางอ้อมที่ส่งผลต่อการบอกต่อความตั้งใจซื้อสามารถอธิบายได้ ดังนี้  
 1) จ านวนข้อคิดเห็นส่งผลทางตรงเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.60  
2) จ านวนข้อคิดเห็นส่งผลทางตรงเชิงบวกต่อด้านประโยชน์ของข้อมูล  โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.40  
3) คุณภาพข้อคิดเห็นส่งผลทางตรงเชิงบวกต่อด้านประโยชน์ของข้อมูล โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.52  
4) ประเภทข้อคิดเห็นส่งผลทางตรงเชิงบวกต่อความน่าเชื่อถือของการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์
เส้นทางเท่ากับ 0.64 5) ความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูลส่งผลทางตรงเชิงบวกต่อความน่าเชื่อถือของการบอกต่อทาง
อิเล็กทรอนิกส์ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.31 6) ด้านประโยชน์ของข้อมูลส่งผลทางตรงเชิงบวกต่อการบอก
ต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.38 7) ความน่าเชื่อถือของการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์
ส่งผลเชิงบวกต่อการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์  โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.38 และ 8) การบอกต่อทาง
อิเล็กทรอนิกส์ส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อโดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.45 
 เมื่อน าอิทธิพลของจ านวนข้อคิดเห็น (eVOL) คุณภาพข้อคิดเห็น (ARGQUAL) ประเภทข้อคิดเห็น (VAL) 
และความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูล (SCR) มาค านวณด้วยผลคูณพบว่า 1) จ านวนข้อคิดเห็น (eVOL) ส่งผลทางอ้อม
ผ่านประโยชน์ของข้อมูล (INFO) และการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ (eWOM) ในเชิงบวกและมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง
เท่ากับ 0.06 2) คุณภาพข้อคิดเห็น (ARGQUAL) ส่งผลทางอ้อมผ่านประโยชน์ของข้อมูล (INFO) และการบอกต่อทาง
อิเล็กทรอนิกส์ (eWOM) ในเชิงบวกและมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.09 3) ประเภทข้อคิดเห็น (VAL) ส่งผล
ทางอ้อมผ่านความน่าเชื่อถือของการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ (eCr) และการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ (eWOM) 
ในเชิงบวกและมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.11 และ 4) ความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูลส่งผลทางอ้อมผ่านความ
น่าเชื่อถือของการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ (eCr) และการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ (eWOM) ในเชิงบวกและมีค่า
สัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.05 ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 ทั้งนี้เมื่อพิจารณาสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ (R2) ของ
สมการโครงสร้างตัวแปรแฝงภายใน พบว่า มีค่าเท่ากับ 0.74 นั ่นคือ  ปัจจัยเชิงสาเหตุของการบอกต่อทาง
อิเล็กทรอนิกส์สามารถท านายความตั้งใจซื้อได้ร้อยละ 74.00 
 
สรุปและอภิปรายผลการวิจัย 

การวิจัยเรื่องปัจจัยเชิงสาเหตุของการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคใน
ประเทศไทย ผู้วิจัยอภิปรายผลสรุป ตามวัตถุประสงค์ได้ ดังนี้  

1. วัตถุประสงค์ข้อที่ 1 เพื่อศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุของการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ ผลการวิจัยพบว่า  ใน
ภาพรวมผู้บริโภคมีความคิดเห็นในระดับมากต่อปัจจัยเชิงสาเหตุของการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ที่ประกอบด้วย 
จ านวนข้อคิดเห็น คุณภาพข้อคิดเห็น ประเภทข้อคิดเห็น ประโยชน์ของข้อมูล ความน่าเชื่อถือของการบอกต่อทาง
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อิเล็กทรอนิกส์ ซึ ่งอาจเป็นเพราะว่าปัจจุบันผู้บริโภคจะอ่านรีวิวหรือดูวิดีโอรีวิวสินค้าและบริการทุกประเภท 
โดยเฉพาะสินค้าที่ซื้อออนไลน์ เนื่องจากผู้บริโภคไม่สามารถจับต้องผลิตภัณฑ์ได้ ผู้บริโภคจะศึกษาข้อมูลข้อคิดเห็น/
วิดีโอรีวิวสินค้าและบริการมากเป็นพิเศษ โดยพิจารณาจากสินค้าที่มีผู้แสดงข้อคิดเห็นต่อสินค้านั้นเป็นจ านวนมาก 
ข้อคิดเห็นที่มีคุณภาพ มีเนื้อหาสัมพันธ์กับสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการค้นหา มีความเป็นปัจจุบัน ถูกต้อง และครบถ้วน มีผล
ต่อการรับรู้ประโยชน์ของข้อมูลและสามารถน าข้อมูลการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์เหล่านั้นมาพิจารณาก่อนตัดสินใจ
ซื้อสินค้า (Kim et al., 2019) นอกจากนี้ ประเภทข้อคิดเห็นที่เป็นข้อคิดเห็นในรีวิวเชิงบวก เป็นกลาง หรือเชิงลบ ที่
ระบุถึงความชอบ ข้อดี ข้อด้อยของสินค้า และข้อคิดเห็นจากแหล่งข้อมูลที่น่าเชื่อถือ แสดงถึงความเชี่ยวชาญของผู้
รีวิวสินค้าเป็นปัจจัยที่ส าคัญต่อความน่าเชื่อถือของการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์  
 2. วัตถุประสงค์การวิจัยข้อที่ 2 เพื่อวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันปัจจัยเชิงสาเหตุของการบอกต่อทาง
อิเล็กทรอนิกส์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันปัจจัยเชิงสาเหตุของการบอกต่อทาง
อิเล็กทรอนิกส์ พบว่า โมเดลการวัดปัจจัยเชิงสาเหตุของการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ที่ส่งความตั้ง ใจซื้อ มีความ
สอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ในระดับดี ข้อค าถามในแต่ละตัวแปรมีคุณภาพในระดับดี ทั้งในด้านความ
เที่ยงของตัวแปรแฝง และความสอดคล้องภายในสามารถน าไปใช้เก็บรวบรวมข้อมูลจริงภายใต้บริบทของผู้บริโภคที่ใช้
การบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ประกอบการตัดสินใจซื้อสินค้าในประเทศไทย  
 3. วัตถุประสงค์การวิจัยข้อที่ 3 เพื่อศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุของการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ที่ส่งผลต่อความ
ตั้งใจซื้อสินค้าผู้บริโภคในประเทศไทย ผลการวิจัย พบว่า จ านวนข้อคิดเห็นมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อ 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Teng et al. (2007) ที่พบว่า จ านวนข้อคิดเห็นในรีวิวผลต่อพฤติกรรมความตั้งใจซื้อของ
ลูกค้า อิทธิพลของการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ที่มีผลทางตรงเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อ สอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Wang and Yu (2017) ที่พบว่า การบอกต่ออิเล็กทรอนิกส์ที่เป็นประโยชน์และน่าเชื่อถือช่วยลดความไม่แน่นอนและ
ความเสี่ยง เมื่อผู้บริโภคพิจารณาซื้อสินค้าและส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค และสอดคล้องกับงานวิจัย
ของ Heryana and Yasa (2020) ที่พบว่า การบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ที่เป็นประโยชน์และน่าเชื่อถือมีอิทธิพลต่อ
ความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค เหตุผลที่จ านวนข้อคิดเห็นอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจซื้อมากกว่าตัวแปรการบอก
ต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ อาจเป็นเพราะสินค้าที่มีผู้มีประสบการณ์การใช้สินค้าแสดงข้อคิดเห็นจ านวนแสดงว่าสินค้านั้นดี 
มีคนซื้อสินค้านี้จ านวนมาก ซึ่งช่วยประหยัดเวลาในการค้นหาข้อมูลเพิ่มเติมก่อนตัดสินใจซื้อสินค้า โดยเฉพาะสินค้าที่
ผู้บริโภคไม่ได้สนใจเป็นพิเศษหรือสินค้าที่ราคาไม่แพง หากเป็นสินค้าที่ผู้บริโภคสนใจเป็นพิเศษ หรือสินค้าราคาแพง 
ผู้บริโภคต้องศึกษาข้อมูลการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์เกี่ยวกับข้อคิดเห็นหรือดูรีวิวสินค้าที่มีคุณภาพ มีข้อคิดเห็น    
เชิงบวก เป็นกลาง หรือเชิงลบ และจากแหล่งข้อมูลที่น่าเชื่อถือประกอบกันเพื่อตัดสินใจซื้อสินค้า นอกจากนี้ จ านวน
ข้อคิดเห็นมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อประโยชน์ของข้อมูลและส่งผลทางอ้อมต่อความตั้งใจซื้อโดยมีประโยชน์ของ
ข้อมูลและการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์เป็นตัวแปรส่งผ่าน อาจเป็นเพราะสินค้าที่มีผู้มีประสบการณ์การใช้สินค้า
แสดงข้อคิดเห็นจ านวนมากจะให้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์ในด้านคุณภาพ ข้อดีของสินค้า และยังช่วยคลายความกังวลใน
การตัดสินใจโดยเฉพาะสินค้าที่เพิ่งออกสู่ตลาดผู้บริโภคที่จะซื้อสินค้ายังไม่มีประสบการณ์การใช้สินค้าประเภทนั้นมา
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ก่อน หรือผู้บริโภคสนใจสินค้านั้นเป็นพิเศษ หรือเป็นสินค้าราคาแพง สอดคล้องกับงานวิจัยของ Hajli (2020) ที่พบว่า 
จ านวนข้อคิดเห็นส่งผลต่อยอดขายโดยเฉพาะสินค้าใหม่เพิ่งออกสู่ตลาด และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Borghi and 
Mariani (2020) ที่พบว่า ผู้บริโภคจะพิจารณาซื้อสินค้าจากสินค้าที่มีผู้รีวิวเป็นจ านวนมากเพราะเชื่อว่าสินค้านั้นเป็นที่
นิยมและมีคนซื้อมาก 
 ประเภทข้อคิดเห็นมีผลทางตรงเชิงบวกต่อความน่าเชื่อถือของการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ และส่งผล
ทางอ้อมต่อความตั้งใจซื้อ โดยมีความน่าเชื่อถือของการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์และการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์
เป็นตัวแปรส่งผ่าน อาจเป็นเพราะข้อคิดเห็นที่เป็นข้อคิดเห็นในรีวิวเชิงบวก เป็นกลาง หรือเชิงลบ จากการรีวิว
ประสบการณ์การใช้สินค้าจากผู้ใช้สินค้าจริงและมีความน่าเชื ่อถือและส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า ( Borghi & 
Mariani, 2020) แหล่งข้อมูลที่มีข้อคิดเห็นในรีวิวที่เป็นข้อมูลเชิงบวก จะระบุถึงความชอบ ความพึงพอใจในการใช้งาน 
และข้อดีของสินค้าจากผู้ใช้สินค้าจริงโดยจะแนะน าให้ผู้อ่านรีวิวซื้อสินค้าและบริการนั้นเพราะว่าดี มีคุณภาพ (Kim, 
Kandampully, & Bilgihan, 2018) สอดคล้องกับงานวิจัยของ Hsieh and Li (2020) พบว่า ข้อคิดเห็นเชิงบวกจะ
ส่งผลให้ผู ้บริโภคบอกต่อเชิงบวก (posive eWOM) และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Roy et al. (2019) ที ่พบว่า 
ผู้บริโภคจะมีความตั้งใจซื้อสินค้าหากข้อคิดเห็นในรีวิวเชิงบวกที่มีการระบุถึงประสบการณ์การใช้สินค้าและมีจ านวน
ผู้เขียนรีวิวเชิงบวกหลาย ๆ คน สอดคล้องกับงานวิจัยของ Hsieh and Li (2020) ที่พบว่า ข้อคิดเห็นในรีวิวเชิงลบที่
ระบุถึงประสบการณ์การใช้สินค้าที่ไม่ดี และประเภทข้อคิดเห็นเป็นกลางที่ระบุถึงรายละเอียดข้อดี ข้อเสียของสินค้า   
มีข้อมูลข้อเท็จจริงที่ชัดเจน ก็จะท าให้ผู้บริโภคได้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์พิจารณาประกอบการตัดสินในการซื้อสินค้า  
 คุณภาพข้อคิดเห็นมีผลทางตรงเชิงบวกต่อประโยชน์ของข้อมูล และมีผลทางอ้อมต่อความตั้งใจซื้อโดยมี
ประโยชน์ของข้อมูลและการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์เป็นตัวแปรส่งผ่าน คุณภาพข้อคิดเห็นที่มีเนื้อหาสัมพันธ์กับสิ่งที่
ผู้บริโภคต้องการ มีความเป็นปัจจุบัน มีความถูกต้อง และมีความครบถ้วน จะส่งผลต่อการรับรู้ประโยชน์ของข้อมูล
การบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ สอดคล้องกับงานวิจัยของ Williams, Crittenden, and Henley (2022) ที่พบว่า 
ข้อมูลที่มีความถูกต้อง ระบุถึงประสบการณ์การใช้งานที่เป็นจริง มีการแสดงรูปภาพ คลิปวิดีโอสั้น ๆ หรือมีการ
เปรียบเทียบสินค้า จะเป็นข้อมูลที่เป็นประโยชน์มีผลต่อการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า 
และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Ismagilova et al. (2021) ที่พบว่า ข้อคิดเห็นในรีวิวที่มีคุณภาพจะมีผลต่อการน าไปใช้
ประโยชน์เพื่อพิจารณาซื้อสินค้า  
 ความน่าเชื่อถือของข้อมูลมีผลทางตรงเชิงบวกต่อความน่าเชื่อถือของการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์  และ
ส่งผลทางอ้อมทางบวกต่อความตั้งใจซื้อ โดยมีความน่าเชื่อถือของการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ และการบอกต่อทาง
อิเล็กทรอนิกส์เป็นตัวแปรส่งผ่านอาจเป็นเพราะความน่าเชื่อถือของข้อมูลในรีวิวที่ผู้บริโภคค้นหาจากแหล่งข้อมูลที่
ไว้วางใจ มีมาตรฐาน และแสดงถึงความเชี่ยวชาญและความน่าเชื่อถือของผู้รีวิว เป็นปัจจัยส าคัญต่อความน่าเชื่อถือ
ของการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ ความน่าเชื ่อถือของข้อมูลในรีวิวที่ผู ้บริโภคค้นหาจากแหล่งข้อมูลที่ไว้วางใจ          
มีมาตรฐาน และแสดงถึงความเชี่ยวชาญและความน่าเชื่อถือของผู้รีวิว  สอดคล้องกับงานวิจัยของ Leong et al. 
(2021) และ Moran and Muzellec (2014) ที่พบว่า แหล่งข้อมูลที่น่าเชื ่อถือท าให้ผู ้บริโภคสามารถเชื่อถือและ
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เชื่อมั่นได้ว่าข้อคิดเห็นในรีวิวเหล่านี้เป็นความจริง น่าเชื่อถือ และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Bilal et al. (2021) ที่
พบว่า ผู้บริโภคสามารถน าข้อมูลรีวิวจากการบอกต่ออิเล็กทรอนิกส์จากแหล่งข้อมูลต่าง ๆ ที่น่าเชื่อถือ ตัดสินใจซื้อ
สินค้าออนไลน์หรือสินค้าตามร้านค้า 
 
ข้อเสนอแนะ 
 ผลการวิจัยเรื่องบุพปัจจัยการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ที ่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคใน
ประเทศไทย ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะ ดังนี้  

1)  ด้านจ านวนข้อคิดเห็น ข้อมูลรีวิวสินค้าที่ผู้เคยใช้มีประสบการณ์แสดงข้อคิดเห็นจ านวนมากจะช่วยคลาย
ความกังวล ความเสี่ยงในการตัดสินใจ โดยเฉพาะสินค้าที่เพิ่งออกสู่ตลาดผู้บริโภคที่จะซื้อสินค้ายังไม่มีประสบการณ์
การใช้สินค้าประเภทนั้นมาก่อน หรือผู ้บริโภคสนใจสินค้านั ้นเป็นพิเศษ หรือเป็นสินค้าราคาแพง ข้อคิดเห็น 
ประสบการณ์การใช้สินค้าที่เป็นประโยชน์ และถือแหล่งการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ที่ดีส าหรับผู้บริโภคที่ต้องการ
ข้อมูลสินค้าก่อนพิจารณาซื้อสินค้า ธุรกิจที่ขายสินค้าออนไลน์หรือเว็บไซต์ ควรให้ความส าคัญกับข้อมูลสินค้าที่มี
ผู้บริโภคแสดงข้อคิดเห็นจ านวนมาก และคะแนนโหวตว่าเป็นข้อคิดเห็นที่เป็นประโยชน์ (helpful vote) เป็นพิเศษ
เพราะจะช่วยตัดสินใจซื้อสินค้าได้ง่ายขึ้น หากเป็นสินค้าราคาไม่แพงหรือผู้บริโภคไม่ได้ให้ความสนใจเป็นพิเศษ 
ผู้บริโภคมักจะตัดสินใจซื้อสินค้าที่มีจ านวนข้อคิดเห็นมาก เพราะเชื่อว่าสินค้านั้นเป็นที่นิยม  

2)  ผู้มีประสบการณ์ใช้สินค้าหรือผู้รีวิวสินค้าควรจะมีการให้ข้อมูลรีวิวที่มีคุณภาพ กล่าวคือ มีความสัมพันธ์
กับสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการค้นหา มีความสัมพันธ์เหมาะสมกับความต้องการของผู้ค้นหาข้อมูลรีวิวสินค้า เว็บไซต์รีวิว    
สื่อสังคมออนไลน์ และเว็บไซต์แหล่งข้อมูลรีวิวต่าง ๆ ควรมีการอัปเดตข้อคิดเห็นในรีวิวให้เป็นปัจจุบัน เหมาะสมกับ
ช่วงเวลาที่ขายสินค้า  นอกจากนี้ข้อคิดเห็นในรีวิวต้องตรงประเด็น ถูกต้อง ตรงตามความเป็นจริง และเป็นกลาง 
เพื่อให้ผู้บริโภคเชื่อมั่น  และข้อคิดเห็นในรีวิวต้องครอบคลุมเนื้อหาที่เหมาะสม ตรงตามความต้องการของผู้บริโภค 
เว็บไซต์รีวิว สื่อสังคมออนไลน์ หรือแอปพลิเคชันขายสินค้าออนไลน์ ควรให้ความส าคัญกับจ านวนข้อคิดเห็น โดยมี
การลงคะแนนข้อคิดเห็นที่เป็นประโยชน์เป็นพิเศษ เพื่อให้ผู้บริโภค สามารถเลือกอ่านข้อคิดเห็นที่เป็นประโยชน์ได้ 
และช่วยประหยัดเวลาในการค้นหาข้อมูลประกอบการตัดสินใจซื้อสินค้า 

3)  ประเภทข้อความเชิงบวก สามารถชักจูงให้ผู้บริโภคเลือกซื้อสินค้า ขณะที่ข้อคิดเห็นเชิงลบ เป็นการให้
ข้อมูลของลูกค้าที่ใช้สินค้าและบริการออนไลน์ถึงเหตุผลที่ไม่ชอบสินค้าหรือบริการนั้น จะมีผลต่อการ พิจารณาว่า
ข้อคิดเห็น/รีวิว โน้มน้าวให้พิจารณาเลือกซื้อสินค้าหรือพิจารณาไม่ซื้อสินค้านั้น ซึ่งผู้บริโภคจ าเป็นต้องคัดกรองข้อมูล
จากข้อความ/รีวิวเหล่านั้นเพื่อพิจารณาความน่าเชื่อถือ ดังนั้นธุรกิจออนไลน์หรือเว็บไซต์ควรสนับสนุนให้ผู้เคยใช้
สินค้า โพสต์เนื้อหาในข้อคิดเห็นในรีวิวต้องมีการบอกเล่าประสบการณ์การใช้งานจริง มีรูปภาพหรือมีวิดีโอสั้น ๆ เพื่อ
แสดงถึงการใช้งานสินค้า เพื่อให้ข้อความในรีวิวมีความน่าเชื่อถือ  ประเภทข้อคิดเห็นที่เป็นกลาง และข้อคิดเห็นเชิงลบ
ก็เป็นประโยชน์ต่อผู้บริโภคเช่นกัน ธุรกิจที่ขายสินค้าออนไลน์หรือเว็บไซต์ ควรจะต้องดูแลแก้ไขข้อผิดพลาดที่เกิด
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ขึ้นกับสินค้าและบริการ หากมีการแก้ไขข้อผิดพลาดอย่างเหมาะจะช่วยสร้างความมั่นใจให้กับลูกค้าและแสดงให้เห็น
ถึงความมุ่งมั่นพัฒนาคุณภาพสินค้าและการให้บริการอย่างต่อเนื่อง 

4)  ผู้บริโภคจะตัดสินใจว่าข้อมูลจากข้อคิดเห็นในรีวิวนั้นน่าไว้วางใจ น่าเชื่อถือเพียงใด จะพิจารณจากเนื้อหา 
ที่มีความน่าเชื่อถือ แสดงถึงความรู้ ความเชี่ยวชาญของผู้เขียนรีวิว และข้อคิดเห็นในรีวิวนั้นตรงตามความจริง ไม่มี
อคติ ข้อมูลที่มีความน่าเชื่อถือมากส่งผลให้ข้อความหรือข้อคิดเห็นออนไลน์จะมีอิทธิพลชักจูงต่อผู้รับสารหรือผู้บริโภค
ที่รับข้อมูล ธุรกิจออนไลน์หรือเว็บไซต์ ควรคัดกรองข้อคิดเห็นที่แสดงถึงความรู้ ความเชี่ยวชาญของผู้แสดงข้อคิดเห็น 
ให้เป็นข้อคิดเห็นแนะน า เพื่อให้ผู้บริโภคน าข้อมูลประกอบการตัดสินใจซื้อสินค้า 
 
ข้อเสนอแนะในงานวิจัยครั้งต่อไป  

1) ควรมีการศึกษาประเภทข้อคิดเห็นเชิงลบเพิ่มเติมเนื่องจากการวิจัยที่ผ่านมาส่วนใหญ่ศึกษาประเภท
ความคิดเห็นรีวิวเชิงบวกที่ส่งผลต่อการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์เชิงบวกและยอดขาย  แต่ผู ้บริโภคจะเชื่ อถือ
ข้อคิดเห็นเชิงลบว่ามีข้อมูลน่าเชื่อถือ และเป็นประโยชน์มาก   

2) ศึกษากลุ่มผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าออนไลน์ตามประเภทสินค้า เนื่องจากผลิตภัณฑ์ที่มีความแตกต่างกัน
ระหว่างสินค้าที่ผลิตปริมาณมาก (mass produced) กับสินค้าเฉพาะกลุ่ม (niche) เพราะการบอกต่ออิเล็กทรอนิกส์
ส าหรับสินค้าเฉพาะกลุ่มจะมีการโฆษณาประชาสัมพันธ์น้อยกว่าสินค้าที่เป็นที่นิยมมาก ลูกค้าจะพึ่งพาข้อมูลรีวิว
ข้อคิดเห็นที่เป็นประโยชน์และน่าเชื่อถือมากกว่า  
       3)   ควรมีการศึกษาประเด็นการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ข้ามวัฒนธรรม เนื่องจากวัฒนธรรมมีผลต่อการ
บอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ทั้งในด้านผู้แสดงข้อคิดเห็น/รีวิวออนไลน์และด้านผู้รับข้อมูลข้อคิดเห็น/รีวิวออนไลน์  
 
ข้อจ ากัดในการวิจัย 
 งานวิจัยครั้งนี้ศึกษากลุ่มผู้บริโภคในประเทศไทยที่ใช้ข้อมูลจากการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์เพื่อการซื้อ
สินค้าออนไลน์และในร้านค้าจริง และไม่ได้จ ากัดประเภทสินค้า หรือช่วงราคาสินค้าระหว่างสินค้ามูลค่านอ้ยและสนิคา้
มูลค่าสูง ซึ่งเป็นข้อจ ากัดในการวิจัยครั้งนี้ 
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