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บทคดัย่อ 

งานวิจัยนี้มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาอิทธิพลของการสื่อสารแบบปากต่อปากที่มาจาก
อนิเทอรเ์น็ต ต่อทศันคตต่ิอตราสนิคา้ การรบัรูคุ้ณค่าของการบรโิภค และการตดัสนิใจซือ้โทรศพัทเ์คลื่อนทีส่มารท์โฟน 
โดยศึกษากับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 179 กลุ่มตัวอย่าง ที่เคยอ่านข้อคิดเห็น ค าแนะน าหรือบทวิจารณ์เกี่ยวกับ
โทรศพัทเ์คลื่อนทีส่มารท์โฟนทีม่าจากอนิเทอรเ์น็ต ดว้ยการแจกแบบสอบถามในรปูแบบของอเิลก็ทรอนิกส ์จากนัน้น า
ขอ้มลูทัง้หมดมาวเิคราะหผ์ลดว้ยโปรแกรมส าเรจ็รปูทางสถติเิพื่อหาความสมัพนัธข์องแต่ละปัจจยั ซึง่ผลการวจิยัพบว่า
ความเป็นเหตุเป็นผลของข้อคิดเห็นที่มาจากการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต และความน่าเชื่อถือของ 
แหล่งขอ้คดิเหน็ทีม่าจากการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ตสง่ผลเชงิบวกต่อการรบัรูป้ระโยชน์ของขอ้คดิเหน็
ทีม่าจากการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ต อกีทัง้การรบัรู้ประโยชน์ของขอ้คดิเหน็ที่มาจากการสื่อสารแบบ
ปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ตสง่ผลเชงิบวกต่อการยอมรบัขอ้คดิเหน็ทีม่าจากการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ต 
ทศันคตต่ิอตราสนิค้าและการรบัรูคุ้ณค่าของการบรโิภค พรอ้มทัง้ส่งผลเชงิบวกต่อความตัง้ใจซือ้และการตดัสนิใจซื้อ
ตามล าดบั ในขณะทีก่ารยอมรบัขอ้คดิเหน็ทีม่าจากการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ตไม่ส่งผลต่อความตัง้ใจ
ซือ้ และทศันคตต่ิอตราสนิคา้ไม่สง่ผลต่อความตัง้ใจซือ้และการตดัสนิใจซือ้ เน่ืองจากผูบ้รโิภคบางรายยงัมคีวามภกัดต่ีอ
ตราสนิคา้ในโทรศพัทเ์คลื่อนทีส่มารท์โฟนทีต่นเคยใชง้านประกอบกบัความเคยชนิของระบบปฏบิตักิาร จงึเป็นเหตุให้
ทศันคติต่อตราสนิค้าไม่อาจสามารถท าให้ผู้บรโิภคเกิดความตัง้ใจตัดสนิใจซื้อโทรศพัท์เคลื่อนที่สมาร์ทโฟน  ทัง้นี้
ผลการวจิยันี้ไม่สามารถใช้ได้กบัการสื่อสารแบบปากต่อปากในรูปแบบอื่น เช่น วดิีโอ เป็นต้น เนื่องจากงานวจิยันี้
มุ่งเน้นการสือ่สารแบบปากต่อปากทีเ่ป็นขอ้คดิเหน็แบบขอ้ความเป็นหลกั รวมถงึไม่สามารถใชไ้ดก้บัสนิคา้ประเภทอื่น
เนื่องจากงานวจิยันี้เน้นการรบัรู้คุณค่าของการบรโิภคไปในทางเทคโนโลยขีองโทรศพัท์เคลื่อนที่สมารท์โฟนเท่านัน้  
ทา้ยทีสุ่ดผลการวจิยัสามารถน าไปปรบัใชใ้นการวางแผน น าเสนอขอ้มูลหรอืขอ้คดิเหน็เพื่อใหผู้บ้รโิภคเขา้ใจคุณสมบตัิ
ของโทรศพัท์เคลื่อนที่สมารท์โฟนมากขึน้ ตลอดจนน าขอ้มูลหรอืขอ้คดิเหน็ที่ได้ไปเป็นตวัช่วยในการตดัสนิใจซื้อจน
สง่ผลใหเ้กดิการเพิม่ยอดขายโทรศพัทเ์คลื่อนทีส่มารท์โฟนไดอ้ย่างต่อเนื่อง 
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Abstract 

This research aims to study the effect of electronic Word of Mouth on brand attitude, perceived 
consumption value and purchase decision of smartphone. The data were collected from 179 respondents 
who used to read the comments, suggestions or reviews about smartphones from the internet. This research 
collect data by distributed the online questionnaire and computed with statistical program to analyze the 
relationships of each factors. According to the results, eWOM argument quality and eWOM source credibility 
have positively impact on eWOM information usefulness.  Moreover, eWOM information usefulness has 
positively impact on eWOM information adoption, attitude toward the brand and perceived consumption value. 
In addition, those factors also positively impact on intention to purchase and purchase decision. However, 
eWOM information adoption has not impact on intention to purchase and also attitude toward the brand has 
not impact on intention to purchase and purchase decision because some consumers still have brand loyalty 
of smartphones and familiarity of using the same operating system.  Therefore, attitude toward the brand 
could not make consumers decide to purchase smartphones. However, this research might not be used with 
the other type of electronic Word of Mouth (eWOM) such as video because of this research emphasize the 
electronic Word of Mouth (eWOM) in form of text. In addition, this research emphasizes the technological 
value for smartphones. The results of this research can be applied by creating the effective information for 
consumers to understand the features of smartphones so that the consumers will make decision to purchase 
decision of smartphones.  
 
Keywords: electronic Word of Mouth, Attitude toward the brand, Perceived consumption value, Intention to 

purchase, purchase  
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1. บทน า 
1.1 ความส าคญัและท่ีมาของปัญหา 

ววิฒันาการของโทรศพัท์เคลื่อนที่มีความก้าวหน้าอยู่ตลอดเวลา ไม่ว่าจะเป็นระบบปฏิบตัิการหรือเทคโนโลยี  
ที่เกิดขึ้นใหม่เพื่อรองรับลักษณะการใช้งานของมนุษย์ที่ เพิ่มมากขึ้น เนื่ องจากในปัจจุบันมนุษย์นั ้นไม่ได้ใช้
โทรศพัทเ์คลื่อนทีเ่พยีงเพื่อการสือ่สารระหว่างบุคคลเพยีงอย่างเดยีวแต่ยงัใชโ้ทรศพัทเ์คลื่อนทีใ่นดา้นอื่นๆ เพื่อตอบสนอง
การใช้งานให้ทันกบัยุคสมัยมากที่สุด โดยวิวฒันาการของโทรศพัท์เคลื่อนที่นัน้ท าให้การเรียกโทรศพัท์เคลื่อนที่
เปลี่ยนแปลงไปเป็นโทรศัพท์เคลื่อนที่สมาร์ทโฟน ดังนั ้นโทรศัพท์เคลื่อนที่จึงเข้ามามีบทบาทในการด าเนิน
ชวีติประจ าวนัของมนุษย์ในยุคนี้มากขึน้ โดยส านักงานสถิตแิห่งชาติไดร้วบรวมขอ้มูลผู้ใช้งานโทรศพัทเ์คลื่อนทีข่อง
ประชากรในประเทศไทยปี 2561 ตัง้แต่อายุ 6 ปีขึ้นไป จ านวน 63.3 ล้านคน พบว่าร้อยละ 89.6 นัน้เป็นผู้ใช้งาน
โทรศพัทเ์คลื่อนที ่ซึง่จากขอ้มลูทีก่ล่าวมาขา้งตน้นัน้ท าใหไ้ม่สามารถปฏเิสธไดเ้ลยวา่ในยคุปัจจบุนัโทรศพัท์เคลื่อนทีน่ัน้
ไดเ้ขา้มามบีทบาทต่อการด าเนินชวีติของมนุษยเ์กอืบทุกช่วงอายุ 

ปัจจุบันโทรศพัท์เคลื่อนที่สมาร์ทโฟนถูกพิจารณาว่าเป็นอีกหนึ่งการปฏิวตัิทางเทคโนโลยีในยุคอินเทอร์เน็ต 
(Mahmoud et al., 2018) ซึ่งเกิดจากการที่ผู้ผลิตโทรศพัท์เคลื่อนที่ได้รเิริ่มน าเทคโนโลยีที่เกิดขึ้นใหม่หลากหลาย
รปูแบบมาประยุกต์ใชก้บัโทรศพัทเ์คลื่อนทีเ่พื่อเสรมิสรา้งประสทิธภิาพการใชง้านรวมถงึความพงึพอใจของผูบ้รโิภคที่
รูส้กึว่าใช้งานได้ครอบคลุมทุกด้าน ประกอบกบัในประเทศไทยนัน้มผีูป้ระกอบการโทรศพัท์เคลื่อนที่สมาร์ทโฟนเป็น
จ านวนมาก 

การสื่อสารแบบปากต่อปากเป็นวธิกีารสื่อสารขอ้มูลทีเ่ก่าแก่ทีสุ่ดอกีวธิ ีและยงัถอืว่าเป็นปัจจยัทีม่อีทิธพิลโดยตรง
ต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค (Dellarocas, 2003) ซึ่งการสื่อสารแบบปากต่อปากแบบดัง้เดิมนัน้หมายถึงการสื่อสาร
ระหว่างบุคคลด้วยปากเปล่าระหว่างผู้รบัและผู้ส่ง โดยไม่ใช้เพื่อเชงิพาณิชย์ หรอืเกี่ยวกบัแบรนด์ สนิค้าหรอืบรกิาร 
(Arndt, 1967) โดยอกีหนึ่งค าจ ากดัความของการสือ่สารแบบปากต่อปากทีเ่ก่าแก่คอื Katz and Lazarsfeld (1966) ได้
อธบิายว่าเป็นการแลกเปลีย่นขอ้มลูการตลาดระหว่างผูบ้รโิภคทีม่บีทบาทในการเปลีย่นแปลงพฤตกิรรมและทศันคตต่ิอ
ผลติภัณฑ์และบริการ การสื่อสารแบบปากต่อปากจึงกลายเป็นเครื่องมือที่ทรงพลงัต่ออทิธพิลทางสงัคมในแง่ของ
พฤตกิรรมผูบ้รโิภคเนื่องจากผูบ้รโิภคสามารถแลกเปลีย่นความคดิเหน็และประสบการณ์เกีย่วกบัสนิคา้ทีซ่ือ้ รวมถงึการ
น าเสนอค าแนะน าเพิม่เตมิเกีย่วกบัสนิค้า (Lis & Neßler, 2014) ภายหลงัการสื่อสารแบบปากต่อปากเปลี่ยนไปอย่าง
มาก เน่ืองจากการเกดิขึน้ของเทคโนโลยแีละเทคนิครปูแบบใหมท่ีเ่ขา้มา รวมถงึการแพร่กระจายของการใชอ้นิเทอรเ์น็ต
ซึง่พบว่าอนิเทอรเ์น็ตนัน้ไดเ้ขา้มามบีทบาทและความส าคญัมากขึน้ ท าใหก้ารสือ่สารระหว่างบุคคลจงึเปลี่ยนไปจากการ
สนทนาแบบต่อหน้า (face to face) กลายเป็นการสนทนาผ่านอนิเทอรเ์น็ตทีเ่สมอืนการสนทนาจรงิ ซึ่งเรยีกไดว้่าการ
สือ่สารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ต (electronic word of mouth) Hennig-Thurau et al. (2004) อธบิายการสื่อสาร
แบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ตว่าเป็นขอ้ความเชงิบวกหรอืลบทีส่รา้งโดยผูบ้รโิภคเกีย่วกบัสนิคา้หรอืรา้นคา้ทีส่ามารถ
คน้หาไดแ้ละมปีระโยชน์ต่อกลุ่มคนซึง่การสื่อสารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ตนัน้ปรากฏอยู่ในหลากหลายรูปแบบ
แพลตฟอรม์ เช่น บลอ็ก ฟอรัม่ เวบ็ไซต์ และสื่อสงัคมออนไลน์ต่าง ๆ (Cheung & Thadani, 2010) เน่ืองจากผูบ้รโิภค
ต้องการข้อมูลในทุกขัน้ของการซื้อสนิค้า นับตัง้แต่การเกิดขึ้นของอินเทอร์เน็ตและการยอมรบัสื่ออิเล็กทรอนิกส ์
ลกัษณะการคน้หาขอ้มลูจงึเปลีย่นแปลงไปและท าใหผู้บ้รโิภคสามารถตดัสนิใจไดอ้ย่างชาญฉลาด การเกดิแพลตฟอรม์
ทีห่ลากหลายเพื่อพูดคุยเกีย่วกบัผลติภณัฑ ์ใหค้ะแนนผลติภณัฑร์วมถงึเขยีนรวีวิผลติภณัฑน์ับว่าเป็นขอ้มลูทีม่คี่าจาก
ผูบ้รโิภครายหนึ่งไปยงัผูบ้รโิภครายอื่น (Rani & Shivaprasad, 2018) ดงันัน้สรุปไดว้่าการสือ่สารบนอนิเทอรเ์น็ต และ
เครอืขา่ยสงัคมออนไลน์เป็นช่องทางการสือ่สารทีผู่บ้รโิภคค านึงถงึและใชง้านเป็นประจ า นอกจากนี้นกัการตลาดจ านวน
มากยงัพยายามทีจ่ะเชื่อมโยงการสือ่สารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ต (eWOM) กบักลยุทธท์างการตลาด (William, 2006) 
ประกอบกบัปัจจุบนัในประเทศไทยมจี านวนยอดขายโทรศพัทเ์คลื่อนทีส่มารท์โฟนมแีนวโน้มทีส่งูขึน้ทุกปีและทางผูผ้ลติเอง
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กพ็ยายามสรา้งการรบัรูข้องตราสนิคา้และสนิคา้ผ่านหลายช่องทางหรอืสื่อต่างๆ รวมถงึช่องทางออนไลน์เพื่อใหผู้บ้รโิภค
ไดร้บัรูแ้ละตดัสนิใจซือ้ในทีส่ดุ 
1.2 วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 

งานวจิยันี้มวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษาว่าการสือ่สารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ตมอีทิธพิลต่อทศันคตต่ิอตราสนิคา้ 
การรับรู้คุณค่าของการบริโภค และการตัดสินใจซื้อโทรศัพท์เคลื่อนที่สมาร์ทโฟนหรือไม่ โดยศึกษาถึงปัจจัย 
ความเป็นเหตุเป็นผลของขอ้คดิเหน็ทีม่าจากการสือ่สารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ต และความน่าเชื่อถอืของแหล่ง
ข้อคิดเห็นที่มาจากการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ตส่งผลต่อการรบัรู้ประโยชน์ของข้อคิดเห็นที่มาจาก 
การสื่อสารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ต และปัจจยัการรบัรูป้ระโยชน์ของขอ้คดิเหน็ทีม่าจากการสื่อสารแบบปากต่อปาก
บนอนิเทอรเ์น็ตจะสง่ผลต่อการยอมรบัขอ้คดิเหน็ทีม่าจากการสือ่สารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ต ทศันคตต่ิอตราสนิคา้
และการรบัรูคุ้ณค่าของการบรโิภค ซึ่งปัจจยัดงักล่าวจะส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อและการตดัสนิใจซื้อโทรศพัท์เคลื่อนที่
ตามล าดบั  

 
2. ทฤษฎีและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

จากการศกึษาแนวคดิเกีย่วกบัการสือ่สารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ต (eWOM) ประกอบกบัทฤษฎกีารกระท า
ด้วยเหตุผล ทฤษฎีคุณค่าของการบรโิภค และแบบจ าลองการยอมรบัข้อมูล พร้อมกบังานวิจยัในอดีตที่เกี่ยวข้อง
สามารถสรุปปัจจยัทีเ่กีย่วขอ้งกบัการศกึษาไดด้งันี้ 

ความเป็นเหตุเป็นผลของข้อคิดเห็นท่ีมาจากการส่ือสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต (eWOM 
argument quality) หมายถึง ข้อคิดเห็นหรือข้อความที่มีคุณภาพซึ่งจะส่งผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค โดย
ขอ้คดิเหน็หรอืขอ้ความที่มคีุณภาพสามารถวดัได้จากการที่ขอ้คิดเห็นนัน้มคีุณลกัษณะที่ด ีเช่น เกี่ยวขอ้ง เข้าใจได ้
ชดัเจน ถูกต้องและครอบคลุมเกีย่วกบัสิง่ทีต่้องตดัสนิใจซือ้ (Cheung & Thadani, 2010; Park et al., 2007; Wixom & 
Todd, 2005) 

ความน่าเช่ือถือของแหล่งข้อคิดเหน็ท่ีมาจากการส่ือสารแบบปากต่อปากบนอินเทอรเ์น็ต (eWOM source 
credibility) หมายถงึ การทีผู่ร้บัสารสามารถรบัรูแ้ละตดัสนิใจต่อขอ้คดิเหน็ทีป่รากฏบนเวบ็ไซต์หรอืสื่อสงัคมออนไลน์
รวมถงึผูส้่งสาร (Bhattacherjee & Sanford, 2006) ซึง่มสี่วนท าใหบ้ทวจิารณ์หรอืค าแนะน าเกีย่วกบัสนิคา้หรอืบรกิาร
นัน้เป็นขอ้เทจ็จรงิ มคีวามน่าเชื่อถอืและน่าไวว้างใจ (Callison, 2001) 

การรบัรู้ประโยชน์ของข้อคิดเหน็ท่ีมาจากส่ือสารแบบปากต่อปากบนอินเทอรเ์น็ต (eWOM information 
usefulness) หมายถงึ กระบวนการทีเ่กดิขึน้ของบุคคลหลงัจากไดร้บัขอ้คดิเหน็บนอนิเทอรเ์น็ต โดยผูบ้รโิภคสามารถ
รบัรูว้่าขอ้คดิเหน็นัน้สามารถตคีวามเป็นสิง่ที่มคีวามหมาย  สามารถน าไปใช้ได ้(Cheung et al., 2008) และตรงตาม
ความตอ้งการ ซึง่ขอ้คดิเหน็นัน้จะช่วยเพิม่ความเขา้ใจและสนับสนุนการตดัสนิใจของผูบ้รโิภคไดถู้กตอ้งยิง่ขึน้ (Wixom 
& Todd, 2005) 

การยอมรบัข้อคิดเห็นท่ีมาจากการส่ือสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต (eWOM information 
adoption) หมายถงึ การรบัรูแ้ละเขา้ใจขอ้คดิเหน็ทีเ่สนอบนอนิเทอรเ์น็ตของผูบ้รโิภค จนเกดิความตัง้ใจหรอืวางแผนที่
จะน าขอ้คดิเหน็นัน้ไปใชใ้นการเลอืกซือ้สนิคา้ (Shen et al., 2013) 

ทศันคติต่อตราสินค้า (attitude toward the brand) หมายถึง ความรู้สกึนึกคดิของผู้บรโิภคที่มีต่อตราสนิค้า
ของผลิตภัณฑ์ (Mitchell & Olson, 2000) ซึ่งแสดงออกมาในรูปแบบของการชอบหรือไม่ชอบต่อตราสินค้านัน้ๆ 
(Goldsmith et al., 2000)  

การรบัรู้คณุค่าการบริโภค (perceived consumption value)  หมายถงึ การทีบุ่คคลทราบว่าสิง่ทีต่นเลอืกนัน้
สามารถเสนอมูลค่าในด้านใด (Sheth et al., 1991) ซึ่งเป็นตวัช่วยให้ผู้บรโิภคตดัสนิใจเลอืกสนิค้าได้อย่างเหมาะสม 
โดยคุณค่าการบรโิภคสามารถแบ่งออกเป็น 5 ดา้น ไดแ้ก่  
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(1) คุณค่าด้านการใช้งาน (functional value) หมายถึง ผู้บริโภครับรู้ประโยชน์ ประสิทธิภาพหรือความสามารถ 
ทีแ่ทจ้รงิของผลติภณัฑ ์(Venkatesh et al., 2012) 

(2) คุณค่าด้านสงัคม (social value) หมายถึง ผู้บริโภครบัรู้ว่าผลิตภัณฑ์สามารถช่วยท าให้ภาพลกัษณ์ของการ
บรโิภคดดูขีึน้หรอืถูกยอมรบัจากกลุ่มสงัคม (Lee & Oh, 2018) 

(3) คุณค่าด้านอารมณ์  (emotional value) หมายถึง รับรู้ว่าผลิตภัณฑ์นั ้นสามารถกระตุ้นความรู้สึกได ้ 
(สธุาทพิย ์นิธสิริพิงศ,์ 2558) 

(4) คุณค่าด้านความรู้ ความคิด (epistemic value) หมายถึง รับรู้ว่าผลิตภัณฑ์นั ้นกระตุ้นความอยากรู้ 
อยากเหน็ สรา้งความแปลกใหม่หรอืเป็นผลติภณัฑท์ีส่นองความตอ้งการความรู ้(Yang & Lin, 2017) 

(5) คุณค่าดา้นเงื่อนไข (conditional value) หมายถงึ รบัรูว้่าผลติภณัฑม์คีุณค่าต่อเมื่ออยู่ในสถานการณ์ทีเ่ฉพาะ 
เช่น ตอ้งคน้ควา้หาขอ้มลู ท าธุรกรรม เป็นตน้ (Wang et al., 2013) 

 
ความตัง้ใจซ้ือ (intention to purchase) หมายถงึ ความตอ้งการของผูบ้รโิภคในการซือ้สนิคา้บางอย่างในอนาคต

จากการประเมนิสนิคา้จากขอ้คดิเหน็ทีไ่ดจ้ากบนอนิเทอรเ์น็ตของผูบ้รโิภค (Jin & Osman, 2014; Cheung, 2014)     
 การตัดสินใจซ้ือ (purchase) หมายถึง การเลือกซื้อสนิค้าสิง่หนึ่งของผู้บรโิภคจากการประเมินคุณลกัษณะ

ประโยชน์ของสินค้าว่าตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้มากน้อยเพียงใด โดยการตัดสินใจซื้อนับว่าเป็น
กระบวนการขัน้สุดท้ายหลังจากที่ผู้บริโภคพิจารณาถึงปัจจัยต่างๆ เป็นที่เรียบร้อยแล้ว (Spear & Singh, 2004;  
เจษฎาภรณ์ ศรศรเีกดิ, 2555) 
 

3. กรอบแนวคิดการวิจยัและสมมติฐานการวิจยั 
การวจิยันี้ได้ประยุกต์ใช้ทฤษฎีการกระท าด้วยเหตุผล (theory of reasoned action หรอื TRA) ทฤษฎีการรบัรู้

คุณค่าการบรโิภค (perceived consumption value) แบบจ าลองการยอมรบัขอ้มูล (information adoption model หรอื 
IAM) ประกอบด้วยปัจจยั ความเป็นเหตุเป็นผลของข้อคิดเหน็ที่มาจากการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอนิเทอร์เน็ต 
ความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อคิดเห็นที่มาจากการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต การรบัรู้ประโยชน์ ของ
ขอ้คดิเหน็ที่ไดจ้ากการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ต การยอมรบัขอ้คดิเหน็ที่ไดจ้ากการสื่อสารแบบปากต่อ
ปากบนอนิเทอร์เน็ต ทศันคตต่ิอตราสนิค้า การรบัรูคุ้ณค่าการบรโิภค โดยมตีวัวดัปัจจยั 5 ตวัแปร ไดแ้ก่ คุณค่าดา้น
การใชง้าน คุณค่าดา้นสงัคม คุณค่าดา้นอารมณ์ คุณค่าดา้นความรู ้ความคดิและคุณค่าดา้นเงื่อนไข ความตัง้ซื้อ และ
การตดัสนิใจซือ้ เพื่อใชเ้ป็นกรอบแนวคดิเพื่อการศกึษาและหาค าตอบของการวจิยัดงัภาพที ่1 
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ภาพที ่1 กรอบแนวคดิการวจิยัเพื่อแสดงถงึมอีทิธพิลของการสือ่สารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ตต่อทศันคต ิ

ต่อตราสนิคา้ การรบัรูคุ้ณค่าของการบรโิภคและการตดัสนิใจซือ้โทรศพัทเ์คลื่อนทีส่มารท์โฟน 
 

Ferren and Watts (2008) กล่าวว่า เมื่อบุคคลไดร้บัขอ้มลูทีม่คีวามเป็นเหตุเป็นผล บุคคลจะประเมนิว่าขอ้มลูนัน้มี
ความเกีย่วขอ้งและตรงกบัทีต่้องการ ซึ่งจะท าให้บุคคลรบัรูว้่าขอ้มูลที่ไดร้บันัน้สามารถน าไปใชไ้ด ้นอกจากนี้ขอ้มูลที่
สือ่สารกนับนอนิเทอรเ์น็ตทีอ่ยู่ในรปูแบบทีเ่หมาะสมมคีวามชดัเจน เขา้ใจง่ายและมเีหตุผลเพยีงพอ จะสง่ผลใหผู้ร้บัสาร
เชื่อว่าจะสามารถใช้ประโยชน์จากข้อมูลดังกล่าวเพื่อช่วยในการตัดสินใจ (Wixom & Todd, 2005) จึงสามารถ
ตัง้สมมตฐิานไดด้งันี้  

 
H1: ความเป็นเหตุเป็นผลของขอ้คดิเหน็ทีม่าจากการสือ่สารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ตส่งผลทางบวกต่อกา

รบัรูป้ระโยชน์ของขอ้คดิเหน็ทีม่าจากการสือ่สารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ต 
 
ความน่าเชื่อถอืของแหล่งทีม่าของขอ้มูลเกดิจากระดบัทีผู่ร้บัสารรบัรูว้่าขอ้มลูนัน้น่าเชื่อถอื ซึง่ความน่าเชื่อถอืของ

แหล่งทีม่าของขอ้มลูมอีทิธพิลต่อการรบัรูข้องผูบ้รโิภคว่าขอ้มลูมคีวามน่าเชื่อถอื (Teng et al., 2017; Luo et al., 2015) 
และมปีระโยชน์ (Filieri, 2015) ผูบ้รโิภคทีร่บัรูว้่าขอ้มูลมาจากแหล่งทีน่่าเชื่อถอืกจ็ะรบัรูป้ระโยชน์ในขอ้มูลนัน้มากขึน้ 
สอดคล้องกบั Wilemsen et al. (2011) ที่กล่าวว่าผู้ส่งสารที่มคีวามช านาญจะท าให้ขอ้มูลมคีวามน่าเชื่อถือและท าให้
ผูร้บัสารสามารถรบัรูป้ระโยชน์ของขอ้มลูจากการคน้หาสนิคา้ในเวบ็ไซต ์จงึสามารถตัง้สมมตฐิานไดด้งันี้ 

 
H2:  ความน่าเชือ่ถอืของแหล่งขอ้คดิเหน็ทีม่าจากการสือ่สารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ตสง่ผลทางบวกต่อการ

รบัรูป้ระโยชน์ของขอ้คดิเหน็ทีม่าจากการสือ่สารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ต 
 

การรบัรู้ของแต่ละบุคคลว่าขอ้มูลที่ได้รบัจะเป็นประโยชน์หรอืช่วยเพิ่มประสทิธภิาพในการตัดสนิใจ โดยแต่ละ
บุคคลมกัจะมสี่วนร่วมกบัขอ้มูลทีต่นคดิว่ามปีระโยชน์ ซึง่จะส่งผลใหบุ้คคลนัน้มคีวามตัง้ใจยอมรบัขอ้มูลและน าขอ้มูล
เหล่านัน้ไปใชง้านจรงิ (Chu & Kim, 2011; Cheung et al., 2008) จงึสอดคลอ้งกบั Sussman and Siegal (2003) ทีว่่า
ประโยชน์ของขอ้มลูทีไ่ดร้บัเป็นปัจจยัหลกัทีส่ามารถพยากรณ์การยอมรบัขอ้มลู ดงันัน้สามารถตัง้สมมตฐิานไดด้งันี้ 

 
H3: การรบัรู้ประโยชน์ของข้อคิดเห็นทีม่าจากการสือ่สารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ตส่งผลทางบวกต่อ  

การยอมรบัขอ้คดิเหน็ทีม่าจากการสือ่สารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ต 
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Lee et al. (2009) กล่าวว่า ทศันคตเิป็นสิง่ทีผู่บ้รโิภคใชค้วามรู ้ความเขา้ใจและความรูส้กึประเมนิและพจิารณาบท
วจิารณ์บนอนิเทอร์เน็ต โดยการรบัรู้ว่าขอ้มูลบทวจิารณ์มปีระโยชน์จะส่งผลกระทบต่อทศันคติของผู้อ่าน ดงันัน้บท
วจิารณ์ออนไลน์ที่มเีน้ือหาในเชงิบวกจะส่งผลใหผู้้อ่านเกดิทศันคติที่ดต่ีอตราสนิค้าเพิม่ขึน้สอดคลอ้งกบั Vermeulen 
and Seegers (2009) ทีพ่บว่าบทวจิารณ์ทัง้ดา้นบวกและดา้นลบจะส่งผลใหผู้อ้่านเกดิทศันคตทิีต่่างกนั ดงันัน้สามารถ
ตัง้สมมตฐิานไดด้งันี้ 

 
H4: การรบัรูป้ระโยชน์ของขอ้คดิเหน็ทีม่าจากการสือ่สารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ตสง่ผลทางบวกต่อทศันคติ

ต่อตราสนิคา้ 
 
ขอ้มลูทีม่าจากการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ตมอีทิธพิลต่อการรับรูคุ้ณค่าของสนิคา้ของผูบ้รโิภค โดย

ขอ้มูลหรอืบทวจิารณ์บนอนิเทอร์เน็ตที่ผู้บรโิภคใช้ในการสื่อสารจะส่งผลต่อการรบัรู้คุณค่าของผู้บรโิภค โดยเฉพาะ
คุ ณ ค่ า ท า ง ด้ า น อ า ร ม ณ์ น อ ก จ า ก นี้ ยั ง ส่ ง ผ ล ต่ อ ก า ร เลื อ ก สิ น ค้ า ห รื อ บ ริ ก า ร ข อ ง ผู้ บ ริ โ ภ ค  
(Previte et al., 2019; Rabjohn et al., 2008) จงึสามารถตัง้สมมตฐิานไดด้งันี้ 

 
H5: การรบัรูป้ระโยชน์ของขอ้คดิเหน็ทีม่าจากการสือ่สารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ตสง่ผลทางบวกต่อการรบัรู้

คุณค่าของการบรโิภค 
 

Kudeshia and Kumar (2017) กล่าวว่า การสื่อสารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ตนบัว่าเป็นวธิกีารสือ่สารทีน่ิยม
ทีส่ดุในการรวบรวมขอ้มลูเกีย่วกบัตราสนิคา้ ซึง่มอีทิธพิลต่อการประเมนิและความตัง้ใจซือ้ของผูบ้รโิภค กล่าวคอื หาก
ผูบ้รโิภคมทีศันคตเิชงิบวกต่อตราสนิคา้ จะไม่ไดท้ าใหผู้บ้รโิภคแค่ชื่นชอบในตราสนิค้าแต่ยงัท าใหผู้บ้รโิภคเกดิความ
ตัง้ใจซือ้สนิคา้ทีม่ตีราสนิคา้นัน้ เช่นเดยีวกบั Dennis et al. (2009) ทีเ่หน็ดว้ยว่าทศันคตทิีม่ ีต่อรา้นคา้อเิลก็ทรอนิกสใ์น
เชงิบวกกจ็ะส่งผลต่อความตัง้ใจทีจ่ะซือ้สนิคา้อเิลก็ทรอนิกสจ์ากผูค้า้ปลกีอเิลก็ทรอนิกสร์ายนัน้ จงึสามารถตัง้สมมติฐาน
ไดด้งันี้  

 
H6: ทศันคตต่ิอตราสนิคา้สง่ผลทางบวกต่อความตัง้ใจซื้อ 

 
การยอมรบัขอ้มลูเกดิจากการเปลีย่นแปลงความรูภ้ายในของแต่ละบุคคลหลงัจากทีไ่ดร้บัขอ้มูล โดยขอ้มูลทีไ่ดร้บั

จะถูกน าไปใช้และเปลี่ยนเป็นองค์ความรู้และสร้างความหมายให้แก่บุคคลนั ้น (Nonaka, 1994) โดยผู้ใช้สื่อสงัคม
ออนไลน์ส่วนมากทีม่คีวามตัง้ใจซือ้สนิคา้หรอืบรกิารจะประเมนิขอ้มูลก่อน (Wang et al., 2012; See-To & Ho, 2014) 
และ สุทธิธ์ ิดา จนัทร์โอกุล (2558) กล่าวว่าความตัง้ใจซื้อของผู้บริโภค ( intention to buy) เกิดหลงัจากที่ผู้บรโิภค
แสวงหาข้อมูลเพื่อใช้ในการประกอบการตัดสนิใจ ดงันัน้ถ้าผู้บรโิภคเกิดการยอมรบัในข้อมูล eWOM จะส่งผลให้
ผูบ้รโิภคเพิม่ความตัง้ใจซือ้สนิคา้เพิม่ขึน้ จงึสามารถตัง้สมมตฐิานไดด้งันี้ 

 
H7: การยอมรบัขอ้คดิเหน็ทีม่าจากการสือ่สารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ตสง่ผลทางบวกต่อความตัง้ใจซื้อ 

 
คุณค่าแต่ละอย่างทีบุ่คคลไดร้บัจะส่งผลต่อการแยกแยะและพฤตกิรรมของแต่ละบุคคล (Holbrook, 1999) โดยใน

ด้านการตลาดการรบัรู้คุณค่าถูกใช้เป็นหลกัต่อความตัง้ใจซื้อของผู้บรโิภค ซึ่งในแง่ของการรบัรูคุ้ณค่าของสนิค้าถ้า
สนิคา้นัน้ถูกรบัรูว้่ามคีุณค่าสงู กจ็ะส่งผลใหผู้บ้รโิภคมคีวามตัง้ใจซือ้สนิคา้นัน้เพิม่ขึน้ (Chu & Lu, 2007) สอดคลอ้งกบั 
Chattalas and Shukla (2015) ทีท่ดสอบการรบัรูคุ้ณค่า 3 ดา้น (social personal and function) กบัตลาดสนิค้าราคา
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แพงพบว่าเมื่อผู้บริโภคเกิดคุณค่าด้านใดด้านหนึ่งหรือทุกด้านจะส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อสินค้านัน้ จึงสามารถ
ตัง้สมมตฐิานไดด้งันี้ 

 
H8: การรบัรูคุ้ณค่าการบรโิภคสง่ผลทางบวกต่อความตัง้ใจซื้อ 

 
ทศันคตเิป็นผลจากการประเมนิบุคคล สิง่ของ การกระท าหรอืสิง่ใดสิง่หนึ่ง (Eagly & Chaiken, 1993) โดยทศันคติ

ต่อตราสนิคา้เป็นตวัแปรส าคญัต่อผูบ้รโิภค โดยถา้ผูบ้รโิภคมทีศันคตเิชงิบวกกบัสนิคา้จะท าใหเ้กดิความตอ้งการสนิคา้
มากขึน้และก่อใหเ้กดิกระบวนการตดัสนิใจซือ้ (Wu & Lee, 2012) นอกจากนี้ทศันคตยิงัเป็นปฏกิิรยิาทางอารมณ์ของ
ผู้บริโภคที่มีต่อแบรนด์ที่โฆษณาโดยมีอิทธิพลไปสู่การซื้อสินค้าของผู้บริโภค (Lutz et al., 1983) จึงสามารถ
ตัง้สมมตฐิานไดด้งันี้ 
 

H9: ทศันคตต่ิอตราสนิคา้สง่ผลทางบวกต่อการตดัสนิใจซื้อ 
 
คุณค่าทีแ่ต่ละบุคคลไดร้บัจะมอีทิธพิลต่อการประเมนิวตัถุ สถานการณ์และส่งผลต่อการตดัสนิใจ ทศันคตแิละการ

กระท า (Long & Schiffman, 2000; Sussman & Siegel, 2003) ซึ่งการรับรู้คุณค่าเป็นที่ทราบกันดีว่าปัจจัยที่มี
ความสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค (Hsin & Wang, 2011) โดย Wee et al. (2014) เสนอว่าการรบัรูคุ้ณค่าที่
ผูบ้รโิภคไดร้บัรูเ้กีย่วกบัสนิคา้เกษตรอนิทรยี ์เมื่อเปรยีบเทยีบกบัสนิคา้ทัว่ไป พบว่าคุณค่าทีผู่บ้รโิภครบัรูน้ัน้เป็นปัจจยั
ส าคญัและบ่งชีพ้ฤตกิรรมทีม่ต่ีอผลติภณัฑ ์อย่างไรกต็ามการทีผู่บ้รโิภคตดัสนิใจซือ้อทิธพิลสว่นใหญ่มาจากการรบัรู้ของ
พวกเขา ดงันัน้คุณค่าการบรโิภคทีไ่ดร้บัทัง้หมดหรอืดา้นใดดา้นหนึ่งผูบ้รโิภคจะใหน้ ้าหนกัคุณค่าแต่ละดา้นแตกต่างกนั
ในแต่ละสถานการณ์การซือ้และจะมอีทิธพิลต่อการเพิม่ทางเลอืกและการตดัสนิใจ Kalafatis et al. (2010) จงึสามารถ
ตัง้สมมตฐิานไดด้งันี้ 

 
H10: การรบัรูคุ้ณค่าการบรโิภคสง่ผลทางบวกต่อการตดัสนิใจซื้อ 
 
ความตัง้ใจซือ้คอืสว่นหนึ่งของพฤตกิรรมผูบ้รโิภคทีส่ามารถอธบิายไดถ้งึความเป็นไปไดข้องผูบ้รโิภคทีจ่ะซือ้เมื่อมี

โอกาส ซึ่งความตัง้ใจซื้อที่จะน าไปสู่การซื้อจรงิของผู้บรโิภคนัน้ส่วนมากมาจากบทวจิารณ์ออนไลน์ที่ให้ข้อมูล และ
ค าแนะน าเกี่ยวกบัสนิค้าหรือบรกิาร ซึ่งสร้างผลกระทบอย่างมีนัยส าคญัต่อความตัง้ใจซื้อของผู้บรโิภคจนเกิดการ
ตดัสนิใจซื้อจรงิตามล าดบั (Asshidin et al., 2016; Kudeshia & Kumar, 2017) และตามงานวจิยัของ Brown et al. 
(2003) ผู้บรโิภคทีม่คีวามตัง้ใจจะซือ้สนิค้าบางอย่างจะแสดงอตัราการซื้อจรงิสูงกว่าผูท้ีไ่ม่ไดม้คีวามตัง้ใจ จงึสามารถ
ตัง้สมมตฐิานไดด้งันี้ 

 
H11: ความตัง้ใจซือ้สง่ผลทางบวกต่อการตดัสนิใจซือ้ 

 
4. วิธีการวิจยั 

งานวิจัยนี้จ ัดท าขึ้นเพื่อศึกษาอิทธิพลของการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ตต่อการตัดสินใจซื้อ
โทรศพัท์เคลื่อนที่สมาร์ทโฟน ซึ่งเป็นงานวจิยัเชงิปรมิาณในรูปแบบการท าวจิยัเชิงส ารวจ  โดยการใช้แบบสอบถาม 
แบบอเิลก็ทรอนิกสใ์นการเกบ็ขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่าง และน าขอ้มูลที่ไดจ้ากกลุ่มตวัอย่างมาวเิคราะหด์้วยวธิกีารทาง
สถติเิพื่อทดสอบสมมตฐิาน ซึง่งานวจิยันี้จดัเกบ็ขอ้มลูจากกลุ่มตวัอย่างผูท้ีใ่ชง้านโทรศพัทเ์คลื่อนทีส่มารท์โฟน โดยเป็น
ผู้ที่เคยอ่านข้อมูล บทวจิารณ์หรอืรวีวิเกี่ยวกบัโทรศพัท์เคลื่อนที่สมาร์ทโฟนจากอนิเทอร์เน็ต เช่น เวบ็ไซต์ เวบ็เพจ 
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บล็อก หรือสื่อสงัคมออนไลน์อื่นๆ โดยแบบสอบถามไปทดสอบกับกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 30 คน เพื่อวิเคราะห์
แบบสอบถามเบื้องต้นและปรบัปรุงข้อค าถามในแบบสอบถามให้มีความเหมาะสมก่อนน าไปจดัเก็บข้อมูลจรงิ ซึ่ง
งานวจิยันี้จดัเกบ็ขอ้มลูจรงิจ านวน 179 กลุ่มตวัอย่าง โดยแจกแบบสอบถามอเิลก็ทรอนิกสผ์่านสือ่สงัคมออนไลน์  
 
5. ผลการวิจยั 
5.1 การทดสอบข้อตกลงเบือ้งต้นทางสถิติ 

ข้อมูลที่เก็บจากกลุ่มตัวอย่างถูกน าไปทดสอบหาข้อมูลขาดหาย (missing data) ข้อมูลสุดโต่ง (outliers) การ
กระจายแบบปกต ิ(normality) ความสมัพนัธเ์ชงิเสน้ตรง (linearity) ภาวะร่วมเสน้ตรงพหุ (multicollinearity) และภาวะ
ร่วมเสน้ตรง (singularity) ซึง่จากการทดสอบพบว่าไม่มขีอ้มูลทีข่าดหาย ไม่มขีอ้มูลสุดโต่ง มคีวามสมัพนัธเ์ชงิเสน้ตรง 
และไม่มปัีญหาภาวะร่วมเสน้ตรงพหุและภาวะร่วมเสน้ตรง แต่มบีางตวัแปรทีไ่ม่มกีารกระจายขอ้มลูแบบปกตโิดยขอ้มูล
มกีารกระจายแบบเบซ้า้ย แต่ค่าความเบไ้ม่แตกต่างจากเกณฑม์าตรฐานมากนัก กล่าวคอืความเบไ้ม่เกนิ +3 และน้อย
กว่า -3 มากนัก ดงันัน้งานวจิยัจงึไม่แปลงค่าขอ้มูลเพื่อให้ข้อมูลมกีารกระจายแบบปกติ ทางผู้วจิยัจงึยงัคงใช้ขอ้มูล
ดงักล่าววเิคราะหข์อ้มลูทางสถติต่ิอไป 

 
5.2 การประเมินความเท่ียงและความตรงของแบบสอบถาม 

งานวจิยันี้ไดม้กีารสรา้งค าถามเพื่อวดัปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้โทรศพัทเ์คลื่อนทีส่มารท์โฟนทัง้หมด 
12 ปัจจยั รวมทัง้สิน้ 50 ค าถาม โดยไดท้ดสอบความเชื่อถอืได้ของแบบสอบถาม โดยใชก้ารทดสอบความเที่ยงของ
แบบสอบถาม (Reliability) จากการวเิคราะห์ค่าประสทิธิแ์อลฟาของครอนบาซ (cronbach’s alpha) ที่มีค่ามากกว่า 
0.70 ซึ่งถือว่ามีความเชื่อถือได้ส าหรบังานวิจัยแบบ Basic research และได้ทดสอบความตรงของแบบสอบถาม 
(validity) ดว้ยการวเิคราะหอ์งคป์ระกอบ (factor analysis) โดยตอ้งมคี่าน ้าหนกัองคป์ระกอบ (factor loading) มากกว่า 
0.5 (Al-Rahmi & Zeki, 2017) ดงัแสดงค่าสถติขิองแต่ละขอ้ค าถามทีผ่่านเกณฑต์ามตารางที ่1 
 

ตารางที ่1 ค่าเฉลีย่ ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน น ้าหนกัองคป์ระกอบและค่าสมัประสทิธิแ์อลฟา 
ของครอนบาซของตวัแปรทัง้หมด 

ปัจจยั 
ค่าเฉล่ีย 

 
ค่าเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

น ้าหนัก
องคป์ระกอบ 

ปัจจยั 1: ความเป็นเหตุเป็นผลของข้อคิดเหน็ท่ีมาจากการส่ือสารแบบปากต่อปากบนอินเทอรเ์น็ต 
(% of variance = 66.349, Cronbach’s alpha = 0.872) 
ท่านคดิว่าขอ้คดิเหน็บนอนิเทอรเ์น็ตใหข้อ้มูลที่เกี่ยวขอ้งกบัโทรศพัท์สมารท์โฟน
ทีท่่านตอ้งการ 

4.13 0.748 0.796 

ท่านคิดว่าข้อคิดเห็นบนอินเทอร์เน็ตให้ข้อมูลที่เข้าใจง่ายเกี่ยวกบัโทรศัพท์
สมารท์โฟนทีท่่านตอ้งการ 

4.14 0.731 0.719 

ท่านคิดว่าข้อคิดเห็นบนอินเทอร์เน็ตให้ข้อมูลที่ครบถ้วนเกี่ยวกับโทรศัพท์
สมารท์โฟนทีท่่านตอ้งการ 

3.90 0.885 0.713 

ท่านคิดว่าข้อคิดเห็นบนอินเทอร์เน็ตให้ข้อมูลที่ชัดเจนเกี่ยวกับโทรศัพท์ 
สมารท์โฟนทีท่่านตอ้งการ 

4.00 0.777 0.664 

ท่านคิดว่าข้อคิดเห็นบนอินเทอร์เน็ตให้ข้อมูลที่ครอบคลุมเกี่ยวกบัโทรศพัท์
สมารท์โฟนทีท่่านตอ้งการ 

4.00 0.762 0.657 
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ปัจจยั 2: ความน่าเช่ือถือของแหล่งข้อคิดเหน็ท่ีมาจากการส่ือสารแบบปากต่อปากบนอินเทอรเ์น็ต  
(% of variance = 71.597, Cronbach’s alpha = 0.900) 
ท่านคิดว่าเว็บไซต์หรือสื่อสงัคมออนไลน์ที่ให้ข้อคิดเห็นเกี่ยวกับโทรศัพท์
สมารท์โฟนน่าไวว้างใจ 

3.73 0.836 0.814 

ท่านคิดว่าข้อคิดเห็นเกี่ยวกับโทรศัพท์สมาร์ทโฟนที่มาจากเว็บไซต์หรือ  
สื่อสงัคมออนไลน์มาจากผูเ้ขยีนทีม่คีวามรูใ้นตวัสนิคา้ 

3.89 0.783 0.789 

ท่านคิดว่าเว็บไซต์หรือสื่อสงัคมออนไลน์ที่ให้ข้อคิดเห็นเกี่ยวกับโทรศัพท์
สมารท์โฟนเชื่อถอืได ้

3.81 0.806 0.765 

ท่านคิดว่าข้อคิดเห็นเกี่ยวกับโทรศัพท์สมาร์ทโฟนที่มาจากเว็บไซต์หรือ  
สื่อสงัคมออนไลน์มาจากผูเ้ขยีนทีม่ปีระสบการณ์ 

3.96 0.746 0.676 

ท่านคิดว่าเว็บไซต์หรือสื่อสงัคมออนไลน์ที่ให้ข้อคิดเห็นเกี่ยวกับโทรศัพท์
สมารท์โฟนน าเสนอขอ้เทจ็จรงิ 

3.81 0.806 0.670 

ปัจจยั 3: การรบัรู้ประโยชน์ของข้อคิดเหน็ท่ีมาจากการส่ือสารแบบปากต่อปากบนอินเทอรเ์น็ต  
(% of variance = 67.517, Cronbach’s alpha = 0.839) 
ท่านคดิว่าขอ้คดิเหน็เกี่ยวกบัโทรศพัทส์มารท์โฟนที่ไดร้บัจากอนิเทอรเ์น็ตช่วย
สนบัสนุนการตดัสนิใจเลอืกซือ้ 

4.12 0.730 0.772 

ท่านคดิว่าขอ้คดิเหน็เกี่ยวกบัโทรศพัทส์มารท์โฟนที่ไดร้บัจากอนิเทอรเ์น็ตช่วย
ใหท้่านตดัสนิใจไดถู้กตอ้งยิง่ขึน้ 

4.00 0.777 0.750 

ท่านคดิว่าข้อคดิเห็นเกี่ยวกบัโทรศพัท์สมาร์ทโฟนที่ได้รบัจากอินเทอร์เน็ตมี
ประโยชน์ต่อการพจิารณาเลอืกซือ้ 

4.15 0.681 0.705 

ท่านคดิว่าข้อคดิเหน็เกี่ยวกบัโทรศพัท์สมาร์ทโฟนที่ได้รบัจากอนิเทอรเ์น็ตท า
ใหท้่านเขา้ใจสนิคา้มากขึน้ 

4.15 0.697 0.585 

ปัจจยั 4: การยอมรบัข้อคิดเหน็ท่ีมาจากการส่ือสารแบบปากต่อปากบนอินเทอรเ์น็ต   
(% of variance = 69.905, Cronbach’s alpha = 0.892) 
ท่านเห็นด้วยกับข้อคิดเห็นที่ เกี่ยวกับโทรศัพท์สมาร์ทโฟนที่ได้ร ับจาก
อนิเทอรเ์น็ต 

3.88 0.757 0.815 

ท่านคล้อยตามค าแนะน าจากขอ้คดิเหน็ที่เกี่ยวกบัโทรศพัท์สมารท์โฟนที่ไดร้บั
จากอนิเทอรเ์น็ต 

3.78 0.836 0.814 

ท่านคดิว่าขอ้คดิเหน็ที่เกี่ยวกบัโทรศพัท์สมารท์โฟนทีไ่ดร้บัจากอนิเทอรเ์น็ตท า
ใหท้่านมัน่ใจในตวัสนิคา้ 

3.95 0.807 0.802 

ท่านเขา้ใจขอ้คดิเหน็ทีเ่กีย่วกบัโทรศพัทส์มารท์โฟนทีไ่ดร้บัจากอนิเทอรเ์น็ต 3.91 0.745 0.755 
ท่านจะน าข้อคิดเหน็ที่เกี่ยวกบัโทรศพัท์สมาร์ทโฟนที่ได้รบัจากอินเทอร์เน็ต 
ไปเป็นขอ้มลูประกอบการตดัสนิใจ 

4.18 0.721 0.738 
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ปัจจยั 5: ทศันคติต่อตราสินค้า (% of variance = 76.970, Cronbach’s alpha = 0.925) 
ท่านรูส้กึดตี่อตราสนิคา้โทรศพัทส์มารท์โฟน 4.06 0.847 0.852 
ท่านชื่นชอบตราสนิคา้โทรศพัทส์มารท์โฟน 4.18 0.829 0.846 
ท่านมกัใหค้วามส าคญักบัตราสนิคา้โทรศพัทส์มารท์โฟนเป็นอนัดบัแรก 4.22 0.793 0.825 
ท่านเชื่อในตราสนิคา้โทรศพัทส์มารท์โฟน 4.26 0.763 0.825 
ท่านคดิวา่ตราสนิคา้โทรศพัทส์มารท์โฟนท าใหท้่านเกดิความพงึพอใจ 4.17 0.851 0.818 
ปัจจยั 6: คณุค่าด้านการใช้งาน (% of variance = 68.772, Cronbach’s alpha = 0.885) 
ท่านคดิวา่โทรศพัทส์มารท์โฟนเพิม่ความสามารถในการท างานของท่าน 4.18 0.780 0.777 
ท่านคดิวา่โทรศพัทส์มารท์โฟนจะช่วยใหท้่านท างานไดส้ะดวกมากขึน้ 4.29 0.738 0.769 
ท่านคดิวา่โทรศพัทส์มารท์โฟนมปีระโยชน์ต่อการด าเนินชวีติประจ าวนั 4.33 0.732 0.678 
ท่านคดิวา่โทรศพัทส์มารท์โฟนช่วยใหท้่านท างานส าเรจ็ลุล่วงไดเ้รว็ขึน้ 4.17 0.804 0.608 
ท่านคดิวา่ท่านสามารถใชง้านโทรศพัทส์มารท์โฟนไดต้ลอดเวลา 4.27 0.788 0.538 
ปัจจยั 7: คณุค่าด้านสงัคม (% of variance = 73.033, Cronbach’s alpha = 0.876) 
ท่านคดิวา่โทรศพัทส์มารท์โฟนท าใหท้่านไดร้บัความสนใจจากคนอื่น 3.67 0.951 0.805 
ท่านคดิวา่โทรศพัทส์มารท์โฟนท าใหท้่านดมูฐีานะ 3.53 1.032 0.761 
ท่านคดิวา่โทรศพัทส์มารท์โฟนท าใหภ้าพลกัษณ์ของท่านดูดขีึน้ 3.71 0.974 0.739 
ท่านคิดว่าโทรศพัท์สมาร์ทโฟนท าให้ท่านสามารถพูดคุยกบัคนอื่นเกี่ยวกับ
เทคโนโลยไีดง้า่ยขึน้ 

4.09 0.814 0.645 

ปัจจยั 8: คณุค่าด้านอารมณ์ (% of variance = 75.859, Cronbach’s alpha = 0.841) 
ท่านคดิวา่โทรศพัทส์มารท์โฟนท าใหท้่านเพลดิเพลนิ 4.24 0.808 0.731 
ท่านคดิวา่โทรศพัทส์มารท์โฟนท าใหท้่านประทบัใจในรปูลกัษณ์ของสนิคา้ 3.97 0.848 0.673 
ท่านคดิวา่โทรศพัทส์มารท์โฟนท าใหท้่านประทบัใจในประสทิธภิาพของสนิคา้ 4.02 0.825 0.645 
ปัจจยั 9: คณุค่าด้านความรู้ ความคิด (% of variance = 72.860, Cronbach’s alpha = 0.907) 
ท่านอยากทดลองใชง้านฟังกช์นัใหมใ่นโทรศพัทส์มารท์โฟน 4.21 0.786 0.774 
ท่านคดิวา่โทรศพัทส์มารท์โฟนเพิม่ความอยากรูใ้นเทคโนโลยใีหม ่ๆ 4.24 0.739 0.774 
ท่านคดิวา่ท่านไดร้บัความรูด้า้นเทคโนโลยใีหม ่ๆ จากโทรศพัทส์มารท์โฟน 4.20 0.738 0.743 
ท่านคดิวา่โทรศพัทส์มารท์โฟนยงัมอีกีหลายเทคโนโลยทีีน่่าสนใจ 4.23 0.743 0.743 
ท่านคดิวา่โทรศพัทส์มารท์โฟนสรา้งประสบการณ์ใหมใ่นการใชง้าน 4.14 0.710 0.645 
ปัจจยั 10: คณุค่าด้านเง่ือนไข (% of variance = 76.925, Cronbach’s alpha = 0.848) 
ท่านคดิว่าเมื่อท่านต้องการติดต่อสื่อสาร โทรศพัท์สมาร์ทโฟนสามารถท าให้
การตดิต่อสื่อสารของท่านส าเรจ็ได ้

4.37 0.643 0.779 

ท่านคดิว่าเมื่อท่านต้องการการท าธรุกรรม โทรศพัท์สมารท์โฟนสามารถท าให้
การท าธรุกรรมของท่านส าเรจ็ได ้

4.31 0.730 0.777 

ท่านคิดว่าเมื่อท่านต้องการข้อมูลเพิ่มเติม เช่น การเดินทาง สภาพอากาศ 
โทรศพัทส์มารท์โฟนสามารถใหข้อ้มลูดงักล่าวได ้

4.41 0.699 0.628 
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ปัจจยั 11: ความตัง้ใจซ้ือ (% of variance = 75.859, Cronbach’s alpha = 0.894) 
ท่านวางแผนทีจ่ะซือ้โทรศพัทส์มารท์โฟนในอนาคต 4.17 0.858 0.875 
ท่านคดิวา่จะซือ้โทรศพัทส์มารท์โฟนในอนาคต 4.16 0.890 0.870 
ท่านคาดวา่ท่านจะซือ้โทรศพัทส์มารท์โฟน 4.22 0.823 0.779 
ท่านมแีนวโน้มทีจ่ะซือ้โทรศพัทส์มารท์โฟนเมื่อมโีอกาส 4.11 0.851 0.779 
ปัจจยั 12: การตดัสินใจซ้ือ (% of variance = 87.514, Cronbach’s alpha = 0.857) 
ท่านจะซือ้โทรศพัทส์มารท์โฟนอยา่งแน่นอน 4.19 0.857 0.935 
ไมว่า่สถานการณ์จะเป็นอยา่งไรท่านกจ็ะซือ้โทรศพัทส์มารท์โฟน 4.02 0.897 0.935 

 
5.3 ลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องกลุ่มตวัอย่าง 

กลุ่มตวัอย่างในงานวจิยันี้มจี านวน ทัง้หมด 179 กลุ่มตวัอย่าง สว่นใหญ่เป็นเพศหญงิ คดิเป็นรอ้ยละ 68.72 มชี่วง
อายุระหว่าง 26-30 ปี คดิเป็นร้อยละ 26.26 มรีะดบัการศกึษาที่ระดบัปรญิญาตรหีรอืเทยีบเท่า คดิเป็นรอ้ยละ 77.09  
มอีาชพีเป็นพนกังานบรษิทัเป็นสว่นใหญ่ คดิเป็นรอ้ยละ 46.93 มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนที ่15,001 – 30,000 บาท คดิเป็น
ร้อยละ 35.20 และโทรศัพท์เคลื่อนที่สมาร์ทโฟนที่ใช้งานอยู่ ปัจจุบัน คือ ไอโฟน (iphone) คิดเป็นร้อยละ 47.69  
ซึง่ความถีใ่นการอ่านขอ้คดิเหน็ ค าแนะน าหรอืบทวจิารณ์เกีย่วกบัโทรศพัทเ์คลื่อนทีส่มารท์โฟนทีม่าจากอนิเทอรเ์น็ตอยู่
ที ่1 - 2 ครัง้ต่อเดอืน คดิเป็นรอ้ยละ 65.92 ใชเ้วลาเฉลีย่ในการอ่านอยู่ที ่11 - 20 นาท ีคดิเป็นรอ้ยละ 47.22 และอ่าน
ขอ้คดิเหน็ ค าแนะน าหรอืบทวจิารณ์เกีย่วกบัโทรศพัทเ์คลื่อนทีส่มารท์โฟนจากเวบ็ไซต์ทัว่ไป (general websites) เป็น
อนัดบัแรก คิดเป็นรอ้ยละ 30.91 เวบ็ไซต์ส าหรบัขายสนิค้า (e-commerce websites) เป็นอนัดบัสอง คดิเป็นรอ้ยละ 
25.32 เวบ็สงัคมออนไลน์ (social network websites) เป็นอนัดบัสาม คดิเป็นรอ้ยละ 22.35 
5.4 การทดสอบสมมติฐานการวิจยั 

งานวิจัยนี้ทดสอบสมมติฐานการวิจัยจากกรอบแนวคิดการวิจัยด้วยการวิเคราะห์ การถดถอยแบบเชิงชัน้ 
(hierarchical regression) ซึ่งแสดงคะแนนมาตรฐาน (standardized score) โดยสามารถวิเคราะห์ผลทางสถิติตาม
ตารางที ่2 ไดด้งันี้ 

5.4.1 การรบัรู้ประโยชน์ของข้อคิดเหน็ท่ีมาจากการส่ือสารแบบปากต่อปากบนอินเทอรเ์น็ต ผลทางสถิติ
แสดงให้เหน็ว่า ความเป็นเหตุเป็นผลของขอ้คดิเหน็ที่มาจากการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอนิเทอร์เน็ต และ ความ
น่าเชื่อถอืของแหล่งขอ้คดิเหน็ทีม่าจากการสือ่สารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ต สง่อทิธพิลต่อการรบัรูป้ระโยชน์ของ
ขอ้คดิเหน็ทีม่าจากการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ต โดยมคีวามผนัแปรของตวัแปรตามเท่ากบัรอ้ยละ 61.2 
(R2 = 0.612) ซึง่มรีายละเอยีดของอทิธพิลในแต่ละปัจจยัดงันี้ 

5.4.1.1 ความเป็นเหตุเป็นผลของข้อคิดเห็นท่ีมาจากการส่ือสารแบบปากต่อปากบนอินเทอรเ์น็ต 
ส่งอิทธิพลทางตรงต่อการรบัรู้ประโยชน์ของข้อคิดเห็นที่มาจากการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต ที่ค่า
สมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั 0.496 อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานการวจิยัที่ 1 ที่
กล่าวว่า ความเป็นเหตุเป็นผลของขอ้คดิเหน็ทีม่าจากการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ตสง่ผลทางบวกต่อการ
รบัรู้ประโยชน์ของข้อคิดเห็นที่มาจากการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต โดยสอดคล้องกับงานวิจยัของ  
Ferren and Watts (2008) ที่กล่าวว่า เมื่อบุคคลได้รบัขอ้มูลที่มคีวามเป็นเหตุเป็นผล บุคคลจะประเมนิว่าขอ้มูลนัน้มี
ความเกีย่วขอ้งและตรงกบัทีต่อ้งการ ซึง่จะท าใหบุ้คคลรบัรูว้่าขอ้มลูทีไ่ดร้บันัน้สามารถน าไปใชไ้ด้ 
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5.4.1.2 ความน่าเช่ือถือของแหล่งข้อคิดเห็นท่ีมาจากการส่ือสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต  
ส่งอิทธิพลทางตรงต่อการรบัรู้ประโยชน์ของข้อคิดเห็นที่มาจากการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต ที่ค่า
สมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั 0.351 อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานการวจิยัที่ 2 ที่
กล่าวว่า ความน่าเชื่อถอืของขอ้คดิเหน็ทีม่าจากการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ตส่งผลทางบวกต่อการรบัรู้
ประโยชน์ของข้อคิดเห็นที่มาจากการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต โดยสอดคล้องกับงานวิจัยของ  
Teng et al. (2017), Luo et al. (2015) และ Filieri (2015) ทีก่ล่าวว่า ความน่าเชื่อถอืของแหล่งทีม่าของขอ้มูลเกดิจาก
ระดบัทีผู่ร้บัสารรบัรูว้่าขอ้มลูนัน้น่าเชื่อถอื ซึง่ความน่าเชื่อถอืของแหล่งทีม่าของขอ้มูลมอีทิธพิลต่อการรบัรูข้องผูบ้รโิภค
ว่าข้อมูลมีความน่าเชื่อถือและมีประโยชน์ โดยผู้บรโิภคที่รบัรู้ว่าข้อมูลที่ได้รบันัน้มาจากแหล่งที่น่าเชื่อถือก็จะรบัรู้
ประโยชน์ในตวัขอ้มลูนัน้มากขึน้ 

5.4.2 การยอมรบัข้อคิดเหน็ท่ีมาจากการส่ือสารแบบปากต่อปากบนอินเทอรเ์น็ต ผลทางสถติแิสดงใหเ้หน็
ว่า การรบัรู้ประโยชน์ของข้อคิดเหน็ที่มาจากการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ตส่งอทิธพิลทางตรงต่อการ
ยอมรบัขอ้คดิเหน็ทีม่าจากการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ต ทีค่่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั 0.803 อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 และมคีวามผนัแปรของตวัแปรตามเท่ากบัรอ้ยละ 64.50 (R2 = 0.645) ซึง่สอดคลอ้งกบั
สมมตฐิานที ่3 ทีก่ล่าวว่า การรบัรูป้ระโยชน์ของขอ้คดิเหน็ทีม่าจากการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ตส่งผล
ทางบวกต่อการยอมรบัขอ้คดิเหน็ที่มาจากการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอนิเทอร์เน็ต ซึ่ งสอดคล้องกบังานวจิยัของ 
Chu and Kim (2011) และ Cheung et al. (2008) ที่กล่าวว่า แต่ละบุคคลจะสามารถรบัรู้ได้ว่าข้อมูลที่ได้รบัจะเป็น
ประโยชน์หรอืช่วยเพิม่ประสทิธภิาพในการตดัสนิใจ ซึง่แต่ละบุคคลมกัจะมสีว่นร่วมกบัขอ้มลูทีต่นคดิวา่มปีระโยชน์ และ
สง่ผลใหบุ้คคลนัน้มคีวามตัง้ใจยอมรบัขอ้มลูและน าขอ้มลูเหล่านัน้ไปใชง้านจรงิ 

5.4.2.1 ความเป็นเหตเุป็นผลของข้อคิดเหน็ท่ีมาจากการส่ือสารแบบปากต่อปากบนอินเทอรเ์น็ต สง่
อทิธพิลทางออ้มผ่านการรบัรูป้ระโยชน์ของขอ้คดิเหน็ที่มาจากการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอนิเทอร์เน็ตไปยงัการ
ยอมรบัขอ้คดิเหน็ที่มาจากการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ตที่ค่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั 0.398 อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

5.4.2.2 ความน่าเช่ือถือของแหล่งข้อคิดเหน็ท่ีมาจากการส่ือสารแบบปากต่อปากบนอินเทอรเ์น็ต  
สง่อทิธพิลทางออ้มผ่านการรบัรูป้ระโยชน์ของขอ้คดิเหน็ทีม่าจากการสือ่สารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ตไปยงัการ
ยอมรบัขอ้คดิเหน็ที่มาจากการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ตที่ค่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั 0.281 อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

5.4.3 ทัศนคติต่อตราสินค้า ผลทางสถิติแสดงให้เหน็ว่า การรบัรู้ประโยชน์ของขอ้คิดเหน็ที่มาจากการสื่อสาร
แบบปากต่อปากบนอนิเทอร์เน็ตส่งอทิธพิลทางตรงต่อทศันคติต่อตราสนิค้า ที่ค่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั 0.411 
อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับความเชื่อมัน่ร้อยละ 0.05 และมีความผันแปรของตัวแปรตามเท่ากับร้อยละ 16.90  
(R2 = 0.169) ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานที ่4 ทีก่ล่าวว่า การรบัรูป้ระโยชน์ของขอ้คดิเหน็ทีม่าจากการสื่อสารแบบปาก
ต่อปากบนอนิเทอร์เน็ตส่งผลทางบวกต่อทศันคติต่อตราสนิค้า ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของ Lee et al. (2009) และ 
Vermeulen and Seegers (2009) ทีก่ล่าวว่า ทศันคตเิป็นสิง่ทีผู่บ้รโิภคใชค้วามรู ้ความเขา้ใจและความรูส้กึประเมนิและ
พจิารณาบทวจิารณ์บนอนิเทอรเ์น็ต โดยการรบัรูว้่าขอ้มูล บทวจิารณ์มปีระโยชน์จะสง่ผลกระทบต่อทศันคติของผูอ้่าน 
ซึง่บทวจิารณ์ออนไลน์ทีม่เีน้ือหาในเชงิบวกจะสง่ผลใหผู้อ้่านเกดิทศันคตทิีด่ต่ีอตราสนิคา้เพิม่ขึน้ โดยบทวจิารณ์ทัง้ดา้น
บวกและดา้นลบจะสง่ผลใหผู้อ้่านเกดิทศันคตทิีต่่างกนั 

5.4.3.1 ความเป็นเหตุเป็นผลของข้อคิดเหน็ท่ีมาจากการส่ือสารแบบปากต่อปากบนอินเทอรเ์น็ต  
ส่งอทิธพิลทางอ้อมผ่านการรบัรูป้ระโยชน์ของขอ้คิดเห็นที่มาจากการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอนิเทอร์เน็ตไปยงั
ทศันคตต่ิอตราสนิคา้ทีค่่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั 0.203 อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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5.4.3.2 ความน่าเช่ือถือของแหล่งข้อคิดเหน็ท่ีมาจากการส่ือสารแบบปากต่อปากบนอินเทอรเ์น็ต  
ส่งอทิธพิลทางอ้อมผ่านการรบัรูป้ระโยชน์ของขอ้คิดเห็นที่มาจากการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอนิเทอร์เน็ตไปยงั
ทศันคตต่ิอตราสนิคา้ทีค่่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั 0.144 อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

5.4.4 การรบัรู้คณุค่าของการบริโภค สามารถวเิคราะห์ผลทางสถติิไดจ้ากการวดัค่าค าถามองคป์ระกอบทัง้ 5 
ดา้นของปัจจยัการรบัรู้คุณค่าของการบรโิภค ได้แก่ คุณค่าทางการท างาน คุณค่าทางสงัคม คุณค่าทางด้านอารมณ์ 
คุณค่าทางความรู ้ความคดิและคุณค่าทางเงื่อนไข โดยผลทางสถติแิสดงใหเ้หน็วา่ การรบัรูป้ระโยชน์ของขอ้คดิเหน็ทีม่า
จากการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ตส่งอทิธพิลทางตรงต่อการรบัรูคุ้ณค่าของการบรโิภค ที่ค่าสมัประสทิธิ ์
อทิธพิลเท่ากบั 0.615 อย่างมนียัส าคญัทีร่ะดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 0.05 และมคีวามผนัแปรของตวัแปรตามเท่ากบัรอ้ย
ละ 37.80 (R2 = 0.378) ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานที ่5 ทีก่ล่าวว่า การรบัรูป้ระโยชน์ของขอ้คดิเหน็ทีม่าจากการสื่อสาร
แบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ตส่งผลทางบวกต่อการรบัรู้คุณค่าของการบริโภค ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ  
Lee et al. (2009) ทีก่ล่าวว่า ขอ้มลูทีม่าจากการสือ่สารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ตมอีทิธพิลต่อการรบัรูคุ้ณค่าของ
สนิคา้ของผูบ้รโิภค โดยขอ้มลูหรอืบทวจิารณ์บนอนิเทอรเ์น็ตทีผู่บ้รโิภคใชใ้นการสือ่สารจะสง่ผลต่อการรบัรูคุ้ณค่าของ
ผูบ้รโิภค 

5.4.4.1 ความเป็นเหตุเป็นผลของข้อคิดเหน็ท่ีมาจากการส่ือสารแบบปากต่อปากบนอินเทอรเ์น็ต  
สง่อทิธพิลทางออ้มผ่านการรบัรูป้ระโยชน์ของขอ้คดิเหน็ทีม่าจากการสือ่สารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ตไปยงัการ
รบัรูคุ้ณค่าของการบรโิภค ทค่ีาสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั 0.305 อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

5.4.4.2 ความน่าเช่ือถือของแหล่งข้อคิดเหน็ท่ีมาจากการส่ือสารแบบปากต่อปากบนอินเทอรเ์น็ต  
สง่อทิธพิลทางออ้มผ่านการรบัรูป้ระโยชน์ของขอ้คดิเหน็ทีม่าจากการสือ่สารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ตไปยงัการ
รบัรูคุ้ณค่าของการบรโิภคทีค่่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั 0.216 อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

5.4.5 ความตัง้ใจซ้ือ ผลทางสถติแิสดงใหเ้หน็ว่า การยอมรบัขอ้คดิเหน็ทีม่าจากการสื่อสารแบบปากต่อปากบน
อนิเทอรเ์น็ตและ การรบัรูคุ้ณค่าของการบรโิภค สง่อทิธพิลต่อความตัง้ใจซือ้ โดยมคีวามผนัแปรของตวัแปรตามเท่ากบั
รอ้ยละ 46.5 (R2 = 0.465) ในขณะทีท่ศันคตต่ิอตราสนิคา้ไม่ส่งอทิธพิลต่อความตัง้ใจซือ้ ซึง่มรีายละเอยีดของอทิธพิล
ในแต่ละปัจจยัดงันี้ 

5.4.5.1 ทศันคติต่อตราสินค้า ไม่สง่อทิธพิลทางตรงต่อความตัง้ใจซือ้ โดยมค่ีาสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั 
 - 0.063 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จากการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า ทัศนคติต่อตราสินค้าไม่สนับสนุน
สมมตฐิานที ่6 ทีก่ล่าวว่า ทศันคตต่ิอตราสนิคา้สง่ผลทางบวกต่อความตัง้ใจซือ้ เน่ืองจากค่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเป็นค่า
ตดิลบ ซึง่ถอืว่ามทีศิทางตรงกนัขา้มกบัสมมตฐิานการวจิยัทีต่ัง้ไว ้โดยอาจมสีาเหตุมาจาก ผูบ้รโิภคบางรายยงัมคีวาม
ภักดีต่อตราสินค้าในโทรศัพท์เคลื่อนที่สมาร์ทโฟนที่ตนเคยใช้งาน ซึ่งจากงานวิจยัของ Ballantyne et al. (2006) 
กล่าวถึง ความภกัดต่ีอตราสนิค้าว่า เกดิจากการรวมกนัของทศันคตแิละความผูกพนัต่อตราสนิคา้ซึ่งเป็นปัจจยัส าคญั 
โดยสามารถสรา้งความพงึพอใจใหแ้ก่บรโิภคจนน าไปสู่การเลอืกหรอืตดัสนิใจซือ้สนิคา้ทีม่ตีราสนิคา้นัน้ สอดคลอ้งกบั 
Park et al. (2007) ชี้ให้เห็นว่าความภักดีต่อตราสนิค้ามีบทบาทต่อการตัดสนิใจซื้อโทรศัพท์เคลื่อนที่สมาร์ทโฟน  
มากกว่าเมื่อเปรยีบเทยีบกบัสนิคา้ประเภทอื่น เนื่องจากตลาดโทรศพัทเ์คลื่อนทีส่มารท์โฟนมผีูผ้ลติทีค่รองตลาดอยู่ไม่กี่
ราย ผู้บริโภคที่มีความภักดีต่อตราสินค้าก็จะแนวโน้มที่จะตัดสนิใจซื้อโทรศพัท์เคลื่อนที่สมาร์ทโฟนที่ตนคุ้นเคย 
นอกจากความภักดีต่อตราสินค้าที่ส่วนท าให้ผู้บริโภคเกิดความตัง้ใจซื้อโทรศัพท์เคลื่อนที่สมาร์ทโฟนได้แล้วนัน้ 
Ramirez-Correa et al. (2015) ยงัไดร้ะบุว่า ระบบปฏบิตักิารของโทรศพัทเ์คลื่อนทีส่มารท์โฟนกเ็ป็นปัจจยัทีม่อีทิธพิล
ท าใหผู้บ้รโิภคเกดิความตัง้ใจเลอืกใชง้านโทรศพัทเ์คลื่อนทีส่มารท์โฟน 

5.4.5.2 การยอมรบัข้อคิดเห็นท่ีมาจากการส่ือสารแบบปากต่อปากบนอินเทอรเ์น็ต ไม่ส่งอทิธพิล
ทางตรงต่อความตัง้ใจซื้อ ที่ค่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั 0.028 โดยมรีะดบันัยส าคญั p = 0.717 จากการวเิคราะห์
ขอ้มลูพบว่า การยอมรบัขอ้คดิเหน็ทีม่าจากการสือ่สารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ตไม่สนับสนุนสมมตฐิานการวจิยัที ่7 
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ทีก่ล่าวว่า การยอมรบัขอ้คดิเหน็ที่มาจากการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ตส่งผลทางบวกต่อความตัง้ใจซื้อ  
ซึง่อาจเป็นผลมาจากโทรศพัทเ์คลื่อนทีส่มารท์โฟนเป็นสนิคา้ทีค่่อนขา้งมรีาคาและเป็นสนิคา้ทีต่อ้งใชใ้นระยะยาว ดงันัน้
การทีผู่บ้รโิภคจะยอมรบัขอ้คดิเหน็ทีม่าจากการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ตและมคีวามตัง้ใจซือ้สนิคา้ไดน้ัน้
อาจต้องอาศยัองค์ประกอบอื่นทัง้ภายในและภายนอกร่วมดว้ย ไดแ้ก่ ทุนทรพัย ์ไลฟ์สไตล์ เป็นต้น (Nensaengtham, 
2561) นอกจากนี้ยงัมีองค์ประกอบอื่นที่ส่งเสรมิข้อคิดเห็นที่มาจากการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ตที่มี
อทิธพิลต่อผูบ้รโิภค ไดแ้ก่ ความเชื่อมัน่ต่อขอ้คดิเหน็ และการสรา้งสรรคค์ุณค่าร่วมกบัระหว่างลกูคา้กบัธุรกจิกส็ามารถ
ท าใหผู้บ้รโิภคเกดิความตัง้ใจซือ้มากขึน้ (See-To & Ho, 2014) 

5.4.5.3 การรบัรู้คุณค่าของการบริโภค ส่งอทิธิพลทางตรงต่อความตัง้ใจซื้อ ที่ค่าสมัประสทิธิอ์ิทธิพล
เท่ากบั 0.702 อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานการวจิยัที ่8 ทีก่ล่าวว่า การรบัรูคุ้ณค่า
ของการบรโิภคสง่ผลทางบวกต่อความตัง้ใจซือ้ โดยสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Chu and Lu (2007) ทีก่ล่าวว่า การรบัรู้
คุณค่าของสนิคา้ถา้สนิคา้นัน้ถูกรบัรูว้่ามคีุณค่าสงู กจ็ะสง่ผลใหผู้บ้รโิภคมคีวามตัง้ใจซือ้สนิคา้นัน้เพิม่ขึน้  

5.4.5.4 การรบัรู้ประโยชน์ของข้อคิดเห็นท่ีมาจากการส่ือสารแบบปากต่อปากบนอินเทอรเ์น็ต  
สง่อทิธพิลทางออ้มผ่านการรบัรูคุ้ณค่าของการบรโิภคไปยงัความตัง้ใจซือ้ทีค่่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั 0.431 อย่างมี
นัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 และไม่สามารถสรุปไดว้่าส่งอทิธพิลทางออ้มผ่านทศันคตต่ิอตราสนิคา้และการยอมรบั
ขอ้คดิเหน็ทีม่าจากการสือ่สารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ตไปยงัความตัง้ใจซือ้ อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

5.4.6 การตดัสินใจซ้ือ ผลทางสถติแิสดงใหเ้หน็ว่า การรบัรูคุ้ณค่าของการบรโิภค และความตัง้ใจซือ้ส่งอทิธพิล
ต่อการตดัสนิใจซือ้ โดยมคีวามผนัแปรของตวัแปรตามเท่ากบัรอ้ยละ 63.5 (R2 = 0.635) ในขณะทีท่ศันคตต่ิอตราสนิคา้
ไม่สง่อทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้ซึง่มรีายละเอยีดของอทิธพิลในแต่ละปัจจยัดงันี้ 

5.4.6.1 ทศันคติต่อตราสินค้า ไม่ส่งอทิธพิลทางตรงต่อการตดัสนิใจซื้อ ที่ค่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั 
0.001 โดยมรีะดบันยัส าคญั p = 0.990 จากการวเิคราะหข์อ้มูลพบว่า ทศันคตต่ิอตราสนิคา้ไม่สนับสนุนสมมตฐิานที ่9 
ทีก่ล่าวว่า ทศันคตต่ิอตราสนิคา้สง่ผลทางบวกต่อการตดัสนิใจซือ้ โดยอาจมสีาเหตุจาก ผูบ้รโิภคบางรายยงัมคีวามภกัดี
ต่อตราสินค้าในโทรศัพท์เคลื่อนที่สมาร์ทโฟนที่ตนเคยใช้งานประกอบกับความคุ้นชินกับระบบปฏิบัติการของ
โทรศพัทเ์คลื่อนทีส่มารท์โฟน ดงัทีก่ล่าวไวใ้นการทดสอบสมมตฐิานการวจิยั ขอ้ที ่5.4.5.1 และไม่สามารถสรุปไดว้่าส่ง
อทิธพิลทางออ้มผ่านความตัง้ใจซือ้ไปยงัการตดัสนิใจซือ้ อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

5.4.6.2 การรบัรู้คุณค่าของการบริโภค ส่งอทิธพิลทางตรงต่อการตดัสนิใจซื้อ ที่ค่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิล
เท่ากบั 0.308 อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานการวิจยัที่ 10 ที่กล่าวว่า การรบัรู้
คุณค่าของการบรโิภคส่งผลทางบวกต่อการตดัสนิใจซื้อ โดยสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Long and Schiffman (2000), 
Sussman and Siegel (2003) และ Hsin and Wang (2011) ทีก่ล่าวว่า คุณค่าที่แต่ละบุคคลไดร้บัจะมอีทิธพิลต่อการ
ประเมนิวตัถุ สถานการณ์และจะส่งผลต่อการตดัสนิใจ ทศันคตแิละการกระท า ซึ่งการรบัรู้คุณค่าเป็นที่ทราบกนัดวี่า
ปัจจยัทีม่คีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Kalafatis et al. (2010) ทีก่ล่าว
ว่าคุณค่าการบรโิภคที่ได้รบัทัง้หมดหรอืด้านใดด้านหนึ่งผู้บรโิภคจะให้น ้าหนักคุณค่าแต่ละด้านแตกต่างกนัในแต่ละ
สถานการณ์การซือ้และจะมอีทิธพิลต่อการเพิม่ทางเลอืกและการตดัสนิใจ พรอ้มกบัส่งอทิธพิลทางออ้มผ่านความตัง้ใจ
ซือ้ไปยงัการตดัใจซือ้ทีค่่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั 0.388 อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

5.4.6.3 ความตัง้ใจซ้ือ ส่งอทิธพิลทางตรงต่อการตดัสนิใจซือ้ ทีค่่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั 0.554 อย่าง
มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานการวจิยัที่ 11 ทีก่ล่าวว่า ความตัง้ใจซื้อส่งผลทางบวกต่อ
การตดัสนิใจซือ้ โดยสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Asshidin et al. (2016) และ Kudeshia and Kumar (2017) ทีก่ล่าวว่า 
ความตัง้ใจซื้อคอืส่วนหนึ่งของพฤติกรรมผู้บรโิภคที่สามารถอธบิายได้ถึงความเป็นไปได้ของผู้บรโิภคที่จะซื้อเมื่อมี
โอกาส ซึ่งความตัง้ใจซื้อที่จะน าไปสู่การซื้อจรงิของผู้บรโิภคนัน้ส่วนมากมาจากบทวจิารณ์ออนไลน์ที่ให้ข้อมูลและ
ค าแนะน าเกีย่วกบัสนิคา้หรอืบรกิาร  
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5.4.6.4 การยอมรบัข้อคิดเหน็ท่ีมาจากการส่ือสารแบบปากต่อปากบนอินเทอรเ์น็ต ไม่สามารถสรุป
ไดว้่าสง่อทิธพิลทางออ้มผ่านความตัง้ใจซือ้ไปยงัการตดัสนิใจซือ้ อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 
ตารางที ่2 ค่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลทางตรง ทางออ้ม และอทิธพิลโดยรวมของตวัแปรแฝงในกรอบแนวคดิการวจิยั  

(แสดงเป็นคะแนนมาตรฐาน) 
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การรบัรู้ประโยชน์ของข้อคิดเหน็ท่ีมา
จากการส่ือสารแบบปากต่อปาก 
บนอินเทอรเ์น็ต 

0.612 
ทางตรง 0.496* 0.351* - - - - - 
ทางออ้ม - - - - - - - 
โดยรวม 0.496* 0.351* - - - - - 

การยอมรบัข้อคิดเหน็ท่ีมาจากการ
ส่ือสารแบบปากต่อปาก 
บนอินเทอรเ์น็ต 

0.645 
ทางตรง - - 0.803* - - - - 
ทางออ้ม 0.398* 0.281* - - - - - 
โดยรวม 0.398* 0.281* 0.803* - - - - 

ทศันคติต่อตราสินค้า 0.169 
ทางตรง - - 0.411* - - - - 
ทางออ้ม 0.203* 0.144* - - - - - 
โดยรวม 0.203* 0.144* 0.411* - - - - 

การรบัรู้คณุค่าของการบริโภค 0.378 
ทางตรง - - 0.615* - - - - 
ทางออ้ม 0.305* 0.216* - - - - - 
โดยรวม 0.305 0.216* 0.615* - - - - 

ความตัง้ใจซ้ือ 0.465 

ทางตรง - - - 0.028 -0.063 0.702* - 
ทางออ้ม 
(ATB) 

- - -0.025 - -  - 

ทางออ้ม 
(eWIA) 

- - 0.022 - -  - 

ทางออ้ม 
(PV) 

- - 0.431* - -  - 

โดยรวม - - 0.428 0.028 -0.063 0.702* - 

การตดัสินใจซ้ือ 0.635 
ทางตรง - - - - 0.001 0.308* 0.554* 
ทางออ้ม - - - 0.015 -0.034 0.308* - 
โดยรวม - - - 0.015 --0.033 0.308* 0.554* 
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6. สรปุผลการวิจยั 
6.1 อภิปรายผลการวิจยั 

ผลการวเิคราะหข์อ้มูลพบว่าปัจจยัทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้โทรศพัทเ์คลื่อนที่สมารท์โฟนมากทีสุ่ด ประกอบไปดว้ย 
การรบัรู้ประโยชน์ของขอ้คดิเหน็ที่มาจากการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอนิเทอร์เน็ต ความตัง้ใจซื้อ ความเป็นเหตุ  
เป็นผลของขอ้คดิเหน็ทีม่าจากการสือ่สารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ต ความน่าเชื่อถอืของแหล่งขอ้คดิเหน็ทีม่าจาก
การสือ่สารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ต การรบัรูคุ้ณค่าการบรโิภค ตามล าดบั ซึง่แสดงใหเ้หน็ว่า กรอบแนวคดิการ
วจิยัเพื่อการแสดงถงึ การตดัสนิใจซือ้โทรศพัทเ์คลื่อนทีส่มารท์โฟน มคีวามสอดคลอ้งกบัขอ้มลูเชงิประจกัษ์ ดงันี้ 

(1) ความเป็นเหตุเป็นผลของขอ้คดิเหน็ที่มาจากการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอนิเทอร์เน็ตและความน่าเชื่อถือ
ของแหล่งขอ้คดิเหน็ทีม่าจากการสือ่สารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ตส่งผลต่อการรบัรูป้ระโยชน์ของขอ้คดิเหน็ทีม่า
จากการสือ่สารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ต กล่าวคอื ผูบ้รโิภคจะสามารถรบัประโยชน์ของขอ้คดิเหน็ทีม่าจากการ
สื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ตได้นัน้จะเกิดขึ้นได้จากปัจจยัดังกล่าวขัน้ต้น เพื่อให้บริโภคน าข้อมูลหรือ
ขอ้คดิเหน็ทีไ่ดร้บันัน้น าไปใชป้ระเมนิต่อได ้ซึง่เป็นไปตามผลการวจิยัของ Ferren and Watts (2008), Teng et al. (2017), 
Luo et al. (2015) และ Filieri (2015)  

(2) การรบัรู้ประโยชน์ของข้อคดิเห็นที่มาจากการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ตส่งผลต่อการยอมรบั
ขอ้คดิเหน็ที่มาจากการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ต กล่าวคอื เมื่อผู้บรโิภครบัรู้ว่าขอ้มูลที่ตนได้รบัจะเป็น
ประโยชน์หรอืช่วยเพิม่ประสทิธภิาพในการตดัสนิใจ ส่งผลใหผู้บ้รโิภคยอมรบัขอ้มูลและน าขอ้มูลเหล่านัน้ไปใชง้านจรงิ 
ซึง่เป็นไปตามผลการวจิยัของ Chu and Kim (2011) และ Cheung et al. (2008) 

 (3) การรบัรู้ประโยชน์ของข้อคิดเห็นที่มาจากการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ตส่งผ ลทัศนคติต่อ 
ตราสนิคา้ กล่าวคอื เมื่อผูบ้รโิภคไดร้บัขอ้คดิเหน็ทีม่าจากการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ต กจ็ะเกดิทศันคติ
ต่อตราสนิคา้ เน่ืองจากทศันคตเิป็นสิง่ทีผู่บ้รโิภคใชค้วามรู ้ความเขา้ใจและความรูส้กึประเมนิและพจิารณาต่อขอ้คดิเหน็
บนอนิเทอรเ์น็ต ซึง่เป็นไปตามผลการวจิยัของ Lee et al. (2009)  

(4) การรบัรูป้ระโยชน์ของขอ้คดิเหน็ทีม่าจากการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ตส่งผลการรบัรูคุ้ณค่าของ
การบรโิภค กล่าวคอื ขอ้มูลหรอืบทวจิารณ์บนอนิเทอรเ์น็ตที่ผู้บรโิภคใช้ในการสื่อสารจะส่งผลต่อการรบัรูคุ้ณค่าของ
ผูบ้รโิภค นอกจากนี้ยงัสง่ผลต่อการเลอืกสนิคา้หรอืบรกิารของผูบ้รโิภค ซึง่เป็นไปตามผลการวจิยัของ Previte et al. (2019)  

(5) การรบัรู้คุณค่าของการบรโิภคส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อ กล่าวคอื เมื่อผูบ้รโิภคได้รบัคุณค่าของการบรโิภคของ
สนิคา้จากขอ้คดิเหน็ทีม่าจากการสือ่สารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ตคุณค่าแต่ละอย่างทีผู่บ้รโิภคไดร้บัจะส่งผลต่อ
การแยกแยะและพฤติกรรมของแต่ละบุคคล ซึ่งถ้าผู้บริโภครบัรู้คุณค่าของสนิค้าว่าสนิค้านัน้ถูกรบัรู้ว่ามีคุณค่าสูง  
กจ็ะสง่ผลใหผู้บ้รโิภคมคีวามตัง้ใจซือ้สนิคา้นัน้เพิม่ขึน้ ซึง่เป็นไปตามผลการวจิยัของ Chu and Lu (2007)  

(6) การรบัรูคุ้ณค่าของการบรโิภคและความตัง้ใจซือ้สง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้ กล่าวคอื การรบัรูคุ้ณค่าเป็นปัจจยัทีม่ี
ความสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค ซึง่การทีผู่บ้รโิภคตดัสนิใจซือ้นัน้ส่วนใหญ่มอีทิธพิลมาจากการรบัรูข้อง
ผูบ้รโิภค โดยผู้บรโิภคจะให้น ้าหนักคุณค่าแต่ละด้านแตกต่างกนัในแต่ละสถานการณ์การซื้อและจะมอีทิธพิลต่อการ
ตดัสนิใจซือ้สนิคา้ ซึง่เป็นไปตามผลการวจิยัของ Hsin and Wang (2011) 

อย่างไรกต็ามจากการวเิคราะหข์อ้มูลครัง้นี้ พบว่า การยอมรบัขอ้คดิเหน็ทีม่าจากการสื่อสารแบบปากต่อปากบน
อนิเทอรเ์น็ตไม่สง่ต่อความตัง้ใจซือ้ สาเหตุอาจมาจาก โทรศพัทเ์คลื่อนทีส่มารท์โฟนเป็นสนิคา้ทีค่่อนขา้งมรีาคาและเป็น
สินค้าที่ต้องใช้ในระยะยาว ดังนัน้การที่ผู้บริโภคจะยอมรับข้อคิดเห็นที่มาจากการสื่อสารแบบปากต่อปากบน
อินเทอร์เน็ตและมีความตัง้ใจซื้อสินค้าได้นัน้อาจต้องอาศัยองค์ประกอบอื่นทัง้ภายในและภายนอกร่วมด้วย เช่น  
ทุนทรพัย์ ไลฟ์สไตล์ เป็นต้น ในขณะเดียวกนัทศันคติต่อตราสินค้าไม่ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อและการตัดสินใจซื้อ
ตามล าดบั เนื่องจากมีความสมัพนัธ์ในทิศทางตรงกนัขา้มกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ อาจเกิดจากความตัง้ใจซื้อและการ
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ตดัสนิใจซือ้โทรศพัทเ์คลื่อนทีส่มารท์โฟนอาจไม่ไดเ้กดิจากแค่ทศันคตต่ิอตราสนิคา้ของผูบ้รโิภค ซึง่อาจมปัีจจยัอื่น เช่น 
ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ หรอืความผกูพนักบัสนิคา้มาสนบัสนุนเพื่อใหผู้บ้รโิภคเกดิความตัง้ใจซือ้และการตดัสนิใจซือ้ 
6.2 ประโยชน์ของงานวิจยัทางภาคทฤษฎี  

งานวจิยันี้ไดอ้า้งองิทฤษฎ ี2 ทฤษฎ ีไดแ้ก่ ทฤษฎกีารกระท าดว้ยเหตุผล และทฤษฎคีุณค่าของการบรโิภค ประกอบ
กบัแบบจ าลองการยอมรบัขอ้มลู ร่วมกบัปัจจยัจากงานวจิยัในอดตี ไดผ้ลการวจิยัดงันี้ 

(1) ขอ้มูลเชงิประจกัษ์ยนืยนัทฤษฎีการกระท าด้วยเหตุผล ที่กล่าวว่า ปัจจยัความตัง้ใจเชงิพฤติกรรมหรอืความ
ตัง้ใจซือ้ สง่ผลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้โทรศพัทเ์คลื่อนทีส่มารท์โฟน ในขณะทีปั่จจยัทศันคตต่ิอตราสนิคา้ไม่สง่ผล
ต่อความความตัง้ใจซือ้จงึไม่สนับสนุนทฤษฎกีารกระท าดว้ยเหตุผล เน่ืองจากความตัง้ใจเชงิพฤตกิรรมหรอืความตัง้ใจ
ซือ้อาจไม่ไดเ้กดิจากแค่ทศันคตต่ิอตราสนิคา้ ซึง่ต้องอาศยัปัจจยัอื่น เช่น ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ หรอืความผูกพนักบั
สนิคา้ ดงันัน้จงึตอ้งท าการศกึษาเพิม่เตมิในสว่นปัจจยันี้ต่อไป  

(2) ข้อมูลเชงิประจกัษ์ยนืยนัทฤษฎีคุณค่าของการบรโิภค ที่กล่าวว่า ปัจจยัที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลอืกของ
ผูบ้รโิภคประกอบไปดว้ย 5 ด้าน ไดแ้ก่ คุณค่าทางการท างาน คุณค่าทางสงัคม คุณค่าทางอารมณ์ คุณค่าทางความรู ้
ความคดิ และคุณค่าทางเงื่อนไข ซึง่ทุกปัจจยัซึง่นบัว่าเป็นองคป์ระกอบต่อการรบัรูคุ้ณค่าของการบรโิภค 

(3) ขอ้มลูเชงิประจกัษ์ยนืยนัแบบจ าลองการยอมรบัขอ้มลู ทีก่ล่าวว่า ความเป็นเหตุเป็นผลของขอ้คดิเหน็ทีม่าจาก
การสื่อสารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ต และความน่าเชื่อถอืของแหล่งขอ้คดิเหน็ที่มาจากการสื่อสารแบบปากต่อ
ปากบนอนิเทอรเ์น็ตสง่ผลต่อการรบัรูป้ระโยชน์ของขอ้คดิเหน็ทีม่าจากการสือ่สารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ต และ
การยอมรบัขอ้คดิเหน็ทีม่าจากการสือ่สารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ต ตามล าดบั 

นอกจากนี้ผูว้จิยัไดน้ าทฤษฎกีารรบัรูคุ้ณค่าของการบรโิภคเขา้กบัทฤษฎกีารกระท าดว้ยเหตุผลในปัจจยัความตัง้ใจซือ้ 
ซึง่ผลงานวจิยันี้ แสดงใหเ้หน็ว่า การรบัรูคุ้ณค่าของการบรโิภคเป็นปัจจยัทีส่ง่อทิธพิลต่อความตัง้ใจซือ้อย่างมนีัยส าคญั 
นอกจากนี้ผู้วจิยัได้น าแบบจ าลองการยอมรบัขอ้มูลเขา้มาเสริมกบัทฤษฎีการกระท าด้วยเหตุผลเพื่อจดัสร้างกรอบ
แนวคิดการวจิยั ซึ่งขอ้มูลเชิงประจกัษ์ไม่สนับสนุนความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยั การยอมรบัขอ้คดิเห็นที่มาจากการ
สื่อสารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ต และปัจจยัความตัง้ใจซื้อ ดงันัน้จงึต้องท าการศกึษาเพิ่มเติมในส่วนปัจจยั นี้
ต่อไป 
6.3 ประโยชน์ของงานวิจยัทางภาคปฏิบติั 

ผู้จดัจ าหน่ายโทรศพัท์เคลื่อนที่สมาร์ทโฟน ผู้ที่เกี่ยวขอ้งรวมถึงผู้ที่น าเสนอข้อคิดเห็นหรอืบทวิจารณ์เกี่ยวกบั
โทรศพัท์เคลื่อนที่สมารท์โฟนบนอนิเทอรเ์น็ตทีม่อีทิธพิลต่อผูบ้รโิภคในการตดัสนิใจซื้อ   สามารถน าผลการวจิยันี้ไป
ปรบัใช้เพื่อวางแผนในการน าเสนอขอ้มูลหรอืขอ้คดิเหน็เพื่อใหผู้้บรโิภคเขา้ใจคุณสมบตัขิองโทรศพัท์เคลื่อนที่สมาร์ท
โฟนมากขึน้ ตลอดจนน าขอ้มูลหรอืขอ้คดิเหน็ที่ได้ไปเป็นตวัช่วยในการตดัสนิใจซื้อจนส่งผลให้เกดิการเพิม่ยอดขาย
โทรศพัทเ์คลื่อนทีส่มารท์โฟนไดอ้ย่างต่อเนื่อง 

(1) ผู้จดัจ าหน่ายต้องสร้างการรบัรู้คุณค่าของการบรโิภคโทรศพัท์เคลื่อนที่สมาร์ทโฟนให้แก่ผู้บรโิภคโดยการ
น าเสนอขอ้มูลทีม่ปีระโยชน์เพื่อใหผู้บ้รโิภคเกดิการรบัรูคุ้ณค่าของการบรโิภคในแต่ละดา้นเพื่อกระตุ้นผูบ้รโิภคให้เกดิ
ความตัง้ใจซือ้และตดัสนิใจซือ้โทรศพัทเ์คลื่อนทีส่มารท์โฟน ไดอ้ย่างเหมาะสม 

(2) ในกรณีทีผู่จ้ดัจ าหน่ายหรอืบรษิทัใชผู้ท้ีน่ าเสนอขอ้คดิเหน็หรอืบทวจิารณ์เกีย่วกบัโทรศพัทเ์คลื่อนทีส่มารท์โฟ
นบนอนิเทอรเ์น็ตที่มอีทิธพิลต่อผูบ้รโิภค (Influencer) เพื่อช่วยโปรโมทสนิค้าจะต้องเลอืกผู้ทีม่คีวามน่าเชื่อถอื และมี
ความเหมาะสมกบัสนิค้า เพราะผู้บริโภคส่วนมากมกัเห็นด้วยและเชื่อถือผู้ที่มีอิทธิพล ซึ่งสอดคล้องกบัข้อมูลเชิง
ประจกัษ์ที่กล่าวว่า ความน่าเชื่อถือของแหล่งขอ้คดิเหน็ที่มาจากการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ตส่งผลต่อ
การรบัรูป้ระโยชน์ของขอ้คดิเหน็ทีม่าจากการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ต ดงันัน้การเลอืกใชผู้ท้ีม่อีทิธพิลก็
นบัว่าเป็นสิง่ทีจ่ าเป็นและมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค 
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(3) ผูจ้ดัจ าหน่ายหรอืบรษิทัต้องใหค้วามส าคญักบัการสื่อสารแบบปากต่อปากหรอืขอ้คดิเหน็ในดา้นลบ เนื่องจาก
ปัจจุบนัการสื่อสารแบบปากต่อปากเป็นสิง่ทีเ่กดิขึน้อย่างรวดเรว็ ไม่ว่าจะเป็นเรื่องจรงิหรอืถูกกล่าวหากอ็าจจะส่งผลให้
ผูบ้รโิภคเกดิมุมมองทีไ่ม่ดต่ีอสนิคา้และท าใหไ้ม่เกดิความตัง้ใจทีซ่ือ้โทรศพัทเ์คลื่อนทีส่มารท์โฟนตวันัน้ 
6.4 ข้อจ ากดังานวิจยั และงานวิจยัต่อเน่ือง  

งานวจิยันี้มขีอ้จ ากดังานวจิยั และงานวจิยัต่อเนื่อง ดงันี้  
6.4.1 ข้อจ ากดังานวิจยั  

ขอ้จ ากดังานวจิยันี้ สามารถสรุปไดด้งันี้ 
(1) กลุ่มตวัอย่างทีต่อบแบบสอบถามสว่นมากอยูใ่นช่วงอายุ 21 – 30 ปี หรอืคดิเป็นรอ้ยละ 48.05 ของกลุ่ม

ตวัอย่างทัง้หมด ดงันัน้มุมมอง การรบัรูป้ระโยชน์และการยอมรบัขอ้คดิเหน็ทีม่าจากการสือ่สารแบบปากต่อปากบน
อนิเทอรเ์น็ต อาจมคีวามแตกต่างกนักบัช่วงอายุอื่น 

(2) ผลการวจิยันี้อาจไม่สามารถใชก้บัการสือ่สารแบบปากต่อปากทีม่าจากอนิเทอรเ์น็ตรแูปบบอืน่ เนื่องจาก
เน้นถงึการอ่านขอ้คดิเหน็ ค าแนะน าหรอืบทวจิารณ์เกีย่วกบัโทรศพัทเ์คลื่อนทีส่มารท์โฟนทีเ่ป็นหลกั ซึง่ปัจจุบนัมกีาร
น าเสนอขอ้คดิเหน็ในรปูแบบวดิโิอทีผู่บ้รโิภคนิยมใช ้ดงันัน้การน าผลวจิยัไปใชต้อ้งระมดัระวงั 

6.4.2 งานวิจยัต่อเน่ือง  
เพื่อประโยชน์ในดา้นการสรา้งองคค์วามรูใ้หม่ ทางผูว้จิยัจงึขอเสนอแนะการท าวจิยัครัง้ต่อไป ดงัต่อไปนี้  
(1) งานวจิยัฉบบันี้ พบว่า การยอมรบัขอ้คดิเห็นที่มาจากการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ตไม่

ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อโทรศพัท์เคลื่อนที่สมารท์โฟนในขณะที่งานวจิยัอื่นแสดงให้เหน็ถึงการยอมรบัขอ้มูลที่มาจาก  
การสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ตมีความสัมพันธ์ทางตรงกับความตัง้ใจซื้อ ซึ่งอาจเป็นผลมาจาก
โทรศพัทเ์คลื่อนทีส่มารท์โฟนเป็นสนิคา้ทีค่่อนขา้งมรีาคาและเป็นสนิคา้ทีต่้องใชใ้นระยะยาว การทีผู่บ้รโิภคจะยอมรบั
ข้อคิดเห็นที่มาจากการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ตและมีความตัง้ใ จซื้อสินค้าได้นัน้อาจต้องอาศัย
องคป์ระกอบอื่นทัง้ภายในและภายนอกร่วมดว้ย เช่น ทุนทรพัย ์ไลฟ์สไตล ์เป็นตน้ ดงันัน้ผูว้จิยัจงึขอเสนอแนะงานวจิยั
ต่อเนื่องว่าควรศกึษา ความสมัพนัธร์ะหว่างการยอมรบัขอ้มูลทีม่าจากการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ตกบั
ความตัง้ใจซือ้สนิคา้ประเภทอื่น 

(2) งานวิจัยฉบับนี้  พบว่า ทัศนคติต่อตราสินค้าไม่ส่งอิทธิพลต่อความตัง้ใจซื้อ และการตัดสินใจซื้อ
โทรศพัทเ์คลื่อนที่สมาร์ทโฟนตามล าดบัในขณะที่งานวจิยัอื่นแสดงใหเ้หน็ว่าทศันคติต่อตราสนิคา้นัน้มคีวามสมัพนัธ์
โดยตรงกบัความตัง้ใจซือ้ และการตดัสนิใจซือ้ ซึง่เหตุผลอาจเกดิจากความคลา้ยคลงึกนัของเทคโนโลยใีนปัจจุบนัทีเ่หน็
ไดใ้นโทรศพัท์เคลื่อนที่สมารโ์ฟน รวมถึงมงีานวจิยัอื่นที่แสดงปัจจยัอื่น ประกอบด้วย ความภกัดต่ีอตราสนิค้า ความ
ผกูพนักบัสนิคา้ รวมถงึภาพลกัษณ์ส่วนตวั ผูบ้รโิภคจงึเกดิความตัง้ใจซือ้ และตดัสนิใจซือ้โทรศพัทเ์คลื่อนทีส่มารท์โฟนกบั
ตราสนิค้านัน้ ดงันัน้ผูว้จิยัจงึขอเสนอแนะงานวจิยัต่อเน่ืองว่าควรศกึษา ความสมัพนัธร์ะหว่างการสื่อสารแบบปากต่อ
ปากทีม่าจากอนิเทอรเ์น็ตต่อความภกัดต่ีอตราสนิคา้ ความผกูพนักบัสนิคา้กบัความตัง้ใจซือ้ 

(3) งานวจิยัฉบบันี้ มุ่งเน้นการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ต แหล่งทีม่าของขอ้คดิเหน็ ค าแนะน า
หรอืบทวจิารณ์เกีย่วกบัโทรศพัทเ์คลื่อนทีส่มารท์โฟนไปในทศิทางขอ้คดิเหน็ทีเ่ป็นรปูแบบขอ้ความเป็นหลกั ซึง่ปัจจุบนั
มีการน า เสนอข้อคิด เห็น ในรูป แบบอื่ นที่ ผู้บ ริโภครับ รู้  เช่ น  ข้อคิด เห็นประเภทวิดี โอ  ดังนั ้นผู้ วิจ ัยจึง 
ขอเสนอแนะงานวจิยัต่อเนื่องว่าควรศกึษา อทิธพิลของการสือ่สารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ตในแต่ละรปูแบบและ
ช่องทางการสือ่สารทีส่ง่ผลต่อความตัง้ใจซือ้ 

(4) งานวจิยัฉบบันี้ พบว่า มเีพยีงปัจจยัการรบัรูคุ้ณค่าของการบรโิภคเป็นเพยีงปัจจยัเดยีวทีเ่ป็นผลมาจากการ
สือ่สารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ตและสง่ผลต่อความตัง้ใจซือ้รวมถงึการตดัสนิใจซือ้ตามล าดบั ซึง่ในความเป็นจรงิ
ยงัมปัีจจยัอื่น ๆ ทีม่อีทิธพิลต่อความตัง้ใจซือ้ ดงันัน้ผูว้จิยัจงึขอเสนอแนะงานวจิยัต่อเนื่องว่าควรศกึษาปัจจยัเพิม่เติม
ใดบา้งทีเ่ป็นผลมาจากการสือ่สารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ตโดยมอีทิธพิลต่อความตัง้ใจซือ้ 
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(5) งานวจิยัฉบบันี้ พบว่า การรบัรูคุ้ณค่าของการบรโิภคไดร้บัอทิธพิลจากการสื่อสารแบบปากต่อปากบน
อนิเทอรเ์น็ต รวมถงึส่งอทิธพิลต่อความตัง้ใจซือ้ และการตดัสนิใจซือ้ตามล าดบั ซึง่ในงานวจิยัใชคุ้ณค่าแต่ละดา้นเป็น
เพยีงองค์ประกอบเพื่อการวเิคราะห์ผลทางสถิติหาความสมัพนัธข์องตวัแปรการรบัรู้คุณค่าของการบรโิภคกบัความ
ตัง้ใจซื้อและการตัดสนิใจซื้อ ดงันัน้ผู้วจิยัจงึขอเสนอแนะงานวิจยัต่อเนื่องว่าควรศึกษาเพิ่มเติมว่าคุณค่าด้านอื่นที่มี
อทิธพิลกบัความตัง้ใจซือ้และการตดัสนิใจซือ้ 
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