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บทคั ดย฽อ ภาษาไทย 

กฤษดา นวลมี : สิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม และสิ่งจูงใจเชิงกลุ฽มนิยมในการ
บอกต฽อออนไลนแของผู฾บริโภคกลุ฽มดิจิทัลเนทีฟไทย (EGOISTIC, ALTRUISTIC AND 
COLLECTIVE MOTIVES OF THAI DIGITAL-NATIVE CONSUMERS TO GENERATE 
ELECTRONIC WORD-OF-MOUTH) อ.ที่ปรึกษาวิทยานิพนธแหลัก: ผศ. ดร. ธาตรี ใต฾ฟูา
พูล{, 250 หน฾า. 

งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงคแเพ่ือ 1) ศึกษาความสัมพันธแของสิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม ปรัตถนิยม และ
กลุ฽มนิยมในการบอกต฽อออนไลนแ กับตัวแปรในทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนของ Icek Ajzen ได฾แก฽ เจต
คติท่ีมีต฽อการบอกต฽อออนไลนแ การคล฾อยตามกลุ฽มอ฾างอิง และการรับรู฾ความสามารถของตนเองในการ
บอกต฽อออนไลนแ 2) ศึกษาความสัมพันธแระหว฽างตัวแปรข฾างต฾นกับความตั้งใจในการบอกต฽อออนไลนแ  
ระดับความเข฾มข฾นของช฽องทาง และระดับความเข฾มข฾นของรูปแบบในการบอกต฽อออนไลนแ และ 3) 
สร฾างโมเดลทํานายความตั้งใจในการบอกต฽อออนไลนแของผู฾บริโภคกลุ฽มดิจิทัลเนทีฟไทย 

กลุ฽มตัวอย฽างเป็นหญิงชายอายุ 18-25  ปี จํานวน 410 คน ในกรุงเทพฯและปริมณฑล 
เครื่องมือที่ใช฾คือแบบประเมินตัวแปรต฽างๆ (alpha=.779-.898) ที่พัฒนาขึ้นจากการทบทวน
วรรณกรรมและข฾อมูลที่ได฾ในการสนทนากลุ฽มและการสัมภาษณแเชิงลึก วิเคราะหแข฾อมูลโดยการ
วิเคราะหแสหสัมพันธแและการวิเคราะหแถดถอยพหุ 

ผลการศึกษาพบว฽า ตัวแปรทั้งหมด คือ สิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม สิ่งจูงใจ
เชิงกลุ฽มนิยม เจตคติที่มีต฽อการบอกต฽อออนไลนแ การคล฾อยตามกลุ฽มอ฾างอิง และการรับรู฾ความสามารถ
ในการบอกต฽อออนไลนแของตนเอง มีความสัมพันธแต฽อกันและสัมพันธแกับความตั้งใจในการบอกต฽อ
ออนไลนแ อย฽างมีนัยสําคัญทางสถิติ (p<.001) โดยทุกตัวแปรร฽วมกันอธิบายความตั้งใจในการบอกต่อ
ออนไลน์ได฾ร฾อยละ 60.6 (F(6, 409)=104.791,p<.001)  อธิบายความเข้มข้นของรูปแบบในการบอกต่อ
ออนไลน์ได฾ร฾อยละ 86.2 (F(6, 409)=418.064,p<.001)  แต฽มีเฉพาะตัวแปรสิ่งจูงใจ  3  ตัวเท฽านั้น ที่
สามารถอธิบายความเข้มข้นของช่องทางในการบอกต่อออนไลน์ได฾ร฾อยละ 40.5  (F(3, 409) = 
92.011,p<.001)   

งานวิจัยนี้ แสดงให฾เห็นว฽าสิ่งจูงใจที่มีอิทธิพลมากที่สุดต฽อความตั้งใจในการบอกต฽อออนไลนแ

ของผู฾บริโภคกลุ฽มดิจิทัลเนทีฟไทย ได฾แก฽ สิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม  (ᵦ=0.193,p<.001) ซึ่งต฽างจากงานวิจัย
ในผู฾บริโภคส฽วนใหญ฽ ที่รายงานว฽าสิ่งจูงใจที่มีอิทธิพลต฽อความตั้งใจในการบอกต฽อออนไลนแมากที่สุด 
คือ สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม  
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บทคั ดย฽อ ภาษาอังกฤษ 

# # 5685101728 : MAJOR COMMUNICATION ARTS 
KEYWORDS: MOTIVES / ELECTRONIC WORD-OF-MOUTH / EWOM / THAI DIGITAL 
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KRISDA NAUNMEE: EGOISTIC, ALTRUISTIC AND COLLECTIVE MOTIVES OF THAI 
DIGITAL-NATIVE CONSUMERS TO GENERATE ELECTRONIC WORD-OF-MOUTH. 
ADVISOR: ASST. PROF. TATRI TAIPHAPOON, Ph.D. {, 250 pp. 

The purposes of this research were 1) to investigate the relationships among 
motives (egoistic, altruistic, and collective motives) in generating electronic word-of-
mouth (eWOM) and variables from Ajzen’s Theory of Planned Behavior (attitudes, 
subjective norms, and perceived self-efficacy) of Thai digital-native consumers.  2) To 
study the associations of those mentioned variables with eWOM intention, eWOM 
platform valence, and eWOM pattern valence. 3) To establish a model explaining the 
intention to generate eWOM of Thai digital-native consumers. 

Participants were 410 males and females, aged 18-25 years, living in Bangkok 
and its vicinity.  The research instruments were questionnaires (alpha=.779-.898) 
developed from literature research and qualitative study by focus group and in-
depth interview.  Data was analyzed by correlation and multiple regression. 

Results showed that all the study variables significantly correlated with each 
other and correlated to eWOM intention (p<.001).  All variables significantly 
explained 60.6 percent variance of eWOM intention (F(6, 409)=104.791,p<.001) and 86.2 
percent variance of eWOM pattern valence (F(6, 409)=418.064, p<.001).  However, only 
3 motives could significantly explain 40.5 percent variance of eWOM platform 
valence (F(3, 409)=92.011,p<.001).   

Research finding clearly suggests that the egoistic motives (ᵦ=0.193,p<.001) 
are the most influential motives to generate eWOM among Thai digital-native 
consumers which contradicts with results reported of the altruistic motives among 
non-specific age group studies.   
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บทที่ 1 

บทน า 

ที่มาและความส าคัญของปัญหา 

การเกิดขึ้นของอินเทอรแเน็ตและสื่อสังคมออนไลนแ ทําให฾พฤติกรรมของมนุษยแและการสื่อสาร
ในโลกใบนี้เปลี่ยนแปลงไปอย฽างมาก ข฾อจํากัดทางการสื่อสารที่เคยเป็นเสมือนกําแพงมหึมาถูก
พังทลายลงอย฽างราบคาบ เทคโนโลยีสมัยใหม฽ทําให฾เราสามารถติดต฽อสื่อสารได฾อย฽างไร฾พรมแดน ไม฽ว฽า
กับใคร เวลาใด หรือจากที่ใดบนโลกก็ตาม ตราบเท฽าที่เครือข฽ายอินเทอรแเน็ตจะสามารถแทรกตัวเข฾าไป
ถึง โลกดิจิทัลทําให฾คนที่อยู฽ไกลกันสุดขอบฟูาสามารถพูดคุยเห็นหน฾ากันได฾ เทคโนโลยีใหม฽ที่เกิดขึ้นนี้
ไม฽เพียงแต฽เชื่อมโยงทุกคนบนโลกให฾สามารถติดต฽อสื่อสารถึงกันได฾แบบทันทีทันใดและต฽อเนื่อง
ตลอดเวลา ราวกับเป็นคนที่อาศัยอยู฽ในบ฾านหลังเดียวกัน แต฽ยังเอ้ือให฾มนุษยแสามารถรังสรรคแเนื้อหา
สารที่มีรูปแบบอันหลากหลาย ทั้งข฾อความ สัญลักษณแ รูปภาพ เสียง คลิปวิดีโอ หรืออะไรก็ตามแต฽ที่
มนุษยแจะสามารถจินตนาการและเข฾ารหัสดิจิทัลได฾ 

เทคโนโลยี “เว็บ 2.0” ในปัจจุบัน ช฽วยเสริมศักยภาพการใช฾งานเครือข฽ายอินเทอรแเน็ตในเชิง
ปฏิสัมพันธแ (O’Reilly, 2007) เกิดเป็น “สื่อสังคมออนไลนแ” รูปแบบต฽างๆ เช฽น เว็บไซตแเครือข฽าย
สังคมออนไลนแ (social network sites; SNS) บล็อก (blog) กระดานสนทนา (forum) กระดานข฽าว 
(bulletin board) เสิรแชเอ็นจิน (search engine) ฯลฯ โลกออนไลนแกลายเป็นพ้ืนที่สาธารณะเสมือน
จริงรูปแบบใหม฽ ที่ผู฾ใช฾งานสามารถใช฾ประโยชนแจากคุณลักษณะของเครือข฽ายใยแมงมุมขนาดยักษแนี้ใน
การเข฾าถึง ผลิต ดัดแปลง และแพร฽กระจายข฾อมูลข฽าวสารผ฽านเส฾นใยที่แตกแขนงออกไปอย฽างไม฽รู฾จบ 

การเกิดขึ้นและพัฒนาอย฽างรวดเร็วของสื่อใหม฽นี้  ทําให฾พฤติกรรมการเปิดรับข฾อมูลข฽าวสาร
ของคนในสังคมเปลี่ยนแปลงไปด฾วยเช฽นกัน โดยผลการศึกษาของ Edelman Berland ซึ่งเป็นหน฽วย
วิเคราะหแและศึกษาข฾อมูลตลาดของเอเจนซี่ประชาสัมพันธแที่ใหญ฽ที่สุดในโลกอย฽าง Edelman ได฾ทํา
การสํารวจ “Edelman Trust Barometer” ต฽อเนื่องเป็นเวลา 16 ปี เพ่ือศึกษาความไว฾วางใจของ
ผู฾ใช฾งานอินเทอรแเน็ตทั่วโลกที่มีต฽อสื่อที่เป็นแหล฽งข฾อมูลข฽าวสาร โดยผลสํารวจกลุ฽มตัวอย฽างอายุตั้งแต฽ 
18 ปีขึ้นไป จํานวน 30,000 คน ใน 28 ประเทศ ในปี 2016 พบว฽า เสิรแชเอ็นจิน กลายมาเป็นสื่อที่
ได฾รับความไว฾วางใจจากผู฾ใช฾งานมากกว฽าสื่อดั้งเดิมเป็นครั้งแรก คิดเป็น 63% ในขณะที่สื่อหลักลดลง
จากปีก฽อนหน฾ามาอยู฽ที่ 58% (Edelman, 2016) 
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แต฽หากจําแนกตามกลุ฽มอายุพบว฽า ผู฾บริโภครุ฽นใหม฽ให฾ความไว฾วางใจต฽อเสิรแชเอ็นจินมากถึง 
66% ซ่ึงต฽างจากส่ือหลักทีม่ีระดับคงท่ีอยู฽ที่ 58% ในขณะที่ช฽องทางออนไลนแอ่ืนๆ ก็มีความเชื่อมั่นเพ่ิม
มากขึ้น เช฽น สื่อที่ปรากฏเนื้อหาเฉพาะในช฽องทางออนไลนแเท฽านั้น (58%) สื่อสังคมออนไลนแ (51%) 
(Edelman, 2016) ดังแผนภูมิที่ 1.1 ทั้งนี้ก็เป็นเพราะว฽าผู฾บริโภคยุคใหม฽มีความเชี่ยวชาญและใช฾งาน
สื่อสังคมออนไลนแตลอดเวลา ย฽อมมีแนวโน฾มที่จะแสวงหาข฾อมูล ผลิต และแพร฽กระจายข฾อมูลผ฽านสื่อ
ออนไลนแมากกว฽าผู฾บริโภคสูงวัย (Forrester, 2006; iProspect, 2007) ที่ยังไม฽คุ฾นชินกับเทคโนโลยี
และยังพอใจการพูดคุยแบบเห็นหน฾าค฽าตากันมากกว฽า (eMarketer, 2007)  

แผนภูมิที่ 1.1 แสดงดัชนีความเชื่อม่ันของผู฾ใช฾งานอินเทอรแเน็ตที่มตี฽อแหล฽งข฾อมูลต฽างๆ ปี 2012-2016 
โดยการสํารวจของ Edelman(2016) 

 

นอกจากอินเทอรแเน็ตและเครือข฽ายสังคมออนไลนแจะทําให฾พฤติกรรมการเปิดรับสื่อของ
ผู฾บริโภคเปลี่ยนแปลงไปแล฾ว ยังทําให฾ภูมิทัศนแของการสื่อสารการตลาดเปลี่ยนแปลงไปอย฽างมาก
เช฽นเดียวกัน โดยภูมิทัศนแของการสื่อสารการตลาดแบบดั้งเดิมนั้น Svend Hollensen อธิบายว฽า เป็น
การสื่อสารทางเดียว เปรียบเหมือนการโยนโบวแลิง (ดังแสดงในแผนภาพที่ 1.1) ที่บริษัทผู฾ผลิตสินค฾า
หรือบริการคือผู฾โยนลูกโบวแลิง โดยลูกโบวแลิงนั้นก็คือข฾อความสารทางการตลาด ที่พุ฽งตรงไปยังพินที่
ตั้งอยู฽ด฾านหน฾า ซึ่งพินก็คือผู฾บริโภคเปูาหมายที่บริษัทต฾องการทําการสื่อสารด฾วย ซึ่งแน฽นอนว฽าบริษัท
มุ฽งหวังจะทําให฾พินล฾มมากที่สุดเท฽าที่จะทําได฾ แต฽ลูกโบวแลิงจะโดนพินมากหรือน฾อยนั้น ก็ขึ้นอยู฽กับ
ความแม฽นยําของผู฾โยน และคุณสมบัติของลูกโบวแลิง บริษัทที่มีขนาดใหญ฽ มีเงินทุนหนา ก็จะมีลูก
โบวแลิงที่มีขนาดใหญ฽กว฽า หรืออาจโยนได฾หลายครั้งมากกว฽า ย฽อมมีโอกาสที่จะทําให฾พินล฾มได฾มากกว฽า
นั่นเอง (Hollensen, 2015)  
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แผนภาพที่ 1.1 แสดงการเปรียบเทียบภูมิทัศนแสื่อที่เปลี่ยนแปลงไป โดยเปรียบเทียบกับการเล฽นโบวแลิง
และพินบอล ตามแนวคิดของ Svend Hollensen 

 

ในขณะที่ภูมิทัศนแการสื่อสารการตลาดในยุคใหม฽นั้น Svend Hollensen เปรียบเทียบว฽า 
เหมือนกับการเล฽นพินบอล (pinball) ที่นักการตลาดจะทําหน฾าที่ดีดลูกบอลเมื่อเริ่มแรก ซึ่งลูกบอลนั้น
ก็คือข฾อความทางการตลาดที่ผู฾ผลิตต฾องการสื่อสารไปยังผู฾บริโภค เมื่อลูกบอลถูกส฽งเข฾าไปยังเกมการ
แข฽งขัน หรือก็คือภาวะทางการตลาดที่มีความเคลื่อนไหวและโยงใยยุ฽งเหยิง ข฾อความทางการตลาดนั้น
อาจไปโดนปุุมดีด (bumper) ซึ่งก็คือผู฾ใช฾งานเครือข฽ายสังคมออนไลนแ ที่ช฽วยให฾ลูกบอลดีดเด฾งและทํา
คะแนนได฾มากข้ึน หรือบางครั้งลูกบอลนั้นอาจไม฽โดนปุุมใดๆ และค฽อยๆ หมดแรง ไหลย฾อนกลับมายัง
ขาดีดด฾านล฽าง เพื่อให฾โอกาสนักการตลาดได฾คํานวณกลยุทธแและดีดลูกบอลกลับขึ้นไปใหม฽ ซึ่งบางครั้ ง
อาจพลาดทําให฾ลูกบอลนั้นไหลตกลงไปด฾านล฽างถือเป็นการจบเกมในที่สุด (Hollensen, 2015) 

ภูมิทัศนแการสื่อสารการตลาดที่เปลี่ยนแปลงไปนั้น ทําให฾เห็นว฽า การสื่อสารการตลาดได฾
เปลี่ยนจากการสื่อสารแบบทางเดียว ทั้งการสื่อสารแบบหนึ่งต฽อหนึ่ง (one-to-one) หรือแบบหนึ่งต฽อ
หลาย (one-to-many) ไปสู฽การสื่อสารการตลาดแบบหลายทิศทาง (many-to-many) ดังแสดงใน
แผนภาพที่ 1.2 เสียงที่มีอิทธิพลต฽อการตัดสินใจซื้อสินค฾าหรือบริการของผู฾บริโภคไม฽ได฾มาจากผู฾ผลิต
แต฽เพียงอย฽างเดียวอีกต฽อไป เพราะเสียงจากผู฾บริโภคคนอื่นๆ ทั้งท่ีอาจเป็นคนรู฾จัก หรือคนที่ไม฽รู฾จักกัน
เลยก็ตาม ล฾วนมีผลต฽อการตัดสินใจซื้อของผู฾บริโภคเปูาหมายเช฽นเดียวกัน (Winer, 2009) 
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แผนภาพที่ 1.2 แสดงแบบจําลองการสื่อสารการตลาดแบบใหม฽ของ Winer (2009) 

 

ในช฽วงหลังมานี้ ผลการศึกษาพฤติกรรมของผู฾บริโภคพบว฽า ในกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค฾า
หรือบริการนั้น เสียงของผู฾บริโภคด฾วยกันดังกว฽าเสียงของผู฾ผลิต ดังจะเห็นได฾จากการให฾ความไว฾วางใจ
ต฽อคําแนะนําและความคิดเห็นที่โพสตแในโลกออนไลนแที่เพ่ิมมากขึ้นต฽อเนื่องทุกปี โดยผลการสํารวจ
ความไว฾วางใจต฽อการโฆษณาผ฽านสื่อต฽างๆ ของผู฾บริโภคจํานวน 30,000 คน ใน 60 ประเทศทั่วโลก 
โดย Nielsen เมื่อกันยายน 2015 พบว฽า ในกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค฾าหรือบริการนั้น ผู฾บริโภค
ยังคงให฾ความไว฾วางใจในคําแนะนําของเพ่ือนหรือคนรู฾จักเป็นอันดับแรก (83%) ตามมาด฾วยความ
เชื่อมั่นของผู฾บริโภคจากข฾อมูลในเว็บไซตแของสินค฾าหรือบริการ (70%) และอันดับที่ 3 ได฾แก฽ความ
คิดเห็นของผู฾บริโภคคนอ่ืนที่โพสตแในสื่อออนไลนแ (66%) ในขณะที่ความเชื่อมั่นต฽อการโฆษณาผ฽านสื่อ
หลักกลับอยู฽ในลําดับถัดลงมา (Nielsen, 2015)  

 และเมื่อนําผลการศึกษาที่พบ มาเปรียบเทียบกับการศึกษาเรื่องเดียวกันนี้ในปี 2007 ดัง
แสดงในแผนภูมิที่ 1.2 จะเห็นได฾ว฽า ความไว฾วางใจต฽อการโฆษณาของผู฾บริโภคในช฽วงทศวรรษให฾หลัง
มานี้ได฾เปลี่ยนแปลงไปอย฽างมาก ถึงแม฾ความไว฾วางใจของผู฾บริโภคที่มีต฽อข฾อมูลข฽าวสารทางการตลาด
ในสื่อหลักยังคงอยู฽ในระดับที่สูง แต฽ทว฽าความไว฾วางใจต฽อสื่อใหม฽ก็เพ่ิมสูงขึ้นมาก ซึ่งทั้งนี้ก็เป็นผลมา
จากการพัฒนาเทคโนโลยีที่มีความทันสมัยมากขึ้น ทําให฾โลกของข฾อมูลข฽าวสารสามารถเชื่อมต฽อกันได฾
อย฽างไร฾พรมแดน และผู฾บริโภคสามารถแสวงหาข฾อมูลประกอบการตัดสินใจซื้อได฾ในเวลาเพียงไม฽กี่
เสี้ยววินาที และท฽ามกลางข฾อมูลที่มีมหาศาลนั้น ยังมีเสียงจากผู฾ใช฾งานตัวจริง ที่ได฾บอกเล฽าเรื่องราว
ประสบการณแการบริโภคสินค฾าหรือบริการของตนไว฾ในโลกออนไลนแด฾วย 
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แผนภูมิที่ 1.2 แสดงการเปรียบเทียบค฽าร฾อยละความเชื่อมั่นของผู฾บริโภคทั่วโลกที่มีต฽อการโฆษณาใน
สื่อรูปแบบต฽างๆ ในปี 2007 และ 2015 จากการสํารวจของ Nielson  

 

 จะเห็นได฾ว฽าประสบการณแการบริโภคสินค฾าหรือบริการที่ถูกโพสตแไว฾ในสื่อออนไลนแ ได฾รับ
ความไว฾วางใจและมีอิทธิพลต฽อการตัดสินใจซื้อสินค฾าหรือบริการของผู฾บริโภคในยุคนี้ในลําดับต฾นๆ 
(Nielsen, 2015) โดยเสียงหรือความคิดเห็นเหล฽านี้ เรียกว฽า “การบอกต฽อออนไลนแ” (electronic 
word-of-mouth, eWOM) ซึ่งตามความหมายที่มีผู฾นิยมอ฾างอิงอย฽างแพร฽หลาย ได฾แก฽นิยามของ 
Hennig-Thurau และคณะ ที่นิยามไว฾ว฽า การบอกต฽อออนไลนแ หมายถึง ชุดคําพูดไม฽ว฽าจะเป็นใน
ทางบวกหรือทางลบใดๆ ที่เกิดจากลูกค฾าเปูาหมาย ลูกค฾าปัจจุบัน  และลูกค฾าที่เคยใช฾สินค฾าหรือ
บริการ ซึ่งสาธารณชนในวงกว฾างสามารถใช฾ประโยชนแจากชุดคําพูดนั้นได฾ผ฽านอินเทอรแเน็ต (Hennig-
Thurau, Gwinner, Walsh, & Gremler, 2004) 

การบอกต฽อออนไลนแนั้นมีความหมายครอบคลุมถึงกิจกรรมทั้งหมดที่เกี่ยวข฾องกับการที่
ผู฾บริโภคผลิตเนื้อหาใดๆ ก็ตาม ที่เกี่ยวข฾องกับตราสินค฾า ตัวสินค฾าและบริการ หรือบริษัทผู฾ผลิตสินค฾า
หรือบริการในสื่อออนไลนแ ซึ่งเนื้อหาเหล฽านั้นผู฾บริโภคคนอ่ืนสามารถนํามาใช฾เป็นข฾อมูลเพ่ือสนับสนุน
กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค฾าหรือบริการ หรือมีอิทธิพลต฽อการสร฾างเจตคติ ความเชื่อ ความชื่นชอบ
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ต฽อตราสินค฾านั้นๆ ในใจของผู฾บริโภคได฾ โดยการบอกต฽อนั้นไม฽ได฾เป็นไปเพ่ือการพาณิชยแ  ผู฾ที่บอกต฽อ
ไม฽ได฾รับอามิสสินจ฾างใดๆ จากสินค฾าหรือบริการ  

การบอกต฽อออนไลนแมีรากฐานมาจากการสื่อสารการตลาดวิธีการที่ดั้งเดิมที่สุดอย฽าง “การ
บอกปากต฽อปาก” (word-of-mouth, WOM) แบบที่เห็นหน฾าค฽าตากัน (face-to-face 
communication) ซึ่งในอดีตการบอกต฽อกันอาจจํากัดอยู฽ในวงแคบๆ เช฽น ในครอบครัว กลุ฽มเพ่ือน 
คนรู฾จัก หรือชุมชนเล็กๆ แต฽หลังการเกิดขึ้นของอินเทอรแเน็ตและเครือข฽ายสังคมออนไลนแ การบอก
ปากต฽อปากก็ได฾ย฾ายภูมิทัศนแตามผู฾ใช฾งานรุ฽นใหม฽ไปยังโลกดิจิทัล เช฽น การเขียนชื่นชมเสื้อที่เพ่ิงซื้อใหม฽
ผ฽านการตั้งสถานะ (status) ในเฟซบุ฿ก หรือการแสดงความไม฽พอใจหลังซื้อเฟอรแนิเจอรแยี่ห฾อหนึ่งใน
กระดานสนทนาสาธารณะ เป็นต฾น ซึ่งการบอกต฽อออนไลนแนั้นสามารถสื่อสารไปถึงกลุ฽มคนที่มีจํานวน
มากขึ้น ซึ่งในจํานวนนั้นอาจมีทั้งคนทีผู่฾บอกต฽อออนไลนแรู฾จักหรือไม฽รู฾จักรวมอยู฽ด฾วย  

 ในทางการตลาดนั้น การบอกต฽อออนไลนแ ถือเป็นสื่อได฾เปล฽า (earned media) ที่
เปรียบเสมือนกระบอกเสียงของตราสินค฾าในการสื่อสารไปยังผู฾บริโภคจํานวนมาก หากกระบอกเสียง
สื่อสารข฾อมูลสินค฾าและบริการในทางบวก เช฽น การกล฽าวชื่นชม การแนะนําผู฾อ่ืนให฾ใช฾งาน การรีวิว
สินค฾าหรือบริการ ฯลฯ ก็จะช฽วยส฽งเสริมให฾เกิดการตัดสินใจซื้อสินค฾าหรือบริการนั้นได฾ง฽ายและรวดเร็ว
ขึ้น ซึ่งแน฽นอนว฽าย฽อมเป็นที่ปรารถนาของบรรดาผู฾ผลิตสินค฾าและบริการ เพราะเป็นสื่อที่ไม฽ต฾องเสีย
เงินลงทุน แต฽กลับมีประสิทธิภาพสูง แต฽ทว฽าในทางตรงกันข฾าม หากกระบอกเสียงเป็นการเผยแพร฽
ข฾อมูลสินค฾าหรือบริการไปในทางลบ เช฽น การตําหนิติเตียน ระบายความไม฽พอใจหลังซื้อสินค฾าหรือเข฾า
รับบริการ หรือเรียกร฾องถามหาความรับผิดชอบจากผู฾ผลิต ฯลฯ ก็ย฽อมเป็นอันตรายต฽อชื่อเสียงของ
ตราสินค฾า และส฽งผลกระทบต฽อการดําเนินกิจการของผู฾ผลิตบ฾างไม฽มากก็น฾อย  

 การบอกต฽อในโลกออนไลนแกําลังทวีความสําคัญมากขึ้นเรื่อยๆ ในกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
เพราะนอกจากความสามารถของเครือข฽ายสังคมออนไลนแในการแพร฽กระจายข฾อมูลที่เกี่ยวข฾องกับ
สินค฾าและบริการไปยังคนจํานวนมากแล฾ว คุณลักษณะสําคัญอีกประการของอินเทอรแเน็ต ก็คือ ความ
คงทนของข฾อมูล (data persistence) โดยผู฾ใช฾งานสามารถใช฾เครื่องมือค฾นหา หรือ เสิรแชเอ็นจิน 
(search engine) ในการเรียกคืน หรือ สืบค฾นข฾อมูลที่ต฾องการจากฐานข฾อมูลที่เก็บไว฾ ด฾วยการปูอนคํา
สําคัญ (keyword) ซึ่งทําให฾ผู฾บริโภคที่กําลังแสวงหาข฾อมูลเพ่ือใช฾ประกอบการตัดสินใจซื้อสินค฾าหรือ
บริการ สามารถค฾นหาเนื้อหาที่เกี่ยวข฾องกับสินค฾าหรือบริการที่ตนสนใจได฾อย฽างง฽ายดายและรวดเร็ว 
และคุณลักษณะประการนี้เองที่ทําให฾ข฾อมูลถูกแพร฽กระจายซ้ําๆ ไปยังผู฾บริโภคคนใหม฽ๆ ได฾กว฾างขวาง
มากขึ้นกว฽าการบอกต฽อแบบดั้งเดิม และมักถูกใช฾เป็นแหล฽งข฾อมูลหลักของผู฾บริโภค เมื่อพวกเขาต฾อง
แสวงหาข฾อมูลในกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค฾าหรือบริการในยุคปัจจุบัน 
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 ด฾วยประสิทธิภาพอันทรงพลังของสื่อได฾เปล฽าที่กล฽าวถึงข฾างต฾น ทําให฾ที่ผ฽านมานักการตลาด
พยายามสร฾างให฾เกิดการบอกต฽อในทางบวกผ฽านสื่อสังคมออนไลนแต฽างๆ เพ่ือใช฾เป็นเครื่องมือในการ
สื่อสารตราสินค฾าและสารทางการตลาด จนเกิดเป็นกลยุทธแทางการตลาดต฽างๆ เช฽น การตลาดแบบ
บอกต฽อ (buzz marketing) การตลาดแบบไวรัส (viral marketing) การตลาดแบบแนะนําบอกต฽อ 
(referral marketing หรือ influential marketing) เป็นต฾น แต฽การที่นักการตลาดจะกระตุ฾นให฾
ผู฾บริโภคเกิดการบอกต฽อออนไลนแได฾นั้น ไม฽มีสิ่งใดสามารถการันตีผลสําเร็จได฾ และในขณะเดียวกันก็ไม฽
สามารถคาดเดาได฾ว฽าจะเกิดผลกระทบในทางลบกับตราสินค฾าจากกลยุทธแการตลาดนั้นหรือไม฽ด฾วย 

 นิตนา ฐานิตธนกร ศึกษาพบว฽า การทําการตลาดแบบบอกต฽อ หรือ การสร฾างการตลาดแบบ
ไวรัส (viral marketing) ให฾ประทับใจผู฾ชมมากพอที่จะส฽งต฽อไปนั้นคงจะไม฽ง฽ายนัก ผู฾ประกอบการต฾อง
มั่นใจว฽ามีเนื้อหาที่สร฾างสรรคแ และเมื่อนําเสนอสู฽เครือข฽ายบนสังคมออนไลนแจะสร฾างการรับรู฾ด฾านบวก
ต฽อแบรนดแอย฽างแท฾จริง เพราะการทํา viral Marketing เปรียบเหมือนดาบ 2 คม มีทั้งด฾านบวกและ
ด฾านลบ ถ฾ากระจายข฾อมูลไปสู฽ผู฾ชมแล฾วเป็นด฾านบวก ก็จะเกิดผลตอบรับกลับมาอย฽างดีเยี่ยมทั้ง
ยอดขายที่เพ่ิมขึ้นและการที่เป็นที่รู฾จักของสังคมมากขึ้น แต฽ถ฾าข฾อมูลที่กระจายให฾กับผู฾ชมแล฾วทําให฾
รู฾สึกเป็นลบ ก็จะเกิดผลเสียจากพลังการบอกต฽อในเรื่องลบกับแบรนดแได฾เช฽นกัน ซึ่งอาจจะเร็วและแรง
กว฽าด฾านบวกเสียอีก (นิตนา ฐานิตธนกร, 2555) 

จะเห็นได้ว่า การบอกต่อออนไลน์นั้น สามารถน าไปสู่ความส าเร็จหรือความหายนะของตรา
สินค้าและบริษัทผู้ผลิตได้ แต่ทั้งนี้การที่นักการตลาดจะประสบความส าเร็จในการใช้การบอกต่อ
ออนไลน์เป็นเครื่องมือสื่อสารการตลาดนั้นก็ไม่มีสูตรส าเร็จตายตัว เช่นเดียวกับการจะประสบความ
ล้มเหลวก็ไม่สามารถพยากรณ์ล่วงหน้าได้เช่นกัน ดังนั้นองค์ความรู้ที่เป็นกุญแจส าคัญที่นักสื่อสาร
การตลาดต่างแสวงหาอยู่ในขณะนี้ก็คือ “สิ่งจูงใจของผู้บริโภค” ที่ท าให้ผู้บริโภคเขียนความคิดเห็น ให้
ค าแนะน า หรือบอกเล่าประสบการณ์ที่ตนได้รับจากการใช้สินค้าหรือบริการผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
โดยเฉพาะกับ “กลุ่มผู้บริโภครุ่นใหม่” ที่สามารถเข้าถึงอินเทอร์เน็ตและสื่อสังคมออนไลน์และมี
แนวโน้มที่จะบอกต่อออนไลน์มากกว่าผู้บริโภคกลุ่มอ่ืน แต่ในขณะเดียวกัน การศึกษาที่เจาะลึกถึง
พฤติกรรมการบอกต่อออนไลน์ของผู้บริโภคกลุ่มนี้ยังมีไม่มากนัก โดยเฉพาะอย่างยิ่งในบริบท
สังคมไทย  

กลุ฽มผู฾บริโภครุ฽นใหม฽ที่เกิดหลังจากปี 1980 ซึ่งกําลังได฾รับความสนใจจากนักวิชาการและ
นักวิจัยทั่วโลกในขณะนี้ ถูกเรียกขานด฾วยชื่อที่แตกต฽างกันออกไป เช฽น มิลเลนเนียลสแ (Millennials) 
(Howe & Strauss, 1991) เน็ตเจเนอเรชัน (Net Generation) (D. G. Oblinger & Oblinger, 
2005; Tapscott, 1998) ไอเอ็มเจเนอเรชัน (IM Generation โดยย฽อมาจาก Instant Messaging 
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Generation) (Lenhart, Rainie, & Lewis, 2001) เกมเมอรแเจเนอเรชัน (Gamer Generation) 
(Carstens & Beck, 2005) โฮโมแซปเปียนสแ (Homo Zappiens) (Veen, 2003) กูเกิลเจเนอเรชัน 
(Google Generation) (CIBER, 2008; Rowlands et al., 2008) หรือ ไอเจเนอเรชัน (i-
Generation) (L. D. Rosen, 2010) เป็นต฾น 

ถึงแม฾นักวิชาการจะใช฾ชื่อเรียกคนรุ฽นใหม฽นี้แตกต฽างกัน แต฽ทว฽าสิ่งที่สําคัญก็คือความคล฾ายคลึง
ของนิยามเหล฽านี้ล฾วนเกิดจากความพยายามในการเรียกขานกลุ฽มคนรุ฽นใหม฽นี้จากรูปแบบการใช฾งาน
สื่อออนไลนแ และบุคลิกภาพทางจิตวิทยาของคนรุ฽นใหม฽ ที่มีความเด฽นชัด มีเอกลักษณแแตกต฽าง และ
เปลี่ยนแปลงไปจากคนรุ฽นก฽อนๆ อย฽างที่ไม฽เคยปรากฏมาก฽อน ซึ่งเป็นผลจากความสามารถในการ
เข฾าถึง การใช฾งาน และการมีส฽วนร฽วมกับเทคโนโลยีดิจิทัลในศตวรรษใหม฽ ซึ่งนักวิจัยเชื่อว฽า การเกิดขึ้น
และพัฒนาของเทคโนโลยีอย฽างรวดเร็วของเทคโนโลยีนั้น ทําให฾พฤติกรรมของคนในสังคม
เปลี่ยนแปลงไป ซึ่งเป็นการเปลี่ยนแปลงอย฽างสิ้นเชิง ไม฽ใช฽การเปลี่ยนแปลงที่สามารถย฾อนวนกลับไป
ได฾อีกเหมือนกับการเปลี่ยนเจเนอเรชัน ซึ่งทฤษฎีและแนวคิดที่สอดคล฾องกับนิยามตามความเชื่อนี้ คือ
แนวคิดเรื่อง “ดิจิทัลเนทีฟ” ของ Marc Prensky (Prensky, 2001a) 

Marc Prensky ได฾นิยามไว฾ว฽า “ดิจิทัลเนทีฟ” หรือกลุ฽มคนที่ใช฾ภาษาดิจิทัลเป็นภาษาแม฽ใน
การสื่อสาร เป็นคนที่มีความคิดและพฤติกรรมที่เปลี่ยนแปลงไปในลักษณะที่แตกต฽างจากการเปลี่ยน
ผ฽านเจเนอเรชัน ที่อาจมีบางสิ่งที่สามารถหวนกลับมาได฾รับความนิยมอีกครั้งในเจเนอเรชันหลังใน
ลักษณะวงจร เช฽น ภาษา การแต฽งกาย เสื้อผ฾า ทรงผม ความนิยมมีบุตรคนเดียว ความนิยมศึกษาสาย
อาชีพมากกว฽าสายสามัญ เป็นต฾น แต฽เป็นการเปลี่ยนในระดับภาวะเอกฐาน (singularity) หรือการ
เปลี่ยนแปลงที่ไม฽สามารถจะหวนกลับคืนสู฽สิ่งเดิมได฾อีก ซึ่งก็เป็นผลจากการเกิดขึ้นและแพร฽กระจาย
อย฽างรวดเร็วของเทคโนโลยีดิจิทัลในศตวรรษที่ 21 นั่นเอง (Prensky, 2001a) 

นิตยสาร TIME ฉบับวันที่ 20 พฤษภาคม 2013 ได฾ตีพิมพแบทความ “The ME ME ME 
Genaration” ของ Joel Stein ให฾เป็นเรื่องบนหน฾าปกนิตยสาร (ดังแสดงในรูปภาพที่ 1.1) โดย 
Stein ได฾รวบรวมผลการศึกษาของนักวิจัยทางจิตวิทยา ที่สนใจศึกษาเรื่องความแตกต฽างของดิจิทัลเน
ทีฟ หรือผู฾ที่เกิดหลังปี 1980 เมื่อเทียบกับคนในรุ฽นก฽อนหน฾านี้ โดยเขาชี้ให฾เห็นว฽า ผู฾ที่เกิดและเติบโต
มาพร฾อมกับโลกโลกาภิวัตนแและเทคโนโลยีอินเทอรแเน็ตนี้ สามารถเชื่อมโยงถึงกันได฾โดยไม฽มีอุปสรรค
ของถิ่นที่อยู฽อาศัย วัฒนธรรมตะวันตกสามารถแพร฽กระจายถ฽ายเทถึงคนในโลกตะวันออกได฾ด฾วย
อํานาจของสื่อออนไลนแ และการถ฽ายเทวัฒนธรรมเหล฽านี้นํามาซึ่งระดับความหลงตัวเอง (narcissism) 
การนิยมลัทธิวัตถุนิยม (materialism) และการเสพติดเทคโนโลยี (technology addiction) ที่เพ่ิม
มากขึ้นอย฽างมากในปัจจุบัน (Stein, 2013) 
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รูปภาพที่ 1.1 แสดงภาพหน฾าปกนิตยสาร TIME ฉบับวันที่ 20 พฤษภาคม 2013  

 

Jean Twenge และ Stacy Campbell ได฾ศึกษาเรื่องความแตกต฽างระหว฽างเจเนอเรชันใน
เรื่องบุคลิกภาพทางจิตวิทยา (psychological traits) โดยศึกษาข฾อมูลจากกลุ฽มตัวอย฽างที่เป็น
นักศึกษามหาวิทยาลัยจํานวน 1.4 ล฾านคน ที่ได฾ทําแบบวัดบุคลิกภาพ ทัศนคติ และพฤติกรรม 
ระหว฽างปี 1930 จนถึงปี 2007 พบว฽า ดิจิทัลเนทีฟ มีระดับคะแนนการรู฾คุณค฽าของตนเอง (self-
esteem) ความหลงตัวเอง (narcissism) ความกังวล (anxiety) และความหดหู฽ (depression) ที่
สูงขึ้นกว฽านักศึกษาในอดีต ในขณะที่ระดับคะแนนการต฾องการการยอมรับจากสังคม (social 
approval) มีระดับต่ํา และยังมีบุคลิกภาพแบบเชื่อในปัจจัยควบคุมภายนอก (external locus of 
control) ซึ่งแตกต฽างจากคนในรุ฽นก฽อนๆ ด฾วย (Twenge & Campbell, 2008) 

 Twenge ได฾เขียนไว฾ในหนังสือชื่อ “The Narcissism Epidemic: Living in the Age of 
Entitlement” ว฽า สิ่งที่ทําให฾ดิจิทัลเนทีฟมีภาวะหลงตัวเองมากขึ้นนี้ ก็เนื่องมาจากการเปลี่ยนแปลง
ของพฤติกรรมและวัฒนธรรมทางสังคมในปัจจุบัน ได฾แก฽ การส฽งเสริมศัลยกรรมตกแต฽ง (plastic 
surgery) การนิยมแนวความคิดตามลัทธิทุนนิยม (materialistic attitudes) ที่เพ่ิมมากขึ้นอย฽าง
ต฽อเนื่อง ทัศนคติที่ส฽งเสริมการสร฾างหนี้เพ่ือให฾ได฾สิ่งที่ดีที่สุดตั้งแต฽อายุยังน฾อย (debt to afford the 
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best - right now) วัฒนธรรมนิยมดาราหรือคนดัง (celebrity culture) การเลี้ยงดูแบบตามใจของ
พ฽อแม฽ (permissive parenting) การตั้งชื่อเล฽นลูกแบบไม฽ให฾ซ้ํากัน ซึ่งทั้งหมดทั้งมวลนั้นล฾วนเกิดขึ้น
จากการใช฾งานอินเทอรแเน็ตและสื่อสังคมออนไลนแของคนรุ฽นใหม฽นี้ (Twenge & Campbell, 2009)  

และด฾วยความที่ดิจิทัลเนทีฟค฽อยๆ เรียนรู฾ และสั่งสมทักษะในการปฏิสัมพันธแกับเทคโนโลยี
ตั้งแต฽ยังเป็นเด็ก ทําให฾คนกลุ฽มนี้มีความรู฾ ความเข฾าใจ และเชี่ยวชาญในการใช฾งานเทคโนโลยีสมัยใหม฽ 
อุปกรณแอย฽างคอมพิวเตอรแ โทรศัพทแมือถือ และเครือข฽ายอินเทอรแเน็ตกลายเป็น “กระดูกสันหลัง” 
ของร฽างกายที่ขาดไม฽ได฾ เพราะพวกเขาต฾องการเป็นคนที่เชื่อมต฽อตลอดเวลา อินเทอรแเน็ตและ
เครือข฽ายสังคมออนไลนแเปิดโอกาสให฾พวกเขาสามารถแสดงออก ติดต฽อสื่อสาร และสร฾างสิ่งจูงใจ พวก
เขาอัพเดทชีวิตส฽วนตัว รูปภาพ เพลง วิดีโอ ฯลฯ กับเพ่ือนและคนรู฾จัก ผ฽านเว็บไซตแ สังคมออนไลนแ 
ในขณะที่ใช฾แอปพลิเคชันส฽งข฾อความแบบตอบโต฾ทันที (instant messaging; IM) บนสมารแทโฟน ใน
การติดต฽อสื่อสารกันภายในกลุ฽ม (Johnson Controls, 2012) 

อินเทอรแเน็ตได฾กลายมาเป็นแหล฽งข฾อมูลสําคัญในการดําเนินชีวิตของพวกคนในกลุ฽มนี้ ข฾อมูล
มหาศาลที่หลั่งไหลเข฾ามาจากช฽องทางต฽างๆ ในแต฽ละวัน ทําให฾ดิจิทัลเนทีฟมีความสามารถในการทํา
หลายสิ่งพร฾อมกันได฾ (multi-tasking) และเชี่ยวชาญในการแสวงหา เข฾าถึง และแลกเปลี่ยนข฾อมูล 
โดยพวกเขาจะคัดกรองข฾อมูล โดยการเลือกเปิดรับในสิ่งที่ต฾องการ และเพิกเฉยข฾อมูลที่ไม฽พึงประสงคแ
ได฾อย฽างรวดเร็ว (Johnson Controls, 2012)  

แผนภูมิที่ 1.3 แสดงสัดส฽วนผู฾ใช฾งานอินเทอรแเน็ตทั่วโลกจําแนกตามกลุ฽มอายุ เดือนพฤศจิกายน 2015  
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จากสถิติอัตราการเข฾าถึงอินเทอรแเน็ตและเครือข฽ายสังคมออนไลนแของคนทั่วโลกจากเว็บไซตแ 
Statista ในเดือนพฤศจิกายน 2015 จะพบว฽า ผู฾ที่ใช฾งานเครือข฽ายอินเทอรแเน็ตมากที่สุดคือ กลุ฽มคน
อายุต่ํากว฽า 30 ปี ดังจะเห็นจากสัดส฽วนรวมกันที่มีมากกว฽าครึ่งหนึ่งของผู฾ใช฾งานอินเทอรแเน็ตทั้งหมด 
และมีอัตราการเข฾าถึงเทคโนโลยีที่มากกว฽ากลุ฽มอายุอ่ืนๆ ดังแสดงในแผนภูมิที่ 1.3 ดังนั้นจึงไม฽น฽า
แปลกใจว฽าเหตุใดนักวิจัยรุ฽นหลังมานี้จึงให฾ความสนใจในการศึกษาคนรุ฽นใหม฽กลุ฽มนี้ ซึ่งนักวิชาการบาง
คนมองว฽า นี่คือการเปลี่ยนแปลงเจเนอเรชัน ในขณะที่อีกหลายคนเชื่อว฽าเป็นการเปลี่ยนแปลง
พฤติกรรมที่สามารถเกิดได฾กับคนในทุกเจเนอเรชัน  

และเมื่อพิจารณาในแง฽พฤติกรรมการใช฾งานอินเทอรแเน็ตและเครือข฽ายสังคมออนไลนแ โดย
สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกสแ (องคแการมหาชน) ได฾ทําการสํารวจพฤติกรรมผู฾ใช฾
อินเทอรแเน็ตในประเทศไทย ในปี พ.ศ.2557 พบว฽า คนในกลุ฽มอายุ 20-24 ปี และ 25-29 ปี เป็นสอง
กลุ฽มแรกที่มีจํานวนชั่วโมงการใช฾งานอินเทอรแเน็ตสูงที่สุด คือเฉลี่ย 58.9 และ 56.7 ชั่วโมงต฽อสัปดาหแ 
ดังแผนภูมิที่ 1.4  

แผนภูมิที่ 1.4 แสดงจํานวนชั่วโมงการใช฾อินเทอรแเน็ตเฉลี่ยต฽อสัปดาหแ จําแนกตามกลุ฽มอายุ  ในปี 
2557 จากการสํารวจของสํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกสแ (องคแการมหาชน) 
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ขณะที่ในแง฽การสร฾างเนื้อหาในโลกออนไลนแนั้น Lee Rainie ได฾ทําการศึกษาเรื่องเนื้อหาสื่อที่
ผู฾ใช฾งานสร฾าง (user-generated content หรือ UGC) พบว฽า จากสัดส฽วนผู฾ที่ใช฾งานอินเทอรแเน็ตใน
สหรัฐอเมริกาทั้งหมด ผู฾ใช฾งานอินเทอรแเน็ตที่เป็นผู฾ที่สร฾างเนื้อหาสื่อมีประมาณ 34%  หรือมีจํานวน
ราว 48 ล฾านคน ซึ่งหากพิจารณาโดยจําแนกตามกลุ฽มอายุพบว฽า ผู฾ที่ผลิตเนื้อหาออนไลนแมากที่สุด คือ 
กลุ฽มคนในช฽วงอายุ 18-29 ปี (43%) รองลงมาคือกลุ฽มอายุ 30-49 ปี (36%) 50-64 ปี (29%) และ
อายุ 65 ปี ขึ้นไป (18%) ตามลําดับ ดังแสดงในแผนภูมิที่ 1.7 (Rainie, 2006) 

แผนภูมิที่ 1.5 แสดงสัดส฽วนผู฾ผลิตเนื้อหาสื่อ (user-generated content) ในช฽องทางออนไลนแจําแนก
ตามกลุ฽มอายุ ในปี 2006 สํารวจโดย Rainie  

 
 

 จากผลการศึกษาที่ได้กล่าวถึงข้างต้นจะเห็นได้ว่า นอกจากผู้บริโภคดิจิทัลเนทีฟจะเป็นผู้ที่มี
ความสามารถในการเข้าถึงอินเทอร์เน็ตและเครือข่ายสังคมออนไลน์และมีแนวโน้มพฤติกรรมการใช้
งานเครือข่ายอินเทอร์เน็ตและสื่อสังคมออนไลน์ในการบอกต่อออนไลน์ ด้วยการส่งต่อประสบการณ์
การบริโภคสินค้าหรือบริการของตนไปยังผู้บริโภคคนอื่นๆ มากกว่าคนในรุ่นก่อนแล้ว ผู้ที่อยู่ในวัยนี้ยัง
เป็นผู้ที่มีก าลังซื้อเพ่ิมมากขึ้นอย่างต่อเนื่อง ส่วนหนึ่งเป็นคนในวัยท างานที่สามารถบริโภคสินค้าหรือ
บริการที่ตนต้องการได้อย่างอิสระ ท าให้ เกิดประสบการณ์การบริโภคที่หลากหลาย  แต่ใน
ขณะเดียวกันกลับพบว่า ผู้บริโภคกลุ่มนี้มีบุคลิกภาพทางจิตวิทยาที่แตกต่างไปจากคนรุ่นก่อนๆ ดังนั้น
การศึกษา “สิ่งจูงใจของผู้บริโภคกลุ่มดิจิทัลเนทีฟ” จะเป็นกุญแจส าคัญที่ท าให้ทราบว่า เหตุใดพวก
เขาจึงบอกต่อออนไลน์ เพ่ือให้นักการตลาดสร้างสรรค์สารที่สามารถตอบสนองต่อสิ่งจูงใจเหล่านั้นได้
อย่างมีประสิทธิภาพ 
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ในยุคเริ่มต฾นของการศึกษาเรื่องสิ่งจูงใจในการบอกต฽อออนไลนแนั้น Balasubramanian และ 
Mahajan ได฾ศึกษาเรื่องการบอกต฽อออนไลนแในลักษณะของการมีปฏิสัมพันธแในสังคมออนไลนแที่ผ฽าน
เครือข฽ายอินเทอรแเน็ตและเว็บไซตแสังคมออนไลนแ โดยคณะผู฾วิจัยได฾สร฾างแบบจําลองในการพิจารณา
การบูรณาการกิจกรรมทางเศรษฐกิจและสังคมที่เกิดขึ้นภายในสังคมออนไลนแ โดยแบบจําลองของ 
Balasubramanian และ Mahajan ประกอบด฾วยอรรถประโยชนแในการมีปฏิสัมพันธแทางสังคมของ
ผู฾ใช฾งาน 3 ประการ ได฾แก฽ อรรถประโยชนแจากความสนใจ (focus-related utility) อรรถประโยชนแ
จากการบริโภคข฾อมูล (consumption utility) และอรรถประโยชนแจากการเห็นพ฾อง (approval 
utility) (Balasubramanian & Mahajan, 2001)  

 หลังจากนั้น Hennig-Thurau และคณะ ได฾ใช฾กรอบแนวคิดของ Balasubramanian และ 
Mahajan มาศึกษาต฽อยอด โดยเพ่ิมอรรถประโยชนแของการบอกต฽อออนไลนแอีก 2 ประการ จาก
คุณลักษณะของช฽องทางการแสดงความคิดเห็นออนไลนแ คือ อรรถประโยชนแจากสื่อกลาง 
(moderator-related utility) และอรรถประโยชนแจากการรักษาสมดุล (homeostase utility) โดย
หลังจากที ่Hennig-Thurau และคณะ ได฾ทําการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข฾องแล฾ว สามารถรวบรวม
สิ่งจูงใจในการบอกต฽อออนไลนแที่มีความแตกต฽างกันออกมาได฾ถึง 11 แบบ ซึ่งคณะผู฾วิจัยได฾นําไป
ทดสอบกับกลุ฽มตัวอย฽างจํานวน 2,063 คน ผ฽านช฽องทางเว็บไซตแแสดงแสดงความคิดเห็นออนไลนแใน
ประเทศเยอรมนี (Hennig-Thurau et al., 2004) 

ผลการศึกษาความสัมพันธแระหว฽างสิ่งจูงใจกับความตั้งใจในการบอกต฽อออนไลนแพบว฽า มี
สิ่งจูงใจที่ทําให฾เกิดการบอกต฽อออนไลนแในระดับที่มีนัยสําคัญทางสถิติทั้งสิ้น 8 แบบ ซึ่งส฽วนใหญ฽มี
ความคล฾ายคลึงกับสิ่งจูงใจที่พบในการบอกต฽อแบบดั้งเดิม โดยสิ่งจูงใจที่พบทั้ง 8 แบบ เรียงตามลําดับ
ค฽าความสัมพันธแที่พบจากมากไปหาน฾อย ได฾แก฽ ห฽วงใยผู฾บริโภคคนอ่ืนๆ  ช฽วยเหลือบริษัทผู฾ผลิต 
แสวงหาคําแนะนํา สิ่งจูงใจทางเศรษฐกิจ เป็นประโยชนแต฽อสังคม ขอความช฽วยเหลือ ส฽งเสริมคุณค฽า
ของตนเอง และระบายความรู฾สึกไม฽ดี  

การศึกษาของ Hennig-Thurau และคณะ ได฾จุดประกายการศึกษาเรื่องการบอกต฽อใน
ช฽องทางออนไลนแ ผู฾วิจัยรุ฽นในต฽อๆ มาได฾พยายามศึกษาสิ่งจูงใจแบบอ่ืนๆ เพ่ิมเติม ดังแสดงในตารางที่ 
1.1 แต฽นักวิจัยส฽วนใหญ฽ก็ยังคงพบความสัมพันธแของสิ่งจูงใจในการบอกต฽อออนไลนแแบบเดิมๆ ในขณะ
ที่นักวิจัยบางคนได฾เพ่ิมการศึกษาตัวแปรอ่ืนๆ ที่สันนิษฐานว฽ามีอาจอิทธิพลต฽อการบอกต฽อออนไลนแ
ด฾วย เช฽น การรับรู฾ความรู฾ความสามารถของตนเอง (self-efficacy) ในการบอกต฽อออนไลนแ (Cheung 
& Lee, 2012) ลักษณะทางประชากร เช฽น เพศ อายุ อาชีพ รายได฾ ฯลฯ (K. H. Yoo & Gretzel, 
2011) บุคลิกภาพของผู฾บอกต฽อออนไลนแแบบต฽างๆ (Rensink, 2013) เป็นต฾น  
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ในงานวิจัยชิ้นนี้ ผู฾วิจัยได฾จําแนกประเภทสิ่งจูงใจตามการศึกษาของ Cheung และ Lee ซึ่ง
จัดประเภทสิ่งจูงใจตามมิติของจุดมุ฽งหมายหรือประโยชนแสูงสุด (ultimate goal) ของพฤติกรรมการ
บอกต฽อออนไลนแนั้นๆ โดย Cheung และ Lee ได฾เปรียบเทียบการแบ฽งปันข฾อมูลในโลกออนไลนแว฽า
เป็นปรากฏการณแตามแนวคิด “สินค฾าสาธารณะ” (public good) ที่หมายถึง แหล฽งทรัพยากรที่
สมาชิกในกลุ฽มสามารถใช฾ประโยชนแร฽วมกันได฾ โดยที่ผู฾ใช฾ไม฽จําเป็นต฾องเสียสละหามาเติมเพ่ิม และการ
ใช฾งานไม฽ทําให฾ของสาธารณะนั้นไม฽ทําให฾ผู฾อ่ืนใช฾งานได฾น฾อยลง (Cheung & Lee, 2012) 

จากแนวคิดข฾างต฾น Cheung และ Lee จึงได฾แบ฽งประเภทสิ่งจูงใจออกตามจุดมุ฽งหมายของ
ประโยชนแในการแบ฽งปันข฾อมูลไว฾ 4 กลุ฽ม ได฾แก฽ อัตนิยม (egoism)  กลุ฽มนิยม (collectivism) ปรัตถ-
นิยม (altruism) และหลักการจริยธรรม (principlism) โดยมีรายละเอียดดังแสดงในตารางที่ 1.2  

ตารางที่ 1.2 แสดงประเภทสิ่งจูงใจ ตามการศึกษาของ Cheung และ Lee (2012) 

สิ่งจูงใจ จุดมุ฽งหมายสูงสุด คําอธิบายสิ่งจูงใจ 
อัตนิยม เพ่ือตนเอง การแบ่งปันข้อมูลเพื่อยกระดับสวัสดิภาพของผู้ใช้งาน

เอง โดยผู้ใช้งานหวังสิ่งตอบแทนที่อาจเป็นรูปธรรม
หรือนามธรรมกลับมาสู่ตนเอง 

ปรัตถนิยม เพ่ือผู฾อ่ืน การแบ่งปันข้อมูลเพ่ือยกระดับสวัสดิภาพของคนอ่ืน 
โดยผู้ใช้งานสมัครใจให้ข้อมูลความรู้เพ่ือผู้อ่ืน โดยไม่
หวังสิ่งใดตอบแทน 

กลุ฽มนิยม เพ่ือกลุ฽ม หรือ สังคมที่
เป็นสมาชิก 

การแบ่งปันข้อมูลเพ่ือยกระดับสวัสดิภาพของกลุ่ม
หรือสังคม โดยผู้ใช้งานต้องการท าประโยชน์ให้เกิดขึ้น
ต่อกลุ่ม ชุมชน หรือสังคมมากกว่ามุ่งเน้นประโยชน์
ส่วนตน 

หลักการ
จริยธรรม 

เพ่ือหลักการจริยธรรมที่
ยึดถือ 

การแบ่งปันข้อมูลเพ่ือตอบสนองต่อหลักการทาง
จริยธรรมที่ผู้ใช้งานยึดถืออยู่ เช่น เพ่ือองค์กร เพ่ือ
สร้างสังคมท่ีดี เพ่ือผดุงความยุติธรรม เป็นต้น  

โดยผลการศึกษาของ Cheung และ Lee พบว฽า สิ่งจูงใจที่มอิีทธิพลต฽อความตั้งใจในการบอก
ต฽อออนไลนแอย฽างมีนัยสําคัญทางสถิติ คือ สิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม (เฉพาะสิ่งจูงใจเพ่ือความน฽าเชื่อถือของ
ตนเอง) สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม และสิ่งจูงใจเชิงกลุ฽มนิยม ดังแสดงในแผนภาพที่ 1.3 (Cheung & Lee, 
2012) 
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แผนภาพที่ 1.3 แสดงกรอบแนวคิดการวิจัยและค฽าสถิติความสัมพันธแระหว฽างสิ่งจูงใจกับความตั้งใจใน
การบอกต฽อออนไลนแ ตามการศึกษาของ Cheung และ Lee 

 

โดยในงานวิจัยชิ้นนี้ ผู้วิจัยก าหนดกลุ่มของสิ่งจูงใจในการบอกต่อออนไลน์ตามผลการศึกษา
ของ Cheung และ Lee เฉพาะตัวแปรสิ่งจูงใจที่พบความสัมพันธ์กับการบอกต่อออนไลน์อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ ได้แก่ สิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม คือสิ่งจูงใจที่มีจุดมุ่งหมายสูงสุดเพ่ือผลประโยชน์
บางอย่างของตนเอง สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม คือสิ่งจูงใจที่มีจุดมุ่งหมายสูงสุดในการบอกต่อออนไลน์
เพ่ือเห็นแก่ประโยชน์ของผู้อ่ืน และสิ่งจูงใจเชิงกลุ่มนิยม คือสิ่งจูงใจที่มีจุดมุ่งหมายสูงสุดในการบอก
ต่อออนไลน์เพื่อประโยชน์ของสังคมส่วนรวมหรือกลุ่มท่ีเป็นสมาชิก  

ทั้งนี้ผู฾วิจัยต฾องการจัดประเภทและหมวดหมู฽สิ่งจูงใจย฽อยในการบอกต฽อออนไลนแที่จะทําการ
ทดสอบใหม฽ โดยผู฾วิจัยได฾นําสิ่งจูงใจทั้งหมดที่มีคณะผู฾วิจัยศึกษาไว฾ในช฽วงที่ผ฽านมาตามตารางที่ 1.1 มา
จัดกลุ฽มตามประเภทสิ่งจูงใจหลักท้ัง 3 แบบตามแนวคิดของ Cheung และ Lee ซึ่งเกณฑแที่ผู฾วิจัยใช฾ใน
การเลือกสิ่งจูงใจที่จะนํามาทดสอบนั้น คือ ต้องเป็นสิ่งจูงใจที่ผลการศึกษาของนักวิจัยพบว่ามี
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ความสัมพันธ์กับการบอกต่อออนไลน์หรือความตั้งใจในการบอกต่อออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
(p<.05) และต้องสามารถจัดประเภทสิ่งจูงใจตามจุดมุ่งหมายสูงสุดในการบอกต่อออนไลน์นั้นๆ ได้
อย่างชัดเจน ซึ่งสิ่งจูงใจบางประเภทที่นํามาทดสอบยังคงชื่อเรียกสิ่งจูงใจแบบเดิมไว฾ ในขณะที่บาง
สิ่งจูงใจที่มีความซ้ําซ฾อน ผู฾วิจัยได฾จัดไว฾รวมกัน และมีการเรียกชื่อสิ่งจูงใจเหล฽านั้นใหม฽ตามความ
เหมาะสม ดังแสดงสิ่งจูงใจที่จะทําการทดสอบในงานวิจัยชิ้นนี้ดังตารางที่ 1.3 

ตารางที่ 1.3 แสดงสิ่งจูงใจในการบอกต฽อออนไลนแในงานวิจัยชิ้นนี้ 

สิ่งจูงใจหลัก สิ่งจูงใจย฽อย 

สิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม 
การส฽งเสริมคุณค฽าในตนเอง 

ระบายความรู฾สึกไม฽ดี 

ความชื่นชอบในตราสินค฾า 

สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม 

การให฾คําแนะนําผู฾อ่ืน 

การห฽วงใยผู฾อื่น 

การช฽วยเหลือผู฾ผลิต 

สิ่งจูงใจเชิงกลุ฽มนิยม 

การเตือนภัยสังคม 

การส฽งเสริมสังคมที่ดี 

การเสริมสร฾างพลังผู฾บริโภค 

ทั้งนีจ้ากผลการศึกษาเรื่องสิ่งจูงใจที่นําไปสู฽ความตั้งใจในการบอกต฽อออนไลนแในกลุ฽มผู฾บริโภค
ที่ไม฽ได฾จําแนกกลุ฽มอายุส฽วนใหญ฽พบว฽า สิ่งจูงใจที่นําไปสู฽ความตั้งใจในการบอกต฽อออนไลนแของผู฾บริโภค
มากที่สุด คือ “สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม” หรือ การบอกต฽อออนไลนแเพราะเห็นแก฽ประโยชนแของผู฾อ่ืน 
เช฽น เพ่ือแนะนําผู฾อ่ืน เพ่ือช฽วยเหลือบริษัทผู฾ผลิตสินค฾าหรือบริการ หรือเพ่ือเตือนภัยสินค฾าที่ไม฽ดี เป็น
ต฾น (Bronner & deHoog, 2010; Cheung & Lee, 2012; Hennig-Thurau et al., 2004; Ho & 
Dempsey, 2010; Yap, Soetarto, & Sweeney, 2013; C. W. Yoo, Sanders, & Moon, 2013) 

ส าหรับในงานวิจัยชิ้นนี้ ผู้วิจัยตั้งข้อสันนิษฐานว่า การศึกษาสิ่งจูงใจที่มีอิทธิพลต่อการบอกต่อ
ออนไลน์ของผู้บริโภคกลุ่มดิจิทัลเนทีฟไทยนั้น น่าจะมีความแตกต่างจากการศึกษากับผู้บริโภคโดยไม่
จ าแนกกลุ่มอายุในการศึกษาที่ผ่านๆ มา โดยผู้วิจัยสันนิษฐานว่า สิ่งจูงใจที่น่าจะมีอิทธิพลต่อความ
ตั้งใจในการบอกต่อออนไลน์ของผู้บริโภคกลุ่มดิจิทัลเนทีฟไทยมากที่สุดคือ “สิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม” หรือ
การบอกต่อออนไลน์เพ่ือเห็นแก่ประโยชน์ของตนเอง ซึ่งเหตุผลส าคัญที่สนับสนุนข้อสันนิษฐานนี้ของ
ผู้วิจัยก็คือ บุคลิกภาพทางจิตวิทยาของผู้บริโภคกลุ่มดิจิทัลเนทีฟ เช่น ระดับการรู้คุณค่าของตนเอง 
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(self-esteem) การหลงตัวเอง (narcissism) และการต้องการการยอมรับจากสังคม (social 
approval) ที่พบความแตกต่างในผู้บริโภคกลุ่มดิจิทัลเนทีฟในปัจจุบัน เมื่อเทียบกับคนในยุคก่อนหน้า
นี้ (Twenge & Campbell, 2008; Twenge & Foster, 2008; Twenge, Konrath, Foster, 
Campbell, & Bushman, 2008a, 2008b)  

 ผลการศึกษาของ Jean Twenge และ Stacy Campbell พบว฽า ดิจิทัลเนทีฟที่เป็นนักศึกษา
มหาวิทยาลัย มีทั้งระดับการรู฾คุณค฽าของตนเอง และการหลงตัวเองเพ่ิมมากขึ้น โดยพบว฽าดิจิทัลเนทีฟ
ที่เก็บข฾อมูลในช฽วงปี 1995 มีระดับการรู฾คุณค฽าของตนเอง สูงกว฽านักศึกษาที่เก็บข฾อมูลในช฽วงปี 1968 
ถึง 86% ในขณะที่ถ฾าจําแนกพิจารณาเฉพาะเพศหญิง พบว฽าผู฾หญิงในกลุ฽มดิจิทัลเนทีฟมีระดับการรู฾
คุณค฽าของตนเองสูงกว฽าผู฾หญิงในรุ฽นเบบีบูมเมอรแส มากถึง 71% (Twenge & Campbell, 2008) 

นอกจากนี้ Jean Twenge ยังได฾ศึกษาเรื่องบุคลิกหลงตัวเอง (narcissistic trait) โดยให฾
นักศึกษาในมหาวิทยาลัยทั่วสหรัฐอเมริกา กว฽า 16,475 คน ทําแบบทดสอบทางจิตวิทยาเพ่ือวัดระดับ
คะแนนบุคลิกภาพหลงตัวเอง หรือ Narcissistic Personality Inventory (NPI) โดยผลการศึกษา
พบว฽า ระดับคะแนน NPI ในกลุ฽มนักศึกษาเพ่ิมขึ้นอย฽างต฽อเนื่อง ดังแสดงในแผนภูมิที่ 1.6 นอกจากนี้
กลุ฽มตัวอย฽างร฾อยละ 30 ที่เก็บข฾อมูลระหว฽างปี 2002-2007 ถูกประเมินว฽าเป็นผู฾หลงตัวเอง ซึ่งอัตรา
นั้นเพ่ิมขึ้นจากการศึกษาในหัวข฾อเดียวกันนี้ที่เก็บข฾อมูลระหว฽างปี 1979-2006 ที่พบว฽ากลุ฽มตัวอย฽าง
เป็นผู฾หลงตัวเองเพียงร฾อยละ 15 และยังพบว฽า ในร฾อยละ 30 ของผู฾ที่หลงตัวเองที่พบในการศึกษา
ล฽าสุดนั้น เกือบทั้งหมดมีอายุระหว฽าง 18-19 ปี (Twenge & Foster, 2008) 

แผนภูมิที่ 1.6 แสดงระดับคะแนน Narcissistic Personality Inventory (NPI) ระหว฽างปี 1980 – 
2006 ตามผลการศึกษาของ Jean Twenge และ Josh Foster 
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 ในขณะที่ในแง฽ของความต฾องการการยอมรับจากสังคม ผลจากการทําแบบทดสอบระดับการ
ตอบสนองความปรารถนาของสังคม (social desirability scale) ของกลุ฽มตัวอย฽างที่เป็นนักศึกษา
มหาวิทยาลัยยังพบว฽า ตั้งแต฽ช฽วงต฾นทศวรรษที่ 1950 จนถึงปลายทศวรรษที่ 1970 คะแนนความ
ต฾องการการยอมรับจากสังคมของนักศึกษาตกลงอย฽างมาก และตั้งแต฽ปี 1980 เป็นต฾นมา พบว฽า
บุคลิกภาพประเภทนี้ค฽อนข฾างคงที่อยู฽ในระดับต่ําอย฽างที่ไม฽เคยปรากฏมาก฽อน  (Twenge & 
Campbell, 2008) 

จากผลการศึกษาที่ได้กล่าวถึงข้างต้น แสดงให้เห็นว่าบุคลิกภาพทางจิตวิทยาของดิจิทัลเนทีฟ
ที่เป็นคนรุ่นใหม่นี้เปลี่ยนแปลงไปจากคนในรุ่นก่อนหน้านี้ในหลายมิติ ซึ่งโดยภาพรวมนั้นมีความ
สอดคล้องกับแนวคิดอัตนิยม (egoism) ผู้วิจัยจึงสันนิษฐานว่า “สิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม” ซ่ึงเป็นสิ่งจูงใจที่
ผู้บอกต่อออนไลน์แสดงพฤติกรรมเนื่องจากเห็นแก่ประโยชน์ของตนเอง น่าจะเป็นสิ่งจูงใจที่มีความ
สอดคล้องและมีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการบอกต่อออนไลน์ของผู้บริโภคกลุ่มดิจิทัลเนทีฟมากที่สุด 
และท าให้ผลการศึกษามีความแตกต่างจากผลการศึกษาในอดีต   

และนอกจากตัวแปรสิ่งจูงใจแล฾ว ในการวิจัยครั้งนี้ผู฾วิจัยมุ฽งหวังที่จะบูรณาการองคแความรู฾
เรื่องสิ่งจูงใจในการบอกต฽อออนไลนแที่มีอยู฽เดิม ประกอบกับการเพ่ิมความสามารถในการอธิบายทาง
ทฤษฎี เพ่ือนําไปสู฽การสร฾างแบบจําลองสิ่งจูงใจและปัจจัยอ่ืนๆ ที่ทําให฾เกิดการบอกต฽อออนไลนแของ
ผู฾บริโภคกลุ฽มดิจิทัลเนทีฟไทย โดยผู฾วิจัยตั้งข฾อสังเกตว฽า จากการศึกษาเรื่องสิ่งจูงใจในการบอกต฽อ
ออนไลนแที่ผ฽านมา พบว฽าถึงแม฾สิ่งจูงใจที่พบแบบต฽างๆ จะมีอิทธิพลต฽อความตั้งใจในการบอกต฽อ
ออนไลนแในระดับนัยสําคัญทางสถิติ แต฽ความสามารถในการอธิบายปรากฏการณแยังมีจํากัด ดังนั้น
ผู฾วิจัยจึงต฾องการศึกษาว฽านอกเหนือจากสิ่งจูงใจแล฾ว ปัจจัยอื่นใดอีกบ฾างท่ีสามารถใช฾อธิบายความตั้งใจ
ในการบอกต฽อออนไลนแ ทั้งนี้เพ่ือเพ่ิมความสามารถในการอธิบาย บูรณาการองคแความรู฾ และนําไปสู฽
การพัฒนาแบบจําลองตามที่ตั้งวัตถุประสงคแงานวิจัยไว฾ 

ผู้วิจัยตั้งข้อสันนิษฐานว่า การบอกต่อออนไลน์นับเป็นพฤติกรรมทางสังคมรูปแบบหนึ่งของ
มนุษย์ ซึ่งสิ่งส าคัญในการแสดงออกซึ่งพฤติกรรมใดๆ เกิดมาจากความตั้งใจในการแสดงออกซึ่ง
พฤติกรรมนั้น โดยความตั้งใจได้รับอิทธิพลมาจากหลายปัจจัยประกอบกัน ซึ่งแนวคิดนี้สอดคล้องกับ
ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior; TPB) ของ Icek Ajzen ซึ่งเป็นทฤษฎี
ทางจิตวิทยาสังคมที่พัฒนามาจากทฤษฎีการกระท าด้วยเหตุผล (Theory of Reasoned Action; 
TRA) ของ Ajzen และ Fishbein  
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ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนอธิบายว฽า พฤติกรรมใดๆ ของมนุษยแนั้น ล฾วนเกิดจากความตั้งใจใน
การแสดงพฤติกรรม (behavioral intention) ซึ่งความตั้งใจในการแสดงออกพฤติกรรมนั้น เกิดจาก
โครงสร฾าง (structures) สําคัญ 3 ประการประกอบกัน ได฾แก฽ ความเชื่อเกี่ยวกับพฤติกรรม 
(behavioral beliefs) ที่นําไปสู฽เจตคติต฽อพฤติกรรมที่จะแสดงออก (attitude toward the 
behavior) ความเชื่อเกี่ยวกับกลุ฽มอ฾างอิง (normative beliefs) ที่นําไปสู฽การคล฾อยตามกลุ฽มอ฾างอิง 
(subjective norm) และความเชื่อเก่ียวกับความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม (control beliefs) 
ที่นําไปสู฽การรับรู฾ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรมที่จะแสดงออกของตนเอง (perceived 
behavioral control) ดังแสดงในแผนภาพที่ 1.4 (Ajzen, 1991) 

แผนภาพที่ 1.4 แสดงแบบจําลองโครงสร฾างตามทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนของ Icek Ajzen  
 

 

 

ที่ผ฽านมามีนักวิจัยที่ต฾องการบูรณาการสิ่งจูงใจร฽วมกับทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน เช฽น Smith 
ทีไ่ด฾ศึกษาเรื่องการเพ่ิมปัจจัยสิ่งจูงใจเข฾าไปในทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน เพ่ือนําไปประยุกตแใช฾กับการ
ลดการบริโภคแอลกอฮอลลแในกลุ฽มนักศึกษามหาวิทยาลัย โดย Smith ชี้ว฽า ข฾อจํากัดเดิมของทฤษฎี
พฤติกรรมตามแผนที่ถูกวิพากษแวิจารณแจากนักวิชาการส฽วนหนึ่งก็คือ ทฤษฎีไม฽สามารถใช฾อธิบายเรื่อง
การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของมนุษยแเมื่อช฽วงเวลาหรือสถานการณแเปลี่ยนไปได฾ ดังนั้นการเพ่ิมปัจจัย
สิ่งจูงใจเข฾าไปจะช฽วยขจัดข฾อจํากัดดังกล฽าวได฾ โดยเขาได฾สร฾างกรอบแนวคิดงานวิจัยในแผนภาพที่ 1.5 
(R. C. Smith, 2011) 
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แผนภาพที่ 1.5 แสดงกรอบแนวคิดงานวิจัยของ Smith  

 

 ผลจากการศึกษาของ  Smith พบความสัมพันธแในโครงสร฾างตามทฤษฎีส฽วนใหญ฽ (ยกเว฾นการ
รับรู฾ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม) รวมถึงความสัมพันธแของสิ่งจูงใจต฽อโครงสร฾างอ่ืนๆ ด฾วย 
ผู฾วิจัยจึงได฾นําเสนอแบบจําลองที่นําสิ่งจูงใจเพ่ิมเข฾าไปเป็นส฽วนหนึ่งของทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน 2 
รูปแบบ ทั้งแบบที่มีสิ่งจูงใจเป็นปัจจัยสําคัญตรงกลางที่เชื่อมระหว฽างโครงสร฾างเดิม กับสิ่งจูงใจที่ไม฽ได฾
เป็นตัวกลาง แต฽ส฽งผลถึงความตั้งใจในการแสดงพฤติกรรม (R. C. Smith, 2011) 

Smith สรุปว฽า ควรเพ่ิมสิ่งจูงใจเข฾าไปในโครงสร฾างทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน เพราะจากการ
คํานวณด฾วยการสร฾างโมเดลสมการโครงสร฾าง (Structural Equation Modeling: SEM) แบบจําลอง 
ซึ่งนําสิ่งจูงใจเป็นปัจจัยหนึ่งในโครงสร฾างตามทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน สามารถใช฾อธิบายความตั้งใจ
ในการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลลแได฾อย฽างมีนัยสําคัญทางสถิติถึง 71% นอกจากนี้การเพ่ิมสิ่งจูงใจ
เข฾าไปในโครงสร฾างทฤษฎีเดิม สามารถเพ่ิมความสามารถในการอธิบายความตั้งใจในการแสดง
พฤติกรรมได฾ถึง 3% (R. C. Smith, 2011) 

ดังนั้นการบูรณาการสิ่งจูงใจเข้ากับโครงสร้างจากทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนในงานวิจัยชิ้นนี้ 
จะช่วยยืนยันถึงความเป็นไปได้และความเหมาะสมในการใช้ตัวแปรสิ่งจูงใจเข้ามาร่วมอธิบายความ
ตั้งใจในการบอกต่อออนไลน์ของผู้บริโภคกลุ่มดิจิทัลเนทีฟไทย และช่วยขจัดข้อจ ากัดของทฤษฎี
พฤติกรรมตามแผนเดิม ที่ยังไม่สามารถอธิบายพฤติกรรมที่มีลักษณะเป็นพลวัตได้อย่างมีประสิทธิภาพ
ได้ จึงเป็นที่มาของงานวิจัยเรื่อง “สิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม และสิ่งจูงใจเชิงกลุ่มนิยม
ในการบอกต่อออนไลน์ของผู้บริโภคกลุ่มดิจิทัลเนทีฟไทย” ชิ้นนี้ 
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วัตถุประสงค์งานวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาความสัมพันธแระหว฽างสิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม สิ่งจูงใจเชิง
กลุ฽มนิยม กับเจตคติที่มีต฽อการบอกต฽อออนไลนแ การคล฾อยตามกลุ฽มอ฾างอิง และการรับรู฾
ความสามารถของตนเองของผู฾บริโภคกลุ฽มดิจิทัลเนทีฟไทย 

2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธแระหว฽างสิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม สิ่งจูงใจเชิง
กลุ฽มนิยม เจตคติที่มีต฽อการบอกต฽อออนไลนแ การคล฾อยตามกลุ฽มอ฾างอิง และการรับรู฾
ความสามารถของตนเอง ที่มีต฽อความตั้งใจในการบอกต฽อออนไลนแ ระดับความเข฾มข฾น
ของช฽องทาง และระดับความเข฾มข฾นของรูปแบบในการบอกต฽อออนไลนแของผู฾บริโภคกลุ฽ม
ดิจิทัลเนทีฟไทย 

3. เพ่ือสร฾างแบบจําลองสิ่งจูงใจและปัจจัยต฽างๆ ที่นําไปสู฽ความตั้งใจในการบอกต฽อออนไลนแ
ของผู฾บริโภคกลุ฽มดิจิทัลเนทีฟไทย  

ค าถามน าวิจัย 

1. สิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม สิ่งจูงใจเชิงกลุ฽มนิยม มีความสัมพันธแกับเจตคติ
ที่มีต฽อการบอกต฽อออนไลนแ การคล฾อยตามกลุ฽มอ฾างอิง และการรับรู฾ความสามารถของ
ตนเองของผู฾บริโภคกลุ฽มดิจิทัลเนทีฟไทยหรือไม฽ อย฽างไร 

2. สิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม สิ่งจูงใจเชิงกลุ฽มนิยม เจตคติที่มีต฽อการบอกต฽อ
ออนไลนแ การคล฾อยตามกลุ฽มอ฾างอิง และการรับรู฾ความสามารถของตนเอง มีอิทธิพลต฽อ
ความตั้งใจในการบอกต฽อออนไลนแ ระดับความเข฾มข฾นของช฽องทาง และระดับความ
เข฾มข฾นของรูปแบบในการบอกต฽อออนไลนแของผู฾บริโภคกลุ฽มดิจิทัลเนทีฟไทยหรือไม฽ 
อย฽างไร 

3. สิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม สิ่งจูงใจเชิงกลุ฽มนิยม เจตคติที่มีต฽อการบอกต฽อ
ออนไลนแ การคล฾อยตามกลุ฽มอ฾างอิง และการรับรู฾ความสามารถของตนเอง สามารถใช฾
ร฽วมกันอธิบายความตั้งใจในการบอกต฽อออนไลนแของผู฾บริโภคกลุ฽มดิจิทัลเนทีฟไทยได฾
หรือไม฽ อย฽างไร 
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ขอบเขตการวิจัย 

ขอบเขตด้านเนื้อหา 

 ในงานวิจัยชิ้นนี้ ผู฾วิจัยมุ฽งเน฾นศึกษาเรื่องสิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม สิ่งจูงใจ
เชิงกลุ฽มนิยม เจตคติที่มีต฽อการบอกต฽อออนไลนแ การคล฾อยตามกลุ฽มอ฾างอิง การรับรู฾ความสามารถใน
การบอกต฽อออนไลนแของตนเอง ความตั้งใจในการบอกต฽อออนไลนแ ระดับความเข฾มข฾นของช฽องทาง 
และระดับความเข฾มข฾นของรูปแบบในการบอกต฽อออนไลนแของผู฾บริโภคกลุ฽มดิจิทัลเนทีฟไทย 

ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

เนื่องจากเครือข฽ายสังคมออนไลนแเป็นโลกเสมือนที่เกิดขึ้นบนเครือข฽ายอินเทอรแเน็ต ดังนั้นผู฾ที่
มีความพร฾อมด฾านเครือข฽ายและอุปกรณแการเข฾าถึงจึงมีสิทธิที่จะใช฾งานพื้นที่สาธารณะนี้อย฽างอิสระและ
เท฽าเทียมกัน โดยไม฽มีข฾อจํากัดด฾านภูมิศาสตรแกายภาพ ผู฾วิจัยจึงทําการสุ฽มกลุ฽มตัวอย฽างในการสนทนา
กลุ฽ม การสัมภาษณแเชิงลึก จากผู฾บริโภคที่มีพฤติกรรมบอกต฽อออนไลนแและอาศัยอยู฽ ในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่มีคุณสมบัติตรงตามประชากรที่ต฾องการศึกษา และสะดวกเข฾ารับการทดสอบ  

ส฽วนการสํารวจด฾วยแบบสอบถามนั้น ผู฾วิจัยใช฾วิธีการแจกแบบสอบถามกลุ฽มตัวอย฽างที่อาศัย
อยู฽ในพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยใช฾คําถามเบื้องต฾นในการตรวจสอบความเป็นประชากร
ของกลุ฽มตัวอย฽าง และเนื่องจากประชากรที่ต฾องการศึกษาเป็นผู฾บริโภคอายุระหว฽าง 18 – 25 ปี ดังนั้น
ลักษณะทางประชากรของกลุ฽มตัวอย฽างจึงเป็นไปตามช฽วงวัยของกลุ฽มตัวอย฽าง คือเป็นนักเรียน 
นักศึกษา และผู฾ที่อยู฽ในวัยทํางานตอนต฾น  

ขอบเขตด้านเวลา 

ผู฾วิจัยเก็บข฾อมูลจากการสนทนากลุ฽มและการสัมภาษณแเชิงลึกในเดือนสิงหาคม 2559 การ
สํารวจด฾วยแบบสอบถามระหว฽างเดือนกันยายนและตุลาคม 2559 

นิยามศัพท์ปฏิบัติการ 

 ดิจิทัลเนทีฟไทย (Digital Natives) ในงานวิจัยนี้ หมายถึง ผู฾บริโภคชาวไทย อายุระหว฽าง 18-
25 ปี ที่มีการใช฾งานอินเทอรแเน็ตและสื่อสังคมออนไลนแเป็นประจําทุกวัน ผ฽านอุปกรณแคอมพิวเตอรแ 
โทรศัพทแมือถือ หรือแทบเลตที่สามารถเชื่อมโยงกับเครือข฽ายอินเทอรแเน็ตได฾ 

  



 

 

24 

การบอกต฽อออนไลนแ (Electronic Word-of-mouth, eWOM) หมายถึง การสื่อสารระหว฽าง
บุคคล ที่มีเนื้อหาเกี่ยวข฾องกับตราสินค฾า ผู฾ผลิต สินค฾าหรือบริการ โดยมีรูปแบบที่หลากหลายผ฽าน
เครือข฽ายอินเทอรแเน็ต และไม฽ได฾เป็นการสื่อสารในเชิงพาณิชยแ ซึ่งในงานวิจัยนี้หมายถึง การอัพเดท
สถานะ (status) โดยการใช฾ข฾อความสั้นๆ (caption) ไม฽เกิน 3 ประโยค การโพสตแรูปภาพหรือคลิป
วิดีโอที่เก่ียวกับสินค฾าหรือบริการ การเช็คอินตามสถานที่ต฽างๆ ที่เก่ียวข฾องกับสินค฾าหรือบริการ การส฽ง
ต฽อ (forward) หรือแชรแ (share) โปรโมชั่นของสินค฾าหรือบริการ การตั้งกระทู฾ในกระดานสนทนา
สาธารณะ หรือเว็บบอรแดต฽างๆที่เกี่ยวข฾องกับสินค฾าหรือบริการ การให฾คะแนนเรตติงให฾แก฽เว็บไซตแจัด
อันดับโรงแรมที่พัก สถานที่ท฽องเที่ยว หรือร฾านอาหาร การเขียนเชิญชวนพร฾อมโพสตแ ลิงคแ (link) 
กิจกรรมทางการตลาดต฽างๆ และการเขียนรีวิวสินค฾าหรือบริการ ซึ่งในงานวิจัยชิ้นนี้วัดได฾โดยแบบวัดที่
ผู฾วิจัยสร฾างขึ้น 

 สิ่งจูงใจในการบอกต฽อออนไลนแ (eWOM motives) หมายถึง มูลเหตุหรือปัจจัยที่จูงใจให฾
ผู฾บริโภคเกิดการบอกต฽อผ฽านเครือข฽ายสังคมออนไลนแ โดยผู฾วิจัยแบ฽งสิ่งจูงใจในการบอกต฽อออนไลนแนี้
ออกเป็น 3 กลุ฽ม และมีสิ่งจูงใจย฽อยๆ ในแต฽ละกลุ฽ม ดังนี้ ซึ่งในงานวิจัยชิ้นนี้หมายถึง สิ่งจูงใจเชิงอัต -
นิยม (egoistic motives) ที่ผู฾บอกต฽อออนไลนแมีจุดมุ฽งหมายสูงสุดในการบอกต฽อออนไลนแเพ่ือ
ผลประโยชนแของผู฾บอกต฽อออนไลนแ สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม (altruistic motives) ที่ผู฾บอกต฽อออนไลนแ
มีจุดมุ฽งหมายสูงสุดในการบอกต฽อออนไลนแเพ่ือเห็นแก฽ประโยชนแของผู฾อ่ืน และสิ่งจูงใจเชิงกลุ฽มนิยม 
(collective motives) ที่ผู฾บอกต฽อออนไลนแมีจุดหมายสูงสุดในการบอกต฽อออนไลนแเพ่ือประโยชนแของ
กลุ฽มหรือสังคมที่เป็นสมาชิก ซึ่งในงานวิจัยชิ้นนี้ วัดได฾โดยแบบวัดที่ผู฾วิจัยสร฾างขึ้น โดยพัฒนาจากแบบ
วัดของ Cheung และ Lee (Cheung & Lee, 2012) 

การคล฾อยตามกลุ฽มอ฾างอิง หมายถึง การที่ผู฾บริโภครับรู฾ถึงระดับการมีอิทธิพลของบุคคลหรือ
กลุ฽มบุคคลในการบอกต฽อออนไลนแ และระดับการคล฾อยตามบุคคลหรือกลุ฽มบุคคลเหล฽านั้น ซึ่งใน
งานวิจัยชิ้นนี้ หมายถึง การคล฾อยตามเพ่ือนร฽วมชั้นเรียนหรือเพ่ือนร฽วมงาน พ฽อแม฽ พ่ีน฾อง คนรัก และ
เพ่ือนในสื่อสังคมออนไลนแ และวัดได฾โดยแบบวัดของ Ajzen (Ajzen, 2006) 

การรับรู฾ความสามารถในการบอกต฽อออนไลนแของตนเอง หมายถึง การที่ผู฾บริโภครับรู฾ถึง
ระดับความสามารถในการใช฾งานและควบคุมการบอกต฽อออนไลนแของตนเอง ซึ่งในงานวิจัยชิ้นนี้
หมายถึง การที่ผู฾บริโภครับรู฾ถึงความสามารถในการใช฾อุปกรณแ เช฽น คอมพิวเตอรแ โทรศัพทแ สมารแท
โฟน แทบเลต ฯลฯ ความสามารถในการใช฾งานเว็บไซตแหรือแอปพลิเคชันต฽าง ๆ เช฽น เฟซบุ฿ก ไลนแ 
อินสตาแกรม พันทิป ฯลฯ ความสามารถในการพิมพแข฾อความอัพเดทสถานะที่เกี่ยวกับสินค฾าหรือ
บริการ ความสามารถในการโพสตแรูปภาพหรือคลิปวิดีโอที่เกี่ยวกับสินค฾าหรือบริการ ความสามารถใน
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การเช็คอินสถานที่ต฽างๆ ที่เกี่ยวข฾องกับสินค฾าหรือบริการ ความสามารถในการส฽งต฽อ (forward) หรือ
กดแชรแ (share) ข฾อมูลที่เกี่ยวกับสินค฾าหรือบริการ ความสามารถในการตั้งกระทู฾เกี่ยวกับสินค฾าหรือ
บริการในกระดานสนทนา หรือเว็บบอรแดต฽างๆ ความสามารถในการให฾คะแนนเรตติง เกี่ยวกับสินค฾า
หรือบริการในเว็บไซตแจัดอันดับต฽างๆ ความสามารถในการโพสตแลิงคแ (link) ที่เกี่ยวกับกิจกรรมทาง
การตลาดของสินค฾าหรือบริการ และความสามารถในการเขียนรีวิว (Review) เกี่ยวกับสินค฾าหรือ
บริการ ซึ่งในงานวิจัยชิ้นนี้วัดได฾โดยแบบวัดที่ผู฾วิจัยสร฾างขึ้น 

ความเข฾มข฾นของช฽องทางในการบอกต฽อออนไลนแ หมายถึง ระดับความซับซ฾อนของช฽องทางที่
ใช฾ในการบอกต฽อออนไลนแ ซึ่งพิจารณาตามระดับความสามารถในการเข฾าถึงจํานวนเครือข฽ายผู฾ใช฾งาน 
และลักษณะการเข฾าถึงการใช฾งานช฽องทางนั้นๆ ซึ่งในงานวิจัยชิ้นนี้แบ฽งออกเป็น 3 ระดับ ได฾แก฽ สื่อ
สังคมออนไลนแส฽วนตัว  สื่อสังคมออนไลนแกึ่งส฽วนตัวกึ่งสาธารณะ และสื่อสังคมออนไลนแสาธารณะ ซึ่ง
ในงานวิจัยชิ้นนี้วัดได฾โดยแบบวัดที่ผู฾วิจัยสร฾างขึ้น 

ความเข฾มข฾นของรูปแบบในการบอกต฽อออนไลนแ หมายถึง ระดับความซับซ฾อนของรูปแบบ
สารที่ใช฾ในการบอกต฽อออนไลนแ  ซึ่งพิจารณาตามระดับความต฾องการความรู฾ความสามารถ และการมี
ส฽วนร฽วมในการผลิตเนื้อหาสารที่ใช฾บอกต฽อออนไลนแ ซึ่งในงานวิจัยชิ้นนี้แบ฽งออกเป็น 3 ระดับ ได฾แก฽ 
การบอกต฽อออนไลนแแบบง฽าย การบอกต฽อออนไลนแแบบปานกลาง และการบอกต฽อออนไลนแแบบ
ซับซ฾อน ซึ่งในงานวิจัยชิ้นนี้วัดได฾โดยแบบวัดที่ผู฾วิจัยสร฾างขึ้น 

ความตั้งใจในการบอกต฽อออนไลนแ หมายถึง ระดับความตั้งใจที่ผู฾บริโภคจะบอกต฽อออนไลนแ 
ซึ่งในงานวิจัยชิ้นนี้ หมายถึง ระดับความตั้งใจของผู฾บริโภคกลุ฽มดิจิทัลเนทีฟไทยที่จะบอกต฽อออนไลนแ
เกี่ยวกับสินค฾าหรือบริการในช฽วง 2 สัปดาหแข฾างหน฾า โดยแบ฽งเป็น เพ่ืออวดสินค฾าหรือบริการที่ทําให฾ดูดี 
เพ่ือระบายเกี่ยวกับสินค฾าหรือบริการที่ไม฽พึงพอใจ เพ่ือโพสตแเชียรแสินค฾าหรือบริการที่ดูทันสมัย       
อินเทรนดแ เพ่ือแนะนําเกี่ยวกับสินค฾าหรือบริการที่เป็นประโยชนแแก฽ผู฾อ่ืน เพ่ือเตือนผู฾อ่ืนเกี่ยวกับสินค฾า
หรือบริการที่หลอกลวง เพ่ือสนับสนุนสินค฾าหรือบริการที่ผู฾ผลิตเป็นคนดี เพ่ือสนับสนุนสินค฾าหรือ
บริการที่เป็นประโยชนแต฽อสังคม เพ่ือเตือนภัยเกี่ยวกับสินค฾าหรือบริการที่หลอกลวงสังคม และเพ่ือ
เรียกร฾องเกี่ยวกับสินค฾าหรือบริการที่เอารัดเอาเปรียบผู฾บริโภค ซึ่งในงานวิจัยชิ้นนี้วัดได฾โดยแบบวัดที่
ผู฾วิจัยสร฾างขึ้น 
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ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

ในทางวิชาการ องคแความรู฾ที่ได฾จากการศึกษาสิ่งจูงใจในการบอกต฽อออนไลนแของผู฾บริโภคใน
กลุ฽มดิจิทัลเนทีฟนี้ จะเป็นการบูรณาการความรู฾เพื่อสร฾างความเข฾าใจ นําไปสู฽คําอธิบาย พยากรณแ หรือ
ควบคุมปรากฏการณแที่เกิดบนสื่อสังคมออนไลนแได฾อย฽างมีประสิทธิภาพมากขึ้น โดยเฉพาะกับบริบท
ของการสื่อสารการตลาดกับผู฾บริโภคดิจิทัลเนทีฟในประเทศไทย  

ในทางวิชาชีพ ไม฽ว฽าจะเป็นนักการตลาดก็ดี หรือนักการสื่อสารการรณรงคแทางสังคมก็ดี 
สามารถนําองคแความรู฾ที่ได฾นี้ ไปใช฾เป็นแนวทางให฾แก฽ตราสินค฾า หรือแผนรณรงคแทางสังคม ที่ต฾องการ
ทําการสื่อสารการตลาดผ฽านสื่อออนไลนแ โดยเฉพาะกับแผนการสื่อสารที่ผู฾ประกอบการที่มี
งบประมาณจํากัด ไม฽สามารถสื่อสารการตลาดผ฽านสื่อหลักที่ต฾องเสียค฽าใช฾จ฽ายจํานวนมากได฾ ซึ่ง
ท฾ายที่สุดแล฾วองคแความรู฾นี้จะเป็นการช฽วยให฾ธุรกิจขนาดกลางและขนาดย฽อม (SMEs) สามารถบรรลุ
วัตถุประสงคแตามเปูาหมายทางการตลาด และสร฾างการเติบโตอย฽างยั่งยืนในอีกทางหนึ่งด฾วย 

 

 



บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 ในงานวิจัยเรื่อง “สิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม และสิ่งจูงใจเชิงกลุ฽มนิยมในการ
บอกต฽อออนไลนแของผู฾บริโภคกลุ฽มดิจิทัลเนทีฟไทย” ผู฾วิจัยใช฾แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข฾อง
ดังนี้ 

2.1 แนวคิดเรื่องดิจิทัลเนทีฟ  
2.1.1 ดิจิทัลเนทีฟ 
2.1.2 ดิจิทัลเนทีฟไทย 

2.2 แนวคิดเรื่องการสื่อสารแบบบอกต฽อและบอกต฽อออนไลนแ  
2.2.1 การสื่อสารแบบบอกต฽อ  
2.2.2 การสื่อสารแบบบอกต฽อออนไลนแ  
2.2.3 รูปแบบการบอกต฽อออนไลนแ 

2.3 แนวคิดเรื่องสิ่งจูงใจในการบอกต฽อและสิ่งจูงใจในการบอกต฽อออนไลนแ 
2.3.1 สิ่งจูงใจในการบอกต฽อ 
2.3.2 สิ่งจูงใจในการบอกต฽อออนไลนแ 

2.4 ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน 

2.1 แนวคิดเรื่องดิจิทัลเนทีฟ  

2.1.1 ดิจิทัลเนทีฟ 

 Marc Prensky นักพัฒนาการศึกษาชาวอเมริกัน ได฾เริ่มใช฾นิยาม “ดิจิทัลเนทีฟ” (Digital 
Native) โดยเขาได฾ตั้งข฾อสังเกตว฽า นักเรียนนักศึกษาในปัจจุบันนี้เปลี่ยนแปลงไปอย฽างมาก ระบบ
การศึกษาที่ถูกออกแบบไว฾แต฽เดิมไม฽สามารถนํามาใช฾กับคนเหล฽านี้ได฾อีกต฽อไป เด็กรุ฽นใหม฽นี้ไม฽ได฾
เปลี่ยนแปลงแค฽รูปแบบการใช฾ภาษา การพูดจา เสื้อผ฾า หรือสไตลแการแต฽งตัว เช฽นเดียวการเปลี่ยนเจ-
เนอเรชันในอดีต แต฽กลับเป็นการเปลี่ยนแปลงภาวะเอกฐาน (singularity) ที่เกิดขึ้นตั้งแต฽ระดับฐาน
ราก โดยสิ่งที่แปรเปลี่ยนไปนั้นไม฽สามารถกลับหวนคืนสู฽สภาวะเดิมได฾อีกต฽อไป ซึ่งการ เปลี่ยนแปลง
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ทั้งหมดนี้เกิดจากการอุบัติขึ้นและแพร฽กระจายอย฽างรวดเร็วของเทคโนโลยีดิจิทัลในศตวรรษที่ 20  
(Prensky, 2001a) 

 Prensky อธิบายว฽า เด็กตั้งแต฽วัยอนุบาลถึงมหาวิทยาลัยทุกวันนี้เติบโตขึ้นมาพร฾อมกับ
เทคโนโลยีใหม฽ พวกเขาใช฾ชีวิตที่ถูกแวดล฾อมไปด฾วยเครื่องคอมพิวเตอรแ เกมสแ เครื่องเล฽นเพลง MP3 
กล฾องวิดีโอ โทรศัพทแมือถือ และอุปกรณแดิจิทัลอ่ืนๆ ที่เชื่อมโยงกับอินเทอรแเน็ต ทําให฾การใช฾งาน
คอมพิวเตอรแ เล฽นเกมสแ ส฽งอีเมลแ การพูดคุยผ฽านโทรศัพทแมือถือ หรือการส฽งข฾อความโต฾ตอบผ฽าน
โปรแกรมออนไลนแแบบทันที (Instant Messaging; IM) กลายมาเป็นส฽วนหนึ่งในชีวิตของพวกเขา 
และทําให฾เด็กเหล฽านี้แตกต฽างไปจากผู฾ใหญ฽ในรุ฽นพ฽อแม฽ ซึ่ง Prensky เรียกคนเหล฽านี้ว฽า “ดิจิทัลเน-
ทีฟ” หรือ ผู฾ที่ใช฾ภาษาดิจิทัล (Digital language) ของคอมพิวเตอรแ วิดีโอเกมสแ และอินเทอรแเน็ต เป็น
ภาษาแม฽ในการสื่อสาร (Native speaker) และเรียกผู฾ที่เกิดในยุคก฽อนหน฾านี้ว฽า “ดิจิทัลอิมมิแกรนทแ“ 
(Digital Immigrant) หรือผู฾ที่กําลังอพยพเข฾ามาสู฽โลกดิจิทัล (Prensky, 2001a) 

 ในขณะที่ดิจิทัลเนทีฟ เริ่มเป็นที่รู฾จักและถูกกล฽าวถึงอย฽างแพร฽หลายในวงการศึกษา ในศาสตรแ
แขนงอ่ืนๆ ก็มีนักคิด นักทฤษฎีที่ขนานนามคนรุ฽นใหม฽นี้ด฾วยชื่อเรียกที่แตกต฽างกันออกไป เช฽น มิลเลน-
เนียลสแ (Millennials) (Howe & Strauss, 1991) เน็ตเจเนอเรชัน (Net Generation) (D. G. 
Oblinger & Oblinger, 2005; Tapscott, 1998) ไอเอ็มเจเนอเรชัน (IM Generation หรือ Instant 
Messaging Generation) (Lenhart et al., 2001) เกมเมอรแเจเนอเรชัน (Gamer Generation) 
(Carstens & Beck, 2005) โฮโมแซปเปียนสแ (Homo Zappiens) (Veen, 2003) กูเกิลเจเนอเรชัน 
(Google Generation) (CIBER, 2008; Rowlands et al., 2008) หรือ ไอเจเนอเรชัน (i-
Generation) (L. D. Rosen, 2010) เป็นต฾น 

และถึงแม฾นักวิชาการจะใช฾ชื่อเรียกคนรุ฽นใหม฽ที่แตกต฽างกันออกไป แต฽สิ่งที่สําคัญก็คือ ความ
คล฾ายคลึงของนิยามเหล฽านี้ เกิดจากความพยายามในการเรียกขานจากรูปแบบการใช฾ชีวิตและ
พฤติกรรมของคนรุ฽นใหม฽ ที่มีความเด฽นชัด มีเอกลักษณแแตกต฽าง และเปลี่ยนแปลงไปจากคนรุ฽นก฽อนๆ 
ซึ่งเป็นผลจากความสามารถในการเข฾าถึง การใช฾งาน และการมีส฽วนร฽วมกับเทคโนโลยีดิจิทัลใน
ศตวรรษใหม฽ 

การเปลี่ยนแปลงที่กล฽าวถึงข฾างต฾นที่คณะนักวิจัยค฾นพบ คือดิจิทัลเนทีฟได฾กลายมาเป็นผู฾นิยม
การเรียนรู฾จากประสบการณแเชิงรุก (active experiential learners) มีความสามารถในการทําหลาย
สิ่งหลายอย฽างพร฾อมกันได฾ (multi-tasking) และเป็นผู฾ที่พ่ึงพาเทคโนโลยีทางการสื่อสารในการเข฾าถึง
ข฾อมูลและติดต฽อสื่อสารกับผู฾อ่ืน (Frand, 2000; D. G. Oblinger & Oblinger, 2005; Prensky, 



 

 

29 

2001a, 2001b; Tapscott, 2009) พวกเขามีระบบการประมวลผลหลายอย฽างพร฾อมกัน 
(multiprocessing) เช฽น สามารถฟังเพลง พูดคุยโทรศัพทแ และใช฾คอมพิวเตอรแในเวลาเดียวกัน และ
ยังชอบการเรียนรู฾แบบค฾นหา (discover-based learning) ซึ่งเปิดโอกาสให฾พวกเขาได฾ใช฾ความคิดใน
เชิงรุกและนําไปสู฽ความรู฾ (J. S. Brown, 2000) เด็กนักเรียนยุคใหม฽จะไม฽รอให฾ครูตอบคําถามหรือข฾อ
สงสัย แต฽จะใช฾เสิรแชเอนจิน เช฽น กูเกิล (Google) หรือ ยาฮู (Yahoo) ในการค฾นหาคําตอบ (D. G. 
Oblinger & Oblinger, 2005) พวกเขาไม฽ต฾องการหนังสือคู฽มือการใช฾งาน (Manual) แต฽เลือกที่จะใช฾
วิธีการลองผิดลองถูก (Trial and error approach) ซึ่ง Frand เรียกพฤติกรรมนี้ว฽า “Nintendo 
over logic” หรือการลองทําดูสําคัญกว฽าการอ฽านหนังสือคู฽มือการใช฾งาน (Manual) (Frand, 2000) 

 ที่ผ฽านมานักวิชาการได฾ตั้งข฾อสังเกตเกี่ยวกับแนวคิดดิจิทัลเนทีฟ ว฽าแท฾จริงแล฾ว คนรุ฽นใหม฽
เหล฽านี้เป็นผู฾ที่เกิดในช฽วงปีใด หรือเป็นกลุ฽มคนอายุเท฽าไหร฽ ซึ่ง  Prensky ที่เป็นผู฾ริเริ่มใช฾นิยาม 
ดิจิทัลเนทีฟก็ไม฽เคยกําหนดอย฽างชัดเจนว฽าดิจิทัลเนทีฟเป็นกลุ฽มคนที่มีอายุเท฽าไหร฽ หรือเป็นผู฾ที่เกิด
ในช฽วงปีใดกันแน฽ นักวิจัยส฽วนหนึ่งได฾ระบุว฽า ดิจิทัลเนทีฟหมายถึงผู฾ที่เกิดหลังจากปี 1980 เป็นต฾นมา 
(Palfrey & Gasser, 2008) ซึ่งเป็นปีที่เทคโนโลยีคอมพิวเตอรแและอินเทอรแเน็ตเป็นที่แพร฽หลายใน
สังคม  

ในขณะที่นักวิจัยบางคนได฾ระบุลงไปอย฽างชัดเจนว฽าดิจิทัลเนทีฟเป็นผู฾ที่เกิดหลังปี 1982 (D. 
Oblinger, 2003) และก฽อนปี 1991 (D. G. Oblinger & Oblinger, 2005) ในขณะที่ International 
Telecommunication Union (ITU) ซึ่งเป็นหน฽วยงานขององคแการสหประชาชาติที่เชี่ยวชาญด฾าน
ข฾อมูลสารสนเทศและการสื่อสาร กําหนดว฽า ดิจิทัลเนทีฟ คือ เครือข฽ายของประชากรที่ เป็นเยาวชน 
(the population of networked youth) อายุระหว฽าง 15 ถึง 24 ปี ที่มีความสามารถในการเข฾าถึง
ข฾อมูลผ฽านอินเทอรแเน็ต และโทรศัพทแมือถือ  

แต฽ทั้งนี้ก็ยังมีข฾อโต฾แย฾งในกลุ฽มนักวิชาการตามมาว฽า จริงๆ แล฾ว เราไม฽สามารถเหมารวมว฽า 
ดิจิทัลเนทีฟคือประชากรที่เกิดในช฽วงระยะเวลาใดเวลาหนึ่งทั้งหมด เช฽นเดียวกับการกําหนดเจเนอเร-
ชัน แต฽การจะพิจารณาว฽าผู฾ใดเป็นดิจิทัลเนทีฟนั้น ยังต฾องคํานึงถึงปัจจัยต฽างๆ อันเป็นองคแประกอบให฾
เกิดการเปลี่ยนแปลงร฽วมกันในหลายปัจจัย เช฽น ความสามารถในการใช฾เทคโนโลยีทันสมัย 
(technology-savvy) ลักษณะทางประชากรศาสตรแ (demographic) ภูมิลําเนา ฐานะทางเศรษฐกิจ
สังคม หรือ พฤติกรรมการบริโภคสื่อ (media consumption) เป็นต฾น โดย Eynon ตั้งข฾อสังเกตว฽า 
เราไม฽สามารถกําหนดดิจิทัลเนทีฟจากอายุ หรือเจเนอเรชันเพียงอย฽างเดียว แต฽ยังต฾องพิจารณาเรื่อง
ของประสบการณแ (experience) และลักษณะการใช฾งาน (breadth of use) ร฽วมด฾วย (Eynon, 
2010) 
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 VanSlyke ได฾ตั้งข฾อสังเกตถึงการแพร฽กระจายของดิจิทัลเนทีฟในสังคมโลก ว฽าไม฽ใช฽เด็กรุ฽น
ใหม฽ทุกคนในทุกพ้ืนที่ของโลกใบนี้ที่กลายเป็นผู฾ที่มีพฤติกรรมแบบดิจิทัลเนทีฟทั้งหมด (VanSlyke, 
2003) ผลการศึกษาหลายชิ้นพบว฽า ที่ตั้ง (location) ขนาดทางภูมิศาสตรแ และถิ่นที่อยู฽ของประชากร 
ถือเป็นปัจจัยสําคัญที่ส฽งอิทธิพลต฽อพฤติกรรมของดิจิทัลเนทีฟ นักวิจัยพบความแตกต฽างในการใช฾งาน
คอมพิวเตอรแและเทคโนโลยีเว็บในประชากรที่อยู฽ในภูมิศาสตรแต฽างกัน ทั้งในสหรัฐอเมริกา (S. D. 
Smith & Caruso, 2010) ออสเตรเลีย (Kennedy, Judd, Dalgarno, & Waycott, 2010; 
Margaryan & Littlejohn, 2008) อังกฤษ (Stoerger, 2009) และแอฟริกา โดยที่แอฟริกาพบว฽ามี
คนยุคใหม฽ที่เข฾าข฽ายเป็นคนในกลุ฽มดิจิทัลเนทีฟเพียง 26% เท฽านั้น (C. Brown & Czerniewicz, 
2010) 

 อีกปัจจัยสําคัญในการพิจารณาพฤติกรรมแบบดิจิทัลเนทีฟ คือ ฐานะทางสังคมเศรษฐกิจ 
(socioeconomic status) การศึกษาเรื่องดิจิทัลเนทีฟส฽วนใหญ฽มักใช฾กลุ฽มตัวอย฽างที่เป็นนักศึกษาใน
มหาวิทยาลัยเพ่ือใช฾อธิบายถึงปรากฏการณแที่เกิดขึ้นกับประชากรในสังคมทั้งหมด โดยมิได฾คํานึงว฽า
นักศึกษาในมหาวิทยาลัยนั้นไม฽สามารถเป็นตัวแทนประชากรได฾ทั้งหมด เพราะล฾วนแต฽เป็นผู฾ที่มีฐ านะ
ทางเศรษฐกิจมั่นคง มีความสามารถทางการเงินเพียงพอที่จะสามารถศึกษาเล฽าเรียนในระดับ
มหาวิทยาลัยได฾ โดย Brown และ Czerniewicz พบว฽า การใช฾งานเทคโนโลยีสารสนเทศ 
(Information and Communication Technology, ICT) แปรผันตามฐานะทางสังคมและ
เศรษฐกิจ (C. Brown & Czerniewicz, 2010) Broos and Roe ระบุว฽า ฐานะทางสังคมและ
เศรษฐกิจ ร฽วมกับปัจจัยอ่ืนๆ เช฽น เชื้อชาติ เพศ การศึกษา ล฾วนมีบทบาทในการกําหนดการใช฾งาน
เทคโนโลยี ทั้งในแง฽วิธีการใช฾ (how) และความถี่ในการใช฾ (how much) ซึ่งผู฾ที่มีรายได฾สูง มีแนวโน฾ม
ที่จะใช฾เทคโนโลยีและเครือข฽ายอินเทอรแเน็ตมากกว฽าผู฾ที่มีฐานะในระดับปานกลางหรือต่ํากว฽า  (Broos 
& Roe, 2006) 

 Thinyane ได฾สรุปหลังการศึกษาดิจิทัลเนทีฟในแอฟริกา ซึ่งพบว฽า ดิจิทัลเนทีฟไม฽ใช฽เจเนอเร-
ชัน เพราะไม฽ใช฽ทุกคนที่เกิดในช฽วงเวลาใดเวลาหนึ่งร฽วมกันจะมีความเป็นดิจิทัลเนทีฟทั้งหมด แต฽ความ
จริงก็คือมีประชากรเพียง 1 จาก 6 พันล฾านคนทั่วโลกเท฽านั้นที่สามารถเข฾าถึงเทคโนโลยีดิจิทัลได฾ 
ดังนั้นเขาจึงมองว฽าดิจิทัลเนทีฟเป็น “กลุ฽มประชากร” (population) มากกว฽าเป็นเจเนอเรชันของ
ประชากร (Thinyane, 2010)  

 จากข้อสังเกตข้างต้น ในงานวิจัยชิ้นนี้ ผู้วิจัยจึงก าหนดทั้งเกณฑ์อายุ คือ ผู้บริโภคที่มีอายุ
ระหว่าง 18 – 25 ปี และก าหนดเกณฑ์พฤติกรรม คือการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์เป็นประจ าทุกวัน 
ผ่านคอมพิวเตอร์ โทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟน และแทบเลต  



 

 

31 

ดิจิทัลเนทีฟกับบุคลิกภาพทางจิตวิทยา 

นิตยสาร TIME ฉบับวันที่ 20 พฤษภาคม 2013 ได฾ตีพิมพแบทความ “The ME ME ME 
Genaration” ของ Joel Stein ให฾เป็นเรื่องบนหน฾าปกนิตยสาร โดย Stein ได฾รวบรวมผลการศึกษา
ของนักวิจัยทางจิตวิทยา ที่สนใจศึกษาเรื่องความแตกต฽างของคนรุ฽นใหม฽ที่เกิดหลังปี 1980 เมื่อเทียบ
กับคนในรุ฽นก฽อนหน฾านี้ โดยชี้ให฾เห็นว฽า ผู฾ที่เกิดและเติบโตมาพร฾อมกับโลกโลกาภิวัตนแและเทคโนโลยี
อินเทอรแเน็ตนี้ สามารถเชื่อมโยงถึงกันโดยไม฽มีอุปสรรคของถิ่นที่อยู฽ วัฒนธรรมตะวันตกสามารถ
แพร฽กระจายถ฽ายเทถึงคนในโลกตะวันออกได฾ด฾วยอํานาจของสื่อออนไลนแ และนํามาซึ่งระดับความหลง
ตัวเอง (narcissism) การนิยมลัทธิวัตถุนิยม (materialism) และการเสพติดเทคโนโลยี (technology 
addiction) ที่เพ่ิมมากข้ึนอย฽างมากในปัจจุบัน (Stein, 2013) 

ความหลงตัวเอง (narcissism) นั้น มีรากศัพทแมาจากภาษาละติน ที่ยึดความเชื่อตั้งแต฽สมัย
กรีกโบราณ “narkissos” เรื่องราวของเทพนารแซิสซัส (Narcissus) เทพเจ฾าของกรีก ซึ่งเป็นบุตรของ
เทพวีนัสและแอพอลโล ที่หลงรูปตัวเอง จนถูกสาปให฾ตกหลุมรักเงาของตัวเองในน้ํา ซึ่งความหมายที่
ปรากฏในออกซแฟอรแดดิกชันนารี นิยามไว฾ว฽า ความหลงตัวเอง หมายถึง ความสนใจ (interest) หรือ
ความลุ฽มหลง (admiration) ของบุคคลใดบุคคลหนึ่ง หรือต฽อรูปลักษณแภายนอก (physical 
appearance) ของตนที่มากเกินไป และในทางจิตวิทยา หมายถึง ความเห็นแก฽ตัวอย฽างสุดโต฽ง 
(extreme selfishness) มุมมองที่หลงในความสามารถของตนเอง และกระหายการเป็นที่ชื่นชอบชื่น
ชม (craving for admiration) ซึ่งบุคลิกหลงตัวเองนี้พบมากขึ้นอย฽างต฽อเนื่องในผู฾บริโภคกลุ฽ม
ดิจิทัลเนทีฟ (Twenge et al., 2008a, 2008b) 

ความหลงตัวเองนั้นสามารถเป็นไปได฾ทั้งการส฽งเสริมคุณค฽าในตัวเอง (self-enhancement) 
และการยึดตนเองเป็นศูนยแกลาง (self-centeredness) ซึ่งเกี่ยวข฾องกับแนวคิดอัตนิยม (egoism) แต฽
ในขณะเดียวกันความหลงตัวเองนั้น อาจนําไปสู฽การกระทําท่ีเป็นการเสียสละเพ่ือส฽วนรวม หรือการทํา
เพ่ือผู฾อ่ืน ตามแนวคิดปรัตถนิยม หรือแนวคิดกลุ฽มนิยมได฾เช฽นเดียวกัน เพราะผู฾ที่หลงตัวเองนั้ น จะทํา
ทุกวิถีทางเพ่ือให฾ตนเองได฾รับความรักและการยอมรับจากผู฾อ่ืน ซึ่งเป็นแนวความคิดของการส฽งเสริม
คุณค฽าในตนเองตามอุดมคติแนวอัตนิยม (Meissner, 2003)  

Jean Twenge และ Josh Foster ได฾ศึกษาเรื่องบุคลิกหลงตัวเอง (narcissistic trait) โดย
ให฾นักศึกษาในมหาวิทยาลัยทั่วสหรัฐอเมริกา กว฽า 16,475 คน ทําแบบทดสอบทางจิตวิทยาเพ่ือวัด
ระดับคะแนนบุคลิกภาพหลงตัวเอง หรือ Narcissistic Personality Inventory (NPI) โดยผล
การศึกษาพบว฽า ระดับคะแนน NPI ในกลุ฽มนักศึกษาเพ่ิมขึ้นอย฽างต฽อเนื่อง ดังแสดงในแผนภูมิที่  2.1 
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นอกจากนี้กลุ฽มตัวอย฽างร฾อยละ 30 ที่เก็บข฾อมูลระหว฽างปี 2002-2007 ถูกประเมินว฽าเป็นผู฾หลงตัวเอง 
ซึ่งอัตรานั้นเพ่ิมขึ้นจากการศึกษาในหัวข฾อเดียวกันนี้ที่เก็บข฾อมูลระหว฽างปี 1979-2006 ที่พบว฽ากลุ฽ม
ตัวอย฽างเป็นผู฾หลงตัวเองเพียงร฾อยละ 15 และยังพบว฽า ในร฾อยละ 30 ของผู฾ที่หลงตัวเองที่พบใน
การศึกษาล฽าสุดนั้น เกือบทั้งหมดมีอายุระหว฽าง 18-19 ปี (Twenge & Foster, 2008) 

แผนภูมิที่ 2.1 แสดงคะแนน Narcissistic Personality Inventory (NPI) ของนักศึกษามหาวิทยาลัย
ในสหรัฐฯ ระหว฽างปี 1990-2006 ตามการศึกษาของ Twenge และ Foster 

 

นอกจากนี้ จากผลการศึกษาของนักวิจัยจากสถาบันสุขภาพแห฽งชาติสหรัฐฯ  ที่ได฾สัมภาษณแ
กลุ฽มตัวอย฽างจํานวน 34,653 คน ที่มีช฽วงวัยที่แตกต฽างกัน เพ่ือวัดระดับปัจจัยเสี่ยงที่นําไปสู฽ภาวะ
บุคลิกหลงตัวเองผิดปกติ หรือ Narcissistic Personality Disorder (NPD) ซึ่งเป็นระดับที่รุนแรงและ
ควรได฾รับการรักษาทางคลินิก โดยผลการศึกษานั้นพบว฽า จากที่คณะนักวิจัยตั้งข฾อสันนิษฐานไว฾ว฽า 
ตามความเป็นจริงนั้น คนที่มีอายุมากๆ น฽าจะระบุว฽าตนเคยมีภาวะ NPD เนื่องจากมีประสบการณแใน
การใช฾ชีวิตมาก ผ฽านร฾อนผ฽านหนาวมานาน แต฽ผลการศึกษากลับพบว฽า ผู฾ที่มีอายุมากกว฽า 65 ปีขึ้นไป 
พบผู฾เคยมีภาวะ NPD เพียงร฾อยละ 3 เท฽านั้น ในขณะที่กลุ฽มตัวอย฽างที่อยู฽ในช฽วงวัยยี่สิบต฾นๆ กลับพบผู฾
ที่เคยมีภาวะ NPD ถึงร฾อยละ 10 (Stinson et al., 2008) 

Twenge ได฾กล฽าวไว฾ในหนังสือชื่อ “The Narcissism Epidemic: Living in the Age of 
Entitlement” ว฽า สิ่งที่ทําให฾คนรุ฽นใหม฽มีภาวะหลงตัวเองมากขึ้นนี้ ก็เนื่องมาจากการเปลี่ยนแปลง
ของพฤติกรรมและวัฒนธรรมทางสังคมในปัจจุบัน ได฾แก฽ การส฽งเสริมศัลยกรรมตกแต฽ง (plastic 
surgery) การนิยมแนวความคิดตามลัทธิทุนนิยม (materialistic attitudes) ที่เพ่ิมมากขึ้นอย฽าง
ต฽อเนื่อง ทัศนคติที่ส฽งเสริมการสร฾างหนี้เพ่ือให฾ได฾สิ่งที่ดีที่สุดตั้งแต฽อายุยังน฾อย (debt to afford the 
best - right now) วัฒนธรรมนิยมดาราหรือคนดัง (celebrity culture) การเลี้ยงดูแบบตามใจของ
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พ฽อแม฽ (permissive parenting) การตั้งชื่อเล฽นลูกแบบไม฽ให฾ซ้ํากัน และการใช฾งานอินเทอรแเน็ต     
เป็นต฾น (Twenge & Campbell, 2009)  

Jean Twenge และ Stacy Campbell ยังได฾ศึกษาเรื่องความแตกต฽างเรื่องบุคลิกภาพทาง
จิตวิทยา (psychological traits) ระหว฽างเจเนอเรชันกับการแสดงออกในที่ทํางาน โดยศึกษาข฾อมูล
จากกลุ฽มตัวอย฽างที่เป็นนักศึกษามหาวิทยาลัยจํานวน 1.4 ล฾านคน ที่ได฾ทําแบบวัดบุคลิกภาพ ทัศนคติ 
และพฤติกรรม ระหว฽างปี 1930 จนถึงปี 2007 พบว฽า ดิจิทัลเนทีฟ หรือคนรุ฽นใหม฽ในยุคปัจจุบัน มี
ระดับคะแนนที่สูงขึ้นกว฽าอดีต ทั้งเรื่องการรู฾คุณค฽าของตนเอง (self-esteem) ความหลงตัวเอง 
(narcissism) ความกังวล (anxiety) และความหดหู฽ (depression) ในขณะที่การต฾องการการยอมรับ
จากสังคม (social approval) ต่ําลง และมีบุคลิกภาพแบบเชื่อในปัจจัยควบคุมภายนอก (external 
locus of control) เป็นหลัก (Twenge & Campbell, 2008) 

 ผลการศึกษาพบว฽า ดิจิทัลเนทีฟที่เป็นนักศึกษามหาวิทยาลัย มีทั้งระดับการรู฾คุณค฽าของ
ตนเอง และการหลงตัวเองเพ่ิมมากข้ึน โดยพบว฽าดิจิทัลเนทีฟที่เก็บข฾อมูลในช฽วงปี 1995 มีระดับการรู฾
คุณค฽าของตนเอง สูงกว฽านักศึกษาที่เก็บข฾อมูลในช฽วงปี 1968 ถึง 86% ในขณะที่ถ฾าจําแนกพิจารณา
เฉพาะเพศหญิง พบว฽ามีระดับการรู฾คุณค฽าของตนเองสูงกว฽าถึง 71% จากผู฾หญิงในรุ฽นเบบีบูมเมอรแส 
ส฽วนระดับการหลงตัวเองนั้นพบว฽า ค฽าเฉลี่ยระดับคะแนนจากการทําแบบวัดบุคลิกภาพการหลงตัวเอง 
หรือ Narcissistic Personality Inventory (NPI) ของนักศึกษาในปี 2006 สูงกว฽านักศึกษาในช฽วงปี 
1980 ถึง 65% (Twenge & Campbell, 2008) 

 ในขณะที่ในแง฽ของความต฾องการการยอมรับจากสังคม ผลจากการทําแบบทดสอบระดับการ
ตอบสนองความปรารถนาของสังคม (social desirability scale) ซึ่งหากค฽าคะแนนออกมาสูงแสดง
ให฾เห็นว฽า บุคคลผู฾นั้นมีบุคลิกภาพที่ต฾องการให฾ผู฾อ่ืนเกิดความประทับใจ จึงมักจะมีนิสัยโอนอ฽อนผ฽อน
ตาม (conform) และแสดงกิริยาท฽าทางและแต฽งตัวอย฽างสุภาพเป็นทางการ ในขณะที่ผู฾ที่มีคะแนนต่ํา 
แสดงให฾เห็นว฽า บุคคลผู฾นั้นไม฽สนใจเรื่องการสร฾างความประทับใจแก฽ผู฾อ่ืน จึงมักไม฽สนใจที่จะต฾องทํา
ตามผู฾อื่น และแสดงกิริยาอาการอย฽างไม฽เป็นทางการมากนัก ซึ่งผลจากการศึกษาพบว฽า ตั้งแต฽ช฽วงต฾น
ทศวรรษที่ 1950 จนถึงปลายทศวรรษที่ 1970 คะแนนความต฾องการการยอมรับจากสังคมของ
นักศึกษาตกลงอย฽างมาก และตั้งแต฽ปี 1980 เป็นต฾นมา พบว฽าบุคลิกภาพประเภทนี้ก็เสถียรอยู฽ใน
ระดับต่ําอย฽างที่ไม฽เคยเป็นมาก฽อน  (Twenge & Campbell, 2008) 

 ในขณะที่ปัจจัยควบคุม (locus of control) ซึ่งเป็นบุคลิกภาพที่มีความสําคัญในการอธิบาย
ความแตกต฽างระหว฽างบุคคล และพยากรณแการแสดงพฤติกรรม แบ฽งเป็นปัจจัยควบคุมภายใน และ
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ปัจจัยควบคุมภายนอก ซึ่งแสดงให฾เห็นว฽าบุคคลนั้นมองว฽ามูลเหตุของเหตุการณแหรือผลของการกระทํา
นั้นเกิดจากปัจจัยภายในของตนเอง หรือเป็นการจัดกระทําจากปัจจัยแวดล฾อมภายนอก ผลการศึกษา
ระดับของปัจจัยควบคุมในช฽วงสิบปีให฾หลังมานี้พบว฽า นักศึกษาเชื่อในปัจจัยควบคุมภายนอกมากขึ้น
อย฽างต฽อเนื่อง นักศึกษาในช฽วงทศวรรษที่ 2000 มีความเชื่อในปัจจัยควบคุมภายนอกมากกว฽า
นักศึกษาในช฽วงต฾นทศวรรษที่ 1960 ถึง 80% (Twenge & Campbell, 2008)  

ในแง฽ความเครียด (stress) นั้นพบว฽า ดิจิทัลเนทีฟเป็นกลุ฽มคนที่มีระดับความเครียดมากกว฽า
คนในกลุ฽มอายุอ่ืนๆ โดยผลการสํารวจประชากรกลุ฽มอายุต฽างๆ ในสหรัฐอเมริกา ในปี 2014 โดย 
American Psychological Association (APA) พบว฽า คนรุ฽นใหม฽มีระดับความเครียดสูงที่สุด อยู฽ที่
ระดับคะแนน 5.5 จากคะแนนเต็ม 10 ในขณะที่ค฽าเฉลี่ยของกลุ฽มตัวอย฽างทั้งหมด (N=3,068) อยู฽ที่ 
4.9 และเป็นกลุ฽มที่มีระดับความเครียดเพ่ิมขึ้นจากปีก฽อนหน฾ามากที่สุดถึง 36% โดยมากกว฽า 80% 
ของคนรุ฽นใหม฽ตอบว฽าพวกเขาเคยมีปัจจัยที่ทําให฾เครียดอย฽างน฾อยหนึ่งปัจจัยในเดือนที่ผ฽านมา โดย
30% ระบุว฽า ความเครียดส฽งผลต฽อร฽างกาย ในขณะที่ 20% ระบุว฽าความเครียดนั้นส฽งผลกระทบต฽อ
สุขภาพจิต (American Psychological Association, 2015) 

แผนภูมิที่ 2.2 แสดงระดับความเครียด (stress) ของคนอเมริกัน จําแนกตามเจเนอเรชัน สํารวจในปี 
2014 โดย American Psychological Association (APA) 
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ความกังวล และความเครียดของดิจิทัลเนทีฟส฽วนหนึ่งนั้นเกิดจากความต฾องการมีชีวิตที่
สมบูรณแแบบหรือประสบความสําเร็จตั้งแต฽อายุยังน฾อย จึงมีการสร฾างหนี้ตั้งแต฽เด็ก (Twenge & 
Campbell, 2009) โดยจากสถิติหนี้ครัวเรือนในประเทศไทยนั้นพบว฽า คนไทยมีการสร฾างหนี้ตั้งแต฽ยัง
ไม฽เริ่มทํางาน โดยหนึ่งในสองของคนวัยเริ่มทํางานจะมีหนี้ และเป็นช฽วงอายุที่มีสัดส฽วนคนเป็นหนี้มาก
ที่สุด นอกจากนี้ยังเป็นกลุ฽มที่มีหนี้เสียสูงที่สุด โดยเกินหนึ่งในห฾าของกลุ฽มนี้จะมีหนี้เสีย ซึ่งจากข฾อมูล
พบว฽าตั้งแต฽ปี 2552 จนถึงปัจจุบัน จํานวนคนไทยที่มีหนี้และปริมาณหนี้ต฽อผู฾กู฾ได฾ เพ่ิมสูงขึ้นในทุกช฽วง
อายุ โดยเฉพาะอย฽างยิ่งในกลุ฽มคนวัยเริ่มทํางาน ดังแสดงในแผนภูมิที่ โดยคนไทยที่อายุน฾อยกว฽า 25 ปี
มักจะมีสินเชื่อส฽วนบุคคลก฽อน ตามมาด฾วยการเริ่มมีบัตรเครดิต และสินเชื่อรถยนตแ (Chantarat, 
Lamsam, Samphantharak, & Tangsawasdirat, 2017) 

แผนภูมิที่ 2.3 แสดงความเปลี่ยนแปลงรายอายุของสถานการณแหนี้และหนี้เสียรายคน ปี 2009-1016 
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นอกจากนี้ผลการศึกษาของนักวิจัยชี้ว฽า อีกสาเหตุหนึ่งที่ทําให฾ดิจิทัลเนทีฟในปัจจุบันมีความ
กังวล และความเครียด คือการถูกเลี้ยงดูของพ฽อแม฽สมัยใหม฽ที่ถูกเรียกว฽า “การเลี้ยงดูแบบ
เฮลิคอปเตอรแ” (helicopter parenting) หรือ การเลี้ยงลูกแบบบงการชีวิต (over-controlling 
parenting) โดย Schiffrin และคณะ ได฾ศึกษาตัวแปรการเลี้ยงดูลูกสองแบบ ได฾แก฽ การเลี้ยงลูกแบบ
เฮลิคอปเตอรแ กับการเลี้ยงลูกแบบให฾อิสระ (autonomy supportive parenting) เพ่ือศึกษา
ความสัมพันธแกับระดับความหดหู฽ ความกังวล ความพึงพอใจในชีวิต และความพึงพอใจทางจิต
เบื้องต฾น ซึ่งผลการศึกษากลุ฽มตัวอย฽างที่เป็นนักศึกษา (N=297) ในระดับมหาวิทยาลัยในปี 2014 
พบว฽า นักศึกษาที่ระบุว฽าตนถูกเลี้ยงดูแบบเฮลิคอปเตอรแ มีระดับความหดหู฽มากกว฽า และมีความพึง
พอใจในชีวิตน฾อยกว฽าคนที่ถูกเลี้ยงดูแบบอิสระอย฽างมีนัยสําคัญทางสถิติ (Schiffrin et al., 2014) 

จากผลการศึกษาการเปลี่ยนแปลงบุคลิกภาพทางจิตวิทยาของดิจิทัลเนทีฟที่น าเสนอข้างต้น 
ผู้วิจัยจึงสันนิษฐานว่า ในงานวิจัยชิ้นนี้ ที่เน้นศึกษาสิ่งจูงใจในการบอกต่อออนไลน์ของผู้บริโภคกลุ่ม
ดิจิทัลเนทีฟไทย จะมีความแตกต่างจากการศึกษาเรื่ องเดียวกันนี้กับกลุ่มผู้บริ โภคแบบไม่
เฉพาะเจาะจง ซึ่งเป็นผลมาจากบุคลิกภาพทางจิตวิทยาที่เปลี่ยนแปลงไปของดิจิทัลเนทีฟในปัจจุบัน  

ดิจิทัลเนทีฟกับการสื่อสารการตลาด 

ในทางการสื่อสารการตลาด พบว฽าผู฾บริโภคกลุ฽มดิจิทัลเนทีฟมีการเปลี่ยนแปลงไปจาก
ผู฾บริโภคในยุคก฽อนหน฾านี้ ข฾อมูลที่มีผลต฽อการตัดสินใจซื้อสินค฾าหรือบริการไม฽ได฾มาจากผู฾ผลิตแต฽เพียง
อย฽างเดียวอีกต฽อไป เพราะข฾อมูลจากผู฾บริโภคคนอ่ืนๆ ทั้งที่อาจเป็นคนรู฾จัก หรือคนที่ไม฽รู฾จัก อาจมีผล
ต฽อการตัดสินใจซื้อของผู฾บริโภคในกลุ฽มนี้ เช฽นเดียวกัน ซึ่งในช฽วงหลังมานี้ นักวิจัยที่ทําการสํารวจ
ผู฾บริโภคพบว฽าเสียงของผู฾บริโภคด฾วยกันกลับดังกว฽าเสียงของผู฾ผลิต ดังจะเห็นได฾จากค฽าความไว฾วางใจ
ต฽อความคิดเห็นในโลกออนไลนแของผู฾บริโภคที่เพ่ิมมากขึ้นทุกปี จนอยู฽ในระดับที่เหนือกว฽าความ
ไว฾วางใจต฽อเนื้อหาการโฆษณาผ฽านสื่อหลัก โดยเฉพาะกับผู฾บริโภคยุคใหม฽ วัย 21-34 ปี ที่มีความ
ไว฾วางใจต฽อความคิดเห็นของผู฾บริโภคในช฽องทางออนไลนแมากกว฽าผู฾บริโภคในกลุ฽มอายุอ่ืน (Nielsen, 
2015) 

 Edelman Berland ซึ่งเป็นหน฽วยงานวิเคราะหแและศึกษาข฾อมูลตลาดของเอเจนซี่
ประชาสัมพันธแที่ใหญ฽ที่สุดในโลกอย฽าง Edelman ได฾ทําการสํารวจ “Edelman Trust Barometer” 
ต฽อเนื่องเป็นเวลา 15 ปี เพ่ือศึกษาความไว฾วางใจของผู฾ใช฾งานอินเทอรแเน็ตทั่วโลกที่มีต฽อสื่อที่เป็น
แหล฽งข฾อมูลข฽าวสาร โดยในปี 2016 ได฾สํารวจกลุ฽มตัวอย฽างอายุ 25-64 ปี จํานวน 27,000 คน ใน 27 
ประเทศ พบว฽า ผู฾บริโภคยุคใหม฽ (millennials) ให฾ความไว฾วางใจต฽อ เสิรแชเอนจิน มากถึง 66% ซึ่งต฽าง
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จากสื่อหลักที่คงที่อยู฽ที่ 58% ในขณะที่ช฽องทางออนไลนแอ่ืนๆ ก็มีความไว฾วางใจเพ่ิมมากขึ้น เช฽น สื่อที่
ปรากฏเนื้อหาเฉพาะในช฽องทางออนไลนแเท฽านั้น (58%) สื่อสังคมออนไลนแ (51%) (Edelman, 2016) 

 นอกจากการแสวงหาและใช฾ข฾อมูลจากช฽องทางสื่อออนไลนแเป็นหลักแล฾ว ผู฾บริโภครุ฽นใหม฽ยัง
เป็นผู฾ที่ผลิตเนื้อหาในสื่อออนไลนแมากที่สุด โดย Pew Research ได฾ทําการศึกษาเรื่องเนื้อหาสื่อที่
ผู฾ใช฾งานสร฾าง (user-generated content) พบว฽าจากสัดส฽วนผู฾ที่ใช฾งานอินเทอรแเน็ตในสหรัฐอเมริกา
ทั้งหมด ผู฾ใช฾งานประมาณ 34% เป็นผู฾ที่สร฾างเนื้อหาสื่อ หรือจํานวนราว 48 ล฾านคน ซึ่งหากพิจารณา
โดยจําแนกตามกลุ฽มอายุ พบว฽าผู฾ที่ผลิตเนื้อหาออนไลนแมากที่สุด คือ กลุ฽มอายุ 18-29 ปี (43%) 
รองลงมาคือ 30-49 ปี (36%) 50-64 ปี (29%) และ 65 ปี ขึ้นไป (18%) ตามลําดับ (Rainie, 2006) 

จะเห็นได฾ว฽า ผู฾บริโภคกลุ฽มดิจิทัลเนทีฟกําลังก฾าวเข฾าสู฽หรือกําลังเป็นผู฾ใหญ฽ในวัยเริ่มทํางาน 
เป็นคนกลุ฽มใหญ฽ของสังคมที่มีกําลังซื้อมหาศาล แต฽ทว฽าแผนการสื่อสารการตลาดที่เคยใช฾ได฾ผลกับคน
รุ฽นพ฽อแม฽ในอดีตนั้น ไม฽สามารถโน฾มน฾าวไปสู฽การตัดสินใจซื้อของคนรุ฽นลูกนี้ได฾ดีเช฽นเดิม เพราะ
ผู฾บริโภคยุคใหม฽เน฾นบริโภคเนื้อหาในสื่อที่ตนให฾ความสนใจ และสามารถควบคุมการไหลเข฾าออกของ
ข฾อมูลได฾  เทคโนโลยีดิจิทัลทําให฾ช฽องทางการสื่อสารไม฽ได฾จํากัดอยู฽แค฽เพียงแค฽หน฾าจอโทรทัศนแ วิทยุ 
หรือ หนังสือพิมพแอย฽างที่เคยเป็นมาเท฽านั้น สิ่งที่เปลี่ยนแปลงในคนรุ฽นนี้เห็นได฾ชัดทั้งในแง฽พฤติกรรม
การดํารงชีวิต และการใช฾สื่อในชีวิตประจําวันด฾วย ซึ่งสิ่งที่ทําให฾เกิดการเปลี่ยนแปลงนี้ก็สืบเนื่ องจาก
การพัฒนาของเทคโนโลยีและเครือข฽ายอินเทอรแเน็ตนั่นเอง 

2.1.2 ดิจิทัลเนทีฟไทย 

สําหรับการศึกษาเรื่องดิจิทัลเนทีฟในประเทศไทย มายดแแชรแ (Mindshare, 2014) ได฾ทําการ
วิจัยเชิงคุณภาพในหัวข฾อ “Growing Up as Digital Natives” โดยระบุว฽า ดิจิทัลเนทีฟ คือกลุ฽มคนที่
เกิดหรือเติบโตในยุคเทคโนโลยีดิจิตอลและคุ฾นเคยกับการใช฾คอมพิวเตอรแ อุปกรณแดิจิทัล และ
อินเทอรแเน็ตตั้งแต฽อายุยังน฾อย ที่น฽าสนใจคือ คนกลุ฽มนี้มีอัตราการเติบโตสูงขึ้นเรื่อยๆ โดยจํานวนผู฾ใช฾
อินเตอรแเน็ตทั่วประเทศไทยมีอยู฽ 16,284,000 คน และจากสถิติพบว฽า 51% ของผู฾ใช฾อินเทอรแเน็ตใน
ประเทศไทยเป็นดิจิตอลเนทีฟ (Digital Natives) ประมาณ 8,570,890 คน หรือคิดเป็น 13% ของ
จํานวนประชากรอายุ 14-65 ปีทั้งประเทศ ดังแสดงในแผนภาพที่ 2.1 

ในแง฽พฤติกรรมของกลุ฽มตัวอย฽างดิจิทัลเนทีฟ มายดแแชรแใช฾การสัมภาษณแเชิงลึกและเฝูาสังเกต
พฤติกรรมกลุ฽มตัวอย฽างที่แบ฽งตามเกณฑแอายุออกเป็น 2 กลุ฽ม ได฾แก฽ กลุ฽ม Digitally Born อายุ 14-17 
ปี และ กลุ฽ม Evloving Digizen อายุ 18-24 ปี โดยในกลุ฽มแรกพบว฽า กลุ฽มตัวอย฽างรู฾จักอินเทอรแเน็ต
จากสิ่งแวดล฾อม เช฽น โรงเรียน ครอบครัว เพ่ือน ฯลฯ ไม฽ได฾ใช฾งานอินเทอรแเน็ตแบบตลอดเวลา นิยม



 

 

38 

เล฽นไลนแเพ่ือสนทนากับเพ่ือน ขณะที่เล฽นสื่อสังคมออนไลนแเพ่ืออัพเดทและติดตามสถานะ ชอบเนื้อหา
ด฾านความบันเทิง ชอบเล฽นเกมออนไลนแ หาเนื้อหาและข฾อมูลด฾านวิชาการเพ่ือทํางานส฽งอาจารยแ นิยม
ใช฾โทรศัพทแสมารแทโฟน เนื่องจากอุปกรณแสําหรับการเข฾าถึงอ่ืนๆ ไม฽สะดวกและช฾า โดยโทรทัศนแและ
ดารายังคงมีอิทธิพลกับผู฾บริโภคกลุ฽มนี้อยู฽ 77% ของเด็กกลุ฽มนี้ใช฾อินเทอรแเน็ตวันละ 1-4 ชั่วโมง 
ขณะที่ 54% ดูทีวีวันละ 1-4 ชั่วโมง 36% ใช฾อินเทอรแเน็ตผ฽านมือถือ และ 58% ใช฾เวลา 30 นาที ดูทีวี
ออนไลนแและวิดีโอออนไลนแ แต฽ยังไม฽พบพฤติกรรมซื้อสินค฾าออนไลนแในกลุ฽มตัวอย฽างกลุ฽มนี้ 

แผนภาพที่ 2.1 แสดงสัดส฽วนกลุ฽มผู฾ใช฾อินเทอรแเน็ตในประเทศไทย ปี 2557 สํารวจโดยมายดแแชรแ  

 

(ที่มา : นิตยสาร Positioning) 

ส฽วนในกลุ฽มอายุ 18-24 ปี พบว฽าครึ่งหนึ่งของคนกลุ฽มนี้ใช฾อินเทอรแเน็ตตลอดเวลาผ฽านสมารแท
โฟนและแทบเลต โดย 93% ใช฾อินเทอรแเน็ตเพ่ือค฾นหาข฾อมูล 89% ใช฾สื่อสังคมออนไลนแเพ่ือสื่อสาร
ระหว฽างกลุ฽ม หาเพ่ือนใหม฽ผ฽านทางเฟซบุ฿ก (Facebook) แชรแรูปภาพ และเช็คอินสถานที่แบบ
เรียลไทมแ คนกลุ฽มนี้ยังชอบการติดตามข฽าวสารผ฽านทางบล็อก (blog) และกระดานสนทนาสาธารณะ 
โดยเฉพาะเว็บไซตแพันทิป (www.pantip.com) และเฝูาจับตามองไลฟ฼สไตลแการแต฽งตัวของเหล฽าคน
ดังผ฽านทางอินสตาแกรม (Instagram) แล฾วนํามาปรับให฾เข฾ากับบุคลิกภาพและสไตลแของตนเอง กลุ฽ม
ตัวอย฽าง 75% เข฾าชมวีดีโอออนไลนแ เช฽น จากเว็บไซตแยูทูป (Youtube) 75% ใช฾งานอีเมลแเพ่ือรับส฽ง
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จดหมายอิเล็กทรอนิกสแ 64% ฟังเพลงจากผู฾ให฾บริการเพลงออนไลนแ 62% ใช฾โปรแกรมส฽งข฾อความ
แบบตอบโต฾ทันที ทั้งนี้ 84% ของกลุ฽มตัวอย฽างเชื่อว฽าอินเทอรแเน็ตเป็นแหล฽งข฾อมูลที่น฽าเชื่อถือ และ 
19% ของคนกลุ฽มนี้เริ่มช็อปปิ้งออนไลนแ และส฽วนใหญ฽มีการค฾นหาข฾อมูลออนไลนแเกี่ยวกับสินค฾าที่พวก
เขาสนใจจะซื้อด฾วย   

 การสํารวจโดยเอเจนซี่สื่อโฆษณา IPG Mediabrands กับกลุ฽มตัวอย฽างคนไทย 500 คน โดย
ผู฾วิจัยเน฾นไปที่กลุ฽มคนอายุระหว฽าง 25-34 ปี ซึ่งผู฾วิจัยระบุว฽าคนเป็นกลุ฽มนี้เป็นผู฾ที่มีกําลังซื้อสูง เป็นผู฾
ที่เกิดและเติบโตในช฽วงที่เกิดวิกฤตการณแทางการเงินหลายครั้ง พร฾อมๆกับการเกิดขึ้นและพัฒนาของ
เทคโนโลยี ภาวะเศรษฐกิจซบเซาที่ยาวนานมีอิทธิพลต฽อพ้ืนฐานในการดํารงชีวิตของคนกลุ฽มนี้ ทําให฾
พวกเขาระมัดระวังการใช฾จ฽าย เป็นผู฾บริโภคที่ฉลาดเลือก และเห็นคุณค฽าของการใช฾จ฽ายเพ่ือซื้อสินค฾า
หรือตราสินค฾าท่ีช฽วยเสริมสร฾างภาพลักษณแและแสดงถึงฐานะทางเศรษฐกิจ โดยลักษณะของคนกลุ฽มนี้
คือการใช฾อินเทอรแเน็ตเพื่อติดต฽อสื่อสารและแบ฽งปันเรื่องราวอยู฽ตลอดเวลา ผลการสํารวจกลุ฽มตัวอย฽าง
นี้ในประเทศไทย พบว฽า 81% มีโทรศัพทแมือถือสมารแทโฟน ซึ่งมากกว฽าค฽าเฉลี่ยของประชากรทั่วโลกที่
อยู฽ในระดับ 45% จากจํานวนกลุ฽มตัวอย฽างที่ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 500 คน พบว฽า 95% ใช฾งาน
เครือข฽ายสังคมออนไลนแทุกวัน   

นีลเส็น ศึกษาผู฾บริโภคชาวไทยอายุระหว฽าง 15-35 ปี ซึ่งผู฾วิจัยเรียกว฽า “Gen Me”  
เปรียบเทียบกับเจเนอเรชันก฽อนหน฾านี้ ซึ่งมีอายุอยู฽มากกว฽า 35 ปีขึ้นไป โดยเรียกว฽า “Me Gen” โดย
ผู฾วิจัยระบุว฽าการจะทําการตลาดกับผู฾บริโภครุ฽นใหม฽ Gen Me ที่กําลังมีอิทธิพลทางการตลาด บริษัท
ต฾องนําเสนอความสะดวก (convenience) เปิดเผย จริงใจ (disclosure) และใช฾สื่อออนไลนแในการ
เข฾าถึง คนเหล฽านี้ชอบทานข฾าวนอกบ฾านกับกลุ฽มเพื่อนมากกว฽ารุ฽นก฽อนหน฾านี้ พวกเขาชอบร฾านอาหารที่
มีหลายสาขา (chain restaurant) และร฾านอาหารแบบฟาสตแฟููดสแ ในขณะที่คนรุ฽นก฽อนหน฾านี้ชอบ
ทําอาหารทานเองท่ีบ฾านและเน฾นอาหารที่ดีต฽อสุขภาพ Gen Me มักไม฽ทานอาหารเช฾า และทานมื้อดึก
มากขึ้น สร฾างโอกาสให฾ร฾านสะดวกซื้อสามารถขายอาหารกล฽องแบบง฽ายๆ และขยายเวลาเปิดร฾านให฾
นานขึ้น (นีลเส็น ประเทศไทย, 2556)  

40% ของ Gen Me ชื่นชอบการซื้อสินค฾าใหม฽ๆ ในขณะที่ Me Gen ที่สนใจซื้อหาสินค฾า
ใหม฽ๆ มีเพียง 22% นอกจากนี้ Gen Me ยังชื่นชอบการเข฾าร฾านสะดวกซื้อ ห฾างค฾าปลีกขนาดใหญ฽ 
และห฾างสรรพสินค฾า ในแง฽การชอปปิงออนไลนแพบว฽า  Me Gen ใช฾เงินซื้อสินค฾ามากกว฽า แต฽ Gen Me 
ชอปปิงออนไลนแบ฽อยครั้งมากกว฽า พวกเขาชื่นชอบการลดราคาหรือส฽วนลด แต฽ Me Gen แสวงหา
ความคุ฾มค฽าทางการตลาด เช฽น แคมเปญซื้อหนึ่งแถมหนึ่ง โดย Gen Me 75% มีโทรศัพทแมือถือแบบ
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สมารแทโฟน เปรียบเทียบกับ Me Gen ที่มีเพียง 36% และยังคงพ่ึงพาสื่ออย฽างวิทยุและหนังสือพิมพแ 
(นีลเส็น ประเทศไทย, 2556) 

ในงานวิจัยชิ้นนี้ ผู้วิจัยมีจุดประสงค์ในการใช้ค าว่า “ดิจิทัลเนทีฟไทย” เพ่ือใช้แทนกลุ่ม
ผู้บริโภคกลุ่มหนึ่งในประเทศไทย โดยค านึงถึงความสามารถในการเข้าถึงและความเชี่ยวชาญในการใช้
งานเทคโนโลยี และอินเทอร์เน็ตเป็นส าคัญ แต่ทั้งนี้ เ พ่ือให้สามารถก าหนดขอบเขตกลุ่มที่จะ
ท าการศึกษาได้ชัดเจนมากขึ้น ผู้วิจัยจึงได้ก าหนดให้ดิจิทัลเนทีฟไทย เป็นผู้ที่อยู่ในช่วงอายุ 18-25 ปี 
เนื่องจากผู้บริโภคกลุ่มนี้เป็นผู้ที่สามารถเป็นเจ้าของอุปกรณ์ในการเข้าถึงเทคโนโลยี และมีการใช้งาน
อินเทอร์เน็ตและเครือข่ายสังคมออนไลน์เพ่ือการบริโภคมากกว่าผู้บริโภคในกลุ่มอายุอื่นๆ  

ในแง฽การเข฾าถึงอุปกรณแสําหรับการสื่อสารผ฽านเครือข฽ายอินเทอรแเน็ต พบว฽านอกจากการใช฾
งานเครือข฽ายอินเทอรแเน็ตผ฽านคอมพิวเตอรแแล฾ว โทรศัพทแสมารแทโฟนที่เชื่อมต฽ออินเทอรแเน็ตได฾ เป็น
อุปกรณแอีกประเภทที่กําลังได฾รับความนิยม และมีตัวเลขเติบโตอย฽างมากในช฽วงที่ผ฽านมา เนื่องจากใช฾
งานได฾สะดวก ซึ่งสถิติจํานวนผู฾ใช฾โทรศัพทแมือถือสมารแทโฟน จําแนกตามกลุ฽มอายุ พบว฽าประชากรใน
กลุ฽มอายุ 15-19 ปี 20-24 ปี และ 25-29 ปี เป็นผู฾ที่มีโทรศัพทแมือถือสมารแทโฟนมากที่สุดสามอันดับ
แรก ดังแผนภูมิที่ 2.4 (สํานักงานสถิติแห฽งชาติ, 2558a) 

แผนภูมิที่ 2.4 แสดงจํานวนผู฾ใช฾โทรศัพทแมือถือสมารแทโฟน ปี 2558 จําแนกตามกลุ฽มอายุ สํารวจโดย
สํานักงานสถิติแห฽งชาติ (หน฽วย:คน) 
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 นอกจากการเข฾าถึงอุปกรณแการสื่อสารเพ่ือเชื่อมต฽ออินเทอรแเน็ตแล฾ว อีกด฾านหนึ่งคือ
พฤติกรรมการใช฾งานอินเทอรแเน็ตและเครือข฽ายสังคมออนไลนแ ซึ่งสํานักงานพัฒนาธุรกรรมทาง
อิเล็กทรอนิกสแ (องคแการมหาชน) ได฾ทําการสํารวจพฤติกรรมผู฾ใช฾อินเทอรแเน็ตในประเทศไทย พ.ศ.
2557 พบว฽า คนในกลุ฽มอายุ 15-19 ปี 20-24 ปี และ 25-29 ปี มีจํานวนชั่วโมงการใช฾งาน
อินเทอรแเน็ตสูงที่สุดลําดับแรกๆ คือเฉลี่ย 52.6 58.9 และ 56.7 ชั่วโมงต฽อสัปดาหแ ตามลําดับ 
(สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกสแ (องคแการมหาชน), 2557) ดังแสดงแผนภูมิที่ 2.5 

แผนภูมิที่ 2.5 แสดงจํานวนชั่วโมงการใช฾อินเทอรแเน็ตเฉลี่ยต฽อสัปดาหแ จําแนกตามกลุ฽มอายุ  ในปี 
2557 จากการสํารวจของสํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกสแ (องคแการมหาชน) 

 

 

และจากการสํารวจการมีการใช฾เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารในครัวเรือน พ.ศ. 2558 
ของสํานักงานสถิติแห฽งชาติ ยังพบว฽า ผู฾บริโภคกลุ฽มอายุ 20-24 ปี และ 25-29 ปี เป็นกลุ฽มที่มีการใช฾
งานอินเทอรแเน็ต เพ่ือค฾นหาข฾อมูลเกี่ยวกับสินค฾าหรือบริการมากที่สุดสองลําดับแรก ดังแผนภูมิที่ 2.6 
และในแง฽การสั่งจองและสั่งซื้อสินค฾าและบริการผ฽านระบบออนไลนแ ก็ยังพบว฽าผู฾บริโภคสองกลุ฽มอายุนี้
มีการสั่งซื้อสินค฾าหรือบริการผ฽านระบบออนไลนแมากที่สุดสองลําดับแรก ตามแผนภูมิที่ 2.7 (สํานักงาน
สถิติแห฽งชาติ, 2558b) 
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แผนภูมิที่ 2.6 แสดงจํานวนประชากรที่ใช฾งานอินเทอรแเน็ตเพ่ือค฾นหาข฾อมูลเกี่ยวกับสินค฾าหรือบริการ 
จําแนกตามกลุ฽มอายุ ในปี 2558 สํารวจโดยสํานักงานสถิติแห฽งชาติ  (หน฽วย:คน)  

 

แผนภูมิที่ 2.7 แสดงจํานวนประชากรที่ใช฾งานอินเทอรแเน็ตเพ่ือสั่งจองและสั่งซื้อสินค฾าและบริการผ฽าน
ระบบออนไลนแ จําแนกตามกลุ฽มอายุ ในปี 2558 สํารวจโดยสํานักงานสถิติแห฽งชาติ (หน฽วย:คน) 
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จากข฾อมูลสถิติข฾างต฾นจะเห็นได฾ว฽า ผู฾บริโภคในวัย 20-29 ปี เป็นผู฾บริโภคที่สามารถเข฾าถึง
อุปกรณแและเครือข฽ายอินเทอรแเน็ตได฾ในระดับสูง และมีพฤติกรรมการใช฾งานอินเทอรแเน็ตและเครือข฽าย
สังคมออนไลนแที่เอ้ือให฾เกิดการบอกต฽อออนไลนแ ด฾วยการส฽งต฽อข฾อมูลเกี่ยวกับสินค฾าหรือบริการที่ได฾
จากการแสวงหาผ฽านอินเทอรแเน็ตไปยังผู฾บริโภคคนอ่ืนๆ นอกจากนี้ผู฾ที่อยู฽ในวัยนี้ ยังเป็นผู฾ที่มีกําลังซื้อ 
ส฽วนใหญ฽เป็นผู฾ใหญ฽ในวัยทํางาน ทําให฾สามารถบริโภคสินค฾าหรือบริการที่ตนต฾องการได฾อย฽างอิสระ ทํา
ให฾เกิดประสบการณแการบริโภคที่หลากหลาย และมีแนวโน฾มบอกต฽อประสบการณแเหล฽านั้นไปยังผู฾อ่ืน
ได฾มากตามไปด฾วย 

2.2 แนวคิดเรื่องการสื่อสารแบบบอกต่อและบอกต่อออนไลน์ 

2.2.1 การสื่อสารแบบบอกต฽อ 

 การสื่อสารแบบบอกต฽อ (Word-of-Mouth, WOM) เป็นรูปแบบหนึ่งของการสื่อสารทาง
การตลาดที่เก฽าแก฽ที่สุด และมีประสิทธิภาพมากที่สุดรูปแบบหนึ่งไม฽ว฽าจะผ฽านไปกี่ยุคกี่สมัย (Richins 
& Root-Shaffer, 1988) เนื่องจากการสื่อสารแบบบอกต฽อนั้นเกิดขึ้นจากการสื่อสารระหว฽างบุคคลที่มี
ความไว฾เนื้อเชื่อใจกัน อาจเป็นการสื่อสารระหว฽างญาติพ่ีน฾อง ครอบครัว เพ่ือน หรือคนรู฾จัก เป็นต฾น 
และเมื่ออินเทอรแเน็ตและเครือข฽ายสังคมออนไลนแอุบัติขึ้น การสื่อสารแบบบอกต฽อได฾เพ่ิมช฽องทางการ
สื่อสารผ฽านคอมพิวเตอรแ โดยสื่อใหม฽นี้ถูกใช฾เป็นตัวกลางในการบอกเล฽าเรื่องราวประสบการณแการใช฾
งาน ขอคําแนะนํา ชื่นชมหรือตําหนิติเตียนเกี่ยวกับสินค฾าหรือบริการที่บริโภค และทําให฾เกิดการ
สื่อสารแบบบอกต฽อในกระบวนทัศนแใหม฽ที่เรียกว฽า “การบอกต฽อออนไลนแ” ซึ่งมีอิทธิพลอย฽างมากต฽อ
การเกิดเจตคติ ความชื่นชอบ และนําไปสู฽การตัดสินใจซื้อของผู฾บริโภคในสมัยนี้ โดยเฉพาะกับผู฾บริโภค
กลุ฽มดิจิทัลเนทีฟไทย ที่ใช฾อินเทอรแเน็ตเป็นเครื่องมือในการแสวงหาข฾อมูลเกี่ยวกับสินค฾าและบริการที่
สนใจ 

 Johan Arndt เป็นนักคิดคนแรกๆ ที่ให฾ความสนใจในการศึกษาพลังของการสื่อสารแบบบอก
ต฽อ โดยเขาได฾ให฾นิยามว฽า การสื่อสารแบบบอกต฽อ หมายถึง การสื่อสารด฾วยวาจา (oral) ระหว฽าง
บุคคล (interpersonal communication) เกี่ยวกับตราสินค฾า (brand) สินค฾าหรือบริการ ระหว฽างผู฾
สื่อสาร (communicator) กับผู฾รับสาร (receiver) ที่รับรู฾ว฽าไม฽ได฾เป็นการสื่อสารเชิงพาณิชยแ (Arndt, 
1967) 
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สอดคล฾องกับนิยามของนักวิจัยในรุ฽นต฽อมาที่ระบุว฽า การสื่อสารแบบบอกต฽อ หมายถึง การ
สื่อสารระหว฽างบุคคลที่เป็นผู฾บริโภคอย฽างไม฽เป็นทางการ เกี่ยวกับการเป็นเจ฾าของ (ownership) การ
ใช฾งาน (usage) หรือคุณลักษณะ (characteristics) ของสินค฾าหรือบริการ และหรือผู฾จําหน฽าย 
(Westbrook, 1987) 

 Tax และคณะ นิยามว฽า การสื่อสารแบบบอกต฽อ หมายถึง การสื่อสารอย฽างไม฽เป็นทางการ
ระหว฽างบุคคล เกี่ยวกับคุณลักษณะของผู฾ผลิต (supplier) และหรือสินค฾าหรือบริการของเขา (Tax, 
Chandrashekaran, & Christiansen, 1993)  

 George Silverman นิยามการสื่อสารแบบบอกต฽อออนไลนแว฽าหมายถึง การสื่อสารอย฽างไม฽
เป็นเกี่ยวกับการบริการ ทางการระหว฽างบุคคลซึ่งเป็นอิสระจากบริษัทผู฾ผลิตสินค฾าหรือบริการ และ
ผ฽านสื่อที่เป็นอิสระจากบริษัทนั้นๆ (Silverman, 1997) 

 Sabrina Helm ให฾คํานิยามการสื่อสารแบบบอกต฽อ ไว฾ว฽า การสื่อสารแบบบอกต฽อ หมายถึง 
การสื่อสารอย฽างไม฽เป็นทางการระหว฽างบุคคล เกี่ยวกับคุณลักษณะของบริษัทผู฾ผลิต สินค฾า ห รือ
บริการ ที่สามารถเป็นได฾ทั้งในทางบวกและทางลบ (Helm, 2000) 

 Emmanuel Rosen ให฾คํานิยามว฽า การสื่อสารแบบบอกต฽อ คือการสื่อสารด฾วยคําพูด (oral) 
ที่เกี่ยวกับผลิตภัณฑแกับเพ่ือน ครอบครัว หรือเพ่ือนร฽วมงาน ซึ่งเป็นบริบทหนึ่งที่พบในพฤติกรรม
ผู฾บริโภค (E. Rosen, 2002) 

 การสื่อสารแบบบอกต฽อ หมายถึงการแลกเปลี่ยน (sharing) ประสบการณแส฽วนตัว และความ
คิดเห็นกับผู฾อ่ืน เพ่ือน เพ่ือนร฽วมงาน ญาติพ่ีน฾อง เป็นต฾น (T. Sun, Youn, Wu, & Kuntaraporn, 
2006) 

 Justin Kirby และ Paul Marsden ได฾นิยามการสื่อสารแบบบอกต฽ออย฽างง฽ายๆ ไว฾ว฽า การ
สื่อสารแบบบอกต฽อ หมายถึง การสนทนาระหว฽างบุคคลเกี่ยวกับผลิตภัณฑแ (Kirby & Marsden, 
2006) 

 ตามคํานิยามของสมาคมการตลาดปากต฽อปาก (Word of Mouth Marketing Association, 
WOMMA) ที่ระบุว฽า การสื่อสารแบบบอกต฽อเป็นเสียงของผู฾บริโภค ที่มีกระบวนการที่เกิดขึ้นตาม
ธรรมชาติ (natural) มีความจริงใจ (genuine) และซื่อสัตยแ (honest) เมื่อบุคคลต฾องการคําแนะนํา
จากผู฾อื่น และผู฾บริโภคพูดถึงสินค฾า บริการ หรือตราสินค฾าท่ีตนเคยมีประสบการณแ  
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 สอดคล฾องกับนิยามของ Greg Nyilasy ที่นิยามไว฾ว฽า การสื่อสารแบบบอกต฽อ คือ การสื่อสาร
ด฾วยวาจาระหว฽างบุคคลซึ่งเป็นผู฾สื่อสารและผู฾รับสาร เกี่ยวกับตราสินค฾า ตัวสินค฾าหรือบริการ โดยผู฾รับ
สารรับรู฾ว฽าสารที่ได฾รับนั้นไม฽ใช฽สารเพื่อการพาณิชยแ (non-commercial) (Nyilasy, 2006) 

 จากนิยามข฾างต฾น ผู฾วิจัยสามารถสรุปองคแประกอบสําคัญของการสื่อสารแบบบอกต฽อ ได฾ดังนี้ 

1. เป็นการสื่อสารระหว฽างบุคคล  
2. เป็นการสื่อสารแบบไม฽เป็นทางการ  
3. เกี่ยวข฾องกับบริษัทผู฾ผลิต ตราสินค฾า ตัวสินค฾า หรือบริการ  
4. ไม฽มีส฽วนได฾ส฽วนเสียในเชิงพาณิชยแ  

 ดังนั้นหากจะกล฽าวโดยสรุปแล฾ว การสื่อสารแบบบอกต฽อ หมายถึง การสื่อสารอย฽างไม฽เป็น
ทางการระหว฽างบุคคล เกี่ยวกับตราสินค฾า บริษัทผู฾ผลิต ตัวสินค฾าหรือบริการ ที่ไม฽ได฾เป็นการสื่อสารใน
เชิงพาณิชยแ  

 การสื่อสารแบบบอกต฽อ เป็นพฤติกรรมทางสังคมที่ผู฾บริโภคมีปฏิสัมพันธแกับกับคนจํานวนมาก 
อาจเป็นเพ่ือน ครอบครัว หรือคนรู฾จัก (Wirtz & Chew, 2002) เพ่ือช฽วยให฾พวกเขาเหล฽านั้นมี
ทางเลือกที่ดีขึ้น (Ryu & Feick, 2007) นักวิจัยพบว฽าผู฾บริโภครับรู฾การสื่อสารแบบบอกต฽อว฽าเป็น
แหล฽งข฾อมูลที่น฽าเชื่อถือ และตรงกับความต฾องการของตนเอง เพราะการสื่อสารที่เกิดขึ้นนั้นไม฽
เกี่ยวข฾องกับผลประโยชนแในเชิงพาณิชยแ (Arndt, 1967; Kozinets, Valck, Wojnicki, & Wilner, 
2010; Wirtz & Chew, 2002) การสื่อสารแบบบอกต฽อจึงมีประสิทธิภาพมากกว฽าการโฆษณา หรือ
ข฾อความที่นักการตลาดสร฾างขึ้น ในการสร฾างอิทธิพลต฽อผู฾บริโภคในการยอมรับนวัตกรรม และสินค฾า
ใหม฽ (Dichter, 1966; Silverman, 2001)  

 การศึกษาของ Rogers พบว฽า การสื่อสารแบบบอกต฽อ เป็นปัจจัยหลักในการตัดสินใจยอมรับ
สินค฾าหรือบริการใหม฽ๆ และเป็นปัจจัยสําคัญที่มีอิทธิพลต฽อความเร็วในการแพร฽กระจายนวัตกรรม 
(speed of innovation diffusion) (Rogers, 2003) และยิ่งการสื่อสารแบบบอกต฽อที่เกิดขึ้นแบบ
เห็นหน฾าค฽าตากัน การสื่อสารนั้นก็ยิ่งถูกรับรู฾ว฽ามีความน฽าเชื่อถือสูง เพราะสามารถระบุตัวตนบุคคลที่
ทําการสื่อสารด฾วยได฾ ดังนั้นข฾อมูลที่สื่อสารจึงสามารถมีอิทธิพลอย฽างมากในการตัดสินหรือประเมินค฽า
สินค฾าหรือบริการ (Herr, Kardes, & Kim, 1991) 

 จะเห็นได฾ว฽าในปัจจุบันนี้ นักการตลาดพยายามเข฾ามาควบคุม หรือมีอิทธิพลต฽อการสื่อสาร
แบบบอกต฽อนี้ (Godes & Mayzlin, 2009; Kozinets et al., 2010; Ryu & Feick, 2007; Wirtz & 
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Chew, 2002) เพ่ือให฾เกิดผลทางการตลาด โดยการตลาดแบบบอกต฽อ (Word of mouth 
marketing, WOMM) กลายมาเป็นทางเลือกใหม฽ที่สําคัญนอกเหนือจากการตลาดแบบดั้ งเดิม 
(Trusov, Bucklin, & Pauwels, 2009) เพราะสามารถปรับแต฽งข฾อมูลในเชิงพาณิชยแ ให฾อยู฽ในรูปแบบ
ต฽างๆ ที่เหมาะสมกับสมาชิกในสังคมที่แตกต฽างกันได฾ (Kozinets et al., 2010) 

 นักวิจัยหลายคนใช฾ทฤษฎีปริวรรตนิยมหรือทฤษฎีแลกเปลี่ยน (Exchange Theory) ในการ
ทําความเข฾าใจว฽า เหตุใดผู฾บริโภคจึงมีส฽วนร฽วมในการสื่อสารแบบบอกต฽อ (Hennig-Thurau et al., 
2004; Ryu & Feick, 2007; Wirtz & Chew, 2002) โดย Ryu และ Feick พบว฽า การจะมีส฽วนร฽วม
ในการสื่อสารแบบบอกต฽อนั้น ขึ้นอยู฽กับการรับรู฾ต฾นทุน (costs) และผลประโยชนแ (benefits) ในการ
แลกเปลี่ยน ผู฾บริโภคคาดหวังที่จะได฾รับบางสิ่งบางอย฽าง หรือพวกเขาจะได฾รับความพึงพอใจในสิ่งที่
ต฾องการเมื่อได฾บอกปากต฽อปากไปยังบุคคลอื่น  

 ในการมีส฽วนร฽วมในการสื่อสารแบบบอกต฽อ ผู฾บอกต฽ออาจแสวงหาแรงสนับสนุนทางสังคม 
(social support) สําหรับสิ่งที่ซื้อหามา (Arndt, 1967) ผู฾บริโภคอาจต฾องการลดความไม฽ลงรอยทาง
ความคิดหลังการซื้อ หรือต฾องการควบคุมความประทับใจของผู฾อ่ืนที่มีต฽อสินค฾าหรือบริการนั้นๆ (Ryu 
& Feick, 2007) ผู฾ส฽งสารกับผู฾รับสารที่มีความคล฾ายคลึงกัน มีความสําคัญต฽อการเกิดเจตคติเกี่ยวกับ
ตราสินค฾า (Godes & Mayzlin, 2009) ความจงรักภักดี และความพึงพอใจของผู฾บริโภคที่มีต฽อผู฾ผลิต
สินค฾าหรือบริการ มีอิทธิพลอย฽างมากต฽อความตั้งใจในการบอกปากต฽อปากในแง฽บวก (T. J. Brown, 
Barry, Dacin, & Gunst, 2005) 

 Anderson พบความสัมพันธแรูประฆัง (u-shaped relationship) จากการศึกษาเรื่องความ
พึงพอใจของผู฾บริโภคกับความน฽าจะเป็นในการมีส฽วนร฽วมในการสื่อสารแบบบอกต฽อ กล฽าวคือ การ
บอกปากต฽อปากมีแนวโมจะเพ่ิมขึ้น เมื่อทั้งความพึงพอใจและความไม฽พึงพอใจเพ่ิมขึ้น  (Anderson, 
1998) นอกจากนี้ Wirtz และ Chew พบว฽า ระดับความเข฾มข฾น (valence) ของเนื้อหาในการสื่อสาร
แบบบอกต฽อนั้น มีความสัมพันธแกับความพึงพอใจจากประสบการณแการบริโภคด฾วย (Wirtz & Chew, 
2002) 

 นอกจากมุมมองของผู฾ทําหน฾าที่เป็นผู฾ส฽งสารแล฾ว ในมุมมองของผู฾รับสารเองก็ทําให฾เกิดการ
สื่อสารแบบบอกต฽อด฾วยเช฽นกัน โดยหากพวกเขารับรู฾ว฽าการตัดสินใจมีความเสี่ยงสูง ก็ยิ่งทําให฾พวกเขา
ต฾องแสวงหาข฾อมูลจากการบอกปากต฽อปากมากขึ้น (Arndt, 1967; Sweeney, Soutar, & 
Mazzarol, 2008) ซ่ึง Sweeney และคณะ ระบุว฽า การที่ผู฾รับสารเข฾ามามีส฽วนร฽วมในการบอกต฽อนั้น 
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ก็เพ่ือเพ่ิมความผ฽อนคลายสบายใจ (relief) ความเชื่อมั่น (confidence) หรือ เมื่อพวกเขาถูกกดดัน
ด฾านเวลาในการตัดสินใจ หรือมีความต฾องการเกี่ยวกับสินค฾านั้นอยู฽นั่นเอง  

 ในการสํารวจ “Nielsen Global Survey of Trust in Advertising” ของ Nielsen เพ่ือวัด
ระดับความเชื่อมั่นของผู฾บริโภคทั่วโลกที่มีต฽อการโฆษณาในรูปแบบต฽างๆ โดยมีกลุ฽มตัวอย฽างที่ทํา
แบบทดสอบถึง 29,000 คน ใน 58 ประเทศทั่วโลก ทั้งในทวีปเอเชีย ยุโรป อเมริกาเหนือและใต฾ 
ตะวันออกกลาง และแอฟริกา พบว฽าการสื่อสารแบบบอกต฽อโดยคําแนะนําจากเพ่ือนหรือครอบครัว 
ยังเป็นรูปแบบการสื่อสารทางการตลาดที่ทรงพลังและน฽าเชื่อถือมากที่สุด โดยผู฾บริโภคทั่วโลกมีความ
ไว฾วางใจถึง 84% และเมื่อนําผลสํารวจนี้ไปเปรียบเทียบกับการสํารวจในหัวข฾อเดียวกันนี้ในปี 2003 
พบว฽าเพ่ิมขึ้นจากเดิมที่มีความไว฾วางใจอยู฽ที่ 78% ซึ่งคณะผู฾วิจัยของ Nielsen ได฾เสนอแนะว฽า ปัจจัย
สําคัญที่ทําให฾การสื่อสารการตลาดด฾วยวิธีการบอกปากต฽อปากมีความน฽า ไว฾วางใจสูงที่สุด และมี
อิทธิพลต฽อผู฾บริโภคทั่วโลกมากที่สุด ก็คือการที่ผู฾บริโภคสามารถรับรู฾ได฾ถึงความไว฾วางใจได฾ของข฾อมูล
และแหล฽งข฾อมูลที่สื่อสารด฾วยนั่นเอง (Nielsen, 2013) 

2.2.2 การสื่อสารแบบบอกต฽อออนไลนแ 

 นับตั้งแต฽ช฽วงปลายยุค 1990s ที่เครือข฽ายอินเทอรแเน็ตถูกพัฒนาอย฽างรวดเร็ว และเข฾ามา
เสริมประสิทธิภาพการสื่อสารของผู฾บริโภค (Okazaki, 2009) โดยเฉพาะการแพร฽กระจายในวงกว฾าง 
(extensive reach) ความสามารถในการเข฾าถึง (accessibility) และความโปร฽งใส (transparency) 
ของอินเทอรแเน็ต ได฾สร฾างให฾เกิดความหมายใหม฽ของการสื่อสารแบบบอกต฽อ (Kozinets et al., 2010) 
เกิดเป็นการสื่อสารแบบบอกต฽อออนไลนแ (electronic word of mouth หรือ internet word of 
mouth หรือ word of mouse) ที่เริ่มมีการพูดถึงหัวข฾อนี้ในปี 1993 หลังจากการเปิดตัวเว็บเบรา-
เซอรแ NCSA ที่ใช฾งานได฾ง฽าย และวารสารทางการตลาดชั้นนําเพ่ิงเริ่มตีพิมพแงานวิจัยเรื่องการสื่อสาร
ปากต฽อปากออนไลนแในช฽วงไม฽ถึงสิบปีมานี้ (Breazeale, 2009) 

 ที่ผ฽านมามีความพยายามในการนิยามการสื่อสารแบบบอกต฽อออนไลนแในหลากหลาย
ความหมาย แต฽ก็มักมีข฾อโต฾แย฾งเกิดขึ้นเสมอ ทําให฾จนถึงปัจจุบันนี้ ยังไม฽มีนิยามใดที่สามารถให฾
ความหมายการสื่อสารแบบบอกต฽อออนไลนแได฾สมบูรณแแบบไร฾ข฾อกังขา แต฽ทั้งนี้จากการศึกษานิยาม
ของนักคิด และนักวิจัยหลายท฽าน ก็ทําให฾เห็นถึงแนวคิดที่เป็นประโยชนแในการจําแนกคุณลักษณะ
เฉพาะของการสื่อสารแบบบอกต฽อออนไลนแได฾ 

 นิยามของการสื่อสารแบบบอกต฽อออนไลนแที่ได฾รับความนิยม และนําไปใช฾อ฾างอิงอย฽าง
แพร฽หลาย คือนิยามของ Hennig-Thurau และคณะ ที่กล฽าวไว฾ว฽า การสื่อสารแบบบอกต฽อออนไลนแ 
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หมายถึง ชุดคําพูดทั้งในทางบวก หรือทางลบใดๆ (any positive or negative statement) ที่สร฾าง
ขึ้นโดยลูกค฾าเปูาหมาย (potential customers) ลูกค฾าปัจจุบัน (actual customers) และลูกค฾าที่
เคยใช฾สินค฾าหรือบริการของบริษัท (former customers) ซึ่งสาธารณชนในวงกว฾างสามารถใช฾
ประโยชนแได฾ผ฽านช฽องทางอินเทอรแเน็ต (Hennig-Thurau et al., 2004) ซึ่งนิยามนี้อยู฽ภายใต฾บริบท
ที่ว฽า ผู฾บริโภคที่ทําการสื่อสารนั้นอยู฽ในระดับเดียวกัน คือเป็นการสื่อสารระหว฽างผู฾บริโภคกับผู฾บริโภค
ออนไลนแ (peer-to-peer online communication)  

 แต฽ทั้งนี้ Thorson และ Rodgers ได฾ตั้งข฾อโต฾แย฾งว฽า การสื่อสารแบบบอกต฽อออนไลนแนั้นไม฽
จําเป็นต฾องเกิดจากผู฾บริโภคในระดับที่เท฽ากัน แต฽สามารถเกิดขึ้นได฾ในระดับที่ต฽างกัน (Thorson & 
Rodgers, 2006) และอาจเป็นการสื่อสารที่ผู฾สื่อสารนั้นไม฽ได฾เป็นผู฾บริโภคสินค฾าหรือบริการนั้นๆ เลยก็
ได฾ (Breazeale, 2009) นอกจากนี้ Xun และ Reynolds ได฾วิจารณแนิยามในมุมมองของ Hennig-
Thurau และคณะ ว฽าเป็นคํานิยามที่สร฾างกรอบความคิดให฾มองการสื่อสารในลักษณะหยุดนิ่ง (static 
conceptualization) และนิยามนั้นไม฽สามารถนําเสนอให฾เห็นคุณค฽าของกระบวนการแลกเปลี่ยน
ข฾อมูลที่มีพลวัตของการสื่อสารแบบบอกต฽อออนไลนแได฾ (Xun & Reynolds, 2010) 

 ในขณะที่นักวิจัยในยุคหลังอย฽าง Ho และ Dempsey ได฾นิยามว฽า การสื่อสารแบบบอกต฽อ
ออนไลนแ หมายถึง พฤติกรรมการส฽งต฽อ (forwarding actions) ผ฽านอีเมลแ โปรแกรมสนทนาแบบ
โต฾ตอบทันที (instant messaging) หรือช฽องทางการสื่อสารอ่ืนใดที่สามารถเข฾าถึงตัวบุคคลได฾สูง 
(high addressability) (Ho & Dempsey, 2010) การเข฾าถึงตัวบุคคลในที่นี้ (addressability) 
หมายถึง ความสามารถในการจําแนกและระบุผู฾ใช฾งานเป็นรายบุคคลในเครือข฽าย ยิ่งสูงมากก็คือยิ่ง
สามารถระบุตัวตนผู฾ใช฾งานได฾มาก แต฽ทั้งนี้นิยามข฾างต฾นนี้ถูกวิพากษแวิจารณแว฽ามีข฾อจํากัดเฉพาะ
การศึกษาในบริบทการส฽งต฽อวิดีโอแบบไวรัส (viral video advertising) เท฽านั้น  

 กล฽าวโดยสรุป การสื่อสารแบบบอกต฽อออนไลนแ หมายถึง การสื่อสารระหว฽ างบุคคล ที่มี
เนื้อหาเกี่ยวข฾องกับตราสินค฾า ผู฾ผลิต สินค฾าหรือบริการ โดยมีรูปแบบที่หลากหลายผ฽านเครือข฽าย
อินเทอรแเน็ต และไม฽ได฾เป็นการสื่อสารในเชิงพาณิชยแ  

ผู฾สื่อสารแบบบอกต฽อออนไลนแ ไม฽จําเป็นต฾องเป็นลูกค฾าในอดีต ปัจจุบัน หรือลูกค฾าเปูาหมาย
ของสินค฾าหรือบริการนั้นๆ ตามนิยามของ Hennig-Thurau และคณะ แต฽ผู฾ผลิตและส฽งสารนั้น อาจ
ไม฽ได฾เป็นผู฾บริโภคท่ีเกี่ยวข฾อง หรือมีประสบการณแเกี่ยวกับสินค฾าหรือบริการนั้นๆ เลย แต฽สารที่ผลิตได฾
สร฾างให฾เกิดการรับรู฾และตีความ เกิดเป็นเจตคติต฽อตัวสินค฾าและบริการ และมีอิทธิพลต฽อกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อของผู฾บริโภคท่ีรับสารนั้นในที่สุด โดยการสื่อสารแบบบอกต฽อออนไลนแสามารถเกิดขึ้นได฾ใน
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หลายช฽องทางออนไลนแ เช฽น เว็บไซตแสื่อสังคมออนไลนแ (Social Networking Sites, SNS) เว็บไซตแ
แสดงความคิดเห็น (web-based opinion platforms) กระดานสนทนา (discussion forums) 
บล็อก เว็บไซตแอีคอมเมิรแซ เว็บไซตแรีวิวสินค฾า เว็บไซตแต฽อต฾านตราสินค฾า กระดานข฽าว เป็นต฾น  

การสื่อสารแบบบอกต่อออนไลน์กับอิทธิพลต่อผู้บริโภค 

 การสื่อสารแบบบอกต฽อออนไลนแถือเป็นพฤติกรรมหนึ่งของผู฾บริโภคในยุคปัจจุบัน ที่นับวันจะ
ยิ่งมีบทบาทสําคัญอย฽างมากในกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค฾าหรือบริการ โดยเฉพาะกับกลุ฽มผู฾บริโภค
ดิจิทัลเนทีฟที่แสวงหาข฾อมูลประกอบการตัดสินใจ และเนื่องจากคุณลักษณะของสื่อออนไลนแ ทําให฾
การสื่อสารแบบบอกต฽อออนไลนแแตกต฽างไปจากการบอกปากต฽อปากแบบดั้งเดิม และมีความเกี่ยวโยง
กับพฤติกรรมของผู฾บริโภคดังนี้ดังนี้ 

1. การสื่อสารแบบบอกต่อออนไลน์เป็นการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นของผู้บริโภคเกี่ยวกับ
ประสบการณ์การบริโภคสินค้าหรือบริการ   

 พ้ืนที่ออนไลนแเปิดโอกาสให฾ผู฾บริโภคสามารถแลกเปลี่ยนความคิดเห็นกันได฾ (Jones, Aiken, 
& Boush, 2009) ตามแนวคิดการสื่อสารแบบบอกต฽อออนไลนแ ผู฾บริโภคสามารถรวบรวมข฾อมูล
เกี่ยวกับสินค฾าแบบไร฾อคติจากผู฾บริโภคคนอ่ืนๆ และในทางกลับกันสามารถให฾คําแนะนําเกี่ยวกับ
ประสบการณแการบริโภคสินค฾าของตนเองได฾ด฾วย (Hennig-Thurau et al., 2004) การสื่อสารแบบ
บอกต฽อออนไลนแนําไปสู฽การมีอิทธิพลทางสังคม (social influence) กล฽าวคือ บุคคลสามารถสามารถ
เปลี่ยนความคิด ความรู฾สึก เจตคติ หรือพฤติกรรม โดยเป็นผลจากการมีปฏิสัมพันธแกับผู฾อ่ืนผ฽าน
ช฽องทางออนไลนแได฾ (Amblee & Bui, 2011; Jobs & Gilfoil, 2012)  

 Goldsmith และ Horowitz พบว฽าการท่ีผู฾บริโภคให฾และแสวงหาคําแนะนําออนไลนแ มีผลต฽อ
การขายสินค฾าและบริการ (Goldsmith & Horowitz, 2006) และจากที่นักวิจัยหลายคนระบุว฽า สิ่งที่
บ฽งชี้ความแตกต฽างระหว฽างการสื่อสารแบบบอกต฽อแบบดั้งเดิมกับการสื่อสารแบบบอกต฽อออนไลนแ ก็
คือรูปแบบการแพร฽กระจายของเนื้อหา (content distribution) (Cheong & Morrison, 2008; S. 
C. Chu & Choi, 2011; Henke, 2011; Phelps, Lewis, Mobilio, Perry, & Raman, 2004; 
Porter & Golan, 2006; San José-Cabezudo & Camarero-Izquierdo, 2012) ซึ่งนั่นเป็นเหตุผล
ว฽าทําไม เมื่อพูดถึงการสื่อสารแบบบอกต฽อออนไลนแ จะเน฾นไปที่การแชรแหรือแบ฽งปันความคิดเห็น 
(opinion sharing) ไม฽ได฾เป็นการให฾หรือแสวงหาความคิดเห็น (information giving and seeking) 
เหมือนกับการสื่อสารแบบบอกต฽อแบบดั้งเดิมเท฽านั้น และนอกจากนี้ พฤติกรรมการส฽งต฽อความ
คิดเห็น (opinion passing behavior) ยังสามารถเกิดขึ้นได฾ในบริบทออนไลนแ เนื่องจากอินเทอรแเน็ต
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เอ้ือให฾เกิดการสื่อสารได฾หลายทิศทาง (multidirectional communication) (S.-C. Chu & Kim, 
2011) 

Cheong และ Morrison พบว฽า การสื่อสารแบบบอกต฽อออนไลนแ เป็นการส฽งสารโดย
ผู฾บริโภค โดยผู฾ที่เป็นผู฾ส฽งผ฽านสารไม฽จําเป็นต฾องเป็นผู฾สร฾างเนื้อหาสารนั้นๆ เอง (Cheong & 
Morrison, 2008)และยิ่งสินค฾าหรือบริการความซับซ฾อนมากขึ้น ก็จะยิ่งทําให฾ผู฾บริโภคเกิดความ
ต฾องการในการแลกเปลี่ยน และแสวงหาความคิดเห็นของผู฾อ่ืนผ฽านช฽องทางออนไลนแมากขึ้นด฾วย (Gil-
Or, 2010) นักวิจัยส฽วนใหญ฽ระบุว฽า ผู฾บริโภคพยายามแสวงหาและแลกเปลี่ยนข฾อมูลเกี่ยวกับ
ประสบการณแที่ผู฾อ่ืนมี (Bronner & deHoog, 2010; Burton & Khammash, 2010; Cheong & 
Morrison, 2008; Chiang & Hsieh, 2011; Gil-Or, 2010; Goldsmith & Horowitz, 2006; 
Petrescu & Korgaonkar, 2011) การที่ผู฾บริโภคเข฾าไปแสวงหาความคิดเห็นของผู฾อ่ืนในช฽องทาง
ออนไลนแ ก็เพ่ือลดความเสี่ยงของตนในการตัดสินใจ เพ่ือให฾แน฽ใจว฽าจะได฾สินค฾าในราคาต่ํา เพ่ือความ
ง฽ายและสะดวกในการหาข฾อมูล เพ่ือให฾ได฾ข฾อมูลก฽อนการตัดสินใจซื้อ หรือเพราะเนื่องจากช฽องทาง
ออนไลนแเป็นช฽องทางที่ได฾รับความนิยม (Goldsmith & Horowitz, 2006)  

 ณัฐภรณแ เหลืองพิพัฒนแ ได฾ศึกษาอิทธิพลของความคิดเห็นออนไลนแต฽อการตัดสินใจจองที่พัก
ราคาประหยัด (hostel) ในเขตกรุงเทพมหานครของนักท฽องเที่ยว ผลการศึกษาพบว฽า นักท฽องเที่ยว
ส฽วนใหญ฽ถึง 85.7% อ฽านความคิดเห็นออนไลนแ และความคิดเห็นออนไลนแมีอิทธิพลอย฽างมากต฽อการ
ตัดสินใจจองที่พักราคาประหยัดของนักท฽องเที่ยวส฽วนใหญ฽และนักท฽องเที่ยวเกินกว฽าครึ่ง (65.1%) 
ระบุว฽า จะอ฽านความคิดเห็นออนไลนแในการจองที่พักครั้งต฽อไปเพ่ิมมากขึ้น (ณัฐภรณแ เหลืองพิพัฒนแ, 
2555) 

2. ผู้น าความคิดมีอิทธิพลในการสื่อสารแบบบอกต่อออนไลน์และกระบวนการตัดสินใจซื้อ 

 ไม฽เพียงแต฽ในโลกจริงเท฽านั้น แต฽ในโลกเสมือนอย฽างโลกออนไลนแเองก็มีผู฾นําทางความคิด 
(opinion leader) ไม฽ต฽างจากการสื่อสารแบบบอกต฽อแบบดั้งเดิม (Xun & Reynolds, 2010) 
นักวิชาการจํานวนมากได฾ทําการศึกษาเรื่องความเป็นผู฾นําทางความคิด (opinion leadership) หรือ
พลังของผู฾เชี่ยวชาญ (expert power) ในฐานะที่เป็นส฽วนหนึ่งของการสื่อสารแบบบอกต฽อออนไลนแ 
โดย Bronner และ de Hoog ได฾เรียกผู฾นําความคิดในรูปแบบนี้ว฽า “e-fluentials” (Bronner & 
deHoog, 2010) โดยผู฾นําความคิดออนไลนแนี้จะเป็นผู฾แพร฽กระจายข฽าวสารออนไลนแ และเป็นผู฾ที่มี
ประสบการณแในสื่อออนไลนแสูง ผู฾นําความคิดเหล฽านี้จะมีอิทธิพลต฽อการตัดสินใจซื้อของผู฾บริโภคคน
อ่ืนๆ ด฾วยการกระจายข฾อมูลไปยังผู฾ที่แสวงหาคําแนะนํา (S. C. Chu & Choi, 2011; Fong & 
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Burton, 2006) Vilpponen และคณะ พบว฽า ผู฾นําความคิดมีบทบาทอย฽างมากในการกระจาย
นวัตกรรมในเครือข฽ายออนไลนแ (Vilpponen, Winter, & Sundqvist, 2006) 

 ผู฾นําความคิดนั้นนอกจากจะทําหน฾าที่สร฾างและกระจายเนื้อหาออนไลนแแล฾ว บ฽อยครั้งยัง
พบว฽าพวกเขาก็ทําหน฾าที่ทั้งส฽งความคิดเห็นและแสวงหาความคิดเห็นไปด฾วยพร฾อมๆ กัน  (Yeh & 
Choi, 2011) ขณะที่ Henke ระบุว฽า ความเกี่ยวโยงกับผลิตภัณฑแมีอิทธิพลทั้งกับความเป็นไปได฾ที่จะ
บอกต฽อ และการเกิดพฤติกรรม สิ่งที่น฽าสนใจที่นักวิจัยค฾นพบก็คือ ผู฾บริโภคที่มีความเกี่ยว โยงกับ
ผลิตภัณฑแต่ําจะมีความกระตือรือร฾นในการแลกเปลี่ยนข฾อมูลในสื่อออนไลนแมากกว฽าผู฾บริโภคที่มีความ
เกี่ยวโยงสูง (Henke, 2011) สอดคล฾องกับ San José-Cabezudo และ Camarero-Izquierdo ที่
เสนอว฽าผู฾บริโภคที่มีความภักดีต฽อผลิตภัณฑแไม฽จําเป็นต฾องเป็นผู฾ที่กระตือรือร฾นในการบอกปากต฽อปาก
ออนไลนแมากที่สุด เพราะพวกเขาต฾องการความน฽าเชื่อถือในระดับขั้นที่เหนือกว฽า (San José-
Cabezudo & Camarero-Izquierdo, 2012) 

 ณัฏฐา อุ฽ยมานะชัย กล฽าวว฽า การสร฾างกระแสโน฾มน฾าวใจผู฾บริโภคในปัจจุบัน หากใช฾เพียงการ
โฆษณาในวิถีดั้งเดิมตามธรรมเนียมปฏิบัติอาจไม฽เพียงพอและไม฽ตรงกับความต฾องการของผู฾บริโภคใน
ยุคที่สามารถเข฾าถึงข฾อมูลข฽าวสารได฾ตลอดเวลา ผู฾บริโภคหันมาให฾ความสําคัญกับข฾อมูลที่ได฾รับจาก
บุคคลที่มีความน฽าเชื่อถือในโลกออนไลนแก฽อนการตัดสินใจซื้อสินค฾าและบริการมากขึ้น ผู฾ทรงอิทธิพล
ในสื่อออนไลนแจึงกลายเป็นเครื่องมือการตลาดที่ตราสินค฾าต฾องแสวงหา เพ่ือใช฾เป็นสื่อกลางในการ
ติดต฽อกับผู฾บริโภคอย฽างไรก็ดีการเลือกใช฾ผู฾ทรงอิทธิพลควรคํานึงถึงช฽วงเวลา ภาพลักษณแของตราสินค฾า 
และเทคนิคที่ใช฾ในการสื่อสารกับผู฾บริโภคด฾วย เพราะสิ่งที่ผู฾บริโภคในยุคนี้ต฾องการมากที่สุดคือ ความ
น฽าเชื่อถือและความเชื่อใจซึ่งหาไม฽ได฾ง฽ายนักจากงานโฆษณาในรูปแบบเดิม (ณัฏฐา อุ฽ยมานะชัย, 
2556) 

 ผู฾นําทางความคิดในการสื่อสารแบบบอกต฽อออนไลนแถูกเรียกได฾ในหลากหลายชื่อ เช฽น ผู฾มี
อิทธิพล (influencer) ผู฾รู฾ (guru) หรือผู฾บอกต฽อ (referral) แต฽หากเป็นผู฾นําทางความคิดที่อยู฽ใน
รูปแบบของสื่อสังคมออนไลนแ อาจถูกเรียกไปตามชื่อของช฽องทางนั้นๆ เช฽น บล็อกเกอรแ (blogger) ซึ่ง
จะแบ฽งแยกกันไปตามประเภทหรือลักษณะของบล็อกที่สร฾างขึ้น เช฽น บล็อกความงาม บล็ อกแฟชั่น 
บล็อกท฽องเที่ยว เป็นต฾น ซึ่งผู฾นําทางความคิดเหล฽านี้ล฾วนมีกลุ฽มผู฾ติดตามที่คอยแสวงหาข฾อมูล ขอรับ
คําแนะนํา หรือชมการรีวิวสินค฾าหรือบริการผ฽านช฽องทางของบล็อกเกอรแเหล฽านี้ ซึ่งมีอิทธิพลอย฽างมาก
ต฽อการตัดสินใจของผู฾ที่เข฾ามาแสวงหาข฾อมูลจากผู฾นําความคิดเหล฽านี้   
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 นิตนา ฐานิตธนกร และ ปรัศนียากรณแ สายปิมแปง ได฾ศึกษาเรื่อง บิวตีบล็อกเกอรแ (beauty 
blogger) หรือ นักเขียนบล็อกทางด฾านความงาม โดยระบุว฽า บิวตีบล็อกเกอรแ มักจะเป็นผู฾บริโภค
สินค฾าและบริการทางด฾านความงามโดยตรง และได฾นําประสบการณแที่ได฾จากการใช฾ผลิตภัณฑแมาเขียน
แสดงความคิดเห็น หรือบอกเล฽าเรื่องราวเกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑแผ฽านบล็อก จึงมีผู฾อ฽านให฾ความสนใจและ
ติดตามอ฽านเนื้อหาจํานวนมาก เพราะผู฾คนส฽วนใหญ฽มีแนวโน฾มที่จะเชื่อผู฾บริโภคด฾วยกันเอง มากกว฽า
เชื่อข฾อมูลหรือเนื้อหาการโฆษณาประชาสัมพันธแโดยตรงของทางบริษัทผู฾ผลิตสินค฾าและบริการ ใน
ปัจจุบันบริษัทผู฾ผลิตสินค฾าเกี่ยวกับผลิตภัณฑแเสริมความงามจึงมักจะมองหาบิวตีบล็อกเกอรแที่มี
ผู฾ติดตามอ฽าน บล็อกจํานวนมาก และให฾การสนับสนุน (Sponsor) ทําให฾บิวตีบล็อกเกอรแเหล฽านี้
กลายเป็นบล็อกเกอรแมืออาชีพที่มีรายได฾จากการเขียนบล็อก (นิตนา ฐานิตธนกร & ปรัศนียากรณแ 
สายปิมแปง, 2556)  

 คณะผู฾วิจัยยังได฾ระบุถึงปัจจัยสําคัญที่ทําให฾งานเขียนของบล็อกเกอรแในฐานะผู฾นําทางความคิด 
มีผลหรือมีอิทธิพลต฽อความคิดและการตัดสินใจซื้อของผู฾บริโภค ซึ่งได฾แก฽  

(1) ความเชี่ยวชาญของบล็อกเกอรแ  

 เป็นความรู฾ลึกและความเชี่ยวชาญเฉพาะด฾านจริงๆ โดย บล็อกเกอรแสามารถแสดงความรู฾
ความเชี่ยวชาญและประสบการณแของตนเองผ฽านงานเขียนที่แสดงถึงความรู฾ลึกรู฾จริงเกี่ยวกับสินค฾า
หรือบริการต฽างๆ จนถือเป็นข฾อมูลสําคัญท่ีผู฾บริโภคมิอาจละเลย  

(2) ข฾อมูลจากผู฾ผลิตสินค฾าหรือบริการนั้นไม฽น฽าเชื่อถือ  

 เป็นเจตคติหรือมุมมองของผู฾บริโภคส฽วนใหญ฽ที่มีการสั่งสมความเชื่อที่ว฽า บริษัทผู฾ผลิตสินค฾า
หรือบริการมักจะนําเสนอข฾อมูลคุณสมบัติของสินค฾าที่เกินจริง โดยให฾ข฾อมูลที่พยายามเชียรแสินค฾า 
สร฾างกระแสความนิยม หรือหลายครั้งมีลักษณะเป็นการเขียนบทความกึ่งโฆษณา ซึ่งต฽างจากข฾อมูล
ของบล็อกเกอรแที่ส฽วนใหญ฽เป็นข฾อมูลหรือมุมมองจากผู฾บริโภคด฾วยกัน จึงมีความน฽าเชื่อถือมากกว฽า 
เช฽น บล็อกเกอรแรีวิวผลิตภัณฑแที่ซื้อมาใช฾ และมีการเขียนแบ฽งปันประสบการณแ ให฾ข฾อมูลแนะนําคนที่
สนใจ เป็นต฾น 

(3) ความเป็นอิสระของบล็อกเกอรแ 

 เป็นปัจจัยที่สําคัญที่สุด เนื่องจากบล็อกเกอรแไม฽ได฾ทํางานภายใต฾สังกัดบริษัทผู฾ผลิตสินค฾าหรือ
บริการ และผู฾บริโภคเชื่อคําแนะนําของบล็อกเกอรแเพราะเชื่อว฽าบล็อกเกอรแนั้นได฾ใช฾สินค฾าหรือบริการ
นั้นจริงๆ จากนั้นจึงนําประสบการณแที่ได฾รับมาเล฽าสู฽กันฟัง โดยปราศจากสิ่งใดๆ ที่เข฾าไปควบคุมสิ่งที่
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พวกเขาเขียน จึงมีความเป็นอิสระที่จะวิพากษแวิจารณแสินค฾าหรือบริการที่ตนเองเขียนถึงอย฽างแท฾จริง 
เหมือนเพื่อนที่แบ฽งปันความรู฾ประสบการณแบอกเล฽าสู฽เพ่ือน และด฾วยความเป็นอิสระนี้เอง ทําให฾ข฾อมูล
ที่เขียนโดยบล็อกเกอรแได฾รับความน฽าเชื่อถือ ดังนั้น หากบล็อกเกอรแปราศจากปัจจัยด฾านความอิสระ
แล฾วอิทธิพลทางการตลาดของบล็อกเกอรแนั้นจะลดน฾อยถอยลง  

3. การสื่อสารแบบบอกต่อออนไลน์เป็นส่วนหนึ่งของกระบวนการตัดสินใจซื้อ 

การสื่อสารแบบบอกต฽อออนไลนแ ส฽งผลต฽อกระบวนการตัดสินใจของผู฾บริโภคอย฽างมีนัยสําคัญ 
(Burton & Khammash, 2010; Willemsen, Neijens, & Bronner, 2012; Xun & Reynolds, 
2010) ซึ่งจากการศึกษาของ Amblee และ Bui พบว฽า สินค฾ากลุ฽มดิจิทัลมีตัวเลขยอดขายไม฽ดีนัก หาก
ไม฽มีการสื่อสารแบบบอกต฽อออนไลนแ (Amblee & Bui, 2011) และ Hennig-Thurau และคณะ ได฾
ศึกษาถึงศักยภาพของการสื่อสารแบบบอกต฽อออนไลนแที่มีต฽อการตัดสินใจซื้อ โดยพวกเขาเสนอแนะว฽า 
ผู฾บริโภคอาจเข฾ามามีส฽วนร฽วมในการบอกปากต฽อปากออนไลนแ เนื่องจากพวกเขาต฾องการช฽วยเหลือ
ผู฾บริโภคคนอื่นๆ เกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ หรือเลือกทางเลือกท่ีดีขึ้น (Hennig-Thurau et al., 2004) 

และเนื่องจากผู฾บริโภคต฽างมีความคาดหวังในการได฾รับข฾อมูลและนําประสบการณแของตนเข฾า
ไปแลกเปลี่ยนในสื่อออนไลนแ การสื่อสารแบบบอกต฽อออนไลนแจึงสร฾างอิทธิพลอย฽างมากต฽อการ
ตัดสินใจซื้อสินค฾าทางอินเทอรแเน็ตมากกว฽าแหล฽งข฾อมูลจากที่อ่ืนๆ (Jones et al., 2009) Bronner 
และ deHoog  ได฾ทดสอบงานวิจัยของ Jones และคณะ ข฾างต฾นด฾วยการวิจัยเชิงประจักษแ เพ่ือ
เปรียบเทียบเว็บไซตแที่สร฾างจากผู฾บริโภคกับเว็บไซตแที่สร฾างโดยนักการตลาด พบว฽าการสื่อสารแบบ
บอกต฽อออนไลนแมีบทบาทสําคัญต฽อกระบวนการตัดสินใจที่ต฾องใช฾ประสบการณแ แต฽ทั้งนี้ผู฾บริโภคมอง
การสื่อสารแบบบอกต฽อในฐานะข฾อมูลเสริมของแหล฽งข฾อมูลอ่ืนๆ ด฾วย ไม฽ได฾ใช฾เฉพาะการสื่อสารแบบ
บอกต฽อออนไลนแในการตัดสินใจ (Bronner & deHoog, 2010) 

 Xun และ Reynolds ระบุว฽า การแสวงหาข฾อมูลของผู฾บริโภคเป็นองคแประกอบสําคัญในการ
สร฾างความมั่นใจในกระบวนการตัดสินใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑแ (Xun & Reynolds, 2010) โดยเฉพาะ
กับสินค฾าหรือบริการที่มีความเกี่ยวโยงสูง (Cheong & Morrison, 2008) และด฾วยการคิดค฾นและ
พัฒนาอย฽างรวดเร็วของอินเทอรแเน็ต และการเกิดการสื่อสารแบบบอกต฽อออนไลนแ ทําให฾กระบวนการ
แสวงหาข฾อมูลเพ่ือการตัดสินใจ ซึ่งถือเป็นขั้นตอนสําคัญในการบริโภคสินค฾าและบริการมีต฾นทุนที่ถูก
ลงเรื่อยๆ (Okazaki, 2009)  

 การสื่อสารแบบบอกต฽อออนไลนแมีส฽วนสําคัญอย฽างมากต฽อการแสวงหาข฾อมูล ซึ่งเป็นขั้นตอน
สําคัญในกระบวนการตัดสินใจของผู฾บริโภค โดยหลังจากผู฾บริโภคพบแล฾วว฽าตนเองต฾องการสิ่งใด 
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ผู฾บริโภคก็จะหาข฾อมูลเกี่ยวกับสินค฾าหรือบริการนั้นๆ อย฽างรวดเร็ว เนื่องจากการแสวงหาข฾อมูลนั้น
ต฾องใช฾ต฾นทุนด฾านต฽างๆ ที่เพ่ิมขึ้นตลอดเวลา (Amblee & Bui, 2011) ทั้งนี้ช฽องทางที่เกิดการสื่อสาร
แบบบอกต฽อออนไลนแอาจเป็นปัจจัยหนึ่งที่มีอิทธิพลต฽อการตัดสินใจต฽อสินค฾าหรือบริการของผู฾บริโภค 
(Lee & Youn, 2009) โดยในการศึกษาของ Cheong และ Morrison พบว฽า ช฽องทางการสื่อสารแบบ
บอกต฽อออนไลนแที่มีประสิทธิภาพมากที่สุด คือ กระดานสนทนาออนไลนแ (online discussion 
boards) (Cheong & Morrison, 2008) 

 Chu และ Kim พบว฽าผู฾บริโภคสามารถช฽วยผู฾ที่รู฾จักในเครือข฽ายสังคมออนไลนแเกี่ยวกับ
กระบวนการตัดสินใจซื้อ ผ฽านทางเว็บไซตแเครือข฽ายสังคมออนไลนแ เนื่องจากคําแนะนําในช฽องทางนี้มี
ความน฽าเชื่อถือและผู฾บริโภคให฾ความไว฾วางใจ (S.-C. Chu & Kim, 2011) ในขณะที่นักวิจัยบางคน
พบว฽าคุณภาพและปริมาณของการรีวิวสินค฾าหรือบริการออนไลนแ มีอิทธิพลในทางบวกต฽อความตั้งใจ
ซื้อของผู฾บริโภค (Park, Lee, & Han, 2007) ทั้งนี้อาจเพราะในแง฽ความน฽าเชื่อถือของสารต฽อการ
ตัดสินใจซื้อ ที่พบว฽า การสื่อสารแบบบอกต฽อที่มีการใช฾คําพูดหรือข฾อเขียนที่มีเหตุมีผล มีอิทธิพลอย฽าง
มากต฽อการตัดสินใจซื้อ (Xun & Reynolds, 2010) 

 4. การสื่อสารแบบบอกต่อออนไลน์เกิดข้ึนได้หลายช่องทาง 

 บทบาทของการสื่อสารแบบบอกต฽อมีความสําคัญมากขึ้นอย฽างต฽อเนื่องหลังการเกิดขึ้นของ
อินเทอรแเน็ต (Lee & Youn, 2009) อินเทอรแเน็ตได฾เปลี่ยนแปลงและส฽งเสริมสภาวะแวดล฾อมที่
เอ้ืออํานวยต฽อการเกิดปฏิสัมพันธแของผู฾บริโภค (Vilpponen et al., 2006) ซึ่งการสนทนาในโลก
ออนไลนแในปัจจุบันนี้ ถือเป็นแหล฽งข฾อมูลเกือบทุกด฾านของการบริโภค (Hennig-Thurau et al., 
2004; Jones et al., 2009) ดังนั้นอํานาจของตลาดจึงได฾เปลี่ยนจากผู฾ผลิตไปอยู฽ในกํามือของผู฾บริโภค 
(Breazeale, 2009; Burton & Khammash, 2010; Jones et al., 2009; Willemsen et al., 
2012)  

อินเทอรแเน็ตเปิดโอกาสให฾คนหนึ่งคนสามารถติดต฽อไปถึงคนจํานวนมากได฾ (one-to-many 
process) เช฽นเดียวกับการสื่อสารมวลชน ซึ่ง Petrescu และ Korgaonkar เรียกกระบวนการนี้ว฽า 
“Viral potential” (Petrescu & Korgaonkar, 2011) แต฽ที่น฽าสนใจคือสารที่ถูกส฽งผ฽านอินเทอรแเน็ต
นี้ ยังสามารถปรับให฾เข฾ากับผู฾รับสารแต฽ละคนได฾ เช฽นเดียวกับการสื่อสารระหว฽างบุคคล (San José-
Cabezudo & Camarero-Izquierdo, 2012; Vilpponen et al., 2006) นอกจากนี้อินเทอรแเน็ต 
และเว็บ 2.0 ทําให฾เกิดการสื่อสารโต฾ตอบสองทางผ฽านการสื่อสารแบบบอกต฽อออนไลนแกันได฾ 
(Okazaki, 2009) ผู฾บริโภคและองคแการสามารถสื่อสารถึงกันได฾ และผู฾บริโภครู฾สึกผ฽อนคลายและแสดง
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ความคิดเห็นได฾อย฽างอิสระบนสื่อออนไลนแ (Pinto & Mansfield, 2011; Strutton, Taylor, & 
Thompson, 2011; Yeh & Choi, 2011)  

 Hennig-Thurau และคณะ ได฾จําแนกคุณลักษณะของการสื่อสารทางอินเทอรแเน็ตออกมา
ประการหนึ่งก็คือ ความสามารถในการเข฾าถึงข฾อมูลได฾ตลอดเวลา และยังพรางตัวไม฽ให฾เป็นที่รู฾จักได฾ 
(anonymous) (Hennig-Thurau et al., 2004) อินเทอรแเน็ตได฾เสริมศักยภาพกระบวนการสื่อสาร
แบบบอกต฽อเดิม ทั้งในแง฽การเข฾าถึง ขอบเขต และความเร็วของสารที่บอกต฽อ (Strutton et al., 
2011; van der Lans, van Bruggen, Eliashberg, & Wierenga, 2010) อินเทอรแเน็ตเอื้อให฾เกิดการ
สื่อสารทางอ฾อมระหว฽างคนที่อยู฽ไกลกัน และไม฽รู฾จักกัน (Jones et al., 2009) 

Goldsmith และ Horowitz ระบุว฽าในโลกออนไลนแนั้น ผู฾บริโภคมีช฽องทางมากมายในการ
แลกเปลี่ยนข฾อมูลซึ่งกันและกัน (Goldsmith & Horowitz, 2006) ช฽องทางที่ออนไลนแมีทั้งบล็อก ไม
โครบล็อก อีเมลแ เว็บไซตแรีวิวสินค฾า กระดานสนทนา ชุมชนเสมือน และเว็บไซตแสังคมออนไลนแ  (S.-C. 
Chu & Kim, 2011; San José-Cabezudo & Camarero-Izquierdo, 2012; Strutton et al., 
2011)  

2.2.3 เนื้อหาสื่อท่ีผู฾ใช฾งานสร฾าง 

 เนื้อหาสื่อที่ผู฾ใช฾งานสร฾าง (User-Generated Content, UGC) ถูกนิยามไว฾อย฽างหลากหลาย 
ซึ่งในทางการสื่อสารการตลาด เนื้อหาที่ผู฾ใช฾งานสร฾างก็หมายถึงเนื้อหาที่ผู฾บริโภคสร฾าง ซึ่งในงานวิจัย
ชิ้นนี้ ผู฾วิจัยอ฾างอิงคํานิยามของ Moens Li และ Chua ซึ่งให฾ความหมายไว฾ว฽า คือ รูปแบบสารหรือ
เนื้อหาใดๆ เช฽น บล็อก วิกิ (wikis) กระดานสนทนาสาธารณะ ข฾อความโพสตแ การสนทนา (chats) 
การทวีต (tweets) พ็อดคาสตแ (podcasts) ภาพดิจิทัล วิดีโอ ไฟลแเสียง การโฆษณา หรือสื่อรูปแบบ
อ่ืนๆ ที่สร฾างสรรคแโดยผู฾ใช฾งานระบบหรือบริการออนไลนแ  และมักถูกสร฾างขึ้นผ฽านเว็บไซตแสังคม
ออนไลนแ (Moens, Li, & Chua, 2014) 

แนวคิดเรื่องเนื้อหาสื่อที่ผู฾ใช฾งานสร฾างเริ่มได฾รับการศึกษาอย฽างแพร฽หลายในช฽วงปี 2005 โดย
หมายความกว฾างๆ ถึงเนื้อหาใดๆ ก็ตามที่ไม฽ได฾เกิดขึ้นจากผู฾ผลิต ผู฾พิมพแ (publisher) หรือผู฾ให฾บริการ
เนื้อหา (content provider) แต฽เกิดจากฝั่งของผู฾ใช฾งานเครือข฽ายอินเทอรแเน็ตเป็นผู฾สร฾างสรรคแขึ้นเอง 
โดยเนื้อหาสารที่สร฾างขึ้นนั้นไม฽ได฾เกิดขึ้นจากผลประโยชนแในเชิงพาณิชยแ เช฽นเดียวกับการบอกต฽อ
ออนไลนแ ซึ่งในทางการตลาด เนื้อหาสื่อที่ผู฾ใช฾งานสร฾าง รู฾จักกันในอีกชื่อหนี่งว฽า “เนื้อหาสื่อที่ผู฾บริโภค
สร฾างข้ึน” (consumer-generated media, CGM)  
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เนื้อหาสื่อที่ผู฾บริโภคสร฾างอาจอยู฽ในรูปแบบของ ภาพ วิดีโอ การอัพเดทสถานะ การทวีต 
(tweets) อินโฟกราฟิก (infographics) การแสดงความคิดเห็น (comments) บล็อก เป็นต฾น โดยมี
เว็บไซตแที่ส฽วนใหญ฽หรือทั้งหมดเกิดขึ้นจากเนื้อหาสื่อที่ผู฾บริโภคสร฾างที่เป็นที่รู฾จักกันดี เช฽น  เฟซบุ฿ก  
ทวิตเตอรแ พินเทอเรส รวมถึงกระดานสนทนาสาธารณะ เว็บไซตแจัดอันดับ และเว็บไซตแรีวิวสินค฾า ที่
ต฾องอาศัยเนื้อหาที่ผู฾บริโภคสร฾างเป็นกลไกการนําเสนอเนื้อหาของเว็บไซตแ (Technopedia, 2016) 

วนัสนันทแ ร฽วมโพธิ์ ได฾ศึกษาเรื่องการตัดสินใจซื้อของผู฾ใช฾อินเทอรแเน็ตเกี่ยวกับเมนูอาหารและ
ร฾านอาหาร ผ฽านเว็บไซตแที่มีเนื้อหาสื่อที่ผู฾บริโภคสร฾างเอง โดยวนัสนันทแได฾แบ฽งเนื้อหาสื่อที่ผู฾บริโภค
สร฾างประเภทต฽างๆ ไว฾ดังนี้ (วนัสนันทแ ร฽วมโพธิ์, 2555) 

1. กระดานสนทนาสาธารณะ หรือ เว็บบอรแด คือลักษณะของเว็บไซตแที่ใช฾สําหรับการ
แลกเปลี่ยนแสดงความคิดเห็น ผ฽านบทสนทนา หรือการอภิปรายและวิเคราะหแประเด็นที่เป็นกระแส
ในสังคมออนไลนแ 

2. บล็อก (blogs) เป็นรูปแบบของเว็บไซตแประเภทหนึ่ง ที่เปิดให฾ผู฾อ่ืนเข฾ามาอ฽านข฾อมูล และ
สามารถเขียนแสดงความคิดเห็นต฽อจากข฾อความที่เจ฾าของบล็อกเป็นคนเขียนเอง ซึ่งทําให฾ผู฾เขียนแสดง
ความคิดเห็นสามารถได฾ผลตอบกลับในทันที 

3. เว็บไซตแสังคมออนไลนแ (social networking sites) คือ รูปแบบของเว็บไซตแในการสร฾าง
เครือข฽ายสังคมสําหรับผู฾ใช฾งานในอินเทอรแเน็ต โดยเขียนบรรยายถึงความสนใจ หรือกิจกรรมที่ตนได฾
ทํา จากนั้นนํามาเชื่อมโยงกับความสนใจตลอดจนกิจกรรมของผู฾อื่นที่สัมพันธแกัน 

4. เรตติง (rating) และ รีวิว (review) คือเว็บไซตแที่นําเสนอการจัดอันดับ และมีการ
วิเคราะหแเกี่ยวกับสินค฾าหรือบริการอย฽างละเอียดผ฽านมุมมองของผู฾บริโภค มิใช฽จากผู฾ผลิตสินค฾าหรือ
บริการนั้นเอง  

5. เว็บไซตแแบ฽งปันประสบการณแหรือภาพถ฽าย (experience or photo sharing sites) คือ 
เว็บไซตแที่ให฾พ้ืนที่บริการสําหรับสมาชิก โดยสามารถนํารูปภาพต฽างๆ มาอัพโหลด ทั้งยังสามารถ
เผยแพร฽รูปภาพเหล฽านั้นให฾กับเครือข฽ายเพ่ือนของตนเองและสมาชิกคนอ่ืนๆ ของเว็บไซตแได฾ รวมถึงยัง
สามารถแลกเปลี่ยนความคิดเห็นกับสมาชิกคนอ่ืนๆ ได฾ทั่วโลกผ฽านทางอินเทอรแเน็ต 

6. เว็บไซตแเสียง (audio) คือ เว็บไซตแที่ให฾บริการแก฽สมาชิก โดยให฾สมาชิกเล฽าเรื่องที่ตนรู฾สึก 
พร฾อมทั้งบันทึกเสียงเพ่ือเก็บไว฾ในเว็บไซตแเพ่ือให฾เพ่ือนสมาชิกได฾ฟัง 
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7. เว็บไซตแชมรม (club sites) คือ เว็บไซตแที่จํากัดจํานวนสมาชิกและผู฾เยี่ยมชมพอสมควร 
เนื่องจากเว็บไซตแประเภทนี้มีวัตถุประสงคแเพ่ือเสริมสร฾างความสัมพันธแภายในกลุ฽มสมาชิก รวมถึงการ
รับรู฾ความต฾องการของสมาชิกท่ีสนใจเรื่องเหล฽านี้จริงๆ  

8. เว็บไซตแวางแผนการเดินทาง (trip planner) คือ เว็บไซตแที่เปิดโอกาสให฾สมาชิกได฾นํา
บันทึกความทรงจําเกี่ยวกับการเดินทางท฽องเที่ยวของตนมาเผยแพร฽ และแลกเปลี่ยนประสบการณแ
ร฽วมกับสมาชิกคนอ่ืนๆ  

9. เว็บไซตแตัวกลาง (third-party web sites) คือ เว็บไซตแที่เป็นตัวกลางในการเปิดโอกาสให฾
ผู฾บริโภคที่ได฾รับความเสียหายหรือไม฽พอใจในสินค฾าหรือบริการใดๆ มาเขียนบรรยายถึงความรู฾สึก 
ความคิดเห็น และประสบการณแต฽างๆ เพ่ือเป็นข฾อมูลให฾แก฽ผู฾เยี่ยมชมเว็บไซตแ 

10. เว็บไซตแอ่ืนๆ คือ เว็บไซตแที่นอกเหนือจากที่กล฽าวมาข฾างต฾นทั้ง 9 ประเภท ที่เปิดโอกาสให฾
ผู฾บริโภคได฾เขียนบรรยายความรู฾สึกความคิดเห็น รวมถึงข฾อเสนอแนะเกี่ยวกับสินค฾าหรือบริการที่ตนมี
ประสบการณแเก่ียวข฾อง ไม฽ว฽าจะเป็นทางตรงหรือทางอ฾อม เพ่ือเป็นการแลกเปลี่ยนข฾อมูลกับระหว฽างผู฾
เยี่ยมชมและสมาชิกในเว็บไซตแนั้น 

และเนื่องจากเทคโนโลยีที่ทันสมัย ทําให฾ผู฾บริโภคสามารถสร฾างสรรคแเนื้อหาสื่อที่เกี่ยวข฾องกับ
สินค฾าและบริการได฾หลากหลายรูปแบบ ทั้งการใช฾ข฾อความด฾วยตัวอักษร (text) ภาพ เสียง วิดีโอ ภาพ
อินโฟกราฟิก แอนิเมชัน หรือองคแประกอบอื่นใดที่สามารถเข฾ารหัสได฾ผ฽านสื่อดิจิทัล นํามาประกอบกัน
เป็นเนื้อหาสื่อรูปแบบต฽างๆ ซึ่งผู฾วิจัยได฾รวบรวมรูปแบบเนื้อหาสื่อท่ีผู฾บริโภคสร฾างเองในปัจจุบันได฾ดังนี้ 

1. การอัพเดทสถานะ (status) การทวีต (tweet) คือ การโพสตแแสดงความเคลื่อนไหว หรือ
ความคิดเห็นทั่วไปประจําวันของผู฾ ใช฾งาน (ดังรูปภาพที่ 2.1) ซึ่งสามารถเลือกใช฾เนื้อหาสื่อที่
หลากหลาย ทั้งข฾อความ รูปภาพ วิดีโอ การแสดงหรือเช็คอินสถานที่ เป็นต฾น  

รูปภาพที่ 2.1 แสดงกล฽องอัพเดทสถานะในเฟซบุ฿ก 
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2. การกดแบ฽งปัน หรือ แชรแ (share) คือ สําเนา (quote) หรือการอ฾างถึงข฾อความ ลิงคแ 
(link) รูปภาพ วิดีโอ หรือเนื้อหาสื่อใดๆ ที่มีผู฾สร฾างไว฾ ให฾มาปรากฏในหน฾าวอลลแ (wall) ของตนเอง 
โดยอาจเป็นการแบ฽งปันโดยมีหรือไม฽มีข฾อความประกอบ (caption) ของผู฾ใช฾งานร฽วมด฾วย ดังรูปภาพที่ 
2.2 

รูปภาพที่ 2.2 แสดงการแบ฽งปันโดยมีข฾อความประกอบในเฟซบุ฿ก 
 

 

3. การแบ฽งปัน หรือแชรแภาพถ฽าย (photo sharing) คือการอัพโหลดภาพต฽างๆ ที่ผู฾ใช฾งาน
เป็นผู฾สร฾างสรรคแขึ้นเองหรือจัดหามา ผ฽านสื่อสังคมออนไลนแของตนเอง โดยอาจมีข฾อความประกอบ
ร฽วมด฾วย ดังรูปภาพที่ 2.3 

รูปภาพที่ 2.3 แสดงการแบ฽งปันภาพผ฽านพร฾อมข฾อความประกอบในฟููดสตาแกรม 
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4. การแบ฽งปัน หรือแชรแคลิปวิดีโอ (video sharing) คือการอัพโหลดคลิปวิดีโอขนาดสั้นหรือ
ยาวที่ผู฾ใช฾งานเป็นผู฾สร฾างสรรคแขึ้นเองหรือจัดหามา ผ฽านสื่อสังคมออนไลนแของตนเอง โดยอาจมี
ข฾อความประกอบร฽วมด฾วย ดังรูปภาพที่ 2.4 

รูปภาพที่ 2.4 แสดงการแบ฽งปันวิดีโอผ฽านยูทูป 

 

5. การรีวิวสินค฾าหรือบริการ คือ การสร฾างสรรคแเนื้อหาสื่อที่มีส฽วนหนึ่งส฽วนใดหรือทั้งหมด
เกี่ยวข฾องกับสินค฾าหรือบริการ โดยใช฾องคแประกอบต฽างๆ เช฽น ข฾อความ รูปภาพ วิดีโอ เป็นต฾น ผ฽านสื่อ
สังคมออนไลนแประเภทต฽างๆ อาจเป็นได฾ทั้งสื่อสังคมออนไลนแส฽วนตัวหรือสาธารณะ ดังรูปภาพที่ 2.5 

รูปภาพที่ 2.5 แสดงการรีวิวผ฽านเว็บไซตแพันทิป 
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6. การแสดงความคิดเห็น (comment) คือ การกล฽าวแสดงความคิดเห็นถึงสินค฾าหรือบริการ 
อาจเป็นเจตคติต฽อตราสินค฾า ความคาดหวัง หรือความคิดเห็นจากประสบการณแการใช฾งานสินค฾าหรือ
บริการ โดยใช฾องคแประกอบต฽างๆ เช฽น ข฾อความ รูปภาพ วิดีโอ เป็นต฾น ผ฽านสื่อสังคมออนไลนแประเภท
ต฽างๆ อาจเป็นได฾ทั้งสื่อสังคมออนไลนแส฽วนตัวหรือสาธารณะ ดังรูปภาพที่ 2.6 

รูปภาพที่ 2.6 แสดงการแสดงความคิดเห็นในเว็บไซตแพันทิป 

 

7. การสนทนา (chat) คือ การสนทนาระหว฽างผู฾ใช฾งานสื่อสังคมออนไลนแ ซึ่งมีเนื้อหาเกี่ยวกับ
สินค฾าหรือบริการ อาจเป็นการสนทนาผ฽านข฾อความส฽วนตัว (personal message, PM) โดยใช฾กล฽อง
ข฾อความ (inbox) หรือ การสนทนาผ฽านโปรแกรมสนทนาแบบทันที (instant messaging) ดังรูปภาพ
ที่ 2.7 

รูปภาพที่ 2.7 แสดงการสนทนาผ฽านแอปพลิเคชันไลนแTM ในโทรศัพทแมือถือสมารแทโฟน 
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8. การเขียนบทความเชิงพาณิชยแ (advertorial) หรือการเขียนรีวิวเชิงพาณิชยแ (sponsored 
review) คือ การที่ผู฾ใช฾งานที่เป็นที่มีความเชี่ยวชาญ รู฾จักกันดี มีชื่อเสียงในวงการ มีผู฾ติดตาม 
(followers) จํานวนมาก ได฾รับอามิสสินจ฾างจากบริษัทผู฾ผลิตหรือนักการตลาดในรูปแบบต฽างๆ เพ่ือให฾
ทําหน฾าที่สร฾างเนื้อหาสื่อเพ่ือสนับสนุน (endorsement) แนะนํา (referral) โน฾มน฾าวใจ (influence) 
ด฾วยการแจกแจงคุณสมบัติของสินค฾าไปยังผู฾บริโภค โดยมีการให฾ข฾อมูลที่อาจเปิดเผยหรือปกปิดว฽า
ได฾รับการสนับสนุนจากสินค฾าหรือบริการ ผ฽านทางเว็บไซตแสังคมออนไลนแส฽วนตัว หรือกระดานสนทนา
สาธารณะ ดังรูปภาพที่ 2.8 

รูปภาพที่ 2.8 แสดงการเขียนรีวิวเชิงพาณิชยแในเว็บไซตแพันทิป 

 

 

9. การให฾เรตติง (rating) คือ การที่ผู฾บริโภคผลิตเนื้อหาสื่อ เพื่อให฾ข฾อมูลจากการใช฾สินค฾าหรือ
บริการไปยังเว็บไซตแต฽างๆ เพ่ือเป็นประโยชนแแก฽ผู฾ผลิตในการนําข฾อมูลไปปรับปรุง หรือเป็นประโยชนแ
แก฽ผู฾บริโภคคนอื่นๆ เพ่ือใช฾เป็นข฾อมูลประกอบการตัดสินใจซื้อ เนื้อหาสื่อนั้นอาจอยู฽ในรูปแบบของการ
ให฾คะแนนในหัวข฾อต฽างๆ การให฾ข฾อมูลข฾อดี ข฾อด฾อยของสินค฾าหรือบริการ และการแนะนําปรับปรุง ดัง
รูปภาพที่ 2.9 
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รูปภาพที่ 2.9 แสดงการให฾เรตติงโรงแรมที่พักในเว็บไซตแ booking.com 

 

Li และ Zhan ได฾ศึกษาว฽าปัจจัยใดที่ทําให฾รีวิวสินค฾าออนไลนแ ซึ่งเป็นประเภทหนึ่งของเนื้อหา
สื่อที่ผู฾บริโภคสร฾างเองเกี่ยวกับการแนะนําสินค฾าหรือบริการบนอินเทอรแเน็ต จะโน฾มน฾าวให฾เกิดการ
บอกต฽อได฾อย฽างมีประสิทธิภาพ ซึ่งผลการศึกษาพบว฽ามีปัจจัยที่สารจะนําไปสู฽การโน฾มน฾าวใจ 2 
องคแประกอบใหญ฽ๆ ได฾แก฽ คุณภาพของความคิดเห็น (argument quality) และความน฽าเชื่อถือของ
แหล฽งข฾อมูลหรือผู฾เขียน (source credibility) (Li & Zhan, 2011) 

คุณภาพของความคิดเห็น คือ 1) ความเข฾าใจง฽าย (ease of comprehension) ซึ่งรวมถึง
ความยาวโดยเฉลี่ยของย฽อหน฾าและประโยค และรูปแบบที่ใช฾เขียนความคิดเห็น 2) การมีหลักฐาน
ปรากฏ (evidence presence) คือ การแนะนําสินค฾าหรือบริการด฾วยการสื่อสารผ฽านตัวหนังสือมัก
ขาดความน฽าเชื่อถือ จึงจําเป็นต฾องมีหลักฐานเพ่ือเพ่ิมน้ําหนักความน฽าเชื่อถือ 3) เจตคติโต฾แย฾ง 
(opposing viewpoints) คือเนื้อหาในการแนะนําสินค฾าจะต฾องเป็นข฾อมูลที่นําเสนอสองด฾าน (two-
sided message) และข฾อความที่จะโน฾มน฾าวใจผู฾อ่ืนได฾นั้นต฾องมีจุดยืนในการสําเสนอที่ชัดเจน เช฽น 
เนื้อหาสนับสนุนทางบวก (positive content) และเนื้อหาคัดค฾านทางลบ (negative content) หรือ
เนื้อหาเป็นกลาง (balanced content) 4) ความครอบคลุมของเนื้อหา (comprehensiveness) คือ 
ความยาวของเนื้อหาทั้งหมด และจํานวนของคุณสมบัติที่จะนํามาพูดคุยกัน (Li & Zhan, 2011) 

ในแง฽ความน฽าเชื่อถือของแหล฽งข฾อมูลหรือผู฾เขียน ได฾แก฽ การใช฾สินค฾า (product usage) คือ 
เป็นผู฾ที่เคยใช฾สินค฾าหรือเป็นผู฾ครอบครองสินค฾านั้นอยู฽ จะทําให฾มีความน฽าเชื่อถือในการแนะนําสินค฾า
มากกว฽าผู฾ที่ไม฽เคยใช฾จริง และความเข฾มข฾นของภาษา (language intensity) คือการใช฾อารมณแสร฾าง
ส฽วนร฽วมในงานเขียนอย฽างมีศิลปะ เพ่ือให฾ผู฾รับสารรู฾สึกคล฾อยตามเนื้อหาที่เขียน (Li & Zhan, 2011) 
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 ในงานวิจัยชิ้นนี้ ผู฾วิจัยต฾องการศึกษาเรื่องสิ่งจูงใจที่มีผลต฽อการบอกต฽อออนไลนแ โดยมีตัวแปร
ที่เกี่ยวข฾องกับเนื้อหาสื่อที่ผู฾ใช฾งานสร฾างใน 2 ส฽วน คือ ช฽องทางในการบอกต฽อออนไลนแ และรูปแบบ
การบอกต฽อออนไลนแที่มีระดับความเข฾มข฾นที่แตกต฽างกัน ดังมีรายละเอียดการจัดประเภทดังนี้ 

2.2.4 ช฽องทางในการบอกต฽อออนไลนแในงานวิจัยชิ้นนี้  

จากการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข฾อง ผู฾วิจัยจึงได฾แบ฽งระดับความเข฾มข฾นของช฽องทางสื่อ
สังคมออนไลนแ (platform valence) ในการบอกต฽อออนไลนแออกเป็น 3 ระดับ ตามระดับ
ความสามารถในการเข฾าถึงจํานวนเครือข฽ายผู฾ใช฾งาน และลักษณะการเข฾าถึงการใช฾งานช฽องทางนั้นๆ ไว฾
ดังนี้ 

ระดับท่ี 1 สื่อสังคมออนไลน์ส่วนตัว  

คือ เว็บไซตแหรือแอปพลิเคชันที่ผู฾ใช฾งานต฾องลงทะเบียนสมัครใช฾บริการในครั้งแรกเพ่ือสร฾าง
บัญชีส฽วนตัว แต฽หลังจากนั้นผู฾ใช฾งานสามารถเข฾าสู฽เว็บไซตแหรือแอปพลิเคชันด฾วยการเข฾าสู฽ระบบแบบ
อัตโนมัติ (automatic log-in) โดยไม฽ต฾องเข฾าสู฽ระบบใหม฽ ทําให฾การใช฾งานเว็บไซตแหรือแอปพลิเคชัน
เหล฽านี้สามารถใช฾งานได฾ทันที มีความสะดวกสบาย และได฾รับความนิยมอย฽างแพร฽หลาย  

ในแง฽การเข฾าถึงเครือข฽ายผู฾ใช฾งาน พบว฽าสื่อสังคมออนไลนแแบบส฽วนตัวนี้มีจํานวนผู฾ที่อยู฽ใน
เครือข฽ายการใช฾งานในวงจํากัด โดยมากเป็นการเชื่อมโยงกับกลุ฽มเพ่ือน ครอบครัว ญาติ ผู฾ที่เกี่ยวข฾อง
ในการทํางาน หรือคนรู฾จักในชีวิตประจําวัน ตัวอย฽างของสื่อสังคมออนไลนแประเภทนี้  เช฽น เฟซบุ฿ก 
ไลนแ ทวิตเตอรแ อินสตาแกรม เป็นต฾น ช฽องทางสื่อสังคมออนไลนแในระดับนี้ ผู฾วิจัยกําหนดให฾มีความ
เข฾มข฾นน฾อยที่สุด เนื่องจากมีความเป็นส฽วนตัวสูง เข฾าถึงกลุ฽มคนในวงจํากัดจํานวนหนึ่ง ทําให฾ข฾อมูลมี
อิทธิพลต฽อจํานวนคนไม฽มากนัก และเนื่องจากความสะดวกสบายในการผลิตสารเพ่ือการบอกต฽อ ทํา
ให฾ช฽องทางนี้ต฾องการความพยายามของผู฾บอกต฽อน฾อยที่สุด 

 ระดับท่ี 2 สื่อสังคมออนไลน์กึ่งส่วนตัวกึ่งสาธารณะ  

คือ เว็บไซตแหรือแอปพลิเคชันที่ผู฾ใช฾งานต฾องลงทะเบียนสมัครใช฾บริการเพ่ือสร฾างบัญชี โดย
อาจเป็นการสร฾างบัญชีสมาชิก (member) ที่ระบุตัวตนได฾ หรือการสร฾างบัญชีผู฾ใช฾งานชั่วคราว 
(guest) ที่ไม฽ต฾องระบุตัวตน โดยผู฾ใช฾งานต฾องกรอกข฾อมูลเพ่ือเข฾าสู฽ระบบทุกครั้งที่เข฾าใช฾บริการ แต฽ใน
บางเว็บไซตแอาจให฾ผู฾ใช฾งานสามารถเลือกให฾ระบบจดจํารหัสผู฾ใช฾งานและรหัสผ฽านเพ่ือความสะดวกใน
การเข฾าสู฽ระบบได฾  
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ในแง฽การเข฾าถึงเครือข฽ายผู฾ใช฾งาน พบว฽าสื่อสังคมออนไลนแประเภทนี้ ถึงแม฾บางประเภทจะ
เป็นเว็บไซตแ หรือ บล็อก (blog) ส฽วนตัวของผู฾ใช฾งาน แต฽เนื้อหาของเว็บไซตแนั้นอาจถูกเผยแพร฽ต฽อ
สาธารณชนที่ไม฽ได฾จํากัดเฉพาะผู฾ที่ผู฾ใช฾งานกําหนดไว฾ เช฽น บล็อก หรืออาจเป็นเว็บไซตแที่มี เครือข฽าย
ผู฾ใช฾งานจํานวนมาก แต฽ผู฾ใช฾งานจําเป็นต฾องเข฾าสู฽ระบบเพ่ือใช฾งาน เช฽น เฟซบุ฿กแฟนเพจ กระดาน
สนทนาเฉพาะกลุ฽ม เว็บบอรแดของคลับ สมาคม ชมรมต฽างๆ เป็นต฾น ซึ่งช฽องทางสื่อสังคมออนไลนแใน
ระดับนี้ ผู฾วิจัยกําหนดให฾มีความเข฾มข฾นมากขึ้นกว฽าในระดับที่ 1 เพราะนอกจากข฾อมูลที่อยู฽ในช฽องทาง
ในระดับนี้จะสามารถเข฾าถึงคนได฾มากขึ้นจากในระดับที่ 1 แล฾ว ข฾อมูลที่ถูกผลิตและเผยแพร฽อยู฽ใน
ช฽องทางเหล฽านี้ ยังสามารถถูกค฾นหาผ฽านเสิรแชเอนจิน ด฾วยการค฾นหาฐานข฾อมูลที่บันทึกไว฾จากคําสําคัญ 
(keyword) ได฾อีกด฾วย นอกจากนี้ผู฾บอกต฽อยังต฾องใช฾ความพยายามในการบอกต฽อมากกว฽าในระดับที่ 1 
ในการเข฾าสู฽ระบบด฾วย 

ระดับท่ี 3 สื่อสังคมออนไลน์สาธารณะ  

คือ เว็บไซตแหรือแอปพลิเคชันที่ผู฾ใช฾งานต฾องลงทะเบียนสมัครใช฾บริการ โดยการสร฾างบัญชี
สมาชิก ผู฾ใช฾งานชั่วคราว หรือเลือกผูกกับบัญชีส฽วนตัวจากช฽องทางในระดับที่ 1 โดยผู฾ใช฾งานต฾องทํา
การเข฾าสู฽ระบบก฽อนใช฾งานทุกครั้ง หรืออาจเลือกให฾ระบบจดจําข฾อมูลส฽วนตัวเพ่ือเข฾าระบบอัตโนมัติได฾ 
ซึ่งบางเว็บไซตแอาจมีการร฾องขอให฾ผู฾สมัครใช฾บริการส฽งหลักฐานประกอบการสมัครใช฾งาน เช฽น สําเนา
บัตรประจําตัวประชาชน หมายเลขโทรศัพทแมือถือ และอาจใช฾วิธีการเข฾าสู฽ระบบด฾วยรหัสผ฽านแบบครั้ง
เดียว (One Time Password; OTP) เพ่ือยืนยันตัวตนผู฾ใช฾งาน และใช฾เป็นหลักฐานในการดําเนินคดี
หากเกิดข฾อพิพาทหรือการฟูองร฾องขึ้น  

เว็บไซตแในระดับที่ 3 นี้ มีจํานวนเครือข฽ายผู฾ใช฾งานจํานวนมาก สาธารณชนสามารถเข฾ามาดู
ข฾อมูลจากเว็บไซตแประเภทนี้ได฾โดยไม฽ต฾องลงทะเบียนหรือเข฾าสู฽ระบบ เช฽น เว็บไซตแพันทิป เด็กดี จีบัน 
เว็ดดิงสแควรแ ยูทูป เว็บไซตแหนังสือพิมพแออนไลนแต฽างๆ เป็นต฾น ซึ่งช฽องทางสื่อสังคมออนไลนแในระดับ
นี้ ผู฾วิจัยกําหนดให฾มีความเข฾มข฾นมากที่สุด เนื่องจากข฾อมูลที่เผยแพร฽ออกไปสามารถเข฾าถึงสาธารณชน
จํานวนมาก และข฾อมูลยังถูกบันทึกและเรียกคืนกลับมาได฾จากการใช฾เสิรแชเอนจินค฾นหาตามคําสําคัญที่
มีผู฾สนใจแสวงหา นอกจากนี้ผู฾บอกต฽อต฾องใช฾ความพยายามและความรอบคอบในการบอกต฽อผ฽าน
ช฽องทางนี้มากที่สุด เพราะบางครั้งอาจนํามาซึ่งประเด็นข฾อพิพาท หรือการฟูองร฾องทางกฎหมายได฾ 
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2.2.5 รูปแบบการบอกต฽อออนไลนแที่ใช฾ในงานวิจัยชิ้นนี้  

จากการทบทวนวรรณกรรมเรื่องรูปแบบการบอกต฽อออนไลนแ ผู฾วิจัยจึงได฾แบ฽งระดับความ
เข฾มข฾นของรูปแบบการบอกต฽อออนไลนแ (pattern valence) ออกเป็น 3 ระดับ ตามความต฾องการ
ความรู฾ความสามารถในการใช฾งาน และการมีส฽วนร฽วมในการผลิตเนื้อหาสารที่ใช฾บอกต฽อออนไลนแ ดังนี้ 

ระดับท่ี 1 การบอกต่อออนไลน์แบบง่าย 

รูปแบบการบอกต฽อออนไลนแในระดับนี้ ผู฾ที่บอกต฽อออนไลนแไม฽มีความยุ฽งยาก ซับซ฾อน หรือ
ต฾องใช฾ความพยายามในการผลิตเนื้อหาสารเพ่ือการบอกต฽อออนไลนแ เช฽น การอัพเดทสถานะ โดยการ
ใช฾แคปชัน (caption) สั้นๆ ไม฽เกิน 100 คํา การโพสตแรูปหรือคลิปวิดีโอเกี่ยวกับสินค฾าหรือบริการ การ
เช็คอินตามสถานที่ต฽างๆ หรือ การส฽งต฽อ (forward) สารทางการตลาดและโปรโมชั่นต฽างๆ เป็นต฾น 

ระดับท่ี 2 การบอกต่อออนไลน์แบบปานกลาง  

รูปแบบการบอกต฽อออนไลนแขั้นปานกลางนี้ ผู฾ที่บอกต฽อออนไลนแต฾องใช฾ความสามารถ หรือมี
ความพยายามในการออกแบบเนื้อหาสารมากขึ้นจากการบอกต฽อออนไลนแแบบง฽าย เช฽น การตั้งกระทู฾
ในกระดานสนทนาต฽างๆ เพ่ือเขียนบรรยายเหตุการณแ บอกเล฽าเรื่องราว ประสบการณแเกี่ยวกับสินค฾า
หรือบริการโดยมีเนื้อหาตั้งแต฽ 100-500 คํา โดยอาจมีการใช฾ภาพหรือคลิปวิดีโอประกอบการเล฽าเรื่อง 
การเขียนข฾อดีข฾อเสียหรือให฾คะแนนเรตติงให฾แก฽เว็บไซตแจัดอันดับโรงแรมที่พัก สถานที่ท฽องเที่ยว หรือ
ร฾านอาหาร การเขียนเชิญชวนพร฾อมลิงคแให฾ผู฾อ่ืนเข฾าร฽วมกิจกรรมทางการตลาดของสินค฾าหรือบริการ
โดยไม฽ได฾รับสินจ฾างรางวัล เป็นต฾น 

ระดับท่ี 3 การบอกต่อออนไลน์แบบซับซ้อน  

ผู฾ที่บอกต฽อออนไลนแด฾วยรูปแบบการบอกต฽อออนไลนแขั้นสูงนี้จะต฾องใช฾ความสามารถ และ
ความพยายามในการผลิตและเผยแพร฽สารในระดับสูง เช฽น การเขียนรีวิวสินค฾าหรือบริการ การ
เปรียบเทียบคุณสมบัติระหว฽างสินค฾าหรือบริการที่ตราสินค฾าแตกต฽างกัน การผลิตคลิปวิดีโอหรือภาพ
ชุดการทดสอบสินค฾าหรือบริการพร฾อมคําบรรยาย เป็นต฾น 
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2.3 แนวคิดเรื่องสิ่งจูงใจในการบอกต่อและการบอกต่อออนไลน์ 

2.3.1 สิ่งจูงใจในการบอกต฽อ 

 ที่ผ฽านมามีนักวิจัยที่สนใจศึกษาเรื่องการบอกต฽อเป็นจํานวนมาก โดยเฉพาะการศึกษาสิ่งจูงใจ
ที่เป็นมูลฐานของการสื่อสารด฾วยการบอกต฽อ โดยการศึกษาเกี่ยวกับเรื่องสิ่งจูงใจในการบอกต฽อในยุค
แรกๆ ที่ถูกนํามาอ฾างอิงอย฽างแพร฽หลาย คือการศึกษาของ Dichter ซึ่งแบ฽งประเภทสิ่งจูงใจในการ
บอกต฽อออกเป็น 4 ประเภท ดังแสดงในตารางที่ 2.1 (Dichter, 1966) 

ตารางที่ 2.1 แสดงประเภทสิ่งจูงใจในการบอกต฽อของ Dichter (1966) 

สิ่งจูงใจ ค าอธิบาย 

สิ่งจูงใจเกี่ยวกับสินค฾า 
(product-involvement) 

คือการที่ผู฾บริโภคบอกต฽อ เพราะมีประสบการณแในทางบวกหรือลบ
มากๆ เกี่ยวกับสินค฾าหรือบริการ ทําให฾ต฾องการที่จะบอกเล฽า
ประสบการณแนั้นกับผู฾อื่น 

สิ่งจูงใจเก่ียวกับตนเอง 
(self-involvement) 

คือการที่ผู฾บริโภคต฾องการบอกต฽อเพ่ือให฾ได฾รับความสนใจจากผู฾อ่ืน 
หรือเป็นการแสดงความเชี่ยวชาญของตนให฾ผู฾อ่ืนทราบ 

สิ่งจูงใจเก่ียวกับผู฾อ่ืน 
(other-involvement) 

คือการที่ผู฾บริโภคต฾องการบอกต฽อเพ่ือช฽วยเหลือผู฾ อ่ืน ทําให฾ผู฾อ่ืน
ตัดสินใจซื้อได฾ดีขึ้น หรือต฾องการเตือนไม฽ให฾ตัดสินใจผิดพลาด หรือ
เป็นการชื่นชมบริษัทผู฾ผลิตที่ดี 

สิ่งจูงใจเก่ียวกับสาร 
(message-involvement) 

คือการที่ผู฾บริโภคบอกต฽อ เนื่องจากได฾รับการกระตุ฾นจากสารที่เกิด
จากการโฆษณาหรือการสื่อสารการตลาดในรูปแบบอื่นๆ 

 ต฽อมาภายหลัง คณะของ Engel Blackwell และ Miniard ได฾ปรับปรุงประเภทสิ่งจูงใจของ 
Dichter โดยการเปลี่ยนชื่อเรียกสิ่งจูงใจ เช฽น สิ่งจูงใจเกี่ยวกับผู฾อ่ืน (other-involvement) เป็น 
สิ่งจูงใจห฽วงใยผู฾อื่น (concern for others) และสิ่งจูงใจเกี่ยวกับสาร (message-involvement) เป็น 
สิ่งจูงใจอุบายจากสาร (message intrigue) เป็นต฾น (Engel, Blackwell, & Miniard, 1995) 

Eugene Anderson ได฾ศึกษาความสัมพันธแระหว฽างความพึงพอใจกับการบอกต฽อของลูกค฾า
ในสหรัฐและสวีเดน ซึ่งผลที่ได฾จากกลุ฽มตัวอย฽างทั้งสองประเทศออกมาใกล฾เคียงกัน โดยผลการศึกษา
พบว฽า ลูกค฾าที่ไม฽พึงพอใจจะมีส฽วนร฽วมในการบอกต฽อมากกว฽าลูกค฾าที่พึงพอใจ เพราะสิ่งจูงใจในการ
บอกต฽อจะเกิดขึ้นก็ต฽อเมื่อความคาดหวังของผู฾บริโภคที่มีต฽อการบริโภคสินค฾าหรือบริการนั้นๆ ไม฽
เป็นไปตามความคาดหมายของพวกเขา โดยเฉพาะเมื่อพวกเขารู฾สึกผิดหวัง (Anderson, 1998)  
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ทั้งนี้การศึกษาที่มีรายละเอียดเรื่องสิ่งจูงใจในการบอกต฽อมากที่สุด คือการศึกษาของ 
Sundaram และคณะ ซึ่งคณะผู฾วิจัยได฾สัมภาษณแกลุ฽มตัวอย฽าง 390 คน อายุตั้งแต฽ 20 ถึง 72 ปี เพ่ือ
ทําการศึกษาเรื่องสิ่งจูงใจในการบอกต฽อเชิงบวกและเชิงลบ และทดสอบความสัมพันธแระหว฽างสิ่งจูงใจ
กับประสบการณแการบริโภค โดยทดสอบสิ่งจูงใจในการบอกต฽อของผู฾บริโภค 8 ประเภท ซึ่งส฽วนหนึ่ง
อ฾างอิงจากสิ่งจูงใจของ Dichter และของ Engel และคณะ  

ผลการศึกษาของ Sundaram และคณะ พบว฽า สิ่งจูงใจมีความสัมพันธแกับประสบการณแจาก
การบริโภคสินค฾าหรือบริการอย฽างมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยผู฾บริโภคที่บอกต฽อในเชิงบวกนั้น มีสิ่งจูงใจ
เชิงปรัตถนิยม (altruistic) ความเกี่ยวโยงกับสินค฾า (product involvement) การส฽งเสริมคุณค฽าของ
ตนเอง (self-enhancement) และการช฽วยเหลือบริษัทผู฾ผลิต (helping the company) ในขณะที่
สิ่งจูงใจที่ทําให฾เกิดการบอกต฽อในเชิงลบ ได฾แก฽ สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม การลดความกังวลใจ (anxiety 
reduction) การแก฾แค฾น (vengeance) และการแสวงหาคําแนะนํา โดยมีรายละเอียดสิ่งจูงใจและ
คําอธิบายดังแสดงในตารางที่ 2.2 (Sundaram, Mitra, & Webster, 1998) 

ตารางที่ 2.2 แสดงสิ่งจูงใจในการบอกต฽อตามการศึกษาของ Sundaram และคณะ (1998) 

สิ่งจูงใจ ค าอธิบาย 

สิ่งจูงใจในการบอกต฽อเชิงบวก 
สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม 

(altruism) 
สิ่งจูงใจในการทําสิ่งต฽างๆ เพ่ือผู฾ อ่ืนโดยไม฽หวังสิ่งใดตอบแทน 
เช฽น การแนะนําสินค฾าที่ดี ทําให฾การตัดสินใจซื้อง฽ายขึ้น 

ความเกี่ยวโยงกับสินค฾า 
(product involvement) 

สิ่งจูงใจที่เกิดจากความสนใจในตัวสินค฾า หรือความตื่นเต฾นที่เกิด
จากการได฾ครอบครองและใช฾งานสินค฾านั้นๆ 

สิ่งจูงใจในการส฽งเสริมตนเอง 
(self-enhancement) 

สิ่งจูงใจในการใช฾การบอกต฽อเป็นเครื่องมือในการส฽งเสริม
ภาพลักษณแในสายตาผู฾บริโภคคนอ่ืนๆ โดยการแสดงตนเป็น
ผู฾บริโภคท่ีฉลาดซื้อสินค฾า 

สิ่งจูงใจช฽วยเหลือบริษัทผู฾ผลิต 
(helping the company) 

สิ่งจูงใจในการบอกต฽อเพ่ือต฾องการช฽วยเหลือบริษัทผู฾ผลิตสินค฾า
หรือบริการ 

สิ่งจูงใจในการบอกต฽อเชิงลบ 

สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม 
(altruism) 

สิ่งจูงใจในการปูองกันผู฾บริโภคคนอ่ืนๆจากการประสบปัญหา
จากสินค฾าหรือบริการที่ตนมีประสบการณแที่ไม฽ดีมาก฽อน 

สิ่งจูงใจในการลดความกังวลใจ 
(anxiety reduction) 

สิ่งจูงใจในการบอกต฽อเพ่ือให฾ลดความกังวลในใจ ลดความโกรธ
แค฾น หรือความคับข฾องใจจาการใช฾สินค฾าหรือบริการที่ซื้อ 



 

 

68 

สิ่งจูงใจ ค าอธิบาย 

สิ่งจูงใจในการแก฾แค฾น
(vengeance) 

สิ่งจูงใจในการบอกต฽อเพ่ือตอบโต฾ หรือแก฾แค฾นผู฾ผลิตสินค฾าหรือ
บริการ เนื่องจากประสบการณแเลวร฾ายในการใช฾งาน 

สิ่งจูงใจในการขอคําแนะนํา 
(advice seeking) 

สิ่งจูงใจในการบอกต฽อเพ่ือแสวงหาคําแนะนําในการแก฾ไขปัญหา
ที่ประสบจากการบริโภคสินค฾าหรือบริการ 

2.3.2 สิ่งจูงใจในการบอกต฽อออนไลนแ 

 สําหรับการศึกษาเรื่องสิ่งจูงใจในการบอกต฽อออนไลนแนั้น Hennig-Thurau และคณะ ได฾
พัฒนาต฽อยอดองคแความรู฾จากผลการศึกษาของ Balasubramanian และ Mahajan ที่ศึกษาเรื่อง
ศักยภาพทางเศรษฐกิจของชุมชนเสมือน (economic potential of virtual communities)  โดย
คณะผู฾วิจัยได฾สร฾างแบบจําลองในการบูรณาการกิจกรรมทางเศรษฐกิจและสังคมที่เกิดขึ้นภายในชุมชน
เสมือน ซึ่งคณะผู฾วิจัยระบุว฽า การที่ผู฾ใช฾งาน (constituents) มีปฏิสัมพันธแทางสังคมในโลกออนไลนแนั้น 
เนื่องจากพวกเขาเหล฽านั้นเห็นถึงประโยชนแ 3 ประการ ดังนี้ (Balasubramanian & Mahajan, 
2001)  

1. อรรถประโยชนแจากความสนใจ (Focus-related utility) 
2. อรรถประโยชนแจากการบริโภคข฾อมูล (Consumption utility) 
3. อรรถประโยชนแจากการเห็นพ฾อง (Approval utility) 

อรรถประโยชน์จากความสนใจ (Focus-related utility) 

อรรถประโยชนแจากความสนใจ มาจากความเชื่อของผู฾ใช฾งานที่ว฽า การเสียสละของทุกคน
รวมถึงของตนเอง จะทําให฾สิ่งที่สังคมให฾ความสนใจหรือให฾ความสําคัญมีความแข็งแกร฽ง หรือก฾าวหน฾า
ไปมากขึ้น ยกตัวอย฽างเช฽น ผู฾ ใช฾งานที่อยู฽ ในกลุ฽มรักษแสิ่งแวดล฾อม ( environment-conscious 
community) อาจให฾ข฾อมูลที่เกี่ยวข฾องกับกรณีใดๆ ที่ทําให฾โครงการรักษาสิ่งแวดล฾อมมีความ
แข็งแกร฽งขึ้น เป็นต฾น (Balasubramanian & Mahajan, 2001) ถือเป็นอรรถประโยชนแที่ผู฾บริโภคจะ
ได฾รับเมื่อให฾คุณค฽า (submitting value) ต฽อสังคมหรือชุมชน (community) ผ฽านการเสียสละ 
(contribution) หรือให฾เป็นวิทยาทานโดยสมัครใจ (Hennig-Thurau et al., 2004) 

ในเว็บไซตแที่เปิดให฾แสดงความคิดเห็นสาธารณะ การมอบเป็นวิทยาทานดังกล฽าวอาจหมายถึง
การเขียนรีวิว หรือการแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับสินค฾าหรือบริการที่ผู฾ใช฾งานเว็บไซตแคนอ่ืนสามารถ
นําไปใช฾ประกอบการตัดสินใจได฾ เช฽น การรีวิวหนังสือในเว็บไซตแ Amazon.com การเปรียบเทียบ



 

 

69 

คุณสมบัติและราคาสินค฾าในเว็บไซตแ pricewatch.com เป็นต฾น ประโยชนแขึ้นอยู฽กับสมมติฐานที่ว฽า 
การให฾คุณค฽าต฽อสังคมหรือชุมชน เป็นเปูาหมายที่สําคัญของมนุษยแ (Hennig-Thurau et al., 2004)  

 การบอกต฽อกันออนไลนแผ฽านเว็บไซตแแสดงความคิดเห็น อาจถูกใช฾เป็นเครื่องมือของผู฾บริโภค
ในการช฽วยเหลือผู฾ อ่ืนในการตัดสินใจซื้อสินค฾าหรือบริการ หรือปูองกันผู฾ อ่ืนจากการพบเจอ
ประสบการณแท่ีไม฽ดี สิ่งจูงใจของการสื่อสารในลักษณะนี้ อาจเป็นไปได฾ว฽าเกิดข้ึนจากทั้งประสบการณแที่
ดี หรือไม฽ดีของผู฾บอกต฽อ และผู฾บริโภคอาจจะรู฾สึกเป็นส฽วนหนึ่งของชุมชนออนไลนแจากการแสดงความ
คิดเห็นและสารที่บอกต฽อ การมีตัวตน (identification) และการเป็นส฽วนหนึ่งของสังคมเป็นเหตุผลว฽า
ทําไมผู฾บริโภคต฾องการเป็นส฽วนหนึ่งในสังคมออนไลนแ จึงอนุมานได฾ว฽าสิ่งจู งใจที่ทําให฾ผู฾บริโภคมีส฽วน
ร฽วมในการบอกต฽อออนไลนแ ก็เพ่ือเป็นส฽วนหนึ่งของสังคมออนไลนแ (McWilliam, 2000; Oliver, 
1999) 

ประโยชน์จากการบริโภคข้อมูล (Consumption utility) 

 อรรถประโยชนแจากการบริโภคข฾อมูล มาจากการที่ผู฾ใช฾งานได฾บริโภคข฾อมูลที่ผู฾อ่ืนในสังคม
เสมือนเผยแพร฽ไว฾โดยตรง เช฽น การฝึกทักษะหมากรุกโดยการใช฾เทคนิควิธีที่มีสมาชิกเผยแพร฽ไว฾ใน
ชมรมหมากรุกออนไลนแ เป็นต฾น นั่นหมายถึงผู฾บริโภคได฾รับอรรถประโยชนแ จากการบริโภคข฾อมูลของ
ผู฾บริโภคคนอ่ืนที่นําประสบการณแตรงในการใช฾งานสินค฾าหรือบริการมาเขียนแสดงความคิดเห็น หรือ
รีวิวสินค฾า ผ฽านเว็บไซตแแสดงความคิดเห็น (Balasubramanian & Mahajan, 2001) โดยพวกเขา
สามารถอ฽านรีวิวสินค฾าหรือความคิดเห็นที่เขียนโดยผู฾บริโภคที่มีประสบการณแการใช฾งานโดยตรง และ
รีวิวหรือความคิดเห็นเหล฽านั้นสามารถนําไปสู฽การตัดสินใจซื้อ หรือไม฽ซื้อสินค฾านั้นๆ ได฾ (Hennig-
Thurau et al., 2004) 

 ผู฾บริโภคจํานวนมากมีสิ่งจูงใจในการบอกต฽อออนไลนแ เพ่ือขอความช฽วยเหลือในการแก฾ไข
ปัญหาที่ประสบอยู฽ ดังนั้นการเข฾าชมเว็บไซตแแสดงความคิดเห็นสาธารณะทําให฾ผู฾บริโภคสามารถ
แสวงหา และเก็บรวบรวมข฾อมูล รวมไปถึงการช฽วยเหลือจากผู฾บริโภคคนอ่ืนๆ ได฾ สิ่งจูงใจในการ
แสวงหาคําแนะนําหลังการตัดสินใจซื้อสินค฾านี้เกี่ยวข฾องกับการพัฒนาทักษะที่จําเป็นในการทําความ
เข฾าใจ การใช฾งาน ปรับเปลี่ยน หรือซ฽อมแซมสินค฾า  (Hennig-Thurau et al., 2004) 

อรรถประโยชน์จากการเห็นพ้อง (Approval utility) 

 อรรถประโยชนแจากการเห็นพ฾อง เกิดจากความพึงพอใจของผู฾ให฾ข฾อมูลหลังจากที่ผู฾อ่ืนบริโภค
ข฾อมูลที่เผยแพร฽ไว฾แล฾วให฾ความเห็นพ฾องกับข฾อมูลที่ผู฾ใช฾งานนําไปเผยแพร฽ไว฾ กล฽าวคือเมื่อผู฾บริโภคไป
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แสดงความคิดเห็น หรือเขียนรีวิวไว฾ในระบบ หลังจากนั้นก็มีผู฾บริโภคคนอ่ืนมาบริโภคสารนั้นและเกิด
ความเห็นพ฾องในสารที่ให฾เป็นวิทยาทานนั้นๆ ว฽าเป็นประโยชนแ (Balasubramanian & Mahajan, 
2001) โดยการตอบกลับ (feedback) ของผู฾รับสารที่เห็นพ฾องนั้น สามารถเป็นไปได฾ทั้งการสื่อสารแบบ
เป็นทางการ และไม฽เป็นทางการ การสื่อสารความเห็นพ฾องแบบไม฽เป็นทางการอาจปรากฏในรูปแบบที่
ผู฾ใช฾งานเว็บไซตแเขียนชื่นชม  ซาบซึ้ง หรือแสดงความขอบคุณในความเป็นประโยชนแของข฾อมูลผ฽าน
กระดานสาธารณะ หรือส฽งข฾อความแบบส฽วนตัวเพ่ือขอบคุณ (Hennig-Thurau et al., 2004) 

รูปแบบการสื่อสารความเห็นพ฾องอย฽างเป็นทางการ อาจเกิดจากผู฾ให฾บริการเว็บไซตแเป็นผู฾
จัดหาช฽องทาง บางเว็บไซตแมีการจัดทําอันดับการมีส฽วนร฽วม (contribution ranking) ในหมู฽ผู฾ใช฾งาน 
เช฽น เว็บไซตแ Amazon.com มีกลไกที่อนุญาตให฾ผู฾ใช฾งานเว็บไซตแสามารถประเมินระดับความเป็น
ประโยชนแของรีวิวสินค฾า และข฾อมูลการประเมินดังกล฽าวจะถูกใช฾จําแนกรีวิวที่เป็นประโยชนแมากที่สุด
ว฽าเป็น “สปอรแตไลทแรีวิว” (spotlight review) ในขณะที่เว็บไซตแผู฾ให฾บริการข฾อมูลบอกต฽อออนไลนแ 
เช฽น เว็บไซตแ iSquad.com มีการแจกของรางวัลให฾แก฽ผู฾บริโภคที่ให฾ข฾อมูลกับชุมชนออนไลนแผ฽านทาง
เว็บไซตแ ซึ่งจะพบว฽าคุณลักษณะต฽างๆ เหล฽านี้ล฾วนทําให฾การบอกต฽อออนไลนแแตกต฽างจากการบอกต฽อ
กันแบบเห็นหน฾าค฽าตากันแบบดั้งเดิม (Hennig-Thurau et al., 2004) 

 รางวัลในรูปแบบต฽างๆ ถือเป็นสิ่งจูงใจสําคัญ ในการผลักดันให฾เกิดพฤติกรรมของมนุษยแ ผู฾รับ
รางวัลจะพิจารณารางวัลนั้นในฐานะที่เป็นสัญลักษณแของการชื่นชม และรู฾สึกซาบซึ้งในประโยชนแจาก
พฤติกรรมของตนที่ทําลงไปจากผู฾ที่มอบรางวัลให฾ (Lawler, 1984) ดังนั้นการได฾รับรางวัลจากการ
บอกต฽อออนไลนแจากผู฾ให฾บริการเว็บไซตแ จึงเป็นอีกรูปแบบหนึ่งของการแสดงให฾เห็นถึงประโยชนแจาก
การเห็นพ฾องในข฾อมูลที่เขียนผ฽านทางเว็บไซตแนั้นๆ อย฽างเป็นทางการ (Hennig-Thurau et al., 2004) 

หลังจากนั้น Hennig-Thurau และคณะ ได฾ทําการศึกษาโดยใช฾กรอบแนวคิดของ 
Balasubramanian และ Mahajan มาศึกษาเพ่ิมเติม โดยจากการทบทวนวรรณกรรม คณะผู฾วิจัยได฾
เพ่ิมประโยชนแอีก 2 ประการ ที่พิจารณาจากความเชื่อมโยงกับคุณลักษณะของเครือข฽ายอินเทอรแเน็ต 
คือ อรรถประโยชนแจากสื่อกลาง (moderator-related utility) และอรรถประโยชนแจากการรักษา
สมดุล (homeostase utility) (Hennig-Thurau et al., 2004) 

อรรถประโยชน์จากสื่อกลาง (Moderator-related utility) 

อรรถประโยชนแจากสื่อกลาง เกิดข้ึนจากการมีบุคคลที่ 3 เป็นสื่อกลางที่ทําให฾ข฾อตําหนิหรือข฾อ
ร฾องเรียนถึงบริษัทผู฾ผลิตสินค฾าหรือบริการจากผู฾ใช฾งานในชุมชนเสมือน ได฾รับการตอบสนองหรือได฾รับ
การแก฾ไขง฽ายขึ้น โดยในบริบทเว็บไซตแแสดงความคิดเห็นออนไลนแ เจ฾าหน฾าที่ที่ดูแลระบบอาจทําหน฾าที่
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ในการมีปฏิสัมพันธแกับบริษัทในฐานะตัวแทนของผู฾บริโภค ซึ่งแนวความคิดนี้มาจากแนวคิด
กระบวนการปฏิสัมพันธแระหว฽างผู฾บริโภคกับผู฾บริโภค (consumer-to-consumer interaction 
process) ซึ่งทําให฾การบอกต฽อออนไลนแแตกต฽างจากการบอกต฽อแบบดั้งเดิม โดยอรรถประโยชนแ
ประเภทนี้เกิดข้ึนจากการที่ผู฾ใช฾งานรู฾สึกสะดวกสบาย (convenience) และได฾รับการช฽วยเหลือในการ
แก฾ไขปัญหา (problem-solving support) ผ฽านผู฾ดูแลระบบ (Hennig-Thurau et al., 2004) 

จากการศึกษาของ Harrison-Walker พบว฽า ผู฾บริโภครู฾สึกสะดวกมากขึ้น เมื่อตัดสินใจเขียน
คําตําหนิหรือเขียนเรื่องร฾องเรียนสายการบินยูไนเต็ดแอรแไลนแ ผ฽านกระดานความคิดเห็นในเว็บไซตแ 
United.com โดยพวกเขาระบุว฽า สื่อกลางอย฽าง “กระดานร฾องเรียน” (complaint forum) น฽าจะ
ง฽ายสําหรับผู฾บริโภคในการจัดประเภทการสื่อสาร และยังเข฾าถึงผู฾เกี่ยวข฾องได฾มากกว฽าการติดต฽อไปยัง
สํานักงานของสายการบิน United โดยตรง (Harrison-Walker, 2001; Hennig-Thurau et al., 
2004) 

อรรถประโยชน์ในการรักษาสมดุล (Homeostase utility) 

อรรถประโยชนแในการรักษาสมดุล เกิดขึ้นจากพ้ืนฐานที่ว฽ามนุษยแทุกคนต฾องการสร฾างสมดุล
ชีวิต ซึ่งจากทฤษฎีความสมดุล (Balance theory) เชื่อว฽ามนุษยแต฾องการสร฾างจุดสมดุล 
(equilibrium) เมื่อจุดสมดุลเดิมอยู฽ในภาวะไม฽สมดุล (Heider, 1946, 1958; Newcomb, 1953) ซึ่ง
ในบริบทการบริโภคสินค฾าหรือบริการแล฾วไม฽พึงพอใจ ความไม฽สมดุลเกิดจากประสบการณแการบริโภค
น฾อยกว฽าหรือมากกว฽าความคาดหวังของผู฾บริโภค ดังนั้นการสร฾างสมดุลให฾กลับคืนมาอาจทําได฾โดยการ
เขยีนแสดงความคิดเห็นผ฽านเว็บไซตแแสดงความคิดเห็นสาธารณะ ซึ่งการรู฾สึกเหนือความคาดหมายจะ
ทําให฾เกิดการบอกต฽อในทางบวก ในขณะที่ประสบการณแที่เลวร฾ายจะทําให฾เกิดการบอกต฽อในทางลบ 
เพ่ือให฾เกิดสมดุลขึ้นในใจของผู฾บริโภคนั่นเอง (Hennig-Thurau et al., 2004) 

ภายหลังจากที่ Hennig-Thurau และคณะ ได฾เพ่ิมอรรถประโยชนแอีก 2 ประเภทข฾างต฾นแล฾ว 
ทางคณะผู฾วิจัยได฾ศึกษาสิ่งจูงใจในการบอกต฽อออนไลนแที่มีความแตกต฽างกัน 11 แบบ และนําไป
ทดสอบกับกลุ฽มตัวอย฽างอายุตั้งแต฽ 14 - 60 ปี จํานวน 2,063 คน ผ฽านช฽องทางเว็บไซตแแสดงแสดง
ความคิดเห็นออนไลนแ (web-based opinion platforms) ในประเทศเยอรมนี ผลการศึกษาพบว฽า 
สิ่งจูงใจที่ส฽งผลต฽อการบอกต฽อออนไลนแในระดับนัยสําคัญทางสถิติมีทั้งสิ้น 8 แบบ ซึ่งส฽วนใหญ฽ก็มี
ความคล฾ายคลึงกับสิ่งจูงใจที่พบในการบอกต฽อกันแบบดั้งเดิม โดยสิ่งจูงใจในการบอกต฽อออนไลนแทั้ง 8 
แบบที่พบเรียงลําดับตามค฽าเฉลี่ยที่กลุ฽มตัวอย฽างแสดงความคิดเห็นเห็นด฾วยมากไปหาน฾อย แสดงใน
ตารางที่ 2.3  (Hennig-Thurau et al., 2004) 
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ตารางที่ 2.3 แสดงประเภทและค฽าเฉลี่ยของสิ่งจูงใจในการบอกต฽อออนไลนแที่พบในการศึกษาของ 
Hennig-Thurau และคณะ (2004) 

สิ่งจูงใจ* คําอธิบาย ค฽าเฉลี่ย 

ห฽วงใยผู฾บริโภคคนอื่นๆ 
(Concern for other consumers) 

คือการบอกต฽อออนไลนแในทางบวกเพ่ือช฽วย
ผู฾บริโภคคนอ่ืนให฾ตัดสินใจได฾ดีขึ้น หรือบอก
ต฽อออนไลนแในทางลบเพ่ือช฽วยให฾พวกเขา
เหล฽านั้นไม฽ต฾องพบกับประสบการณแที่เลวร฾าย  

4.38 

ช฽วยเหลือบริษัทผู฾ผลิต 
(Helping the company) 

คือการที่ผู฾บริโภคเกิดความพึงพอใจในตัว
สินค฾าหรือบริการและต฾องการช฽วยเหลือ
บริษัท ทําให฾บริษัทประสบความสําเร็จ 

3.78 

การแสวงหาคําแนะนํา 
(Advice seeking) 

คือการบอกต฽อออนไลนแเพ่ือขอคําแนะนํา
เกี่ยวกับการใช฾งานหรือใช฾บริการ เพ่ือให฾
เข฾าใจ ใช฾งานได฾ ปรับแต฽งได฾ หรือซ฽อมได฾ 

3.35 

สิ่งจูงใจทางเศรษฐกิจ 
(Economic incentives) 

คือการบอกต฽อออนไลนแที่กระตุ฾นโดยสิ่งเร฾า 
เพ่ือให฾ได฾รับผลประโยชนแ หรือสิ่งจูงใจทาง
เศรษฐกิจจากช฽องทางท่ีบอกต฽อออนไลนแนั้น  

3.19 

เป็นประโยชนแต฽อสังคม 
(Social benefits) 

คือการบอกต฽อออนไลนแเพ่ือมีส฽วนร฽วมใน
ฐานะที่เป็นส฽วนหนึ่งของสังคมหรือกลุ฽ม โดย
การบอกต฽อแสดงให฾เห็นถึงการเป็นสมาชิก 

3.16 

ขอความช฽วยเหลือจากช฽องทาง 
(Platform assistance) 

คือการบอกต฽อออนไลนแเพ่ือให฾ช฽องทางทํา
หน฾าที่เป็นตัวแทนในการส฽งความไม฽พึงพอใจ
ไปยังบริษัทผู฾ผลิต เพ่ือลดความเสี่ยงของตน 

3.04 

ส฽งเสริมคุณค฽าของตนเอง 
(Extraversion/Self-enhancement) 

คือการบอกต฽อออนไลนแเพ่ือให฾คนอ่ืนเห็นถึง
ความเชี่ยวชาญ หรือการเป็นผู฾บริโภคที่
ฉลาดเลือกของตน 

2.98 

ระบายความรู฾สึกไม฽ดี 
(Venting negative feelings) 

.คือการบอกต฽อออนไลนแในทางลบออกไป 
เ พ่ือระบายประสบการณแการบริ โภคที่
เลวร฾าย เพ่ือลดความรู฾สึกไม฽ดีในจิตใจ 

2.32 

*ค฽าคะแนนที่เป็นไปได฾อยู฽ระหว฽าง 1-5 
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การศึกษาของ Hennig-Thurau และคณะ ได฾จุดประกายการศึกษาเรื่องสิ่งจูงใจในการบอก
ต฽อออนไลนแในประเทศต฽างๆ ซึ่งนักวิจัยรุ฽นต฽อมาได฾ศึกษาเรื่องสิ่งจูงใจในการบอกต฽อออนไลนแร฽วมกับ
ปัจจัยอื่นๆ ที่มีอิทธิพลต฽อการบอกต฽อออนไลนแ เช฽น Yoo และ Gretzel ที่ได฾ศึกษาเรื่องสิ่งจูงใจในการ
บอกต฽อออนไลนแเพ่ือการท฽องเที่ยวของผู฾บริโภคในออสเตรเลียยังพบว฽า ค฽าเฉลี่ยสิ่งจูงใจที่พบในกลุ฽ม
ตัวอย฽างมากที่สุด คือสิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม ได฾แก฽ การช฽วยเหลือผู฾ผลิต ( x  = 4.5 จาก 5) การห฽วงใย
ผู฾บริโภคคนอื่น ( x  = 4.2 จาก 5) ตามมาด฾วยสิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม ได฾แก฽ การส฽งเสริมคุณค฽าของตนเอง 
การระบายความรู฾สึกไม฽ดี และแสดงอํานาจของกลุ฽ม  (K. H. Yoo & Gretzel, 2011) 

นอกจากนี้ Yoo และ Gretzel ยังได฾ตั้งข฾อสังเกตว฽า จากการศึกษาทางสถิติที่ผ฽านมา พบว฽า
พฤติกรรมการบอกต฽อออนไลนแน฽าจะมีความแตกต฽างกันไปตามปัจจัยต฽างๆ ทางประชากรศาสตรแด฾วย 
ดังนั้นคณะผู฾วิจัยจึงใช฾จึงต฾องการทดสอบลักษณะทางประชากรศาสตรแมาเป็นปัจจัยที่เชื่อว฽าส฽งผลต฽อ
การเขียนรีวิวการท฽องเที่ยวออนไลนแอีกปัจจัยหนึ่ง ซึ่งผลการวิจัยพบว฽า  ปัจจัยด฾านเพศ และรายได฾
ส฽วนตัว มีความสัมพันธแกับแนวโน฾มในการเขียนรีวิวออนไลนแด฾วย (K. H. Yoo & Gretzel, 2011) 

Cheung และ Lee ได฾เปรียบเทียบการแบ฽งปันข฾อมูลในโลกออนไลนแว฽าเป็นปรากฏการณแตาม
แนวคิด “สินค฾าสาธารณะ” (public good) ซึ่งหมายถึง แหล฽งทรัพยากรที่สมาชิกในกลุ฽มสามารถใช฾
ประโยชนแร฽วมกันได฾ โดยที่ผู฾ใช฾ไม฽จําเป็นต฾องเสียสละหามาเติมเพ่ิม และการใช฾งานไม฽ทําให฾ของ
สาธารณะนั้นไม฽ทําให฾ผู฾อ่ืนใช฾งานได฾น฾อยลง แต฽ปัญหาสําคัญที่แนวคิดนี้นําเสนอก็คือ เนื่องจากใครก็
ตามสามารถใช฾ประโยชนแจากการบริโภคของสาธารณะนี้ ก็ทําให฾เกิดผู฾ใช฾ประโยชนแฝุายเดียว (free 
rider) หรือพวกตีตั๋วฟรี ที่ใช฾ประโยชนแโดยไม฽จําเป็นต฾องตอบแทนใดๆ กลับคืนให฾แก฽กลุ฽มเลยก็ย฽อมได฾ 
ซึ่งในโลกออนไลนแผู฾ใช฾งานก็สามารถเข฾าถึงและบริโภคข฽าวสารข฾อมูลโดยไม฽จําเป็นต฾องเสียสละสิ่งใด
ตอบแทนในการใช฾งานนั้น ดังนั้นการผลิตข฾อมูลข฽าวสารออนไลนแจึงเป็นไปตามหลักสมัครใจ 
(voluntarily) และความร฽วมมือของผู฾ใช฾งานในการตอบแทนให฾แก฽กลุ฽ม (Cheung & Lee, 2012)  

จากแนวคิดข฾างต฾น คณะผู฾วิจัยได฾แบ฽งประเภทสิ่งจูงใจออกตามจุดมุ฽งหมายของประโยชนแใน
การแบ฽งปันข฾อมูลไว฾ 4 กลุ฽ม ได฾แก฽ อัตนิยม (egoism)  กลุ฽มนิยม (collectivism) ปรัตถนิยม 
(altruism) และหลักการจริยธรรม (principlism) โดยสิ่งจูงใจแต฽ละกลุ฽มมีจุดมุ฽งหมายเพ่ือประโยชนแ
สูงสุดเพ่ือสิ่งต฽างๆที่แตกต฽างกัน (ดังแสดงในตารางที่ 1.4) และมีสิ่งจูงใจย฽อยๆในแต฽ละกลุ฽ม และ
นอกจากสิ่งจูงใจข฾างต฾นแล฾ว อีกปัจจัยหนึ่งที่คณะผู฾วิจัยเห็นว฽าเป็นมูลฐานให฾เกิดการบอกต฽อออนไลนแก็
คือ ความรู฾ความสามารถ (knowledge self-efficacy) กล฽าวคือ ผู฾ใช฾งานย฽อมมีแนวโน฾มบอกต฽อ
ออนไลนแในข฾อมูลที่เป็นประโยชนแหากพวกเขามีความรู฾ความสามารถในเรื่องนั้นๆ และในทางตรงกัน
ข฾าม หากผู฾ใช฾งานขาดความรู฾ความเชี่ยวชาญในเรื่องนั้นๆ พวกเขาก็จะให฾ข฾อมูลได฾น฾อยลง โดยผล
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การศึกษากลุ฽มตัวอย฽างในฮ฽องกง 203 คน โดยการสํารวจโดยใช฾แบบสอบถามพบว฽า ปัจจัยที่มี
ความสัมพันธแต฽อความตั้งใจในการบอกต฽อออนไลนแในระดับที่มีนัยสําคัญมีเพียง สิ่งจูงใจอัตนิยม 
(บางส฽วน) ปรัตถนิยม และกลุ฽มนิยม (Cheung & Lee, 2012) 

Rensink ศึกษาต฽อยอดในการเขียนรีวิวสินค฾าออนไลนแ โดยเขาได฾ตั้งข฾อสันนิษฐานว฽า ในการ
เขียนรีวิวสินค฾า นอกเหนือจากปัจจัยสิ่งจูงใจแล฾ว บุคลิกภาพ (personality) ของผู฾ใช฾งานเครือข฽าย
ออนไลนแก็น฽าจะมีอิทธิพลต฽อแนวโน฾มในการเขียนรีวิวสินค฾าหรือบริการทั้งในทางบวกและทางลบด฾วย
เช฽นกัน ดังนั้นเขาจึงกําหนดสิ่งจูงใจเพ่ือนํามาศึกษาไว฾ 6 แบบ ได฾แก฽ การส฽งเสริมคุณค฽าตนเอง (self-
enhancement) เป็นประโยชนแต฽อสังคม (social benefits) การแสวงหาคําแนะนํา (advice 
seeking) ห฽วงใยผู฾บริโภคคนอ่ืน (concern for other consumers) ระบายความรู฾สึกไม฽ดี (venting 
negative feelings) และช฽วยเหลือบริษัทผู฾ผลิต (helping the company) และนํามาศึกษาร฽วมกับ
บุคลิกภาพอีก 5 แบบ ได฾แก฽ บุคลิกภาพแบบแสดงตัว (extraversion) บุคลิกภาพแบบประนีประนอม 
(agreeableness) บุคลิกภาพแบบมีจิตสํานึก (conscientiousness) บุคลิกภาพแบบหวั่นไหว
(neuroticism) และบุคลิกภาพแบบเปิดรับประสบการณแ (openness) ตามแบบจําลองงานวิจัยใน
แผนภาพที่ 2.2 (Rensink, 2013) 

แผนภาพที่ 2.2 แสดงแบบจําลองการศึกษาอิทธิพลของสิ่งจูงใจและบุคลิกภาพต฽อการเขียนรีวิวใน
ทางบวกหรือลบของ Rensink (2013) 
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ผลการศึกษาพบความสัมพันธแอย฽างมีนัยสําคัญทางสถิติในสิ่งจูงใจเป็นประโยชนแต฽อสังคม
เพียงแบบเดียว ขณะที่บุคลิกภาพท้ัง 5 แบบ พบว฽ามีความสัมพันธแในระดับที่มีนัยสําคัญทางสถิติเพียง
เล็กน฾อย และมีอิทธิพลต฽อการเขียนรีวิวออนไลนแเพียงเล็กน฾อย ซึ่งผู฾วิจัยได฾เขียนคําแนะนําสําหรับการ
วิจัยในอนาคตไว฾ว฽า เหตุที่ผลการวิจัยไม฽พบความสัมพันธแดังที่ตั้งข฾อสันนิษฐานไว฾ อาจเป็นเพราะมีการ
แบ฽งประเภทสิ่งจูงใจมากเกินไป ซึ่งจํานวนสิ่งจูงใจที่จะทดสอบควรลดเหลือเพียงแค฽ 3-4 แบบเท฽านั้น 
(Rensink, 2013) 

จะเห็นได฾ว฽าถึงแม฾ว฽านักวิจัยในรุ฽นหลังมานี้จะใช฾กรอบการศึกษาตามแนวคิดของ Hennig-
Thurau และคณะ มาเป็นแม฽แบบในการศึกษาเกี่ยวกับการบอกต฽อออนไลนแและการผลิตเนื้อหาโดย
ผู฾ใช฾งาน (user generated content; UGC) แต฽ในการศึกษาช฽วงหลังมานี้ พบว฽ายังมีสิ่งจูงใจอ่ืนๆ ใน
กลุ฽มตัวอย฽างด฾วย เช฽น Christodoulides และคณะ (2012) พบว฽า ในการผลิตเนื้อหาของผู฾ใช฾งาน
ออนไลนแ มีสิ่งจูงใจที่พบในกลุ฽มตัวอย฽าง 4 ประการ ได฾แก฽ การร฽วมสร฾างสรรคแ (co-creation) การ
เสริมอํานาจ (empowerment) เป็นส฽วนหนึ่งของชุมชน (community) และมโนภาพแห฽งตน (self-
concept) (Christodoulides, Jevons, & Bonhomme, 2012) 

เมื่อลองพิจารณาการศึกษาเรื่องสิ่งจูงใจในการบอกต฽อออนไลนแในบริบทสังคมตะวันออก 
Luarn Huang Chiu และ Chen ได฾ศึกษาเรื่องสิ่งจูงใจในการบอกต฽อออนไลนแในไต฾หวัน โดยใช฾ฐาน
แนวคิดเรื่องสิ่งจูงใจเดิม แต฽นําสิ่งจูงใจมาจําแนกใหม฽ตามโครงสร฾างทางสังคม (social construct) 
และโครงสร฾างทางปัจเจก (personal construct) ที่มีอิทธิพลต฽อการบอกต฽อออนไลนแ โดย Luarn 
และคณะ ได฾กําหนดสิ่งจูงใจในกลุ฽มโครงสร฾างทางสังคม 6 แบบ ประกอบด฾วย การสร฾างความ
แข็งแกร฽งของเครือข฽าย (tie strength) การแสดงออก (expressiveness) การส฽งเสริมคุณค฽าทาง
สังคม (social enhancement) การจัดการความสัมพันธแ (relationship management) อิทธิพล
ทางปทัสถาน (normative influence) อิทธิพลทางข฾อมูล (informational influence) ในขณะที่
โครงสร฾างทางปัจเจกประกอบด฾วยสิ่งจูงใจ 4 แบบ ได฾แก฽ ปรัตถนิยม (altruism) ความลุ฽มหลงตัวเอง 
(narcissism) การสร฾างภาพลักษณแ (image building) และความสําเร็จ (achievement) (Luarn, 
Huang, Chiu, & Chen, 2016) 

ผลการศึกษาพบว฽า สิ่งจูงใจทั้ง 10 แบบต฽างมีค฽าความสัมพันธแกับความตั้งใจในการบอกต฽อ
ออนไลนแในระดับที่มีนัยสําคัญท้ังหมด โดยสิ่งจูงใจ 5 อันดับแรกที่มีค฽าความสัมพันธแเรียงตามมากที่สุด 
ได฾แก฽ การสร฾างความแข็งแกร฽งของเครือข฽าย การส฽งเสริมคุณค฽าทางสังคม การสร฾างภาพลักษณแ การ
แสดงออก และปรัตถนิยม (Luarn et al., 2016)  
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2.3.3 สิ่งจูงใจในการบอกต฽อออนไลนแในงานวิจัยชิ้นนี้ 

 จากการทบทวนวรรณกรรม แนวคิด ทฤษฎีที่เกี่ยวข฾องกับสิ่งจูงใจในการบอกต฽อออนไลนแที่
ผ฽านมา ในงานวิจัยชิ้นนี้ ผู฾วิจัยได฾กําหนดตัวแปร สิ่งจูงใจในการบอกต฽อออนไลนแตามผลการศึกษาที่พบ
ความสัมพันธแที่มีนัยสําคัญทางสถิติ โดยแบ฽งสิ่งจูงใจออกเป็น 3 กลุ฽ม ได฾แก฽ สิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม ที่มี
จุดมุ฽งหมายสูงสุดเพ่ือผลประโยชนแบางอย฽างของตนเอง สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม ที่มีจุดมุ฽งหมายสูงสุดใน
การบอกต฽อออนไลนแเพื่อเห็นแก฽ประโยชนแของผู฾อื่น และสิ่งจูงใจเชิงกลุ฽มนิยม คือ การบอกต฽อออนไลนแ
เพ่ือประโยชนแของสังคมส฽วนรวมหรือกลุ฽มที่เป็นสมาชิก ตามผลการศึกษาของ Cheung และ Lee 
(2012) 

 หลังจากนั้น ผู฾วิจัยได฾นําสิ่งจูงใจส฽วนใหญ฽ที่มีคณะผู฾วิจัยศึกษาไว฾ (ดังแสดงในตารางที่ 1.1) มา
จัดกลุ฽มตามประเภทสิ่งจูงใจหลักทั้ง 3 ประเภท ซึ่งเกณฑแที่ใช฾คือสิ่งจูงใจที่จะนํามาทดสอบนั้นต฾อง
ได฾รับการพิสูจนแว฽ามีความสัมพันธแกับการบอกต฽อออนไลนแหรือความตั้งใจในการบอกต฽อออนไลนแอย฽าง
มีนัยสําคัญทางสถิติ (p<.05) และต฾องผ฽านเกณฑแการจัดหมวดหมู฽ประเภทโดยคํานึงถึงจุดมุ฽งหมาย
สูงสุดของการบอกต฽อออนไลนแนั้นเป็นสําคัญ  

สิ่งจูงใจที่ผู฾วิจัยไม฽ได฾ทดสอบในงานวิจัยชิ้นนี้ ได฾แก฽ การแสวงหาคําแนะนํา (advice seeking) 
และการขอความช฽วยเหลือจากช฽องทาง (platform assistance) เนื่องจากการบอกต฽อออนไลนแจาก
สิ่งจูงใจทั้งสองแบบนี้ ไม฽สามารถการันตีผลลัพธแของการบอกต฽อออนไลนแ และไม฽สามารถสะท฾อน
จุดมุ฽งหมายสูงสุดในการบอกต฽อออนไลนแนั้นได฾ ในขณะที่สิ่งจูงใจบางประเภทที่นํามาทดสอบใน
งานวิจัยชิ้นนี้ยังคงใช฾ชื่อเรียกสิ่งจูงใจตามแบบเดิมไว฾ ในขณะที่บางสิ่งจูงใจมีการบูรณาการร฽วมกันเพ่ือ
ลดความซ้ําซ฾อนและมีการเรียกชื่อสิ่งจูงใจเหล฽านั้นใหม฽เพ่ือความเหมาะสม ซึ่งมีรายละเอียดของ
สิ่งจูงใจที่จะใช฾ในงานวิจัยชิ้นนี้ ดังนี้  

1) สิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม (Egoistic Motives) 

สิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม เกิดขึ้นโดยมีจุดมุ฽งหมายสูงสุดในการบอกต฽อออนไลนแเพ่ือผลประโยชนแ
บางอย฽างของตนเอง ผู฾บอกต฽อคาดหวังว฽าจะได฾รับผลประโยชนแบางอย฽างกลับมา ซึ่งผลประโยชนแนั้น
อาจอยู฽ในรูปของรูปธรรม เช฽น การชดเชย การเปลี่ยนหรือคนืสินค฾า เงินทอง ของขวัญของรางวัล เป็น
ต฾น และอาจอยู฽ในรูปของนามธรรม เช฽น ความมีชื่อเสียง ความเคารพนับถือ การทําลายหรือสร฾าง
ความน฽าเชื่อถือ เป็นต฾น โดยมีสิ่งจูงใจที่อยู฽ในกลุ฽มสิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม ดังนี้ 
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การส่งเสริมคุณค่าในตนเอง (Self-enhancement) 

จากทุกงานวิจัยที่แสดงในตารางที่ 1.2 คณะนักวิจัยได฾ทดสอบสิ่งจูงใจด฾านการส฽งเสริมคุณค฽า
ตนเอง (self-enhancement) ซึ่งเป็นสิ่งจูงใจพ้ืนฐานที่พบในการบอกต฽อแบบดั้งเดิม (Dichter, 
1966; Engel et al., 1995; Sundaram et al., 1998) การส฽งเสริมคุณค฽าของตนเองแสดงให฾เห็นถึง
การเป็นคนเปิดตัว (extraversion) ของผู฾ที่บอกต฽อ ในการสื่อสารที่คาดว฽าจะได฾รับการยอมรับจาก
ผู฾รับสาร และถึงแม฾ว฽าการศึกษาส฽วนใหญ฽จะเรียกสิ่งจูงใจประเภทนี้ว฽าการส฽งเสริมคุณค฽าตนเอง 
(Hennig-Thurau et al., 2004; Yap et al., 2013; C. W. Yoo et al., 2013; K. H. Yoo & 
Gretzel, 2011) แต฽ก็มีการศึกษาของผู฾วิจัยอ่ืนๆ ที่ใช฾ชื่อเรียกที่แตกต฽างออกไป เช฽น มโนภาพแห฽งตน 
(self-concept) (Christodoulides et al., 2012) การนําตนเอง (self-directed) (Bronner & 
deHoog, 2010) อัตนิยม (egoism) (Cheung & Lee, 2012) ความต฾องการแตกต฽างจากผู฾ อ่ืน 
(need to be different) (Ho & Dempsey, 2010) และการแสดงออกซึ่งความรู฾สึกในทางบวก 
(expression of positive feelings) (Jeong & Jang, 2011) 

ระบายความรู้สึกไม่ดี (Venting negative feelings) 

สิ่งจูงใจเพ่ือระบายความรู฾สึกไม฽ดี สามารถลดความรู฾สึกกังวลใจ หรือคับข฾องใจของผู฾บริโภค
จากการใช฾สินค฾าหรือบริการ และใช฾การบอกต฽อเพ่ือแสดงให฾เห็นถึงความรู฾สึกที่ไม฽ดีนั้น และถือเป็น
หนึ่งในสิ่งจูงใจหลักที่ทําให฾เกิดการบอกต฽อในทางลบต฽อสินค฾าหรือบริการในเว็บไซตแสังคมออนไลนแ 
(Hennig-Thurau et al., 2004; Yap et al., 2013; K. H. Yoo & Gretzel, 2011) และอีกส฽วนคือ
การสิ่งจูงใจการแสวงหาคําแนะนํา (advice seeking)  

ความชื่นชอบในตราสินค้า (Brand preference) 

คือการรวมประเภทของสิ่งจูงใจตามการศึกษาของ Christodoulides และคณะ (2012) 
เรื่องการร฽วมสร฾างสรรคแ (co-creation) ซึ่งหมายถึงการที่ผู฾บริโภคเข฾าไปมีส฽วนร฽วมในกระบวนการ
ผลิตของบริษัทผู฾ผลิตสินค฾าหรือบริการ กับสิ่งจูงใจทางเศรษฐกิจ (economic incentive) (Hennig-
Thurau et al., 2004; Jeong & Jang, 2011; C. W. Yoo et al., 2013) ที่ทําให฾เกิดการบอกต฽อ
ออนไลนแในทางบวก โดยผู฾บริโภคอาจได฾รับสิ่งจูงใจเพ่ือให฾เกิดการบอกต฽อออนไลนแเพ่ือประโยชนแทาง
เศรษฐกิจ การดํารงชีวิต หรือการพัฒนาคุณภาพชีวิตที่ดีขึ้นของตน ซึ่งความชื่นชอบของผู฾บริโภค
นําไปสู฽การบอกต฽อออนไลนแเพ่ือให฾ผู฾อ่ืนหันมาชอบตราสินค฾าเดียวกับตน แต฽ทั้งนี้ผลที่เกิดขึ้นอาจไม฽ได฾
เป็นรูปธรรม แต฽ทําให฾เกิดผลทางจิตใจต฽อผู฾บอกต฽อออนไลนแ กล฽าวคือรู฾สึกว฽าตราสินค฾าที่ตนชื่นชอบ
ประสบความสําเร็จ และตนเลือกสินค฾าได฾อย฽างฉลาดแล฾ว 



 

 

78 

2) สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม (Altruistic Motives) 

สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม เกิดขึ้นโดยมีจุดมุ฽งหมายสูงสุดในการบอกต฽อออนไลนแเพ่ือเห็นแก฽
ประโยชนแของผู฾อื่นมากกว฽าประโยชนแส฽วนตน โดยผู฾ที่บอกต฽อไม฽ได฾คาดหวังสิ่งใดเป็นการตอบแทน แต฽
ผู฾บอกต฽อคาดหวังว฽าข฾อมูลที่เผยแพร฽ออกไปนั้น จะช฽วยผู฾อ่ืนได฾ในทางใดทางหนึ่ง เช฽น ช฽ วยให฾คนอ่ืน
ได฾รับข฾อมูลประกอบการตัดสินใจซื้อ สามารถเลือกสินค฾าที่ดี ตรงตามความต฾องการ หรือในทาง 
ตรงกันข฾าม อาจเตือนไม฽ให฾ผู฾บริโภคคนอ่ืนใช฾สินค฾าที่ไม฽ดี ไม฽มีคุณภาพ และอาจต฾องประสบกับความ
ขับข฾องหมองใจเหมือนกับที่ตนเคยได฾รับ เป็นต฾น โดยมีสิ่งจูงใจที่อยู฽ในกลุ฽มสิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม ดังนี้ 

การให้ค าแนะน าผู้อ่ืน (Helping others) 

การบอกต฽อออนไลนแที่เกิดขึ้นจากสิ่งจูงใจความห฽วงใยผู฾บริโภคคนอ่ืนนี้ สามารถเป็นไปได฾ทั้ง
การบอกต฽อในทางบวก ได฾แก฽ การเขียนแนะนําผลิตภัณฑแที่ใช฾ดี มีคุณภาพ เพ่ือให฾ผู฾ อ่ืนได฾รับ
ประสบการณแที่ดีเหมือนกับตน หรืออาจเป็นการบอกต฽อออนไลนแในทางลบ เช฽น การเตือนไม฽ให฾
ผู฾บริโภคคนอ่ืนๆ ใช฾สินค฾าหรือบริการใดที่ตนได฾ประสบพบเจอเหตุการณแ หรือสถานการณแที่เลวร฾าย
จากการบริโภคสินค฾านั้นๆ เป็นต฾น โดย Yap Soetarto และ Sweeney ได฾จําแนก “ช฽วยเหลือ
ผู฾บริโภคคนอ่ืน” (helping other consumers) และ “เตือนผู฾บริโภคคนอ่ืน” (warning other 
consumers) ออกจากกัน เพ่ือศึกษาความแตกต฽างระหว฽างการบอกต฽อในทางบวกและทางลบ (Yap 
et al., 2013) 

การห่วงใยผู้อื่น (Concerning others) 

การห฽วงใยผู฾บริโภคคนอ่ืน (concern for other consumers) (Bronner & deHoog, 
2010; Cheung & Lee, 2012; Hennig-Thurau et al., 2004; Ho & Dempsey, 2010; Yap et 
al., 2013; C. W. Yoo et al., 2013; K. H. Yoo & Gretzel, 2011) เป็นสิ่งจูงใจในการช฽วยเหลือ
ผู฾บริโภคคนอื่นๆ ด฾วยการช฽วยปูองกันผู฾อ่ืนจากการมีประสบการณแไม฽ดีจากการใช฾สินค฾าหรือบริการ ถือ
เป็นสิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม คือทําเพ่ือผู฾อื่นโดยไม฽ได฾คาดหวังสิ่งใดเป็นการตอบแทน 

การช่วยเหลือผู้ผลิต (Helping company)  

ความต฾องการช฽วยเหลือบริษัทที่เป็นผู฾ผลิตสินค฾าหรือบริการ อาจเกิดข้ึนจากผู฾บริโภคเป็นผู฾ที่มี
ความพึงพอใจต฽อสินค฾าหรือบริการที่ได฾รับ จึงทําให฾มีความพึงพอใจในตัวบริษัทผู฾ผลิต ซึ่งจาก
การศึกษาสิ่งจูงใจในการบอกต฽อออนไลนแ ก็พบว฽ามีสิ่งจูงใจ ช฽วยเหลือบริษัทผู฾ผลิต (helping the 
company) ในกลุ฽มตัวอย฽างหลายงานวิจัย (Bronner & deHoog, 2010; Hennig-Thurau et al., 
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2004; Ho & Dempsey, 2010; Jeong & Jang, 2011; Yap et al., 2013; K. H. Yoo & Gretzel, 
2011) 

3) สิ่งจูงใจเชิงกลุ฽มนิยม (Collective Motives) 

สิ่งจูงใจเชิงกลุ฽มนิยม คือ ความต฾องการของผู฾ใช฾งานที่มีจุดหมายสูงสุดในการบอกต฽อออนไลนแ
เพ่ือประโยชนแของสังคมส฽วนรวม เนื่องจากผู฾ใช฾งานรับรู฾ว฽าตนเป็นส฽วนหนึ่งของกลุ฽มหรือสังคม ดังนั้น
ทุกคนมีหน฾าทีต฾องช฽วยกันขับเคลื่อนสังคมนี้ให฾อยู฽รอด ผู฾บอกต฽อด฾วยสิ่งจูงใจแบบนี้คาดหวังว฽าสังคม
สามารถใช฾ประโยชนแจากข฾อมูลที่ตนบอกต฽อได฾ หรือในอีกทางหนึ่งข฾อมูลที่เผยแพร฽ ช฽วยปูองกันสังคม
ไม฽ให฾พบกับหายนะได฾เช฽นเดียวกัน โดยมีสิ่งจูงใจที่อยู฽ในกลุ฽มสิ่งจูงใจเชิงกลุ฽มนิยม ดังนี้ 

การเตือนภัยสังคม (Warning social danger) และการส่งเสริมสังคมที่ดี (Promoting 
social well-being)  

เป็นสิ่งจูงใจที่ผู฾วิจัยแยกออกมาจากสิ่งจูงใจเป็นประโยชนแต฽อสังคม (Social benefits) ที่พบ
ในการศึกษาส฽วนใหญ฽ (Bronner & deHoog, 2010; Hennig-Thurau et al., 2004; Yap et al., 
2013; C. W. Yoo et al., 2013; K. H. Yoo & Gretzel, 2011) ให฾ชัดเจน เนื่องจากสามารถเกิดขึ้น
ได฾ทั้งทางบวกและลบ สิ่งจูงใจประเภทนี้เกิดขึ้นภายใต฾เหตุผลที่ต฾องการมีตัวตน (identification) 
ต฾องการมีปฏิสัมพันธแกับสังคม (social integration) ด฾วยการเข฾าร฽วมและเป็นส฽วนหนึ่งของสังคม
ออนไลนแ Ho และ Dempsey ได฾อธิบายถึงสิ่งจูงใจทางสังคมนี้ว฽าเป็นความต฾องการในการเป็นส฽วน
หนึ่งของกลุ฽ม (need to be part of a group) โดยการสื่อสารและมีส฽วนร฽วมกับกลุ฽ม ซึ่งสิ่งจูงใจ
ประเภทนี้สามารถทําให฾เกิดการบอกต฽อได฾ทั้งทางบวกและทางลบ (Ho & Dempsey, 2010) หากเป็น
การบอกต฽อออนไลนแในทางลบเพ่ือให฾สังคมหรือกลุ฽มระวังภัย เรียกว฽า การเตือนภัยสังคม (social 
warning) แต฽หากเป็นการบอกต฽อออนไลนแในทางบวก เพื่อให฾สังคมมีสุขภาวะที่ดี เรียกว฽า การส฽งเสริม
สังคมท่ีดี (promote social well-being) 

การเสริมสร้างพลังผู้บริโภค (Consumer empowerment)  

คือการเสริมอํานาจผู฾บริโภค ทีเ่ป็นสิ่งจูงใจที่เก่ียวกับความรู฾สึกถึงอํานาจและความสามารถใน
การควบคุมของผู฾บริโภค เมื่อผู฾บริโภคเชื่อว฽าพวกเขาสามารถเปลี่ยนการรับรู฾ และมีอิทธิพลต฽อผู฾อ่ืน 
พวกเขาก็จะยิ่งเกี่ยวข฾องกับการบอกต฽อออนไลนแ (Bronner & deHoog, 2010; K. H. Yoo & 
Gretzel, 2011) โดยเฉพาะการบอกต฽อออนไลนแเพ่ือรวมตัวกันต฽อกรกับบริษัทผู฾ผลิตที่ไม฽เป็นธรรม 
หลอกลวง 
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2.4 ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน 

 Icek Ajzen ได฾นําเสนอทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior; TPB) 
(Ajzen, 1991) ที่ต฽อยอดพัฒนามาจากทฤษฎีการกระทําด฾วยเหตุผล (Theory of Reasoned 
Action; TRA) (Ajzen & Fishbein, 1980; Fishbein & Ajzen, 1975) ตามแผนภาพที่ 2.3 ซึ่ง 
Ajzen ได฾ปรับปรุงข฾อจํากัดตามแนวคิดเดิม โดยเพ่ิมเติมความเชื่อในความสามารถในการควบคุมต฽อ
พฤติกรรมของตนเอง (perceived behavioral control) เข฾าไป แต฽หัวใจสําคัญของทฤษฎีพฤติกรรม
ตามแผน ยังคงยึดถือเช฽นเดียวกับแนวคิดทฤษฎีเดิม คือ ความตั้งใจของบุคคลในการแสดงพฤติกรรม
นั้นๆ (behavioral intention) โดยความตั้งใจนั้นแสดงให฾เห็นถึงปัจจัยจูงใจต฽างๆ ที่มีอิทธิพลต฽อ
พฤติกรรม ซึ่งเป็นเครื่องชี้วัดว฽าบุคคลนั้นอยากแสดงพฤติกรรมมากน฾อยแค฽ไหน และพวกเขามีแผนที่
จะใช฾ความพยายามในการแสดงออกพฤติกรรมนั้นมากน฾อยแค฽ไหน ซึ่งตามปกติแล฾ว ยิ่งมีความตั้งใจใน
การแสดงพฤติกรรมมากเท฽าไหร฽ บุคคลก็จะยิ่งมีแนวโน฾มแสดงพฤติกรรมตามที่ประสงคแออกมาได฾
สําเร็จมากเท฽านั้น   

แผนภาพที่ 2.3 แสดงแบบจําลองตามทฤษฎีการกระทําด฾วยเหตุผลของ Fishbein และ Ajzen 
 

 

Ajzen ได฾สร฾างแบบจําลองตามทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน โดยเพ่ิมเติมความเชื่อเกี่ยวกับ
ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรมเพ่ิมเติมจากแนวคิดเดิม โดยเขาอธิบายว฽า บุคคลจะแสดง
พฤติกรรมใดๆ ออกมานั้น ย฽อมต฾องมีความตั้งใจในการแสดงพฤติกรรมนั้น โดยแนวคิดนี้เชื่อว฽า ยิ่ง
บุคคลมีเจตคตทิี่ดี หรือชื่นชอบพฤติกรรมใด คนๆ นั้นก็จะยิ่งรู฾สึกว฽าตนมีความสามารถในการควบคุม
พฤติกรรมนั้นๆ ได฾มาก และส฽งผลให฾เรามีความตั้งใจที่จะแสดงพฤติกรรมออกมาได฾มากเช฽นกัน ซึ่ง
ความตั้งใจที่จะแสดงพฤติกรรมออกมานั้นเป็นผลมาจากความเชื่อ 3 ประการ ดังแผนภาพที่ 2.4 
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แผนภาพที่ 2.4 แสดงแบบจําลองตามทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนของ Ajzen 
 

 

 

1. ความเชื่อเกี่ยวกับพฤติกรรม (behavioral beliefs) นําไปสู฽เจตคติต฽อพฤติกรรมที่จะ
แสดงออก (attitude toward the behavior) หมายถึง ระดับการประเมินความชอบหรือไม฽ชอบ 
(favorable or unfavorable evaluation) ที่บุคคลมีต฽อพฤติกรรมนั้นๆ  

2. ความเชื่อเกี่ยวกับกลุ฽มอ฾างอิง (normative beliefs) นําไปสู฽การคล฾อยตามกลุ฽มอ฾างอิง 
(subjective norm) หมายถึง การรับรู฾แรงกดดันของสังคม (perceived social pressure) ในการ
แสดงหรือไม฽แสดงพฤติกรรมนั้นๆ  

3. ความเชื่อเกี่ยวกับความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม (control beliefs) นําไปสู฽การ
รับรู฾ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม (perceived behavioral control) หมายถึง การรับรู฾
ความยากหรือง฽ายในการแสดงพฤติกรรมนั้นๆ ซึ่งจะสะท฾อนให฾เห็นถึงประสบการณแที่ผ฽านมาในอดีต 
รวมถึงการคาดการณแปัญหาและอุปสรรคในการแสดงพฤติกรรมนั้นๆ ด฾วย 

ที่ผ฽านมามีการศึกษาเกี่ยวกับทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนกับการบอกต฽อออนไลนแ ได฾แก฽ 
การศึกษาของ Cheng Lam และ Hsu ที่ใช฾ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนมาศึกษาว฽าอะไรจูงใจให฾
ผู฾บริโภคเกิดความตั้งใจในการบอกต฽อออนไลนแเชิงลบ โดยคณะผู฾วิจัยตั้งสมมติฐานว฽า เจตคติ การ
คล฾อยตามกลุ฽มอ฾างอิง และการรับรู฾การควบคุมพฤติกรรม มีความสัมพันธแกับการบอกต฽อออนไลนแ
ในทางลบ ดังแผนภาพที่ 2.5 (Cheng, Lam, & Hsu, 2006) 
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แผนภาพที่ 2.5 แสดงกรอบแนวคิดงานวิจัยของ Cheng และคณะ ตามแบบจําลองทฤษฎีพฤติกรรม
ตามแผนของ Ajzen 

 

ผู฾วิจัยใช฾การสํารวจโดยแบบสอบถามกลุ฽มตัวอย฽าง 394 คนที่เคยมีประสบการณแในการใช฾
บริการร฾านอาหารราคาแพงในเซี่ยงไฮ฾ 8 แห฽ง ผลการศึกษาโดยใช฾การสร฾างโมเดลสมการโครงสร฾าง 
(Structural Equation Modeling: SEM) พบว฽า สมมติฐานทั้ง 3 ข฾อได฾รับการพิสูจนแว฽ามี
ความสัมพันธแกับความตั้งใจในการบอกต฽อออนไลนแในเชิงลบในระดับนัยสําคัญทางสถิติ ซึ่งคณะผู฾วิจัย
ชี้ว฽าโครงสร฾างพฤติกรรมตามแผน ทั้งเจตคติ การคล฾อยตามกลุ฽มอ฾างอิง และการรับรู฾ความสามารถใน
การควบคุมพฤติกรรมล฾วนเป็นปัจจัยที่ส฽งผลให฾เกิดความตั้งใจในการบอกต฽อออนไลนแในเชิงลบทั้งสิ้น  

การศึกษา Jalilvand และ Samiei ที่ศึกษาเรื่องอิทธิพลของการบอกต฽อออนไลนแต฽อการ
เลือกจุดหมายปลายทางในการท฽องเที่ยว โดยผู฾วิจัยใช฾โครสร฾างตามทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนมา
ทดสอบสมมติฐาน โดยคณะนักวิจัยระบุว฽า พฤติกรรมเปูาหมายที่ต฾องการศึกษาก็คือการเดินทาง
ท฽องเที่ยว คือเมือง Isfahan ในประเทศอิหร฽าน โดยเชื่อว฽าการบอกต฽อออนไลนแเกี่ยวกับเมืองดังกล฽าว 
จะส฽งผลต฽อโครงสร฾างทฤษฎีต฽างๆ  ทั้งเจตคติ ซึ่งในที่นี้ก็คือความเห็นในเชิงบวกหรือลบต฽อจุดหมาย
ปลายทางท฽องเที่ยวดังกล฽าว การคล฾อยตามกลุ฽มอ฾างอิงเกี่ยวกับสถานที่ท฽องเที่ยวในช฽วงเวลานั้น 
ในขณะที่การรับรู฾ความสามารถในการควบคุมในบริบทการท฽องเที่ยวนั้น คณะผู฾วิจัยระบุว฽า คือ การ
รับรู฾ความน฽าพอใจ (satisfactory) โอกาสที่จะได฾เดินทาง และความสามารถในการเดินทางไปยัง
จุดหมายปลายทาง โดยผู฾วิจัยได฾ตั้งสมมติฐานต฽างๆ ไว฾ตามแผนภาพที่ 2.6 (Jalilvand & Samiei, 
2012) 
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แผนภาพที่ 2.6 แสดงสมมติฐานตามการศึกษาของ Jalilvand และ Samiei  

 

 ผู฾วิจัยได฾ใช฾แบบสอบถามในการทดสอบกลุ฽มตัวอย฽างหลากหลายเชื้อชาติ จํานวน 296 คน ผล
การศึกษาดังแผนภาพที่ 2.7 จะพบว฽า จากสมมติฐานทั้ง 4 ข฾อ มีเพียงสมมติฐานข฾อที่ 4 ที่ถูกปฏิเสธ 
กล฽าวคือ การบอกต฽อออนไลนแไม฽ได฾มีอิทธิพลต฽อความตั้งใจในการท฽องเที่ยวของกลุ฽มเปูาหมายโดยตรง 
แต฽ส฽งอิทธิพลผ฽านความเชื่ออ่ืนๆ ตามโครงสร฾างทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน  

แผนภาพที่ 2.7 แสดงผลการศึกษาของ Jalilvand และ Samiei  
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คณะนักวิจัยชี้ว฽า ผลการศึกษาช฽วยพิสูจนแความถูกต฾องขององคแประกอบตามทฤษฎี ทั้งเจตคติ 
การคล฾อยตามกลุ฽มอ฾างอิง และการรับรู฾ความสามารถล฾วนมีอิทธิพลต฽อความตั้งใจในการท฽องเที่ยวยัง
จุดหมายปลายทางต฽างๆ อย฽างมีนัยสําคัญ โดยคณะผู฾วิจัยสรุปว฽า การบอกต฽อ และการบอกต฽อ
ออนไลนแในทางบวก มีส฽วนสําคัญในการเพ่ิมระดับความตั้งใจในการเดินทางท฽องเที่ยว ช฽วยสร฾าง
ภาพลักษณแให฾จุดหมายปลายทางนั้นเป็นที่น฽าชื่นชอบ และจะช฽วยลดงบประมาณในการโปรโมท
สถานที่ท฽องเที่ยวนั้นๆ ได฾  (Jalilvand & Samiei, 2012) 

ส฽วนการศึกษาทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนกับสิ่งจูงใจ พบว฽ามีงานของ Smith ซึ่งศึกษาเรื่อง
การเพ่ิมปัจจัยสิ่งจูงใจเข฾าไปในทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน เพ่ือนําไปประยุกตแใช฾กับการลดการบริโภค
แอลกอฮอลลแในกลุ฽มเด็กมหาวิทยาลัย โดย Smith ชี้ว฽า ข฾อจํากัดเดิมของทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนที่
ถูกวิพากษแวิจารณแจากนักวิชาการส฽วนหนึ่งก็คือ ทฤษฎีไม฽สามารถใช฾อธิบายเรื่ องการเปลี่ยนแปลง
พฤติกรรมของมนุษยแได฾ ดังนั้นการเพ่ิมปัจจัยสิ่งจูงใจเข฾าไปจะช฽วยลดข฾อจํากัดดังกล฽าวได฾ (R. C. 
Smith, 2011) 

สิ่งจูงใจตามความหมายของ Smith เกิดขึ้นจากความแตกต฽างของปัจเจกบุคคล และ
บุคลิกภาพที่มีความเคลื่อนไหว สามารถเปลี่ยนแปลงได฾ตามเวลา ซึ่งนอกจากสิ่งจูงใจจะมี
ความสัมพันธแกับโครงสร฾างทางทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน ทั้งในแง฽เจตคติ การคล฾อยตามกลุ฽มอ฾างอิง 
และความสามารถในการควบคุมพฤติกรรมของบุคคลแล฾ว สิ่งจูงใจยังส฽งผลโดยตรงต฽อความตั้งใจใน
การแสดงออกซ่ึงพฤติกรรมด฾วย ดังกรอบแนวคิดงานวิจัยในแผนภาพที่ 2.8 

แผนภาพที่ 2.8 แสดงกรอบแนวคิดงานวิจัยของ Smith 

 

 การทดสอบแบ฽งออกเป็น 2 ขั้นตอน โดยขั้นตอนแรกผู฾เข฾ารับการทดสอบจะถูกถามคําถาม
เกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตรแ ประวัติเกี่ยวกับการบริโภคแอลกอฮอลลแ เจตคติทั้งทางตรงและ
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ทางอ฾อมเกี่ยวกับการบริโภคแอลกอฮอลลแ การคล฾อยตามกลุ฽มอ฾างอิง การรับรู฾ความสามารถในการ
ควบคุมตัวเองทั้งทางตรงและทางอ฾อม สิ่งจูงใจในการบริโภค และความตั้งใจจะดื่มเครื่องดื่มแอลกอ
ฮอลลแในอีก 2 สัปดาหแ ซึ่งผู฾เข฾ารับการทดสอบจะมีการลงทะเบียนด฾วยรหัสเฉพาะของแต฽ละคน เพ่ือให฾
สามารถตรวจสอบได฾ 

 หลังจากการทดสอบขั้นแรกผ฽านไปสองสัปดาหแ ผู฾เข฾ารับการทดสอบในขั้นแรกจะมีโอกาส
กลับเข฾ามารับการทดสอบอีกครั้งในขั้นตอนที่ 2 ซึ่งในขั้นตอนนี้ ผู฾เข฾ารับการทดสอบจะถูกถาม
เกี่ยวกับพฤติกรรมในการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลลแในช฽วง 2 สัปดาหแที่ผ฽านมา ซึ่งทุกคนจะต฾องระบุ
รหัสที่เหมือนกับการศึกษาในขั้นตอนแรกเพ่ือนํามาจับคู฽กัน ซึ่งพบว฽ามีกลุ฽มตัวอย฽างจํานวนทั้งสิ้น 316 
คน ที่ทําการทดสอบครบทั้ง 2 ขั้นตอน ผ฽านแบบสอบถามบนเว็บ SONA   

 จากการคํานวณค฽าทางสถิติ ผู฾วิจัยพบความสัมพันธแในโครงสร฾างตามทฤษฎีส฽วนใหญ฽ (ยกเว฾น
การรับรู฾ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม) รวมถึงความสัมพันธแของสิ่งจูงใจต฽อโครงสร฾างอ่ืนๆ 
ด฾วย ผู฾วิจัยจึงได฾นําเสนอแบบจําลองที่นําสิ่งจูงใจเพิ่มเข฾าไปเป็นส฽วนหนึ่งของทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน 
2 รูปแบบ ทั้งแบบที่มีสิ่งจูงใจเป็นปัจจัยสําคัญตรงกลางที่เชื่อมระหว฽างโครงสร฾างเดิม (แบบ A) กับ
สิ่งจูงใจที่ไม฽ได฾เป็นตัวกลาง แต฽ส฽งผลถึงความตั้งใจในการแสดงพฤติกรรม (แบบ B) ตามแผนภาพที่ 
2.9 และ 2.10 ตามลําดับ 

แผนภาพที่ 2.9 แบบจําลองของ Smith แบบ A 
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แผนภาพที่ 2.10 แบบจําลองของ Smith แบบ B 

 

Smith ชี้ว฽า ควรเพ่ิมสิ่งจูงใจเข฾าไปในโครงสร฾างทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน เพราะจากการ
คํานวณการสร฾างโมเดลสมการโครงสร฾าง (SEM) แบบจําลองแบบ A ซึ่งนําสิ่งจูงใจเป็นปัจจัยตรงกลาง
ของโครงสร฾างตามทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนเดิม สามารถใช฾อธิบายความตั้งใจในการบริโภคเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลลแได฾ถึง 71% และอธิบายพฤติกรรมการบริโภคได฾ถึง 83% ในขณะที่แบบจําลอง B ซึ่งเพ่ิม
สิ่งจูงใจเข฾าไปเป็นส฽วนหนึ่งของโครงสร฾างตามทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนเดิม สามารถใช฾อธิบายความ
ตั้งใจในการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลลแได฾ 68% และอธิบายพฤติกรรมการบริโภคได฾ถึง 83% และ
การเพ่ิมสิ่งจูงใจเข฾าไปในโครงสร฾างทฤษฎีเดิม สามารถเพ่ิมความสามารถในการอธิบายความตั้งใจใน
การแสดงพฤติกรรมได฾ถึง 3% (R. C. Smith, 2011) 

ในงานวิจัยเรื่อง “สิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม และสิ่งจูงใจเชิงกลุ฽มนิยมในการ
บอกต฽อออนไลนแของผู฾บริโภคกลุ฽มดิจิทัลเนทีฟไทย” ชิ้นนี้ ผู฾วิจัยตั้งคําถามนําวิจัยว฽า ตัวแปรสิ่งจูงใจ 
และตัวแปรจากโครงสร฾างทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน ได฾แก฽ เจตคติที่ผู฾บริโภคมีต฽อการบอกต฽อออนไลนแ 
การคล฾อยตามกลุ฽มอ฾างอิง การรับรู฾ความสามารถในการบอกต฽อออนไลนแของตนเอง มีความสัมพันธแกัน
หรือไม฽ และทั้งหมดสามารถร฽วมกันใช฾อธิบายความตั้งใจในการบอกต฽อออนไลนแของผู฾บริโภคกลุ฽ม
ดิจิทัลเนทีฟไทยได฾หรือไม฽ อย฽างไร   
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และนอกจากผู฾วิจัยต฾องการศึกษาความสัมพันธแตามโครงสร฾างทฤษฎีแล฾ว ผู฾วิจัยยังต฾องการลง
รายละเอียดมากขึ้น โดยต฾องการทราบว฽าสิ่งจูงใจแบบต฽างๆ และโครงสร฾างของทฤษฎีพฤติกรรมตาม
แผนใช฾อธิบายระดับความเข฾มข฾นของช฽องทาง และระดับความเข฾มข฾นของรูปแบบในการบอกต฽อ
ออนไลนแได฾ด฾วยหรือไม฽ อย฽างไร โดยผู฾วิจัยได฾สร฾างกรอบแนวคิดงานวิจัยไว฾ดังนี้ 

2.5 กรอบแนวคิดงานวิจัย 

 

 

 

 

 

ความตั้งใจในการบอกต่อ
ออนไลน์ 

ความเข้มข้นของช่องทางใน
การบอกต่อออนไลน์ 

 

ความเข้มข้นของรูปแบบใน
การบอกต่อออนไลน์ 

 
การคล฾อยตามกลุ฽มอ฾างอิง 

การรับรู฾ความสามารถในการ
บอกต฽อออนไลนแของตนเอง 

เจตคติที่มีต฽อการบอกต฽อ
ออนไลนแ 

 
สิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม 

สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม 

สิ่งจูงใจเชิงกลุ฽มนิยม 



 

 

บทที่ 3 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 ในงานวิจัยเรื่อง “สิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม และสิ่งจูงใจเชิงกลุ฽มนิยมในการ
บอกต฽อออนไลนแของผู฾บริโภคกลุ฽มดิจิทัลเนทีฟไทย” ผู฾วิจัยใช฾ระเบียบวิธีวิจัย 2 แบบ ทั้งการวิจัยเชิง
คุณภาพ (qualitative research) ได฾แก฽ การสนทนากลุ฽ม และการสัมภาษณแเชิงลึก และการวิจัยเชิง
ปริมาณ (quantitative research) ได฾แก฽ การสํารวจโดยใช฾แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บ
รวบรวมข฾อมูล เพ่ือศึกษาสิ่งจูงใจ และรูปแบบการบอกต฽อออนไลนแของผู฾บริโภคกลุ฽มดิจิทัลเนทีฟไทย 
โดยมีระเบียบวิธีวิจัยดังต฽อไปนี้ 

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 ตามที่ผู฾วิจัยได฾ทบทวนวรรณกรรม และพิจารณาปัจจัยในมิติต฽างๆ ประกอบกัน ดังที่ได฾
กล฽าวถึงในหัวข฾อดิจิทัลเนทีฟ ในบทที่ 2 นั้น ประชากรที่ผู฾วิจัยต฾องการทําการทดสอบ คือ “ผู฾บริโภค
กลุ฽มดิจิทัลเนทีฟไทย” เป็นชาย-หญิง อายุระหว฽าง 18-25 ปี ที่ใช฾งานอินเทอรแเน็ต และติดต฽อสื่อสาร
ผ฽านเครือข฽ายสังคมออนไลนแเป็นประจําทุกวัน โดยใช฾อุปกรณแอิเล็กทรอนิกสแต฽างๆ ในการเชื่อมต฽อ
อินเทอรแเน็ต ได฾แก฽ คอมพิวเตอรแ โทรศัพทแมือถือสมารแทโฟน และแทบเลต 

3.2 การสุ่มตัวอย่างและจ านวนกลุ่มตัวอย่าง 

 ในการวิจัยชิ้นนี้ ผู฾วิจัยใช฾ระเบียบวิธีวิจัย ทั้งการวิจัยเชิงปริมาณและคุณภาพ โดยมีเครื่องมือ
ที่จะทําการศึกษา 3 แบบ ได฾แก฽ การสนทนากลุ฽ม การสัมภาษณแเชิงลึก และการสํารวจโดยใช฾
แบบสอบถาม โดยการสุ฽มตัวอย฽างและจํานวนของกลุ฽มตัวอย฽างที่จะทําการศึกษานั้นขึ้นอยู฽กับ
เครื่องมือในการเก็บข฾อมูลแต฽ละแบบที่กล฽าวถึงข฾างต฾น โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

เครื่องมือที่ 1: การสนทนากลุ฽ม 

ผู฾วิจัยเลือกใช฾การสนทนากลุ฽มในการศึกษาขั้นแรก เพ่ือทําความเข฾าใจกับพฤติกรรมของกลุ฽ม
ตัวอย฽าง วิธีคิด และสิ่งจูงใจ อันจะทําความเข฾าใจ และนําไปศึกษาต฽อในการวิจัยเชิงสํารวจ โดยผู฾วิจัย
สุ฽มตัวอย฽างเพ่ือเข฾าร฽วมการสนทนากลุ฽ม ด฾วยการสุ฽มตัวอย฽างแบบไม฽อาศัยความน฽าจะเป็น (non-
probability sampling) โดยใช฾เทคนิคการสุ฽มตัวอย฽างแบบเฉพาะเจาะจง (purposive technique) 
โดยจะสุ฽มเลือกกลุ฽มตัวอย฽างจากผู฾ที่บอกต฽อออนไลนแตามระดับความเข฾มข฾นของช฽องทางในการบอกต฽อ
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ออนไลนแ 3 ระดับ ได฾แก฽ เว็บไซตแเฟซบุ฿ก แทนช฽องทางระดับส฽วนตัว เว็บบอรแดชมรม สมาคม คลับ
ต฽างๆ แทนช฽องทางระดับกึ่งส฽วนตัวกึ่งสาธารณะ และเว็บไซตแพันทิป แทนช฽องทางระดับสาธารณะ 
โดยผู฾วิจัยกําหนดคุณสมบัติของผู฾ที่จะเข฾าร฽วมการสนทนากลุ฽มไว฾ดังนี้ 

1. มีอายุระหว฽าง 18-25 ปี 
2. มีอุปกรณแในการเข฾าถึงอินเทอรแเน็ตและสื่อสังคมออนไลนแ 
3. ใช฾งานอินเทอรแเน็ตและสื่อสังคมออนไลนแเป็นประจําทุกวัน 

Richard  A. Krueger ระบุว฽า กลุ฽มสนทนาที่ดีควรมีจํานวนผู฾เข฾าร฽วมได฾ตั้งแต฽ 5-10 คน แต฽ 
Krueger เสนอแนะว฽า จํานวนของผู฾เข฾าร฽วมการสนทนากลุ฽มที่เหมาะสมที่สุดควรอยู฽ระหว฽าง 6-8 คน 
โดยเป็นกลุ฽มคนที่มีลักษณะคล฾ายคลึงกัน (Krueger, 2002) ซึ่งในการวิจัยชิ้นนี้ ผู฾วิจัยจะสุ฽มคัดเลือก
ผู฾เข฾าร฽วมการสนทนากลุ฽ม จํานวน 3 กลุ฽ม กลุ฽มละ 8 คน รวมทั้งสิ้น 24 คน  

 เครื่องมือที่ 2 : การสัมภาษณแเชิงลึก   

 การสัมภาษณแเชิงลึกนี้เป็นการศึกษาเพ่ือต฽อยอดจากการสนทนากลุ฽มข฾างต฾น เพ่ือให฾ ผู฾วิจัย
สามารถขยายผลข฾อมูลที่ได฾ทั้งจากการสนทนากลุ฽มให฾ลึกซึ้งมากยิ่งขึ้น รวมทั้งให฾ได฾คําตอบที่ชัดเจน 
และลึกซึ้งเพ่ือนําไปใช฾พัฒนาแบบประเมินในสํารวจโดยใช฾แบบสอบถาม โดยผู฾วิจัยใช฾การสุ฽มตัวอย฽าง
แบบไม฽อาศัยความน฽าจะเป็น (non-probability sampling) โดยใช฾เทคนิคการสุ฽มแบบเฉพาะเจาะจง 
(purposive technique) โดยสัมภาษณแผู฾บริโภคที่เป็นกลุ฽มตัวอย฽างจากการสนทนากลุ฽มและ
แบบสอบถาม ที่บอกต฽อออนไลนแในช฽องทางสื่อสังคมออนไลนแต฽างๆ จํานวน 10 คน ดังนี้ 

- นักศึกษา เพศหญิง อายุ 18 ปี 
- นักศึกษา เพศหญิง อายุ 19 ปี 
- นักศึกษา เพศหญิง อายุ 20 ปี 
- นักศึกษา เพศชาย อายุ 20 ปี 
- ฟรีแลนซแ เพศชาย อายุ 23 ปี 
- พนักงานออฟฟิศ เพศหญิง อายุ 23 ปี 
- พนักงานออฟฟิศ เพศหญิง อายุ 24 ปี 
- พนักงานออฟฟิศ เพศชาย อายุ 25 ปี 
- พนักงานออฟฟิศ เพศหญิง อายุ 25 ปี 
- พนักงานรัฐวิสาหกิจ เพศหญิง อายุ 25 ปี 
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 เครื่องมือที่ 3: แบบสอบถาม 

 ผู฾วิจัยเลือกใช฾การวิจัยเชิงสํารวจด฾วยแบบสอบถาม เพ่ือศึกษาพฤติกรรมของกลุ฽มตัวอย฽าง วิธี
คิด และสิ่งจูงใจที่เป็นภาพรวมของกลุ฽ม โดยผู฾วิจัยสุ฽มกลุ฽มตัวอย฽างสําหรับการตอบแบบสอบถามแบบ
ไม฽อาศัยความน฽าจะเป็น (non-probability sampling) โดยเลือกใช฾เทคนิคการสุ฽มตัวอย฽างแบบ
โควตา (quota sampling) เพ่ือเก็บข฾อมูลกลุ฽มตัวอย฽างในแต฽ละช฽วงอายุในจํานวนเท฽าๆ กัน และการ
สุ฽มตัวอย฽างตามความสะดวก (convenient sampling) ในการเก็บข฾อมูล 

ส฽วนจํานวนของกลุ฽มตัวอย฽างที่จะทําการศึกษานั้น ผู฾วิจัยพบว฽า จากจํานวนประชากร ซึ่งเป็น
ผู฾ใช฾งานอินเทอรแเน็ตและเครือข฽ายสังคมออนไลนแในช฽วงอายุระหว฽าง 18-25 ปี มีไม฽น฾อยกว฽า 100,000 
คน ผู฾วิจัยจึงคํานวณจํานวนกลุ฽มตัวอย฽าง โดยการเปิดตารางสําเร็จรูปของ Taro Yamane  ที่ระดับ
ความเชื่อมั่น 95% และยอมให฾มีความคลาดเคลื่อนได฾ไม฽เกิน 5% พบว฽า ต฾องใช฾กลุ฽มตัวอย฽างใน
การศึกษาจํานวน 400 คน (Yamane, 1970) ซึ่งในการเก็บข฾อมูลงานวิจัยชิ้นนี้ ผู฾วิจัยได฾รับ
แบบสอบถามที่มีคําตอบสมบูรณแครบถ฾วนจากกลุ฽มตัวอย฽างทั้งหมดจํานวน 410 คน 

3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยและการเก็บรวบรวมข้อมูล 

 ในงานวิจัยชิ้นนี้ ผู฾วิจัยใช฾เครื่องมือในการศึกษากลุ฽มตัวอย฽าง 3 แบบ ได฾แก฽ การสนทนากลุ฽ม 
การสัมภาษณแเชิงลึก  และการสํารวจโดยใช฾แบบสอบถาม ซึ่งมีรายละเอียดเครื่องมือแต฽ละแบบดังนี้ 

1. การสนทนากลุ฽ม  

การสนทนากลุ฽มเป็นเครื่องมือวิจัยที่ถูกเริ่มนํามาใช฾ในการวิจัยทางสังคมศาสตรแในช฽วง
สงครามโลกครั้งที่ 2 เพ่ือศึกษาปฏิกิริยาของประชาชนที่มีต฽อแผนชวนเชื่อ (propaganda) ระหว฽าง
สงคราม (Greenbaum, 1993; Morgan, 1988) หลังจากนั้นเครื่องมือวิจัยนี้ก็ถูกนําเข฾ามาใช฾ในการ
วิจัยทางการตลาดอย฽างแพร฽หลาย โดยนิยมใช฾วัดการตอบสนองของผู฾บริโภคต฽อสินค฾าและบริการในแง฽
ต฽างๆ แต฽ทั้งนี้ ระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพในการวิจัยทางสังคมศาสตรแมีเครื่องมือที่ใช฾วัดผลที่
หลากหลาย ทําให฾การสนทนากลุ฽มยังไม฽ถูกนํามาใช฾ให฾เกิดประโยชนแได฾สูงสุด แต฽อย฽างไรก็ตามในช฽วง
ทศวรรษที่ผ฽านมานั้น นักสังคมศาสตรแได฾กลับมาค฾นพบคุณภาพที่เป็นเอกลักษณแที่เคยมองข฾าม และ
กลับมาใช฾วิธีการสนทนากลุ฽มนี้อีกครั้งในการวิจัย (Krueger, 1994; Morgan, 1988)  
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ข฾อดีที่เห็นได฾ชัดประการหนึ่งของการสนทนากลุ฽มก็คือ ทําให฾นักวิจัยสามารถรวบรวมข฾อมูล
จํานวนมากภายในระยะเวลาที่สั้นและมีประสิทธิภาพมากกว฽าการสัมภาษณแ (Krueger, 1994) การที่
กลุ฽มตัวอย฽างมาสนทนาร฽วมกัน ทําให฾เกิดการผนึกกําลังของกลุ฽ม (group synergy) นํามาซึ่งความคิด
สร฾างสรรคแ (creativity) และความคิด และประสบการณแที่กว฾างขวางหลากหลาย (Vaughn, 
Schumm, & Sinagub, 1996) นอกจากนี้นักวิจัยยังสามารถสังเกตปฏิกิริยาระหว฽างผู฾ร฽วมสนทนา ซึ่ง
สามารถให฾ข฾อมูลอันมีค฽าเกี่ยวกับหัวข฾อหรือปรากฏการณแที่กําลังทําการศึกษา (Stewart & 
Shamdasani, 1990)  

นักวิจัยมักใช฾การสนทนากลุ฽มเป็นเครื่องมือศึกษาข฾อมูลเบื้องต฾น โดยเฉพาะกับหัวข฾อ
การศึกษาที่มีข฾อมูลให฾ศึกษาน฾อยหรือยังมีผู฾ศึกษาไม฽มากนัก เพราะการสนทนากลุ฽มมีศักยภาพสูงใน
การศึกษาเชิงบุกเบิกหรือการสํารวจเบื้องต฾น (exploratory research) และอาจจะมีประสิทธิภาพ
มากกว฽าเครื่องมือวิจัยแบบดั้งเดิมอ่ืนๆ (Greenbaum, 1993; Vaughn et al., 1996) การสนทนา
กลุ฽มอาจถูกนํามาใช฾เพ่ือขัดเกลาข฾อมูลเก฽าเกี่ยวกับหัวข฾อการศึกษาที่มี หรือถูกใช฾เพ่ือล฾วงหาข฾อมูล
ใหม฽ๆ ในหัวข฾อที่กําลังศึกษา โดยการทดสอบจากแง฽มุมใหม฽ๆ 

การสนทนากลุ฽มสามารถนํามาใช฾เป็นเครื่องมือวิจัยในขั้นตอนต฽างๆ ของการวิจัย ตั้งแต฽การ
สร฾างไปจนถึงการทดสอบสมมติฐาน (Krueger, 1994) การสนทนากลุ฽มเหมาะสําหรับการศึกษาที่
ต฾องการหาข฾อมูล สร฾างสมมติฐานการวิจัย ค฾นหาแนวความคิดใหม฽ๆ แก฾ไขปัญหา และการแปร
ความหมายผลการศึกษา (Stewart & Shamdasani, 1990) นอกจากนี้การเก็บข฾อมูลด฾วยวิธีการ
สนทนากลุ฽ม ยังสามารถใช฾เป็นเครื่องมือส฽งเสริมการวิจัยเชิงปริมาณ หรือใช฾เป็นเครื่องมือทางเลือก
สําหรับสนับสนุนข฾อมูลในการวิจัยเชิงคุณภาพที่ใช฾เครื่องมืออ่ืนๆ เป็นเครื่องมือหลักในการเก็บข฾อมูล  
(Morgan, 1988; Vaughn et al., 1996)  

ในงานวิจัยชิ้นนี้ ผู฾วิจัยเลือกใช฾การสนทนากลุ฽ม เป็นเครื่องมือเพ่ือเก็บข฾อมูลเบื้องต฾นเกี่ยวกับ
สิ่งจูงใจ เจตคติ การคล฾อยตามกลุ฽มอ฾างอิง การรับรู฾ความสามารถในการบอกต฽อออนไลนแ รูปแบบ และ
ช฽องทางในการบอกต฽อออนไลนแของกลุ฽มตัวอย฽าง ซึ่งข฾อมูลที่ได฾จากการสนทนากลุ฽มนี้จะช฽วยให฾ผู฾วิจัย
สามารถออกแบบแบบสอบถาม เพ่ือใช฾ทดสอบกลุ฽มตัวอย฽างด฾วยวิธีวิจัยเชิงปริมาณในขั้นตอนต฽อไปได฾
อย฽างครบถ฾วน ครอบคลุม และสะท฾อนความเป็นจริง นําไปสู฽ผลการศึกษาที่มีประสิทธิภาพ โดยมี
ตัวอย฽างคําถามในการสนทนากลุ฽มดังนี้ 

- พวกท฽านโพสตแหรือแชรแข฾อความชื่นชมสินค฾าหรือบริการเพราะสาเหตุใด 
- พวกท฽านโพสตแต฽อว฽าหรือระบายความไม฽พอใจในตัวสินค฾าหรือบริการเพราะสาเหตุใด 
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- พวกท฽านเคยโพสตแชื่นชมสินค฾าเกินความจริง เพียงเพราะสินค฾านั้นน฽าจะทําให฾ท฽านดูดีใน
สายตาผู฾อื่นหรือไม฽ เพราะเหตุใด  

- พวกท฽านเคยโพสตแชื่นชมสินค฾าเพียงเพราะเพ่ือนท฽านหรือคนอ่ืนในสังคมบอกว฽าดี  โดยที่
ตัวท฽านเองก็ยังไม฽เคยใช฾งานหรือใช฾บริการสินค฾าหรือบริการนั้นมาก฽อนหรือไม฽ เพราะเหตุ
ใด 

- พวกท฽านคิดว฽าการโพสตแข฾อความนั้นส฽งผลดีต฽อใคร 
- พวกท฽านคิดว฽าพวกท฽านมีความสามารถในการบอกต฽อออนไลนแในระดับใด 
- พวกท฽านบอกต฽อออนไลนแในช฽องใดบ฾าง 
- พวกท฽านเคยโพสตแต฽อว฽าสินค฾าหรือบริการเนื่องจากสังคมร฽วมกันแบนสินค฾านั้นๆ และ

ท฽านต฾องการเป็นส฽วนหนึ่งของสังคมที่ต฽อต฾านสินค฾านั้น โดยที่ไม฽ทราบว฽าจริงๆแล฾ว
เรื่องราวเป็นอย฽างไรหรือไม฽ อย฽างไร 

- พวกท฽านคิดว฽ามีบางครั้งไหมที่ท฽านโพสตแแสดงความไม฽พอใจสินค฾า โดยที่ท฽านระบุว฽าไม฽
ต฾องการให฾คนอ่ืนต฾องประสบความเลวร฾ายเช฽นท฽าน แต฽ความจริงแล฾วท฽านโพสตแเพ่ือให฾
ผู฾ผลิตออกมาแสดงความรับผิดชอบต฽อความผิดพลาดที่เกิดข้ึน 

2. การสัมภาษณแเชิงลึก  

ในการสนทนากลุ฽มและการตอบแบบสอบถามของกลุ฽มตัวอย฽าง ย฽อมทําให฾เกิดข฾อสงสัยในบาง
ประเด็นสําหรับนักวิจัย รวมไปถึงแนวทางการนําองคแความรู฾ไปใช฾ในทางปฏิบัติ ดังนั้นการสัมภาษณแ
เชิงลึก จะช฽วยให฾ผู฾วิจัยสามารถทําความเข฾าใจกับหัวข฾อที่ต฾องการศึกษาได฾กระจ฽างแจ฾งมากขึ้น อีกทั้ง
ยังเป็นการตรวจสอบสามเส฾า (triangulation) ผลการศึกษาจากเครื่องมือวิจัยอ่ืนๆ ว฽าได฾ผลที่
สอดคล฾องกันหรือไม฽ ซึ่งจะช฽วยเพิ่มคุณค฽าและความน฽าเชื่อถือของผลการศึกษา 

ในการวิจัยชิ้นนี้ ผู฾วิจัยจะทําการสัมภาษณแเชิงลึกผู฾บริโภคที่เป็นกลุ฽มตัวอย฽างจากเครื่องมือ
วิจัยสนทนากลุ฽มและแบบสอบถาม 10 คน 

โดยผู฾วิจัยมีแนวคําถามในการสัมภาษณแเชิงลึกดังนี้ 
- ท฽านคิดว฽าบางครั้งที่ท฽านโพสตแข฾อความเพ่ือต฾องการอวดการบริโภคสินค฾าหรือบริการ แต฽

ท฽านไม฽กล฾าบอกความจริง จึงคิดว฽าท฽านทําไปเพื่อแนะนําผู฾อ่ืน 
- จริงหรือไม฽ที่ท฽านเลือกที่จะโพสตแเกี่ยวกับสินค฾าหรือบริการที่ทําให฾ท฽านดูดีในสายตาผู฾อ่ืน 

เช฽น การเขียนแนะนําสินค฾าที่มีราคาแพง กินอาหารในร฾านหรู แต฽ท฽านไม฽ค฽อยแนะนําหรือ
พูดถึงสินค฾าท่ีมีราคาถูกแต฽คุณภาพดี เพราะท฽านกลัวว฽าคนอ่ืนจะดูถูกท฽านว฽าใช฾ของถูก 
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- ท฽านเคยโพสตแระบายความในใจเก่ียวกับประสบการณแจากการใช฾สินค฾าหรือบริการที่ท฽าน
ไม฽พึงพอใจ เพราะท฽านคิดว฽าจะได฾เป็นประโยชนแต฽อผู฾บริโภคคนอ่ืนๆ จะได฾ไม฽ประสบ
ชะตากรรมเช฽นเดียวกับท฽าน แต฽ความเป็นจริงแล฾วท฽านต฾องการให฾บริษัทแสดงความ
รับผิดชอบ และเข฾ามาชดเชยให฾แก฽ท฽าน 

- ท฽านบอกต฽อไปยังบุคคลอ่ืนเพราะท฽านรู฾สึกสงสารผู฾ที่ถูกกล฽าวถึงในเรื่องราวหรือเนื้อหาที่
ท฽านได฾อ฽านใช฽หรือไม฽ เพราะเหตุใด 

- ท฽านชอบบอกต฽อเนื้อหาสื่อที่มีเรื่องราวใช฽หรือไม฽ ถ฾าใช฽ ท฽านชอบเรื่องราวแบบใด ตลก
ขบขัน น฽าสงสาร เศร฾า อุทาหรณแเตือนใจ เรื่องน฽ายินดี เทคโนโลยีทันสมัย ฯ 

3. การสํารวจโดยใช฾แบบสอบถาม 

หลังจากทําการศึกษากลุ฽มตัวอย฽างด฾วยวิธีการสนทนากลุ฽มและการสัมภาษณแเชิงลึก ผู฾วิจั ยได฾
นําข฾อมูลที่ได฾มาพัฒนาแบบประเมิน ออกแบบแบบสอบถาม ร฽วมกับการศึกษาแบบสอบถามของ
นักวิจัยที่ศึกษาเรื่องสิ่งจูงใจในการบอกต฽อออนไลนแ และตามทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนของ Ajzen 
โดยแบบสอบถามที่ผู฾วิจัยใช฾ในการวิจัยครั้งนี้แบ฽งออกเป็น 7 ส฽วน เพ่ือให฾ครอบคลุมโครงสร฾างและ
ปัจจัยตัวแปรทั้งหมดเพ่ือตอบคําถามนําวิจัย ได฾แก฽ 

ส฽วนที่ 1  การศึกษาข฾อมูลลักษณะทางประชากร เกี่ยวกับ เพศ อายุ สถานภาพอาชีพ 
รายได฾เฉลี่ยต฽อเดือน  

ส฽วนที่ 2  การศึกษารูปแบบ ช฽องทาง และอุปกรณแในการบอกต฽อออนไลนแ 
ส฽วนที่ 3  การศึกษาสิ่งจูงใจในการบอกต฽อออนไลนแ  
ส฽วนที่ 4  การศึกษาเจตคติที่มีต฽อการบอกต฽อออนไลนแ  
ส฽วนที่ 5  การศึกษาการคล฾อยตามกลุ฽มอ฾างอิงที่มีต฽อการบอกต฽อออนไลนแ  
ส฽วนที่ 6  การศึกษาการรับรู฾ความสามารถของตนเองในการบอกต฽อออนไลนแ  
ส฽วนที่ 7  การศึกษาความตั้งใจในการบอกต฽อออนไลนแ 

 ในการพัฒนาแบบประเมินเพ่ือนําไปใช฾สํารวจกลุ฽มตัวอย฽างด฾วยแบบสอบถามนั้น ผู฾วิจัย
กําหนดเกณฑแตัวแปรต฾นและตัวแปรตามเพ่ือตอบคําถามนําวิจัยดังนี้ 
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ตัวแปรต฾น  

 สิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม 

 เกณฑแ  เป็นแบบวัดที่ผู฾วิจัยกําหนดขึ้นเอง โดยกําหนดเกณฑแดังนี้ 
1.  ต฾องเป็นสิ่งจูงใจในการบอกต฽อออนไลนแที่พบในกลุ฽มตัวอย฽างจากการ

สนทนากลุ฽มและการสัมภาษณแเชิงลึกตั้งแต฽ครึ่งหนึ่ง (N≥17) หรือ    
ร฾อยละ 50 ขึ้นไป  

2.  มีค฽าความเที่ยงระหว฽างผู฾ประเมิน (inter-rater reliability) ในสิ่งจูงใจ
ประเภทนั้นๆ อยู฽ในระดับสูง โดยค฽า r ต฾องไม฽ต่ํากว฽า 0.85  

จํานวน  8 ข฾อคําถาม 

มาตรวัด  มาตรวัดแบบมาตราส฽วน (ratio scale)  

วิธีแปลผล เห็นด฾วยอย฽างยิ่ง    5 คะแนน 
ค฽อนข฾างเห็นด฾วย   4 คะแนน 
เห็นด฾วยและไม฽เห็นด฾วยพอๆ กัน  3 คะแนน 
ค฽อนข฾างไม฽เห็นด฾วย  2 คะแนน 
ไม฽เห็นด฾วยอย฽างยิ่ง  1 คะแนน 

 สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม 

 เกณฑแ  เป็นแบบวัดที่ผู฾วิจัยกําหนดขึ้นเอง โดยกําหนดเกณฑแดังนี้ 
1.  ต฾องเป็นสิ่งจูงใจในการบอกต฽อออนไลนแที่พบในกลุ฽มตัวอย฽างจากการ

สนทนากลุ฽มและการสัมภาษณแเชิงลึกตั้งแต฽ครึ่งหนึ่ง (N≥17) หรือ    
ร฾อยละ 50 ขึ้นไป  

2.  มีค฽าความเที่ยงระหว฽างผู฾ประเมิน (inter-rater reliability) ในสิ่งจูงใจ
ประเภทนั้นๆ อยู฽ในระดับสูง โดยค฽า r ต฾องไม฽ต่ํากว฽า 0.85  

จํานวน  10 ข฾อคําถาม 

มาตรวัด  มาตรวัดแบบมาตราส฽วน (ratio scale)  
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วิธีแปลผล เห็นด฾วยอย฽างยิ่ง    5 คะแนน 
ค฽อนข฾างเห็นด฾วย   4 คะแนน 
เห็นด฾วยและไม฽เห็นด฾วยพอๆ กัน  3 คะแนน 
ค฽อนข฾างไม฽เห็นด฾วย  2 คะแนน 
ไม฽เห็นด฾วยอย฽างยิ่ง  1 คะแนน 

 สิ่งจูงใจเชิงกลุ่มนิยม 

 เกณฑแ  เป็นแบบวัดที่ผู฾วิจัยกําหนดขึ้นเอง โดยกําหนดเกณฑแดังนี้ 
1.  ต฾องเป็นสิ่งจูงใจในการบอกต฽อออนไลนแที่พบในกลุ฽มตัวอย฽างจากการ

สนทนากลุ฽มและการสัมภาษณแเชิงลึกตั้งแต฽ครึ่งหนึ่ง (N≥17) หรือ    
ร฾อยละ 50 ขึ้นไป  

2.  มีค฽าความเที่ยงระหว฽างผู฾ประเมิน (inter-rater reliability) ในสิ่งจูงใจ
ประเภทนั้นๆ อยู฽ในระดับสูง โดยค฽า r ต฾องไม฽ต่ํากว฽า 0.85  

จํานวน  6 ข฾อคําถาม 

มาตรวัด  มาตรวัดแบบมาตราส฽วน (ratio scale)  

วิธีแปลผล เห็นด฾วยอย฽างยิ่ง    5 คะแนน 
ค฽อนข฾างเห็นด฾วย   4 คะแนน 
เห็นด฾วยและไม฽เห็นด฾วยพอๆ กัน  3 คะแนน 
ค฽อนข฾างไม฽เห็นด฾วย  2 คะแนน 
ไม฽เห็นด฾วยอย฽างยิ่ง  1 คะแนน 

 เจตคติที่มีต่อการบอกต่อออนไลน์ 

เกณฑแ เป็นแบบวัดที่ผู฾วิจัยพัฒนาขึ้นเอง โดยประยุกตแเกณฑแการตั้งคําถามด฾วย
วิธีการของ Ajzen (Ajzen, 2006) นํามาใช฾กับข฾อมูลจากการสนทนากลุ฽ม
และการสัมภาษณแเชิงลึกในการวัดเจตคติที่มีต฽อการบอกต฽อออนไลนแของ
กลุ฽มตัวอย฽าง 

จํานวน 19 ข฾อคําถาม แบ฽งเป็น คําถามเชิงบวก 11 ข฾อคําถาม และคําถามเชิงลบ 8  
ข฾อคําถาม 
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มาตรวัด  มาตรวัดแบบมาตราส฽วน (ratio scale)  

วิธีแปลผล คําถามเชิงบวก 
เห็นด฾วยอย฽างยิ่ง    5 คะแนน 
ค฽อนข฾างเห็นด฾วย   4 คะแนน 
เห็นด฾วยและไม฽เห็นด฾วยพอๆ กัน  3 คะแนน 
ค฽อนข฾างไม฽เห็นด฾วย  2 คะแนน 
ไม฽เห็นด฾วยอย฽างยิ่ง  1 คะแนน 

คําถามเชิงลบ 
เห็นด฾วยอย฽างยิ่ง    1 คะแนน 
ค฽อนข฾างเห็นด฾วย   2 คะแนน 
เห็นด฾วยและไม฽เห็นด฾วยพอๆ กัน  3 คะแนน 
ค฽อนข฾างไม฽เห็นด฾วย  4 คะแนน 
ไม฽เห็นด฾วยอย฽างยิ่ง  5 คะแนน 

 การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง 

เกณฑแ ใช฾เกณฑแของ Ajzen (Ajzen, 2006) 

จํานวน 10 ข฾อคําถาม แบ฽งเป็น 
คําถามวัดผู฾ที่มีอิทธิพล 5 ข฾อคําถาม  
คําถามวัดการคล฾อยตามผู฾มีอิทธิพล 5  ข฾อคําถาม 

มาตรวัด  มาตรวัดแบบมาตราส฽วน (ratio scale)  

วิธีแปลผล เห็นด฾วยอย฽างยิ่ง    5 คะแนน 
ค฽อนข฾างเห็นด฾วย   4 คะแนน 
เห็นด฾วยและไม฽เห็นด฾วยพอๆ กัน  3 คะแนน 
ค฽อนข฾างไม฽เห็นด฾วย  2 คะแนน 
ไม฽เห็นด฾วยอย฽างยิ่ง  1 คะแนน 
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การคล฾อยตามกลุ฽มอ฾างอิง (SN) คํานวณจากผลรวมของระดับความคิดเห็น
ที่มีต฽อบุคคลที่มีอิทธิพลในการบอกต฽อออนไลนแของกลุ฽มตัวอย฽าง (N) คูณ
กับระดับการคล฾อยตามบุคคลที่มีอิทธิพลเหล฽านั้นในการบอกต฽อออนไลนแ 
(M) ตามสมการของ Ajzen (2006) ดังนี้ 

SN  Ni Mi   

 การรับรู้ความสามารถในการบอกต่อออนไลน์ของตนเอง 

เกณฑแ เป็นแบบวัดที่ผู฾วิจัยพัฒนาขึ้นเอง โดยประยุกตแเกณฑแการตั้งคําถามด฾วย
วิธีการของ Ajzen (Ajzen, 2006) นํามาใช฾กับข฾อมูลจากการสนทนากลุ฽ม
และการสัมภาษณแเชิงลึกเรื่องการบอกต฽อออนไลนแของกลุ฽มตัวอย฽าง 

จํานวน 10 ข฾อคําถาม  

มาตรวัด มาตรวัดแบบมาตราส฽วน (ratio scale)  

วิธีแปลผล เห็นด฾วยอย฽างยิ่ง    5 คะแนน 
ค฽อนข฾างเห็นด฾วย   4 คะแนน 
เห็นด฾วยและไม฽เห็นด฾วยพอๆ กัน  3 คะแนน 
ค฽อนข฾างไม฽เห็นด฾วย  2 คะแนน 
ไม฽เห็นด฾วยอย฽างยิ่ง  1 คะแนน 

ตัวแปรตาม  

 ความตั้งใจในการบอกต่อออนไลน์ 

เกณฑแ เป็นแบบวัดที่ผู฾วิจัยพัฒนาขึ้นเอง โดยประยุกตแเกณฑแการตั้งคําถามเรื่อง
ความตั้งใจในการแสดงพฤติกรรมด฾วยวิธีการของ Ajzen (Ajzen, 2006) 
นํามาประยุกตแกับสิ่งจูงใจในการบอกต฽อออนไลนแ 

จํานวน  9 ข฾อคําถาม 

มาตรวัด  มาตรวัดแบบมาตราส฽วน (ratio scale)  
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วิธีแปลผล ตั้งใจเป็นอย฽างยิ่ง   5 คะแนน 
ตั้งใจมาก   4 คะแนน 
ตั้งใจปานกลาง   3 คะแนน 
ตั้งใจน฾อย   2 คะแนน 
ไม฽ตั้งใจจะทําเลย   1 คะแนน 

 ความเข้มข้นของช่องทางในการบอกต่อออนไลน์ 

เกณฑแ เป็นแบบวัดที่ผู฾วิจัยพัฒนาขึ้นเอง โดยกําหนดความเข฾มข฾นของช฽องทางใน
การบอกต฽อออนไลนแ ตามระดับความบ฽อยครั้งในการใช฾งานช฽องทาง 3 
ระดับ ได฾แก฽ สื่อสังคมออนไลนแส฽วนตัว สื่อสังคมออนไลนแกึ่งส฽วนตัวกึ่ง
สาธารณะ และสื่อสังคมออนไลนแสาธารณะ 

จํานวน  8 ข฾อคําถาม 

มาตรวัด  มาตรวัดแบบมาตราส฽วน (ratio scale)  

วิธีแปลผล ความบ฽อยครั้งในการใช฾งานช฽องทางในการบอกต฽อออนไลนแ 
บ฽อยมาก  5 คะแนน 
ค฽อนข฾างบ฽อย  4 คะแนน 
ปานกลาง  3 คะแนน 
น฾อย   2 คะแนน 
ไม฽เคยใช฾เลย  1 คะแนน 

ระดับของช฽องทางในการบอกต฽อออนไลนแ 
สื่อสังคมออนไลนแสาธารณะ  3 คะแนน 
สื่อสังคมออนไลนแกึ่งส฽วนตัวกึ่งสาธารณะ 2 คะแนน 
สื่อสังคมออนไลนแส฽วนตัว   1 คะแนน 

ความเข฾มข฾นของช฽องทางในการบอกต฽อออนไลนแ (PLV) คํานวณโดยใช฾
ผลรวมที่ได฾จาก คะแนนความบ฽อยครั้งในการใช฾งานช฽องทางในการบอกต฽อ
ออนไลนแ (PL) ถ฽วงน้ําหนักด฾วยคะแนนของระดับของช฽องทางในการบอกต฽อ
ออนไลนแ (V) ตามสมการนี้ 

PLV  PLiVi   
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 ความเข้มข้นของรูปแบบในการบอกต่อออนไลน์ 

เกณฑแ เป็นแบบวัดที่ผู฾วิจัยพัฒนาขึ้นเอง โดยกําหนดความเข฾มข฾นของรูปแบบใน
การบอกต฽อออนไลนแ ตามระดับความบ฽อยครั้งในการใช฾งานรูปแบบ 3 
ระดับ ได฾แก฽ การบอกต฽อออนไลนแแบบง฽าย การบอกต฽อออนไลนแแบบปาน
กลาง และการบอกต฽อออนไลนแแบบซับซ฾อน 

จํานวน  8 ข฾อคําถาม 

มาตรวัด  มาตรวัดแบบมาตราส฽วน (ratio scale)  

วิธีแปลผล ความบ฽อยครั้งในการใช฾งานรูปแบบในการบอกต฽อออนไลนแ 
บ฽อยมาก  5 คะแนน 
ค฽อนข฾างบ฽อย  4 คะแนน 
ปานกลาง  3 คะแนน 
น฾อย   2 คะแนน 
ไม฽เคยใช฾เลย  1 คะแนน 

ระดับของรูปแบบในการบอกต฽อออนไลนแ 
การบอกต฽อออนไลนแแบบซับซ฾อน  3 คะแนน 
การบอกต฽อออนไลนแแบบปานกลาง 2 คะแนน 
การบอกต฽อออนไลนแแบบง฽าย  1 คะแนน 

ความเข฾มข฾นของรูปแบบในการบอกต฽อออนไลนแ (PAV) คํานวณโดยใช฾
ผลรวมที่ได฾จาก คะแนนความบ฽อยครั้งในการใช฾งานรูปแบบในการบอกต฽อ
ออนไลนแ (PA) ถ฽วงน้ําหนักด฾วยคะแนนของระดับของรูปแบบในการบอกต฽อ
ออนไลนแ (V) ตามสมการนี้ 

PAV  PAiVi   
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3.4 ขั้นตอนการวิจัย 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ผู฾วิจัยจะเริ่มจากการทบทวนวรรณกรรม แนวความคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข฾อง เพ่ือ
นําไปใช฾เป็นข฾อมูลเบื้องต฾นในการออกแบบการวิจัยเชิงคุณภาพ  หลังจากนั้นผู฾วิจัยได฾จัดการสนทนา
กลุ฽มและการสัมภาษณแเชิงลึกกลุ฽มตัวอย฽าง เพ่ือรวบรวมความคิด ประสบการณแ และข฾อมูลอ่ืนๆ จาก
กลุ฽มตัวอย฽าง เพ่ือนําไปใช฾เป็นข฾อมูลในการพัฒนาแบบประเมินเชิงปริมาณ ได฾แก฽แบบสอบถาม 
ร฽วมกับการขอคําปรึกษาจากอาจารยแที่ปรึกษา และกรรมการวิทยานิพนธแ หลังจากได฾แบบสอบถามชุด
สมบูรณแแล฾ว ผู฾วิจัยจะนําแบบสอบถามดังกล฽าวไปเก็บข฾อมูลจากกลุ฽มตัวอย฽าง แล฾วนําผลการศึกษามา
วิเคราะหแ จากนั้นผู฾วิจัยได฾นําเสนอผลการศึกษา สรุปผลการศึกษา และอภิปรายผลการศึกษา
ตามลําดับ  

3.5 การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือวิจัย 

 ในงานวิจัยชิ้นนี้ ผู฾วิจัยต฾องการให฾เกิดทั้งความตรง และความเที่ยง เพ่ือให฾เป็นงานวิจัยที่มี
คุณค฽าและน฽าเชื่อถือ เป็นองคแความรู฾ที่สามารถนําไปใช฾ต฽อยอดได฾ทั้งในทางวิชาการและในการนําไป
ปฏิบัติได฾จริง ผู฾วิจัยจึงเน฾นให฾ความสําคัญในการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือวิจัย โดยมี
รายละเอียดดังนี้ 

 

การสนทนากลุ฽มและการสัมภาษณแเชิงลึก 

การพัฒนาแบบประเมินงานวิจัยเชิงปริมาณ 

การสํารวจโดยใช฾แบบสอบถาม 

การวิเคราะหแและประมวลผล 

การนําเสนอ สรุปผล และอภิปรายผลการศึกษา 

การทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข฾อง 
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ความตรง (Validity) 

 ในด฾านความตรงของเนื้อหา (content validity) ผู฾วิจัยใช฾การตรวจสอบกับแนวคิด ทฤษฎี 
และงานวิจัยที่ เกี่ยวข฾อง นอกจากนี้ผู฾ วิจัยใช฾การตรวจสอบสามเส฾าด฾านวิธีรวบรวมข฾อมูล 
(methodological triangulation) ในการเก็บรวบรวมข฾อมูล ได฾แก฽ การทบทวนวรรณกรรม การ
สนทนากลุ฽ม การสัมภาษณแเชิงลึก  และการสํารวจโดยใช฾แบบสอบถาม ซึ่งข฾อมูลที่ได฾ในแต฽ละ
เครื่องมอืนั้นจะช฽วยเพิ่มความถูกต฾องสอดคล฾องของข฾อมูลในหัวข฾อที่ต฾องการศึกษา  

 ในด฾านความถูกต฾องของแบบสอบถาม ผู฾วิจัยได฾ออกแบบแบบสอบถามโดยใช฾ข฾อมูลที่ได฾จาก
การสนทนากลุ฽ม และการสัมภาษณแเชิงลึก  ร฽วมกับผู฾ช฽วยศาสตราจารยแ.ดร. ธาตรี ใต฾ฟูาพูล อาจารยแที่
ปรึกษาวิทยานิพนธแ และผู฾ช฽วยศาสตราจารยแ ดร.พรรณระพี สุทธิวรรณ กรรมการวิทยานิพนธแ จาก
คณะจิตวิทยา จุฬาลงกรณแมหาวิทยาลัย เพ่ือให฾เกิดความถูกต฾องทั้งในแง฽นิเทศศาสตรแ และจิตวิทยา 
หลังจากนั้นผู฾วิจัยได฾ขอความเห็นชอบและรวบรวมข฾อเสนอแนะจากประธานและคณะกรรมการ
วิทยานิพนธแ ได฾แก฽ ผู฾ช฽วยศาสตราจารยแ ดร.ดวงกมล ชาติประเสริฐ รองศาสตราจารยแ ดร.พนา ทองมี
อาคม และรองศาสตราจารยแรุ฽งนภา พิตรปรีชา เพ่ือปรับปรุงแก฾ไขแบบสอบถาม ให฾มีความถูกต฾อง
ครอบคลุมเนื้อหาที่ต฾องการศึกษา รวมไปถึงการใช฾ถ฾อยคําและรูปแบบประโยคข฾อคําถามเพ่ือความ
เข฾าใจของผู฾ตอบแบบสอบถาม 

ความเที่ยง (Reliability) 

 ในด฾านความเที่ยงของการสํารวจโดยใช฾แบบสอบถาม ผู฾วิจัยใช฾การตรวจสอบสามเส฾า 
(triangulation) ร฽วมกับการวิจัยเชิงคุณภาพ ทั้งการสังเกตและข฾อมูลจากการสนทนากลุ฽ม และการ
สัมภาษณแเชิงลึก เพ่ือนําข฾อมูลมาออกแบบแบบสอบถามร฽วมกับอาจารยแที่ปรึกษาและกรรมการ
วิทยานิพนธแ จากนั้นนําแบบสอบถามตัวอย฽างจํานวน 30 ชุด ไปทําการทดสอบขั้นต฾น (pre-test) กับ
กลุ฽มตัวอย฽างที่ตรงตามประชากรที่ต฾องการทําการศึกษา เพ่ือตรวจสอบความถูกต฾องและความเข฾าใจ
ข฾อคําถามต฽างๆ ก฽อนนํามาปรับปรุงแก฾ไขให฾ได฾แบบสอบถามฉบับสมบูรณแ  

ผู฾วิจัยนําตัวอย฽างแบบสอบถามจํานวน 30 ชุดที่ได฾รับแก฾ไขเรียบร฾อยแล฾ว ไปทดลองใช฾ (pre-
test) กับกลุ฽มตัวอย฽างที่มีลักษณะใกล฾เคียงกับกลุ฽มตัวอย฽างที่ต฾องการศึกษา แล฾วนํามาคํานวณค฽า
สัมประสิทธิ์แอลฟุาของครอนบาค โดยใช฾เกณฑแการยอมรับ คือ 0.75 ขึ้นไปในการทดสอบความ
น฽าเชื่อถือของเครื่องมือแบบสอบถาม ซึ่งพบว฽าแบบสอบถามนั้นมีค฽าผ฽านเกณฑแการยอมรับทั้งหมด จึง
ได฾นําแบบสอบถามไปใช฾เก็บข฾อมูลจากกลุ฽มตัวอย฽างทั้งหมด 410 คน 
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 ผลจากการวิเคราะหแค฽าสัมประสิทธิ์แอลฟุาของครอนบาคจากการเก็บข฾อมูลแบบสอบถาม 
410 ชุด พบว฽า มีความเที่ยงสูง และมากกว฽าเกณฑแที่ผู฾วิจัยกําหนดไว฾ให฾ค฽าสัมประสิทธิ์แอลฟุาของ  
ครอนบาคต฾องมากกว฽า 0.75 (รายละเอียดแสดงในบทที่ 5 ข฾อ 5.2) 

ในขณะที่ความเที่ยงของเครื่องมือการวิจัยแบบสนทนากลุ฽มและการสัมภาษณแ ผู฾วิจัยใช฾การ
สังเกตการณแ (observation) จากสีหน฾า ท฽าทาง อากัปกิริยา และอวจนภาษาของกลุ฽มตัวอย฽างที่รับ
การทดสอบ เพ่ือตรวจสอบซ้ํากับผลที่ได฾จากเครื่องมือทั้งสองประเภทนี้  

3.6 การวิเคราะห์และประมวลผลข้อมูล 

ในงานวิจัยชิ้นนี้ ผู฾วิจัยใช฾ระเบียบวิธีวิจัยทั้งเชิงคุณภาพ และเชิงปริมาณ เมื่อผู฾วิจัยเก็บ
รวบรวมข฾อมูลได฾ตามวัตถุประสงคแแล฾วนั้น  ผู฾วิจัยได฾นําข฾อมูลทั้งหมดมาวิเคราะหแโดยแบ฽งเป็น 2 ส฽วน
ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 : การวิจัยเชิงคุณภาพ 

ผู฾วิจัยนําข฾อมูลที่ได฾จากการสนทนากลุ฽ม และการสัมภาษณแเชิงลึก  มาถอดตัวบท วิเคราะหแ
เนื้อหา (content analysis) จัดหมวดหมู฽ (category) ด฾วยนักวิจัย 2 คน และตรวจสอบความ
น฽าเชื่อถือของข฾อมูล จากนั้นจึงนําเสนอผลด฾วยการพรรณนาเชิงวิเคราะหแ (descriptive analysis) 

ส่วนที่ 2 : การวิจัยเชิงปริมาณ 

  เมื่อผู฾วิจัยเก็บรวบรวมข฾อมูลจากการสํารวจด฾วยแบบสอบถามแล฾ว ผู฾วิจัยนําข฾อมูลทั้งหมดไป
ตรวจสอบความถูกต฾อง (editing) และทําการลงรหัส (coding) แล฾วนําข฾อมูลไปประมวลผลด฾วย
คอมพิวเตอรแ โดยใช฾โปรแกรมสําเร็จรูป SPSS for Windows เพ่ือคํานวณค฽าทางสถิติที่เกี่ยวข฾อง ก฽อน
จะวิเคราะหแข฾อมูลเพื่อการนําเสนอและสรุปผลการวิจัย โดยผู฾วิจัยใช฾สถิติสําหรับการคํานวณข฾อมูลเพ่ือ
ตอบวัตถุประสงคแของงานวิจัยดังนี้ 

1. การวิเคราะหแเชิงพรรณนา (descriptive analysis) เพ่ือแจกแจงความถี่ (frequency) 
แสดงตารางแบบร฾อยละ (percentage) ค฽าเฉลี่ย (mean) และส฽วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(standard deviation) เพ่ือวิเคราะหแและอธิบายข฾อมูลเกี่ยวกับลักษณะทางประชากร 
พฤติกรรมการใช฾งานสื่อสังคมออนไลนแ เป็นต฾น 

2. การทดสอบสมมติฐาน (test of hypotheses) เพ่ือตอบคําถามการวิจัย ผู฾วิจัยใช฾สถิติ
เพ่ือทดสอบสมมติฐาน ได฾แก฽ การคํานวณค฽าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแของเพียรแสัน 
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(Pearson’s correlation)  และการวิเคราะหแการถดถอยพหุ (multiple regression 
analysis) เพ่ือวิเคราะหแความสัมพันธแระหว฽างตัวแปรต฾นในงานวิจัย สร฾างสมการ และ
ออกแบบแบบจําลองที่ใช฾อธิบายความตั้งใจในการบอกต฽อออนไลนแของผู฾บริโภคกลุ฽ม
ดิจิทัลเนทีฟไทย เป็นต฾น 

3.7 การน าเสนอผลการวิจัย 

 ผู฾วิจัยจะนําเสนอผลการศึกษาในรูปแบบการพรรณนาเชิงวิเคราะหแ ประกอบการยกตัวอย฽าง
การศึกษาของนักวิจัยที่เกี่ยวข฾อง ร฽วมกับบทสัมภาษณแเชิงลึกจากกลุ฽มตัวอย฽าง และการยกตัวอย฽าง
แผนการตลาดและกิจกรรมทางการตลาดที่มีความเกี่ยวข฾องกับผลการศึกษา เพ่ืออธิบายปรากฏการณแ
ที่เกิดขึ้นในปัจจุบัน โดยผู฾วิจัยนําเสนอผลการศึกษาจากการวิจัยเชิงคุณภาพ ในบทที่ 4 ผลการศึกษา
จากการวิจัยเชิงปริมาณในบทที่ 5 และสรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข฾อเสนอแนะในบทที่ 6 



 

 

บทที่ 4 

ผลการวิจัยเชิงคุณภาพ 

ในงานวิจัยเรื่อง “สิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม และสิ่งจูงใจเชิงกลุ฽มนิยมในการ
บอกต฽อออนไลนแของผู฾บริโภคกลุ฽มดิจิทัลเนทีฟไทย” ชิ้นนี้ ผู฾วิจัยได฾ใช฾ระเบียบวิธีวิจัยทั้งเชิงคุณภาพ 
ได฾แก฽ การสนทนากลุ฽ม และการสัมภาษณแเชิงลึก และการวิจัยเชิงปริมาณ ได฾แก฽ การสํารวจด฾ วย
แบบสอบถาม ในการศึกษาแรงจูงใจและความสัมพันธแของปัจจัยต฽างๆ ที่นําไปสู฽การบอกต฽อออนไลนแ
ของผู฾บริโภคกลุ฽มดิจิทัลเนทีฟไทย โดยในบทที่ 4 นี้จะเป็นการนําเสนอผลการวิจัยเชิงคุณภาพ ที่ผู฾วิจัย
นําข฾อมูลไปใช฾ในการพัฒนาแบบประเมินเรื่องสิ่งจูงใจในการบอกต฽อออนไลนแ 

ในการสนทนากลุ฽มและการสัมภาษณแเชิงลึกนั้น ผู฾วิจัยใช฾แนวคําถามตามแนวคิดทฤษฎี และ
งานวิจัยที่เกี่ยวข฾อง ทั้งในประเทศและต฽างประเทศ เพ่ือออกแบบและสร฾างแนวคําถามในการสนทนา
กลุ฽มในรูปแบบคําถามปลายเปิด (open-ended questions) เพ่ือศึกษาสิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม สิ่งจูงใจ
เชิงปรัตถนิยม และสิ่งจูงใจเชิงกลุ฽มนิยมในการบอกต฽อออนไลนแของกลุ฽มตัวอย฽าง  

สําหรับการศึกษาเรื่องสิ่งจูงใจนั้น เป็นการให฾กลุ฽มตัวอย฽างสะท฾อนความจริงเกี่ยวกับตนเอง
ออกมา ซึ่งในบางกรณีอาจเป็นคําถามที่ไม฽เป็นไปตามความคาดหวังของสังคม (social desirability) 
ดังนั้นในการออกแบบคําถาม ผู฾วิจัยได฾ใช฾ทั้งคําถามแบบนัยตรง ร฽วมกับคําถามแบบนัยประหวัด เช฽น 
การใช฾เทคนิคภาพสะท฾อน (projective technique) และเทคนิคบุคคลที่สาม (third-person 
technique) เป็นต฾น  

ผลการวิจัยแบ฽งออกเป็น 2 ส฽วน คือ 1) พฤติกรรมและรูปแบบในการบอกต฽อออนไลนแของ
กลุ฽มตัวอย฽าง และ 2) สิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม และสิ่งจูงใจเชิงกลุ฽มนิยมในการบอก
ต฽อออนไลนแของกลุ฽มตัวอย฽าง โดยมีผลการวิจัยดังต฽อไปนี้ 

4.1 พฤติกรรมและรูปแบบการบอกต่อออนไลน์ของผู้บริโภคกลุ่มดิจิทัลเนทีฟไทย  

4.1.1 อุปกรณแในการบอกต฽อออนไลนแ 

อุปกรณแส฽วนตัวที่สามารถเชื่อมต฽อกับอินเทอรแ เน็ตที่ผู฾ เข฾าร฽วมสนทนามีทุกคน คือ
โทรศัพทแมือถือแบบสมารแทโฟน (smart phone) ในขณะที่ 83.3% ระบุว฽ามีคอมพิวเตอรแโน฾ตบุ฿ก 
70.8% มีคอมพิวเตอรแแบบตั้งโต฿ะ (PC) และ 62.5% มีแทบเลต โดย 30% ของผู฾เข฾าร฽วมสนทนากลุ฽ม
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มีอุปกรณแทั้ง 4 ประเภท และผู฾เข฾าร฽วมสนทนาทุกคนระบุว฽าใช฾โทรศัพทแมือถือแบบสมารแทโฟนในการ
บอกต฽อออนไลนแในช฽วง 2 สัปดาหแที่ผ฽านมา ในขณะที่ 83.3% ระบุว฽าใช฾คอมพิวเตอรแโน฾ตบุ฿ก 70.8% 
ใช฾แทบเลต และ 50% ใช฾คอมพิวเตอรแตั้งโต฿ะ ไม฽มีผู฾ใดใช฾อุปกรณแเพียงประเภทเดียวในการบอกต฽อ
ออนไลนแเลย เมื่อให฾ผู฾เข฾าร฽วมสนทนาเรียงลําดับอุปกรณแท่ีนิยมใช฾เพื่อบอกต฽อออนไลนแ  95.8% ระบุว฽า
นิยมใช฾โทรศัพทแมือถือแบบสมารแทโฟนในการบอกต฽อออนไลนแเป็นลําดับแรก รองลงมาคือ แทบเลต 
และคอมพิวเตอรแโน฾ตบุ฿ก ตามลําดับ  

4.1.2 ช฽องทางสื่อสังคมออนไลนแในการบอกต฽อ 

 เว็บไซตแสังคมออนไลนแที่ผู฾เข฾าร฽วมสนทนาใช฾งานเพ่ือบอกต฽อออนไลนแในช฽วง 2 สัปดาหแที่ผ฽าน
มา ทุกคนระบุว฽าใช฾งานเว็บไซตแเครือข฽ายสังคมออนไลนแ (เช฽น เฟซบุ฿ก ไฮไฟวแ ฯลฯ) กระดานสนทนา
สาธารณะ (เช฽น พันทิป เด็กดี ฯลฯ) โปรแกรมหรือแอปพลิเคชันสนทนาแบบทันที (เช฽น ไลนแ เฟซบุ฿ก
เมสเซ็นเจอรแ ฯลฯ) และเว็บไซตแแบ฽งปันวิดีโอ (เช฽น ยูทูป เดลีโมชั่น ฯลฯ) ในขณะที่ 95.8% ใช฾งาน
เว็บไซตแเพ่ือแบ฽งปันรูปภาพ (เช฽น อินสตาแกรม ฟููดสตาแกรม ฯลฯ) 83.3% ใช฾งานบล็อก (เช฽น บล็อก
แกงคแ โอเคเนชั่นบล็อก ฯลฯ) และ 37.5% ใช฾งานกระดานสนทนาเฉพาะกลุ฽ม เว็บบอรแดสมาคม คลับ 
ชมรมต฽างๆ (เช฽น ไฮไฟลทแ จีบัน ดั้งโด฽ง ฯลฯ)  

เมื่อให฾ผู฾เข฾าร฽วมสนทนากลุ฽มเรียงลําดับเว็บไซตแสังคมออนไลนแที่นิยมบอกต฽อออนไลนแมากที่สุด 
พบว฽าทั้งหมดระบุว฽านิยมใช฾เฟซบุ฿กในการบอกต฽อออนไลนแเป็นลําดับแรก รองลงมาคือแอปพลิเคชัน
สนทนาแบบทันที (instant messaging, IM) เว็บไซตแแบ฽งปันรูปภาพ กระดานสนทนาสาธารณะ 
บล็อก และ กระดานสนทนาเฉพาะกลุ฽ม ตามลําดับ 

4.1.3 รูปแบบการบอกต฽อออนไลนแ 

 เมื่อถามถึงรูปแบบในการบอกต฽อออนไลนแที่ผู฾เข฾าร฽วมสนทนากลุ฽มนิยมทํามากที่สุดในช฽วง 2 
สัปดาหแที่ผ฽านมา 37.5% ระบุว฽าโพสตแรูปภาพหรือคลิปวิดีโอที่เกี่ยวกับสินค฾าและบริการ 25% เขียน
รีวิวสินค฾าและบริการ 12.5% อัพเดทสถานะ (status) ในหน฾าประวัติส฽วนตัว (wall) ด฾วยการเขียน
ข฾อความสั้นๆ ประกอบ (caption) ในขณะที่อีก 12.5% เช็คอิน (check-in) สถานที่ต฽างๆ ที่เกี่ยวข฾อง
กับสินค฾าและบริการ เช฽น ร฾านอาหาร โรงภาพยนตรแ เป็นต฾น 8.3% ตั้งกระทู฾เกี่ยวกับสินค฾าและบริการ
ในกระดานสนทนาสาธารณะ โดยมีการใช฾ภาพและวิดีโอประกอบ และ 4.2% ส฽งต฽อลิงคแ (link) และ
เขียนเชิญชวนให฾ผู฾อ่ืนเข฾าร฽วมกิจกรรมของสินค฾าและบริการ 
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4.2 สิ่งจูงใจในการบอกต่อออนไลน์ 

การนําเสนอผลการวิจัยในส฽วนนี้ ผู฾วิจัยได฾ใช฾การวิเคราะหแเนื้อหา จากการสนทนากลุ฽ม และ
นําเนื้อหามาจัดหมวดหมู฽ โดยนําเสนอร฽วมกับบทสัมภาษณแเชิงลึกจากกลุ฽มตัวอย฽าง ซึ่งผู฾วิจัยได฾
นําเสนอบทสัมภาษณแไว฾ในแถบสีเพ่ือความชัดเจน   

4.2.1 สิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม  

 ผู฾เข฾าร฽วมสนทนากลุ฽มระบุว฽า การบอกต฽อออนไลนแของตนส฽วนใหญ฽ก็ทําไปเพ่ือประโยชนแของ
ตัวเองทั้งสิ้น การจะโพสตแสิ่งใดที่เกี่ยวข฾องกับสินค฾าหรือบริการในโลกออนไลนแนั้น เป็นการทําไปเพ่ือ
ประโยชนแของตัวเองไม฽ทางใดก็ทางหนึ่ง ทั้งการบอกต฽อออนไลนแในเชิงบวก ที่ส฽วนใหญ฽ทําไปเพ่ืออวด
ผู฾อ่ืน หรือคาดหวังว฽าผู฾อ่ืนจะอิจฉาตนเอง หรือการบอกต฽อออนไลนแในทางลบ ที่ทําไปเพ่ือประจาน 
หรือ ทําให฾ความรู฾สึกไม฽พอใจจากการใช฾สินค฾าหรือบริการได฾ถูกระบายออกไปบ฾าง  

การส฽งเสริมคุณค฽าในตนเอง 

ผู฾เข฾าร฽วมสนทนากลุ฽มระบุว฽า การซื้อสินค฾าหรือใช฾บริการที่กําลังเป็นที่นิยม หรือกําลังเป็นที่
ต฾องการของผู฾อ่ืน จะยิ่งทําให฾ผู฾อ่ืนรู฾สึกอิจฉาในความโชคดีของตนที่ได฾มาครอบครอง หรือได฾ไปใช฾
บริการ เช฽น เมื่อครั้งไอศกรีมกูลิโกะหาซื้อได฾ยากในช฽วงเวลาหนึ่ง ผู฾เข฾าร฽วมสนทนากลุ฽มระบุว฽า หาก
พบว฽ามีขายที่ร฾านใดก็จะรีบซื้อและถ฽ายภาพลงในสื่อสังคมออนไลนแทันที เพ่ืออวดคนอ่ืนว฽าตนเองเจอ
ไอศกรีมที่ทุกคนกําลังตามหา  

สินค฾าที่กลุ฽มตัวอย฽างมักจะโพสตแบอกต฽อออนไลนแ คือสินค฾าหรือบริการประเภทที่เรียกว฽า 
“แรรแ ไอเทม” (rare item) ซึ่งแปลว฽าของที่มีจํากัด หาได฾ยาก แต฽เมื่อผู฾วิจัยลองถามถึงเรื่องรสชาติ
ของไอศกรีมที่นิยมโพสตแอวดกัน ผู฾เข฾าร฽วมสนทนากลุ฽มบอกว฽า “ไม฽แน฽ใจ” หรือบางคนแค฽ถ฽ายภาพแต฽
ไม฽ได฾ซื้อ เนื่องจากไม฽ชอบรับประทานไอศกรีม แต฽ถ฽ายภาพเพียงเพราะต฾องการอวดเท฽านั้น  

สําหรับสิ่งจูงใจที่เกิดจากความต฾องการอวดเพ่ือส฽งเสริมคุณค฽าในตนเองนั้น กลุ฽มตัวอย฽างระบุ
ว฽าถ฾าจะโพสตแเพ่ืออวดคนอ่ืน พวกตนมักนิยมโพสตแภาพหรือคลิปวิดีโอมากกว฽าการพิมพแข฾อความ
อัพเดทสถานะในหน฾าวอลลแส฽วนตัวเฉยๆ ดังแสดงตัวอย฽างในรูปภาพที่ 4.1 เพราะว฽าการ     โพ
สตแภาพหรือคลิปวิดีโอถือเป็นหลักฐานยืนยันที่ดีกับผู฾อ่ืน ว฽าพวกตนได฾ใช฾สินค฾าหรือรับบริการนั้นจริงๆ 
และยิ่งถ฾ามีหลักฐานชัดเจนก็จะยิ่งทําให฾ผู฾อื่นรู฾สึกอิจฉาตนเองมากข้ึน 

 



 

 

107 

รูปภาพที่ 4.1 แสดงตัวอย฽างภาพถ฽ายไอศกรีมกูลิโกะที่โพสตแในสื่อสังคมออนไลนแ 
 

 

ผู฾เข฾าร฽วมสนทนากลุ฽มส฽วนหนึ่งระบุว฽า ตนเคยโพสตแภาพบัตรการแสดง “หมู฽” ของโน฿ต อุดมที่
ซื้อมาได฾ ตัวอย฽างดังแสดงในรูปภาพที่ 4.2 เพราะต฾องการอวดว฽าบัตรการแสดงนี้หาซื้อยาก ใครๆ ก็
อยากได฾ ช฽วยให฾ตนดูเป็นคนอินเทรนดแ ทันสมัย เพราะคนในรุ฽นราวคราวเดียวกันให฾ความนิยมสนใจ
กับการแสดงประเภทนี้ ไม฽ต฽างจากคอนเสิรแตศิลปินวงอินดี้ ยิ่งถ฾าซื้อได฾จํานวนมากๆ ก็จะยิ่งอยากอวด 
เพราะบัตรราคาแพงและหายาก จะสร฾างความอิจฉาให฾แก฽ผู฾อื่น 

รูปภาพที่ 4.2 แสดงตัวอย฽างภาพถ฽ายการแสดง “หมู฽” ของโน฾ต อุดม ที่โพสตแในสื่อสังคมออนไลนแ 
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ผู฾เข฾าร฽วมสนทนากลุ฽มยังระบุด฾วยว฽า หากมีโอกาสจะโพสตแภาพให฾เร็วที่สุดเท฽าที่จะทําได฾ จะ
รีบถ฽าย รีบแชรแ เพราะถ฾าช฾าไปอาจไม฽ทันเพ่ือนคนอ่ืน เรื่องนั้นก็จะหมดความสดใหม฽ และทําให฾ตนดู
เชยทันที ส฽วนเรื่องเนื้อหาการแสดงหรือความรู฾สึกที่ได฾รับชมการแสดง ผู฾เข฾าร฽วมสนทนากลุ฽มระบุว฽า
ไม฽ได฾โพสตแ ถ฾าไม฽ได฾มีอะไรผิดไปจากความควาดหวัง เพราะไม฽ได฾ให฾ความสนใจกับเรื่องความรู฾สึกมาก
นัก ส฽วนใหญ฽จะโพสตแภาพตอนได฾บัตรการแสดง หรืออาจถ฽ายภาพในงานก฽อนหรือระหว฽างเข฾าไปชม
การแสดง เพ่ืออวดเพ่ือนว฽าได฾มาชมจริงๆ  

 “ไม฽ได฾เลยนะ ถ฾าไปคอนเสิรแตใหญ฽ๆ ศิลปินเบอรแดัง อย฽างตอนที่มารูนไฟวแ (Maroon 5) มา
ไทย คือบัตรมันหายากมากไง จําเรื่องเอมมี่ มรกต โพสตแรูปบัตรมารูนไฟวแแล฾วดรามาได฾มั้ย แบบนั้น
เลย คือตอนนั้นจองได฾ 5 ใบก็รีบถ฽ายแล฾วอัพเลยนะ ความตั้งใจแรกคืออยากจะบอกเพ่ือนที่ลุ฾นกันอยู฽ 
ว฽าจองได฾แล฾วนะ ไม฽ต฾องเป็นห฽วง ได฾ไปดูแน฽ๆ แต฽เอาจริงก็อยากอวดเพ่ือนคนอ่ืนๆ มากกว฽า ยิ่งได฾มา 5 
ใบนี่คือแบบ เทพเลยนะ สมกับที่ต฾องเปิดคอม 3 เครื่องรอตั้งแต฽สิบโมง ดังนั้นมันก็มีเรื่องราวความ
ยากลําบากซ฽อนอยู฽ในภาพด฾วยไง (หัวเราะ) พอคนอ่ืนๆ เห็นรูปบัตรเราก็เข฾ามาโอดโอยว฽าจองไม฽ได฾เลย 
ขายต฽อมั้ย? ไอ฾เราก็มีหรือจะยอม ก็ทําตลกกลบเกลื่อนไป สะใจ จองได฾เว฾ย” สัมภาษณแ, นักศึกษา 
เพศหญิง อายุ 19 ปี 

ผู฾เข฾าร฽วมสนทนากลุ฽มระบุว฽า สินค฾าที่มีการออกแบบคุณลักษณแ รูปลักษณแของสินค฾า หรือ
ออกแบบบรรจุภัณฑแดีๆ ให฾ดูมีลูกเล฽น (gimmick) สามารถสะท฾อนไลฟ฼สไตลแของคนรุ฽นใหม฽ได฾อย฽างดี 
หรือสถานบริการต฽างๆ เช฽น ร฾านค฾า ร฾านอาหาร ที่จัดตกแต฽งสถานที่สวยงาม มีมุมสําหรับให฾ถ฽ายภาพ 
หรือจัดแสงไฟสวยๆ ทําให฾ถ฽ายภาพแล฾วออกมาสวยงาม หรืออาจมีการจัดตกแต฽งจานอาหารสวยงาม 
น฽ารับประทาน ก็จะได฾รับความสนใจเป็นพิเศษ เพราะคนรุ฽นใหม฽ชอบการถ฽ายภาพแล฾วแชรแ  

กรณีซองบรรจุภัณฑแของผลิตภัณฑแมันฝรั่งแผ฽นทอดกรอบตรา “เลยแ” ที่ออกแบบให฾บรรจุ
ภัณฑแเป็นรูปหน฾าคนยิ้ม ดังแสดงในรูปภาพที่ 4.3 ซึ่งผู฾เข฾าร฽วมสนทนากลุ฽มระบุว฽า เคยถ฽ายกับซองเลยแ
แล฾วแชรแลงในสื่อสังคมออนไลนแของตนเอง เพราะทําให฾ตนดูเป็นคนอินเทรนดแ มีอารมณแขันกับเพ่ือน 
และดูสนุกสนาน ซึ่งเพ่ือนๆ ในกลุ฽มก็นิยมทํากัน ใครไม฽ทําจะถือว฽าตกยุค หรือไม฽เข฾าพวก ดังนั้นการ
ถ฽ายภาพประเภทนี้แล฾วแชรแ นอกจากจะสะท฾อนความขี้เล฽นเป็นกันเองของตนให฾คนอ่ืนรับรู฾แล฾ว ยัง
ช฽วยให฾ตนได฾รับการยอมรับจากเพ่ือนในกลุ฽มในอีกทางหนึ่งด฾วย   
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รูปภาพที่ 4.3 แสดงตัวอย฽างภาพถ฽ายมันฝรั่งทอดกรอบตรา “เลยแ” ที่โพสตแในสื่อสังคมออนไลนแ 

 

“ตอนนั้น ผมแบบว฽า ไปเห็นคลิปคนทําช็อคบอลจากขนมหมีโคอล฽า ยี่ห฾ออะไรนะ อเอ! โคอะ
ล฽า มารแช คือมีคนทําแล฾วเขาก็อัพลงยูทูปไง ตอนนั้นผมก็ยังไม฽ได฾สนใจอะไร สักพักรุ฽นน฾องที่ทํางานเริ่ม
ไปซื้อมาไง แล฾วก็มาบอกว฽าเดี๋ยวจะทําให฾ดู แปปๆ มันก็มาอวดแล฾วว฽านี่ไง ทําได฾จริงด฾วย ออกกําลัง
แขนดี แต฽ไม฽ออกมาค฽อยกลมนะ ไอ฾เราก็นึกสนุกตามมันไง อยากจะรู฾ว฽าของเราจะเขย฽าออกมากลม
กว฽ารึเปล฽า ไปซื้อมาเลยนะ 3 กล฽อง ว฽าจะเอาไปลองทําหลายๆ แบบ ถ฾ากลมจะเอามาบลัฟน฾องมัน 
พอทําได฾แล฾วมันก็สนุกดีนะ อยากอัพลงให฾คนอ่ืนเห็นว฽าเออ เราก็ทําได฾นะ สินค฾าใหม฽ๆ ต฾องหากิมมิก 
(gimmick) แบบนี้แหล฽ะมันถึงจะขายได฾ แต฽จะขายได฾ยาวมั้ยนี่อีกเรื่องนึงนะ” สัมภาษณแ, พนักงาน
ออฟฟิศ เพศชาย อายุ 25 ปี 

กรณีสถานบริการ กลุ฽มตัวอย฽างมองว฽าสิ่งที่สําคัญที่สุดที่จูงใจให฾ตนบอกต฽อ ก็คือหน฾าตาของ
อาหาร ถ฾าหน฾าตาอาหารเสิรแฟมาแล฾วน฽าทาน ใช฾วัตถุดิบที่ดี ตกแต฽งสวยงาม ตนก็จะใช฾เวลาถ฽ายภาพ
เพ่ือแชรแ โดยไม฽ได฾คํานึงถึงรสชาติมากนัก เพราะ “รส” นั้นไม฽สามารถบรรยายให฾เห็นภาพได฾เท฽ากับ”
รูป” รองลงมาคือบรรยากาศภายในร฾าน ถ฾ามีมุมถ฽ายภาพ หรือมีลูกเล฽นการตกแต฽งที่น฽าสนใจ ก็จะ
สามารถนําไปสู฽การบอกต฽อออนไลนแไปยังเพ่ือนๆ ได฾  
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ถ฾าให฾พูดตรงๆ ก็อยากอวดนั่นแหล฽ะ เวลาเราไปกินร฾านข฾าวกะเพราไข฽ดาวข฾างทางตอนเที่ยง
เราก็ไม฽ได฾โพสตแนะ เพราะมันธรรมดาไป ต฾องเลือกหน฽อย ของธรรมดาใครจะมาอยากดู อย฽างเวลา
แฟนพาไปกินที่ดีๆ แพงๆ เราก็จะขอถ฽ายอัพเฟซ อัพไอจีซะหน฽อย ถ฾าแสงมืดๆ ถ฽ายหน฾าเราแล฾ว
ออกมาไม฽สวย เราก็ไม฽ถ฽ายรูปเราลงไป ก็เน฾นไปถ฽ายพวกอาหาร ของหวาน จัดมุมจัดจานให฾มันสวยๆ 
เอาไว฾ยั่วเพ่ือน เพ่ือนก็จะอิจฉา เข฾ามากรี๊ดกร฿าดในคอมเมนตแ ว฽าไปกับใคร น฽ากิน อิจฉาจัง โน฽นนี่นั่น 
นี่คือประสบความสําเร็จไง ทําให฾เพ่ือนอิจฉาได฾ บางทีแฟนก็ว฽านะ บอกว฽ากว฽าจะได฾กินต฾องมารอเรา
ถ฽ายรูป แต฽ก็ต฾องรอไง เป็นแฟนต฾องอดทน แต฽เรื่องรสชาตินี่ก็ไม฽ ได฾ซีเรียสนะ เพราะเพ่ือนไม฽ได฾มารู฾
ด฾วยไงว฽าอร฽อยไม฽อร฽อย เราไม฽ใช฽รายการหมึกแดง หรือตี๋อ฾วน เราเอาแค฽ภาพสวยๆ พอให฾เขาอิจฉาเรา
พอ จบนะ” สัมภาษณแ, นักศึกษา เพศหญิง อายุ 20 ปี 

และนอกจากการถ฽ายภาพและแชรแแล฾ว กลุ฽มตัวอย฽างยังระบุว฽า การได฾ไปยังสถานบริการที่มี
ความน฽าสนใจ หรือไปใช฾บริการที่เพ่ือนๆ หรือคนรอบข฾างให฾ความสนใจอยู฽ แค฽เพียงทําการเช็คอินโดย
ไม฽มีภาพ เพื่อให฾เพ่ือนเห็นว฽ากําลังไปใช฾บริการอยู฽ ก็ได฾รับเสียงตอบรับแล฾ว เช฽น การเช็คอินว฽ากําลังชม
ภาพยนตรแที่เพ่ิงเข฾าฉายเรื่องหนึ่ง หรือการไปรับประทานอาหารในร฾านราคาแพง หรือต฾องรอคิวนาน
เพราะคนนิยม เป็นต฾น 

นอกจากการส฽งเสริมคุณค฽าในตนเองที่เกิดขึ้นจากความสนใจของตนเองแล฾ว อีกปัจจัยหนึ่งที่
จูงใจให฾กลุ฽มตัวอย฽างบอกต฽อออนไลนแ ก็คือผู฾ที่มีอิทธิพลต฽อการใช฾ชีวิตและไลฟ฼สไตลแของพวกเขา 
เพราะถึงแม฾ผู฾เข฾าร฽วมสนทนากลุ฽มจะระบุว฽าตนต฾องการเป็น “ฮิปสเตอรแ” (hipster) หรือ ผู฾ที่มีวิถีชีวิต
เป็นของตัวเองไม฽ตามใคร แต฽ในชีวิตจริงพวกเขาก็มีผู฾ที่มีอิทธิพลต฽อการใช฾ชีวิตเช฽นกัน อาจเป็นศิลปิน 
ดารา หรือผู฾ที่มีชื่อเสียง โดยพวกเขาจะติดตามบัญชี (follow) หรือกดรับข฽าวสาร (subscribe) จาก
คนที่ชื่นชอบ ผ฽านสื่อสังคมออนไลนแช฽องทางต฽างๆ เช฽น อิสตาแกรม แฟนเพจในเฟซบุ฿ก เป็นต฾น  

บ฽อยครั้งที่สินค฾าหรือบริการที่ผู฾ที่มีอิทธิพลข฾างต฾นใช฾แล฾วถ฽ายภาพลงสื่อสังคมออนไลนแ ดัง
แสดงในรูปภาพที่ 4.4 ทําให฾กลุ฽มตัวอย฽างอยากใช฾หรืออยากมีเช฽นกัน ทําให฾พวกเขาต฾องไปหาซื้อมา
เพ่ือถ฽ายภาพลงในสื่อสังคมออนไลนแ เพ่ือทําให฾ดูมีไลฟ฼สไตลแที่ดีเช฽นเดียวกับคนเหล฽านั้น และได฾รับการ
ยอมรับจากเพ่ือนหรือคนรู฾จักในอีกทางหนึ่ง  
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รูปภาพที่ 4.4 แสดงตัวอย฽างภาพถ฽ายมันฝรั่งทอดกรอบตรา “เลยแ” ที่โพสตแในสื่อสังคมออนไลนแ 
 

 

 
 “คือเราชอบเขา เราก็ตามไอจีเขาอยู฽ไง อย฽างชมพู฽ (อารยา) เนี่ย เขาทําอะไร เราก็ทําตามนะ 
จะโยคะ จะออกกําลังกายสร฾างซิกแพ็ค หรือพวกเสื้อผ฾า กระเป฻า รองเท฾า อ฽อ! แต฽ก็ไม฽ได฾ตามทุกอย฽าง
นะ เพราะบางอย฽างเราก็ไม฽มีเงิน (หัวเราะ) ถ฾าจ฽ายไหว เงินมีพอก็อาจจะตามอยู฽ อย฽างกระเป฻า แว฽นกัน
แดด บางทีมันดูแพง แต฽จริงๆ ไม฽แพงก็มีนะ อย฽างกระเป฻าบางใบเนี่ย พอเขาถือแล฾วมันดูดีไง เราก็ไป
ซื้อมาถือบ฾าง บางแบรนดแนะ ก฽อนชมพู฽ใช฾นี่คือเงียบมาก ไม฽มีใครรู฾จัก พอชมพู฽อัพลงไอจีเท฽านั้นน฽ะ อีก
วันของหมดเลย เชื่อมั้ย บางทีพอเราซื้อแล฾ว เราก็เอาภาพชมพู฽กับของเรามาใช฾แอพคอลลาจตัดต฽อไว฾
ด฾วยกัน แล฾วอัพลงไอจีบ฾าง ขําๆ ไป แต฽มันก็ต฾องดูดีนะ เพ่ือนชอบกันใหญ฽“ สัมภาษณแ, พนักงาน
ออฟฟิศ เพศหญิง อายุ 24 ปี 
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การระบายความรู฾สึกไม฽ดี 

สิ่งจูงใจการระบายความรู฾สึกไม฽ดี ที่ทําให฾เกิดการบอกต฽อออนไลนแในเชิงลบ ผู฾เข฾าร฽วมสนทนา
กลุ฽มระบุว฽า โลกสังคมออนไลนแถูกใช฾เป็นพ้ืนที่สําหรับการเรียกร฾องให฾ผู฾ที่เกี่ยวข฾องกับสินค฾าหรือบริการ
รับผิดชอบต฽อความเสียหายที่เกิดขึ้นจากการใช฾สินค฾าหรือบริการ ที่ทําให฾ผู฾บริโภคไม฽พอใจจากการใช฾
งานสินค฾าท่ีไม฽มีคุณภาพ ไม฽ตรงตามท่ีโฆษณา หรือแม฾กระทั่งไม฽ตรงตามความคาดหวังของลูกค฾า  

ดังนั้นการโพสตแเกี่ยวกับสินค฾าหรือบริการในทางลบ ผู฾โพสตแย฽อมคาดหวังประโยชนแในทางใด
ทางหนึ่ง หากไม฽ได฾เป็นไปเพ่ือให฾ได฾รับความรับผิดชอบจากผู฾ผลิต ก็เป็นการแบ฽งเบาความรู฾สึกคับข฾อง
หมองใจของตนเอง ให฾ตัวเองรู฾สึกสบายใจขึ้น เหมือนกับมีคนมาร฽วมรับรู฾ความไม฽พอใจของตน หาแนว
ร฽วมที่ทําให฾รู฾สึกผ฽อนคลายขึ้น หรือเพ่ือประจานสินค฾าให฾ได฾รับความอับอาย และขายสินค฾าหรือบริการ
ไม฽ได฾อีกต฽อไป 

รูปภาพที่ 4.5 แสดงตัวอย฽างกระทู฾ระบายความรู฾สึกไม฽ดีเก่ียวกับสินค฾าหรือบริการในเว็บไซตแพันทิป 

 

ผู฾เข฾าร฽วมสนทนากลุ฽มชี้ว฽า ในบางกรณีอาจตั้งกระทู฾เพ่ือประจานความผิดพลาด หรือความ
เสียหายที่เกิดข้ึนจากการใช฾สินค฾าหรือบริการ หากมองผิวเผินอาจรู฾สึกว฽าเป็นเพียงการระบายความไม฽
พอใจจากการใช฾สินค฾าหรือบริการนั้น แต฽สิ่งที่ต฾องการจริงๆ ที่หวังไว฾ คือจะให฾ผู฾ที่เกี่ยวข฾องกับสินค฾า
หรือบริการนั้นจะได฾อ฽านข฾อความ และเร฽งรัดให฾ออกมาแสดงความรับผิดชอบกับความเสียหายที่
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เกิดข้ึน อาจเป็นการรับผิดชอบด฾วยการชดเชย การเปลี่ยนสินค฾าใหม฽ให฾ การปรับปรุงบริการ หรือการ
รับคืนสินค฾าที่ไม฽พอใจและคืนเงินให฾ ดังแสดงในรูปภาพที่ 4.5  

 “ถ฾าดูไม฽ดี อาจดูเหมือนมาตั้งกระทู฾ระบายความรู฾สึกไม฽ดีนะ เพราะใช฾แล฾ว หรือไปเที่ยวแล฾ว
ไม฽เป็นอย฽างที่คาดหวังไว฾ อย฽างไปเที่ยวโรงแรมตามต฽างจังหวัด ไปถึงโรงแรมแล฾วปรากฏว฽าสับสนกัน
ระหว฽างโรงแรมกับเอเจนทแ เอเจนทแไม฽ได฾จองกับทางโรงแรม ไปถึงไม฽มีบุคกิ้ง โทรไปหาเอเจนทแก็ไม฽
รับสาย แล฾วก็มาตั้งกระทู฾ประมาณว฽าเตือนคนอื่นว฽าอย฽าไปใช฾บริการเอเจ฾นทแเจ฾านี้นะ ขี้โกง แถมติดต฽อ
ยาก อย฽างนู฾นอย฽างนี้ ดูเผินๆ เหมือนจะช฽วยคนอ่ืน ไม฽ให฾เขาตกเป็นเหยื่อนะ แต฽เอาเข฾าจริงๆ คนตั้ง
กระทู฾ก็คงอยากให฾เอเจนทแเจ฾าใหญ฽ๆ ที่ตัวเองจองนั้นน฽ะ เข฾ามาชดใช฾ให฾ อาจอยากได฾เวาเชอรแห฾องพัก
หรืออะไรแบบนี้ สมัยนี้ต฾องอ฽านดีๆ ว฽าคนตั้งกระทู฾ต฾องการอะไรกันแน฽ เอาเข฾าจริงๆ ถ฾าเราเจอ
เหตุการณแแบบเดียวกัน ก็คงทําอย฽างนั้น เพราะได฾การชดเชยเร็วดี ยิ่งถ฾าไปตั้งกระทู฾ที่พันทิปนะ ไม฽ทัน
ข฾ามวันเลย มีคนรีบติดต฽อมาดีลกัน เผลอแปปๆ เดี๋ยวก็ลบกระทู฾แล฾ว” สัมภาษณแ, พนักงานออฟฟิศ 
เพศหญิง อายุ 24 ปี 

นอกจากนี้ กลุ฽มตัวอย฽างยังระบุด฾วยว฽า ยิ่งช฽องทางเว็บไซตแสังคมออนไลนแที่โพสตแนั้นมีจํานวน
ผู฾ใช฾บริการมาก ก็ยิ่งมีโอกาสกดดันผู฾ผลิตออกมารับผิดชอบมากขึ้นไปด฾วย ดังนั้นจึงไม฽น฽าแปลกใจว฽า 
ในกระดานสนทนาสาธารณะต฽างๆ เช฽น พันทิป หรือตามเว็บไซตแสํานักข฽าวออนไลนแต฽างๆ จะมีกระทู฾
หรือโพสตแข฾อความในลักษณะทํานองนี้จํานวนมาก ดังแสดงในรูปภาพที่ 4.6  

รูปภาพที่ 4.6 แสดงกระทู฾จากสิ่งจูงใจเพ่ือระบายความรู฾สึกไม฽ดีในกระดานสนทนาพันทิป 

 

 “พวกสินค฾าแบรนดแดังๆ จะมีคนคอยสอดส฽องอยู฽ตามเว็บบอรแด อย฽างพันทิปเนี่ย บางทีตั้งชื่อ
นามแฝงตามแบรนดแตัวเองเลย อย฽างเอไอเอส ทรู ดีแทคเนี่ยมีครบเลย พวกธนาคารก็มีเยอะ เอสซีบี 
ชื่อ พ่ีจุก (pjuk) เคแบงคแ ชื่อ K888 มีครบเลยนะ คราวนี้เวลาเราไม฽พอใจอะไร อย฽างแบบเวลาเราใช฾
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แพคเกจมือถือแล฾วเราว฽ามันไม฽คุ฾ม เราก็ไปตั้งกระทู฾แนวไม฽พอใจ ออกแนวขู฽ๆ หน฽อย บอกว฽าจะย฾าย
ค฽ายบ฾าง จะเลิกใช฾บ฾าง ยิ่งในพันทิปนะ สักพักเดียวจะมีหลังไมคแมาละ มาเสนอโปรโมชั่นให฾ เขาเรียก
กันว฽า โปรลับ เป็นแพคเกจพิเศษเอาไว฾รักษาลูกค฾า เราก็แบบ เออดีนะอยู฽ มาเป็นสิบๆ ปี เพ่ิงรู฾ว฽า
ตัวเองก็ดี ไม฽หือไม฽อือกับเขามาตลอด คิดว฽าที่ใช฾อยู฽ดีที่สุดแล฾ว ถูกที่สุดแล฾ว พอมีคนเริ่มพูดถึงโปรลับก็
เลยลองดูบ฾าง ปรากฏว฽ามันมีอยู฽จริงไง ก็เลยตั้งกระทู฾แนวไม฽พอใจไปก฽อน เดี๋ยวโปรลับค฽อยไปลบ
กระทู฾ ตอนนี้ประหยัดไปเยอะ รู฾แกวแล฾วไง” สัมภาษณแ, ฟรีแลนซแ เพศชาย อายุ 23 ปี 

ผู฾เข฾าร฽วมสนทนากลุ฽มระบุว฽า บ฽อยครั้งที่เมื่อผู฾โพสตแได฾รับการเยียวยา หรือการติดต฽อกลับจาก
ผู฾ผลิตแล฾ว ผู฾โพสตแก็มักจะลบกระทู฾ออกไปตามข฾อตกลงที่ทําไว฾กับผู฾ผลิต เพ่ือแลกกับการชดเชยความ
เสียหายที่เกิดขึ้น หรือในบางกรณีอาจใช฾เป็นการแก฾ไขเนื้อหาในกระทู฾ หรือโพสตแที่เขียนไว฾ เพ่ือแสดง
ว฽าได฾รับการแก฾ไขปัญหาแล฾ว ดังแสดงในรูปภาพที่ 4.7 

รูปภาพที่ 4.7 แสดงกระทู฾ที่ผู฾โพสตแได฾รับการแก฾ปัญหาจากผู฾ผลิต 

 

นอกจากการระบายความรู฾สึกไม฽ดีเพ่ือหาความรับผิดชอบจากผู฾ผลิตแล฾ว ผู฾เข฾าร฽วมสนทนา
กลุ฽มยังระบุว฽า การโพสตแระบายเกี่ยวกับสินค฾าหรือบริการในเชิงลบนั้น ในอีกทางหนึ่งคือการโพสตแเพ่ือ
หา “แนวร฽วม” กล฽าวคือ กลุ฽มผู฾ที่ไม฽พอใจหรือมีประสบการณแไม฽ดีจากการใช฾สินค฾าหรือบริการแบบ
เดียวกับตนเอง ทําให฾รู฾สึกว฽าไม฽ได฾เป็นเพราะตนโชคร฾ายที่เลือกซื้อสินค฾าหรือใช฾บริการแล฾วปรากฏว฽าไม฽
ดี แต฽ยังมีผู฾อ่ืนที่ร฽วมชะตากรรมเดียวกับตนด฾วย อาจจะเป็นสินค฾าเดียวกันหรือต฽างยี่ห฾อก็ตาม การมี



 

 

115 

แนวร฽วมจะช฽วยบรรเทาความรู฾สึกว฽าตนเป็นคนโง฽ที่โดนหลอก เป็นการลดความคับข฾องหมองใจที่มีอยู฽
ให฾น฾อยลงได฾ และทําให฾รู฾สึกสบายใจขึ้นว฽าไม฽ได฾มีเฉพาะตนที่โชคร฾ายจากการใช฾งานสินค฾าหรือบริการ
นั้น ดังแสดงในรูปภาพที่ 4.8 

รูปภาพที่ 4.8 แสดงกระทู฾ที่ผู฾โพสตแหาแนวร฽วมจากการใช฾งานโทรศัพทแมือถือแล฾วมีปัญหา 

 

“พอเราซื้อมาใช฾แล฾วแบบ คือผิดหวังอ฽ะ โฆษณาว฽าดีอย฽างโน฾นอย฽างนี้ คนในเน็ตก็ว฽าดี พอใช฾
จริงแบบไม฽ได฾เป็นแบบนั้นเลย อย฽างล฽าสุดเลย ซื้อเอสเคทู (SK-II) มาใช฾ เพ่ือนเชียรแบอกว฽าใช฾สิ น้ําปูา
เจี๊ยบ แล฾วนี่ขวดนึงไม฽ใช฽ถูกๆ นะ เราเล฽นซื้อขวดแบบ 215 มล.มาเลย เกือบห฾าพันนะ ปรากฏว฽าใช฾วัน
เดียวเห็นผลเลยจ฾า ไม฽ได฾ดีนะ แพ฾จ฾า คือแบบมองบนเลย เงินห฾าพันหายวับไปกับตา เราก็ไปตั้งกระทู฾
ระบายที่บอรแดจีบัน ปรากฏว฽า เออ พอมีคนมาเม฾นทแแล฾วเขาบอกว฽าแบรนดแนี้มีคนแพ฾กันครึ่งๆ เลยนะ 
เราก็สบายใจขึ้นนิดนึง ว฽าไม฽ได฾เพราะเราไม฽มีวาสนาอยู฽คนเดียว บางคนแนะนําให฾เอาไปขายต฽อมีคนรอ
ซื้อเพียบ เราก็สบายใจอีกเปราะนึงว฽า เขาไม฽ถือกันเรื่องเครื่องสําอางมือสอง สรุปก็ขายต฽อเพ่ือนไป 
เอาแค฽สามพันพอ กันเอง สบายใจแล฾ว” สัมภาษณแ, พนักงานรัฐวิสาหกิจ เพศหญิง อายุ 25 ปี   

ความชื่นชอบในตราสินค฾า  

เมื่อผู฾วิจัยถามว฽า มีโอกาสไหมที่จะบอกต฽อออนไลนแเกี่ยวกับสินค฾าหรือบริการที่ชื่นชอบ หรือ
เป็นตราสินค฾าที่กําลังใช฾อยู฽ กลุ฽มตัวอย฽างระบุว฽าเคยโพสตแเชียรแสินค฾าที่ตนชื่นชอบ แม฾ว฽าในบางกรณี
อาจไม฽ได฾เป็นผู฾ใช฾สินค฾าหรือบริการนั้นโดยตรงก็ตาม แต฽เป็นเพราะตนชื่นชอบตราสินค฾าหรือผู฾ผลิต
สินค฾านั้น ก็จะโพสตแแนะนําไป เช฽น ตนเองใช฾โทรศัพทแมือถือไอโฟน 5 แต฽เมื่อบริษัท แอปเปิล 
ประกาศเปิดตัวไอโฟน 7 ถึงแม฾ตนไม฽ได฾วางแผนจะซื้อโทรศัพทแมือถือเครื่องใหม฽ แต฽ก็จะโพสตแเพ่ือ
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สนับสนุนให฾คนอ่ืนซื้อไอโฟนที่ออกใหม฽ เพราะตนมีความภักดีกับตราสินค฾า (brand loyalty) นั้น 
หรือชื่นชอบตราสินค฾าเพราะทําให฾ตนดูดี ดีไลฟ฼สไตลแเช฽นเดียวกับตราสินค฾านั้น เช฽นในรูปภาพที่ 4.9  

รูปภาพที่ 4.9 แสดงการโพสตแจากสิ่งจูงใจความชื่นชอบในตราสินค฾าหรือบริการ 

 

“ก็ไม฽ได฾จะตั้งตนเป็นกูรูหรืออะไรนะครับ แต฽พอเราใช฾ซัมซุงแล฾วชอบ อาจจะด฾วยเบื่อๆ เพ่ือน
ที่เป็นสาวกไอโฟนด฾วยส฽วนหนึ่ง มันชอบบลัฟเรา คราวนี้พอมันมีแอพอะไรใหม฽ๆ ของแอนดรอยดแ 
(Android) ออกมา เราก็จะโพสตแประกาศให฾โลกรู฾ว฽า โอ฾ว พระเจ฾าจอรแจ มันดีมาก เขาทําเพ่ือซัมซุงนะ 
มาใช฾กันเยอะๆ สิ ถ฾าเพ่ือนมาใช฾เยอะๆ เราก็จะใช฾แอพนี้กับเพ่ือนได฾ หรืออย฽างไอโฟนไม฽มีพรีเซ็นเตอรแ 
พอซัมซุงมีพ่ีโน฾ต อุดมเป็นพรีเซ็นเตอรแ คือมันว฾าว มันเท฽เลยนะ นี่ใช฽เลย ไลฟ฼สไตลแเรา เห็นปฺุบ รีบแปะ
คลิปโฆษณาให฾ฟรีเลย เชิญมาใช฾กันเยอะๆ อ฽อ แต฽พอมีข฽าวโน฾ต 7 ระเบิดเราก็เงียบๆ ไปนะ 
(หัวเราะ)” สัมภาษณแ, นักศึกษา เพศชาย อายุ 20 ปี 

อีกเหตุผลหนึ่งนอกเหนือจากการต฾องการเชียรแสินค฾าหรือบริการที่ตนชื่นชอบแล฾ว การโพสตแ
เพ่ือสนับสนุนสินค฾าที่ชอบหรือใช฾งานอยู฽ ยังเป็นการสนับสนุนว฽าตนตัดสินใจซื้อของได฾ถูกต฾องแล฾ว 
แสดงให฾เห็นว฽าตนเป็นคนฉลาดเลือก และใช฾เงินเป็น เพราะยิ่งมีคนใช฾สินค฾ายี่ห฾อเดียวกับตนเอง
จํานวนมาก สินค฾ามีชื่อเสียงโด฽งดัง ก็จะยิ่งช฽วยตอกย้ําว฽าสิ่งที่ตนเลือกนั้นถูกต฾องแล฾ว และทําให฾รู฾สึกว฽า
ตนตัดสินใจไม฽ผิดที่เลือกซื้อสินค฾านั้นๆ กลุ฽มตัวอย฽างระบุว฽า ไม฽มีใครต฾องการเป็นคนโง฽ ทุกคนต฾องการ
เป็นคนฉลาดเลือก ฉลาดซื้อ ฉลาดใช฾เงินด฾วยกันทั้งนั้น  
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4.2.2 สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม  

 สําหรับสิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม ผู฾เข฾าร฽วมสนทนากลุ฽มระบุว฽า เมื่อผู฾บริโภคมีข฾อมูลเกี่ยวกับ
สินค฾าหรือบริการมากขึ้น ก็จะช฽วยให฾พวกเขาตัดสินใจซื้อได฾ง฽ายและแม฽นยํามากขึ้น ยิ่งถ฾าข฾อมูลนั้นมา
จากประสบการณแของผู฾ที่เคยใช฾โดยตรง ก็ยิ่งช฽วยให฾ข฾อมูลที่ได฾ตรงกับความเป็นจริง ดังนั้นในฐานะที่
ตนเองก็เคยเป็นผู฾ที่แสวงหาข฾อมูลเพ่ือใช฾ตัดสินใจจะซื้อสินค฾าหรือใช฾บริการมาก฽อน เมื่อตนมี
ประสบการณแจากการใช฾งาน ก็ต฾องช฽วยเติมข฾อมูลกลับไปให฾ผู฾อ่ืนได฾ใช฾ประกอบการตัดสินใจด฾วย หาก
ตนมีประสบการณแที่ดีก็จะบอกต฽อให฾ผู฾บริโภคคนอ่ืนทราบ แต฽หากไม฽ประทับใจ สินค฾าหรือบริการไม฽
เป็นไปตามท่ีคาดหวัง ก็ต฾องแจ฾งเตือนผู฾บริโภคคนอื่นๆ ให฾หลีกเลี่ยงด฾วยเช฽นกัน 

การให฾คําแนะนําผู฾อ่ืน 

ผู฾เข฾าร฽วมสนทนากลุ฽มระบุว฽าพวกเขาต฾องการช฽วยแนะนําสินค฾าหรือบริการที่ดีให฾แก฽ผู฾อ่ืน 
เพราะเม่ือตนเองต฾องการข฾อมูลเวลาจะหาซื้อหรือไปใช฾บริการอะไร ก็มักจะหาจากอินเทอรแเน็ต ดังนั้น
เมื่อตนมีประสบการณแจากการบริโภคสินค฾าหรือบริการ ก็มักจะเขียนบอกเล฽าประสบการณแการใช฾งาน
ให฾ผู฾อ่ืนทราบ เผื่อว฽าจะเป็นประโยชนแในทางใดทางหนึ่ง ยิ่งข฾อมูลมีความน฽าสนใจก็จะยิ่งหาช฽องทางที่
เป็นประโยชนแกับคนจํานวนมาก แต฽ถ฾าเป็นข฾อมูลทั่วไปที่คนอ่ืนอาจจะทราบกันดีอยู฽แล฾ว ก็อาจใช฾เป็น
เพียงการอัพเดทสถานะเฉยๆ 

กลุ฽มตัวอย฽างมองสื่อสังคมออนไลนแและอินเทอรแเน็ตเป็นเหมือนกับแท็งกแน้ําขนาดใหญ฽ เวลา
เราไปหาข฾อมูลเพ่ือประกอบการตัดสินใจซื้อ ก็เหมือนเราเปิดก฿อกด฾านล฽างแท็งกแ ข฾อมูลก็ไหลออกมา 
แต฽ถ฾าไม฽มีใครช฽วยกันเติมน้ําเข฾าไปใหม฽ น้ําก็จะหมดแท็งกแ ดังนั้นทุกคนต฾องช฽วยกันเติมข฾อมูลเข฾าไป 
ข฾อมูลใหม฽ๆ ก็จะยิ่งทําให฾ผู฾อ่ืนตัดสินใจซื้อได฾ถูกต฾องมากขึ้น เพราะเมื่อเวลาเปลี่ยนไป สินค฾าหรือ
บริการก็จะเปลี่ยนไปด฾วย อย฽างเช฽น เวลาจะไปรับประทานอาหารที่ร฾านอาหาร กลุ฽มตัวอย฽างก็จะ
พยายามหาข฾อมูลรีวิวใหม฽ๆ เกี่ยวกับร฾านนั้น เนื่องจากข฾อมูลที่เคยมีผู฾โพสตแไว฾ ในอดีต อาจไม฽ทันสมัย
แล฾ว ดังนั้นเมื่อพวกตนไปใช฾บริการร฾านอาหาร ก็มักจะกลับมารีวิวให฾คนอ่ืนใช฾เป็นข฾อมูลต฽อไปด฾วย 

“เมื่อก฽อนตอนเป็นเด็กเราไม฽ค฽อยสนใจเลย เวลาไปพักโรงแรมตามหัวหิน เชียงใหม฽ หรือ
ต฽างประเทศ ไปกับพ฽อแม฽ หรือกับเพ่ือนๆ ใครหาให฾แบบไหนก็ไปแบบนั้น แต฽พอโตมานี่ ต฾องหา
โรงแรมไปนอน เราก็ขยันหาข฾อมูล อ฽านตามทริปแอดไวเซอรแ (www.tripadvisor.com) หรือพวก   บุ฿
กกิ้ง (www.booking.com) อันไหนได฾คะแนนเยอะๆ รีวิวดีๆ ดูคุ฾มค฽า คุ฾มเงิน เราก็จะเลือกอันนั้น 
คราวนี้พอเราไปพักแล฾วกลับมามันก็เป็นเหมือนต฾อง pay it forward ไง คือเรามีสัญญาว฽าจะต฾องรีวิว
กลับไปให฾คนอ่ืนด฾วย บางเวปก็ให฾ใส฽รีวิวภาษาอังกฤษ เราก็งูๆปลาๆ ไป หวังว฽าจะช฽วยคนอ่ืนได฾บ฾าง 
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แต฽บางเวปนี่ดีนะ พอเราไปพักกลับมา มีเมลแเด฾งเตือนให฾รีวิวเลย ก็ช฽วยเตือนเราว฽า เออ อย฽าลืมรีวิวนะ
อะไรแบบนี้” สัมภาษณแ, พนักงานออฟฟิศ เพศหญิง อายุ 25 ปี 

โดยเมื่อผู฾วิจัยถามถึงคุณลักษณะสินค฾าหรือบริการที่มีความเป็นไปได฾ที่จะบอกต฽อออนไลนแ 
ผู฾เข฾าร฽วมสนทนากลุ฽มระบุว฽า หากเป็นการแนะนําสินค฾าให฾ผู฾ อ่ืน มักเป็นสินค฾าหรือบริการที่คนซื้อ
ต฾องการข฾อมูลประกอบการตัดสินใจมากๆ แต฽มีข฾อมูลน฾อย อาจเป็นของใหม฽ในตลาด หรือมีตัวเลือกให฾
เลือกเยอะ และสินค฾าหรือบริการที่นิยมบอกต฽อออนไลนแ คือสินค฾าที่คนในรุ฽นราวคราวเดียวกันให฾
ความสนใจ เช฽น เครื่องสําอาง แฟชั่น อาหารและเครื่องดื่ม ร฾านอาหาร สถานที่ท฽องเที่ยว อุปกรณแไอที 
เกมสแ ภาพยนตรแ เป็นต฾น  

กลุ฽มตัวอย฽างระบุว฽า ส฽วนใหญ฽การแนะนําสินค฾าหรือบริการให฾แก฽ผู฾อ่ืนนั้น ไม฽บ฽อยนักที่ผู฾บอก
ต฽อออนไลนแจะตั้งใจที่จะโพสตแหรือตั้งกระทู฾เพ่ือแนะนําประสบการณแจากการบริโภคด฾วยตนเอง แต฽มัก
เป็นการโพสตแหรือคอมเมนตแตอบคําถามจากผู฾ที่ต฾องการข฾อมูลหรือคําแนะนําเกี่ยวกับสินค฾านั้นๆ ใน
สื่อสังคมออนไลนแ ซึ่งผู฾โพสตแเคยมีประสบการณแจากการใช฾งานจริง และต฾องการแบ฽งปันประสบการณแ
ไปยังผู฾ที่ถามคําถาม หรือผู฾บริโภคคนอื่นๆที่อาจกําลังต฾องการข฾อมูลดังกล฽าวอยู฽ จึงได฾บอกต฽อออนไลนแ
ออกไป ดังแสดงในรูปภาพที่ 4.10 

รูปภาพที่ 4.10 แสดงกระทู฾รีวิวแนะนําเครื่องดื่มในกระดานสนทนาพันทิป 
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การห฽วงใยผู฾อื่น 

ผู฾เข฾าร฽วมสนทนากลุ฽มระบุว฽า การจะโพสตแเตือนภัยด฾วยความห฽วงใยผู฾บริโภคคนอ่ืนนั้น จะ
พิจารณาจากความคาดหวังของตนที่มีต฽อตัวสินค฾าหรือบริการ กับประสบการณแการบริโภคที่เกิดขึ้น
จริงของตน ไม฽ว฽าจะสินค฾าหรือบริการนั้นจะมีราคาถูกหรือแพง ซื้อมาเองหรือได฾มาฟรี ถ฾าเกิดผิดไป
จากความคาดหวัง เกินจุดหนึ่งที่ตนยอมรับได฾ หรือสินค฾าสร฾างความเสียหาย ใช฾ได฾ไม฽คุ฾มค฽าคุ฾มราคา 
เข฾าข฽ายหลอกลวงผู฾บริโภค และอาจมีคนหลงเชื่อเป็นจํานวนมาก ก็จะรีบบอกต฽อออนไลนแออกไปด฾วย
ความห฽วงใยไม฽ต฾องการให฾ผู฾อ่ืนต฾องมาประสบความผิดหวังเหมือนตนเอง  

ผู฾เข฾าร฽วมการสนทนากลุ฽มระบุว฽า ถ฾าเป็นเรื่องที่มีความสําคัญมาก อาจมีคนตกเป็นเหยื่อหรือ
หลงเชื่อเยอะ ก็จะพิจารณาบอกต฽อออนไลนแในช฽องทางที่มีผู฾ใช฾บริการจํานวนมากขึ้น เช฽น กระดาน
สนทนาสาธารณะอย฽างเว็บไซตแพันทิป หรืออาจแนะนําเรื่องไปยังแฟนเพจสํานักข฽าวออนไลนแที่มีคน
ติดตามจํานวนมากเพ่ือให฾เผยแพร฽ให฾เป็นการห฽วงใยผู฾บริโภคคนอื่น เป็นต฾น 

ผู฾วิจัยตั้งคําถามกับผู฾เข฾าร฽วมสนทนากลุ฽มว฽า การระบายความรู฾สึกไม฽ดี ที่ผู฾วิจัยจัดอยู฽ใน
สิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม แตกต฽างจากการห฽วงใยผู฾อ่ืน ที่ผู฾วิจัยจัดอยู฽ในสิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยมอย฽างไร 
ผู฾เข฾าร฽วมสนทนากลุ฽มระบุว฽า แตกต฽างกันตรงปลายทางความต฾องการของผู฾โพสตแ ถ฾าโพสตแเพราะอยาก
ได฾ความรับผิดชอบจากผู฾ผลิต หรือเพ่ือระบายความรู฾สึกไม฽ดีของผู฾โพสตแเอง ก็จัดเป็นการระบาย
ความรู฾สึกไม฽ดีเพ่ือประโยชนแส฽วนตัว แต฽การห฽วงใยผู฾อื่นนั้น ผู฾โพสตแไม฽ได฾คาดหวังอะไรตอบแทนกลับมา
ที่ตนเอง แต฽ต฾องการให฾ข฾อมูลนั้นเกิดประโยชนแแก฽ผู฾บริโภคคนอื่นๆ 

ทั้งนี้กลุ฽มตัวอย฽างที่เข฾าร฽วมสนทนากลุ฽มตั้งข฾อสังเกตว฽า แต฽แรกนั้นผู฾โพสตแอาจเริ่มจากสิ่งจูงใจ
ที่ต฾องการจะระบายความไม฽พอใจจากการใช฾งานสินค฾าหรือบริการก฽อน แต฽ภายหลังเมื่อได฾มีการพูดคุย
กับผู฾ผลิตหรือตัวแทนเพ่ือแก฾ปัญหาแล฾ว ปรากฏว฽าไม฽สามารถแก฾ไขปัญหาได฾ในระดับที่น฽าพอใจ หรือ
อาจไม฽ได฾รับการแก฾ปัญหาใดๆ เลย ทําให฾ผู฾โพสตแมีสิ่งจูงใจที่จะบอกต฽อออนไลนแเพ่ือเตือนภัยผู฾อ่ืน 
เพ่ือให฾ผู฾อื่นระวังสินค฾าหรือบริการที่หลอกลวง และไม฽รับผิดชอบต฽อความผิดพลาดของตัวเอง  

“คือมันเริ่มจากเราไม฽พอใจสินค฾าก฽อน เราก็จะไปโวยวายสเต็ปหนึ่งก฽อนที่หน฾าเฟซเขา เช฽น 
แบบ ทําไมซื้อมาแล฾วอันนั้นไม฽มี อันนี้ไม฽ให฾ ทําไมไม฽ได฾ของแถม ทําไมคนนั้นได฾ราคาถูกกว฽า แบบ
ประมาณว฽าไม฽พอใจ อยากได฾บ฾าง ถ฾าเขาตอบดีมา ชดเชยมา ให฾กิฟทแเวาเชอรแ (gift voucher) หรือลด
ราคาให฾ก็จบ ก็กลับไปลบคอมเมนตแให฾ แต฽ถ฾าไม฽ตอบสนองอะไรเลย ทําเงียบ ก็เตรียมยกระดับเลย ก็
จะไปตั้งกระทู฾ให฾คนเห็นเยอะๆ อันหลังนี่ไม฽ได฾จะเรียกร฾องแล฾วนะ แต฽เขียนให฾คนอ่ืนคิดนิดนึงว฽า เออ 



 

 

120 

ถ฾าจะซื้อของจากยี่ห฾อนี้ ร฾านนี้ คุณมั่นใจแล฾วใช฽มั้ยว฽าจะไม฽โดนหลอกลวงเหมือนเราใช฽มั้ย คือเขาก็จะ
ได฾ระวังไว฾ ส฽วนเราก็ได฾ความสะใจเล็กๆ” สัมภาษณแ, นักศึกษา เพศหญิง อายุ 18 ปี 

นอกจากสิ่งจูงใจข฾างต฾นแล฾ว กลุ฽มผู฾เข฾าร฽วมสนทนากลุ฽มระบุว฽า การโพสตแเพื่อเตือนภัยบางครั้ง
เกิดขึ้นจากความผิดพลาดหรือประสบการณแอันเลวร฾ายจากการบริโภคสินค฾าหรือบริการของผู฾โพสตแ 
จากนั้นผู฾โพสตแได฾ไตร฽ตรองและลองแก฾ปัญหาจนได฾แล฾ว จึงมีการโพสตแบอกต฽อออนไลนแในลักษณะ
วิธีการแก฾ไขปัญหาที่เรียกว฽า “ฮาวทู” (How to) เพ่ือเตือนให฾ผู฾อ่ืนระวังภัย พร฾อมแนะนําขั้นตอนหรือ
วิธีการที่ใช฾แก฾ปัญหาแล฾วได฾ผล ดังแสดงในรูปภาพที่ 4.11  

รูปภาพที่ 4.11 แสดงกระทู฾เตือนภัยผู฾อื่นจากสินค฾าหรือบริการในกระดานสนทนาพันทิป 

 

ทั้งนี้เมื่อถามถึงรูปแบบในการบอกต฽อออนไลนแเพ่ือห฽วงใยผู฾บริโภคคนอ่ืน กลุ฽มตัวอย฽างที่เข฾า
ร฽วมการสนทนาระบุว฽า ภาษาท่ีใช฾จะเป็นทางการกว฽าการระบายความไม฽พอใจ เนื่องจากผู฾รับสารหรือ
รับข฾อมูลไม฽ได฾จํากัดเพียงแค฽กลุ฽มเพ่ือนหรือคนรู฾จักเท฽านั้น แต฽อาจเป็นผู฾บริโภคคนอ่ืนที่ไม฽ได฾รู฾จักกัน 
ดังนั้นต฾องใช฾ภาษาที่เหมาะสม และต฾องมีการใช฾เหตุผลในการประกอบให฾มีความน฽าเชื่อถือ มีการเล฽า
ลําดับเหตุการณแอย฽างค฽อยเป็นค฽อยไป เพื่อแสดงให฾เห็นถึงความคาดหวังก฽อนใช฾กับประสบการณแจริงที่
เกิดขึ้น เนื้อหาโพสตแหรือกระทู฾จะยาวกกว฽าการระบายความไม฽พอใจ เนื่องจากพยายามจะเขียนให฾
ละเอียดเท฽าที่จะทําได฾ ดังแสดงตัวอย฽างในรูปภาพที่ 4.12 
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รูปภาพที่ 4.12 แสดงตัวอย฽างการใช฾ภาษาในกระทู฾เตือนภัยให฾แก฽ผู฾อื่น 

  

กลุ฽มผู฾เข฾าร฽วมสนทนาระบุว฽า บ฽อยครั้งที่พบว฽ากระทู฾เตือนภัยให฾แก฽ผู฾อ่ืน กลับถูกผู฾อ่ืนโจมตี
ด฾วยการแสดงความไม฽เห็นด฾วย ซึ่งกลุ฽มตัวอย฽างเรียกเหตุการณแลักษณะเช฽นนี้ว฽า “เงิบ” เนื่องจาก
ประสบการณแไม฽ดีจากการใช฾สินค฾าหรือบริการที่ผู฾โพสตแเล฽าออกมาและอยากเตือนภัยนั้น ผู฾อ่ืนอาจ
พบว฽าไม฽ได฾เกิดจากความผิดพลาดของตัวสินค฾าหรือบริการ แต฽เกิดจากความผิดพลาดของตัวผู฾โพสตแ
เอง ตัวอย฽างแสดงในรูปภาพที่ 4.13 และ 4.14 ทําให฾เมื่ออ฽านโพสตแในลักษณะนี้ ผู฾อ฽านต฾องใช฾
วิจารณญาณในการคิด วิเคราะหแ แยกแยะ ไม฽ได฾เชื่อไปทุกเรื่อง  

รูปภาพที่ 4.13 แสดงตัวอย฽างกระทู฾เตือนภัยผู฾อ่ืนในพันทิป 
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รูปภาพที่ 4.14 แสดงตัวอย฽างคอมเมนตแไม฽เห็นด฾วยในกระทู฾เตือนภัยผู฾อ่ืนในพันทิป 

 

ในขณะเดียวกัน กลุ฽มตัวอย฽างที่ร฽วมสนทนากลุ฽มระบุว฽า เมื่อจะโพสตแเรื่องราวของตนลงไปใน
โลกออนไลนแ ก็จะคิดให฾ดีว฽า ความผิดพลาดที่ เกิดขึ้นและอยากเตือนผู฾อ่ืนไปนั้น แท฾จริงแล฾วเกิดจาก
สินค฾า หรือเกิดจากตัวเอง เพราะบางครั้งถ฾าสุ฽มเสี่ยงอาจเกิดจากตนเอง หรือทําให฾ผู฾อ่ืนเข฾าใจผิดได฾ ก็
จะไม฽โพสตแ ถือเป็นการปูองกัน ไม฽ให฾โดนผู฾อ่ืนต฽อว฽าจากความหวังดีของตน เข฾าทํานองที่ว฽า “ทําคุณ 
บูชาโทษ”  

“หลังๆ เจอกระทู฾เงิบก็เยอะนะ อย฽างบางทีเขาคิดว฽าเป็นความผิดพลาดของสายการบิน แบบ
จองตั๋วเครื่องบิน จะเดินทางไปตอนตีหนึ่ง แต฽ไม฽รู฾ว฽าต฾องเช็คอินวันก฽อนนั้นวันหนึ่ง ก็ไปผิดวัน เสร็จ
แล฾วก็มาเตือนภัยว฽าสายการบินไม฽ทําอะไรให฾ผู฾โดยสารเลย อย฽าไปใช฾บริการนะ แต฽พอเราอ฽านก็รู฾เลย
ว฽าไม฽ใช฽ละ มันไม฽ใช฽ความผิดสายการบิน แต฽ผู฾โดยสารไม฽ศึกษาเองว฽าต฾องไปวันไหน กี่โมง เราเป็นเด็ก
เรายังรู฾เลย พอมาโพสตแก็เตรียมโดนสวดยาวได฾เลย คือเราก็ไม฽ตามน้ําเห็นใจนะ หลังๆ ผู฾บริโภคก็มี
เถียงกันเอง อะไรถูกก็ว฽าถูก อะไรผิดก็โพสตแสวนเลย คนอ่ืนจะได฾มีความรู฾ด฾วยว฽าต฾องทํายังไงถ฾าเจอ
สถานการณแเดียวกัน ถ฾าเป็นเรื่องของเราเองก็จะคิดให฾ดีว฽า ตกลงเราผิดเองปุาววะ กลัวโดนสวนไง ถ฾า
มั่นใจว฽าเราไม฽ผิดก็โพสตแแน฽” สัมภาษณแ, นักศึกษา เพศหญิง อายุ 20 ปี 

การช฽วยเหลือผู฾ผลิต 

 การบอกต฽อออนไลนแด฾วยสิ่งจูงใจเพ่ือช฽วยเหลือผู฾ผลิตนั้น อาจเป็นได฾ทั้งการบอกต฽อออนไลนแ
ในทางบวก ได฾แก฽ การบอกต฽อออนไลนแเพื่อส฽งเสริม สนับสนุนให฾ผู฾ผลิตสินค฾าท่ีเป็นคนดี คนด฾อยโอกาส
ได฾รับโอกาสในการขายสินค฾าหรือบริการ หรืออาจเป็นการบอกต฽อออนไลนแในทางลบ เช฽น การตําหนิติ
เตียน เพ่ือให฾ผู฾ผลิตนําข฾อมูลที่แจ฾งกลับไปปรับปรุงสินค฾าหรือบริการของตน ซึ่งถึงแม฾เนื้อหาจะเป็นการ
ระบายข฾อบกพร฽อง ข฾อผิดพลาดเกี่ยวกับสินค฾าหรือบริการ แต฽ความมุ฽งหวังที่แท฾จริงของผู฾โพสตแ คือ
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ต฾องการปูอนกลับข฾อมูลสําคัญที่จะทําให฾สินค฾าหรือบริการสามารถตอบสนองความต฾องการได฾อย฽าง
สมบูรณแที่สุด  

ปัจจัยสําคัญที่ผู฾เข฾าร฽วมสนทนากลุ฽มระบุว฽ามีอิทธิพลต฽อการเลือกแชรแหรือบอกต฽อออนไลนแ
ออกไป คือ รูปแบบการเล฽าเรื่องราว (storytelling) เนื้อหาสารที่เกี่ยวกับผู฾ผลิตที่ตนได฾รับข฾อมูลต฽อมา 
ยิ่งเรื่องราวของผู฾ผลิตที่รับรู฾นั้นมีความน฽าสนใจ สามารถสร฾างอารมณแร฽วมให฾เกิดขึ้นได฾มากเท฽าไหร฽ ก็ยิ่ง
มีแนวโน฾มที่ตนจะเชื่อและบอกต฽อออนไลนแข฾อมูลนั้นออกไปยังผู฾บริโภคคนอื่นๆ และส฽วนใหญ฽ก็ยอมรับ
ว฽าไม฽ได฾ตรวจสอบย฾อนกลับถึงความถูกต฾องของข฾อมูลที่ได฾รับมา เพราะการบอกต฽อออนไลนแทําได฾ง฽าย 
ไม฽มีต฾นทุน และยังไม฽ต฾องรับผิดชอบหากข฾อมูลที่แชรแออกไปนั้นผิด โดยกลุ฽มตัวอย฽างระบุว฽า 
คุณลักษณะของผู฾ผลิตที่มักจะบอกต฽อออนไลนแเพ่ือช฽วยเหลือ ได฾แก฽  

1. ผู฾ผลิตที่ดีแต฽กําลังจะปิดกิจการ หรือมีแนวโน฾มที่จะปิดกิจการหากไม฽ได฾รับการสนับสนุน
จากผู฾บริโภค ดังแสดงในรูปภาพที่ 4.15 

รูปภาพที่ 4.15 แสดงกระทู฾ที่ผู฾โพสตแต฾องการช฽วยเหลือผู฾ผลิตที่ใกล฾ปิดกิจการ 

 

2. ผู฾ผลิตที่ไม฽มีเงินทุนในการโฆษณา ประชาสัมพันธแ เป็นผู฾ด฾อยโอกาสที่ควรได฾รับความ
ช฽วยเหลือจากผู฾บริโภคคนอื่น หรือเป็นผู฾ผลิตที่ดูน฽าเวทนา สงสาร ดังแสดงในรูปภาพที่ 4.16 
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รูปภาพที่ 4.16 แสดงการโพสตแเพ่ือให฾ช฽วยผู฾ผลิตที่ด฾อยโอกาส 

 

3. ผู฾ผลิตที่ประกอบกิจการโดยไม฽หวังผลกําไร เป็นผู฾ผลิตรายย฽อยที่มีวัตถุประสงคแในการ
ดําเนินกิจการโดยไม฽มุ฽งหวังการพาณิชยแ เช฽น ต฾องการหาเงินไปรักษาโรคของตนเองหรือครอบครัว 
หรือ ต฾องการเงินไปเพ่ือใช฾ในการสาธารณะประโยชนแ เช฽น นําไปเลี้ยงสุนัข นําไปบริจาคสู฽มูลนิธิเด็ ก
เป็นต฾น ดังแสดงในรูปภาพที่ 4.17 

รูปภาพที่ 4.17 แสดงการโพสตแเพ่ือให฾ช฽วยเหลือผู฾ผลิตเพื่อนําเงินไปรักษาโรค 
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  4. ผู฾ผลิตที่มีความทุ฽มเทในการดําเนินธุรกิจ แต฽ไม฽ได฾รับผลตอบแทนที่เป็นธรรม กล฽าวคือ 
เป็นผู฾ที่ไม฽ได฾รับความเป็นธรรมจากการดําเนินกิจการ  

ผู฾เข฾าร฽วมสนทนากลุ฽มระบุว฽า เคยบอกต฽อออนไลนแเพราะเห็นแก฽ตราสินค฾าหรือผู฾ผลิตสินค฾า
หรือบริการ ส฽วนหนึ่งระบุว฽าในช฽วงที่ผ฽านมาเคยบอกต฽อออนไลนแให฾ผู฾อ่ืนไปซื้อขนมปังของ คริสโต-
เฟอรแ เบญจกุล ที่ร฾านเบเกอรี่ 60 Plus+ Bakery & Cafe ย฽านราชวิถี เพราะเห็นผู฾อ่ืนแชรแต฽อมาว฽า 
คริสโตเฟอรแขายขนมปัง ดังแสดงในรูปภาพที่ 4.18 โดยเห็นว฽าเขาเป็นฮีโร฽ที่ประสบอุบัติเหตุเพราะ
ช฽วยคนอ่ืน ดังนั้นคนดีอย฽างคริสโตเฟอรแจึงควรได฾รับการช฽วยเหลือบ฾าง ถึงแม฾ไม฽ได฾มีโอกาสเป็นลูกค฾า
โดยตรง แต฽ก็ช฽วย อาจเข฾าทํานองที่ว฽าคนไทยเป็นคนขี้สงสารก็คงไม฽ผิด  

รูปภาพที่ 4.18 แสดงการโพสตแให฾ช฽วยซื้อขนมปังจากร฾านของคริสโตเฟอรแ เบญจกุล 
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ผู฾เข฾าร฽วมสนทนากลุ฽มหลายคนระบุว฽า เคยบอกต฽อออนไลนแเพราะความน฽าสงสารของผู฾ผลิต
สินค฾าหรือบริการ ซึ่งส฽วนใหญ฽บอกว฽ามักเป็นการแชรแเรื่องที่ได฾รับต฽อๆ กันมา โดยมักจะคล฾อยตามการ
เล฽าเรื่องที่ปรากฏในข฾อความที่ได฾รับมา ยิ่งเรื่องมีความน฽าสงสาร ชวนให฾เวทนาน฽าสงสาร ก็จะยิ่งบอก
ต฽อออนไลนแต฽อไปอย฽างรวดเร็ว เพราะการช฽วยบอกต฽อออนไลนแไม฽มีต฾นทุน เหมือนได฾ทําบุญทางหนึ่ง 
แต฽ทั้งนี้ก็ยอมรับว฽าไม฽เคยตรวจสอบเรื่องราวที่ได฾รับการแชรแมาว฽าเป็นเรื่องจริงหรือไม฽ เพราะเมื่อแชรแ
ออกไปก็ไม฽ได฾ให฾ความสนใจแล฾ว เหมือนได฾ทําบุญไปแล฾ว 

“เอาจริงๆ คือเราไม฽เสียอะไรเลยนะ โพสตแไปมีแต฽ช฽วยเขาให฾อยู฽ได฾ อย฽างล฽าสุดช฽วยโพสตแเรื่อง
คุณยายขายของอยู฽ตรงตีนบันไดรถไฟฟูาสยามสแควรแ เห็นแล฾วแบบ คือยายไม฽ได฾มาแบมือขอตังคแ อัน
นั้นก็ง฽ายเกินไป คุณยายแกพับตุ฿กตุ฽นตุ฿กตาเป็นที่ห฾อยโทรศัพทแ สวยด฾วยนะ ก็คื อมีของมาแลกไง 
อุดหนุนกันได฾ ดังนั้นแค฽เราเสียเวลาโพสตแนิดหน฽อย ถ฾ามีรูป มีพิกัด มีเบอรแติดต฽อก็ลงให฾ เราไม฽เสีย
สตางคแสักบาท ช฽วยคนอ่ืนได฾ด฾วย คือทําบุญไม฽จําเป็นต฾องไปที่วัดเลยนะ ทุกวันนี้แค฽ช฽วยแชรแก็เหมือน
ได฾บุญแล฾ว โพสตแเสร็จอ่ิมใจ ฉันได฾ช฽วยคนให฾มีชีวิตอยู฽ต฽อไป” สัมภาษณแ, พนักงานออฟฟิศ เพศหญิง 
อายุ 23 ปี 

นอกจากนี้ ผู฾เข฾าร฽วมสนทนากลุ฽มยังระบุว฽า บางครั้งตนได฾บอกต฽อออนไลนแเพ่ือให฾ข฾อมูล
เกี่ยวกับสินค฾าหรือบริการนั้นสะท฾อนกลับไปถึงผู฾ผลิต ทั้งคําชมและคําติ ในส฽วนของคําชมเชย เพราะ
ต฾องการให฾ผู฾ผลิตทราบว฽าสิ่งที่ทําไปนั้นเป็นสิ่งที่ดีอยู฽แล฾ว ควรรักษาคุณภาพไว฾ แต฽ในส฽วนคําติเตียนนั้น 
เนื่องจากพวกตนหวังดี อยากให฾ผู฾ผลิตนําข฾อมูลนั้นกลับไปปรับปรุงสินค฾าหรือบริการให฾ดียิ่งขึ้น เพราะ
เชื่อว฽าผู฾ผลิตอาจยังไม฽ทราบข฾อเสียของสินค฾าหรือบริการในบางมิติ เสียงของตนจึงจะช฽วยให฾ผู฾ผลิตนํา
กลับไปพัฒนาประสิทธิภาพของสินค฾าหรือบริการได฾ ซึ่งการบอกต฽อออนไลนแจะมีรูปแบบที่ทําให฾ทราบ
ได฾ว฽าเป็นการบอกต฽อเพ่ือให฾ผู฾ผลิตรับทราบถึงข฾อบกพร฽องนั้น ดังแสดงในรูปภาพที่ 4.19 

รูปภาพที่ 4.19 กระทู฾เพ่ือช฽วยเหลือผู฾ผลิตให฾ปรับปรุงสินค฾าหรือบริการ 
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“ความจริงมันดูผิวเผินก็อาจเป็นแค฽การระบายความรู฾สึกของเราออกไปให฾คนอ่ืนรับรู฾ อย฽าง
ไปกินเอ็มเคแล฾วเมื่อก฽อนจําได฾มั้ย มันจะเป็นตะเกียบไม฾ไผ฽ หรือไม฾อะไรสักอย฽าง แต฽พอเราไปกินตอน
หลังเขาเปลี่ยนเป็นตะเกียบพลาสติก คือ ใช฽ มันอาจจะช฽วยลดโลกร฾อน ไม฽ต฾องตัดไม฾ทําลายปุา แต฽เรา
ก็คิดว฽าแบบเดิมดีกว฽า เราก็ตั้งกระทู฾ขอให฾เขาพิจารณานิดนึงว฽า พลาสติกเนี่ยมันอาจจะเสี่ยงต฽อการกิน
นะ สารตกค฾างเยอะแยะ พลาสติกทนร฾อนได฾เยอะมั้ยก็ไม฽รู฾ เพราะถ฾วยชามเขาเป็นกระเบื้องหมดเลยไง 
อันนั้นเลยไม฽ห฽วง ถ฾าตั้งกระทู฾แนวนี้ก็จะเขียนชัดเจนไปเลย จะลงคําท฾ายถึงเอ็มเคเลยว฽า ให฾เขาลอง
ทบทวนสักนิดจากความคิดผู฾บริโภค เขาก็จะได฾รู฾ว฽า อันนี้สื่อสารถึงเขา” สัมภาษณแ, พนักงานออฟฟิศ 
เพศหญิง อายุ 25 ปี  

4.2.3 สิ่งจูงใจเชิงกลุ฽มนิยม 

 ผู฾เข฾าร฽วมสนทนากลุ฽มระบุว฽า คนรุ฽นเก฽ามักมองคนรุ฽นใหม฽เป็นเด็กที่ต฾องทําตามผู฾ใหญ฽เสมอ 
ผู฾ใหญ฽มักคิดว฽าตนเป็นผู฾ขับเคลื่อนหรือคอยระวังภัยต฽างๆ ในสังคม แต฽พวกตนเชื่อว฽า ถึงเป็นเด็กก็มี
อุดมการณแได฾ คนรุ฽นใหม฽อาจไม฽ได฾แสดงออกทางการเมืองหรือแสดงพลังในการขับเคลื่ อนสังคมและ
เศรษฐกิจในโลกภายนอกมากนัก แต฽พวกตนเชื่อว฽า ในโลกออนไลนแนั้น คนรุ฽นใหม฽สามารถช฽วย
ขับเคลื่อนสังคมได฾ เพราะในโลกออนไลนแนั้นทุกคนเท฽าเทียมกัน มิหนําซ้ําในบางกรณี แรงผลักดันจาก
โลกออนไลนแยังทําให฾เกิดการเคลื่อนไหวในโลกภายนอกอีกด฾วย  

การเตือนภัยสังคม  

ผู฾วิจัยได฾อธิบายให฾ผู฾เข฾าร฽วมการสนทนากลุ฽มเข฾าใจว฽า สังคมตามความหมายของผู฾วิจัยนั้น 
ไม฽ได฾จํากัดเพียงสังคมในระดับมหภาค อย฽างเช฽น ชุมชน สังคม ประเทศ ชาติ ภูมิภาค หรือโลก แต฽
หมายรวมถึงกลุ฽มทางสังคม เช฽น กลุ฽มเพ่ือน กลุ฽มพนักงานออฟฟิศ กลุ฽มนักศึกษา กลุ฽มหญิงตั้ งครรภแ 
กลุ฽มผู฾ปกครองนักเรียน เป็นต฾น ซี่งกลุ฽มในที่นี้มีความเกี่ยวเนื่องกันทางสถานภาพทางสังคม ไม฽ใช฽กลุ฽ม
ของผู฾บริโภคที่เป็นความเกี่ยวเนื่องทางเศรษฐกิจหรือความสนใจในการบริโภค ทําให฾การเตือนภัย
สังคมมีความแตกต฽างจากการห฽วงใยผู฾อื่น ซึ่งจัดอยู฽ในสิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม  

ในแง฽การเตือนภัยสังคม ผู฾เข฾าร฽วมสนทนากลุ฽มระบุว฽า เมื่อพวกตนรับทราบข฾อมูลอะไรที่ไม฽
ชอบมาพากล ก็มักจะช฽วยแชรแเพ่ือเตือนภัยสังคมหรือกลุ฽มของตนอยู฽เสมอ เช฽น กรณีร฾านอาหาร
ใกล฾เคียงกับมหาวิทยาลัยมีแมลงสาบในข฾าว และมีหนูวิ่ง ก็จะไลนแหรือโพสตแเตือนภัยกลุ฽มเพ่ือนใน
คณะ หรือถ฾าพบว฽าร฾ายแรงก็จะโพสตแในเว็บบอรแดมหาวิทยาลัย เพ่ือให฾ผู฾อ่ืนเห็นและระวังภัยมากขึ้น 
เป็นต฾น 
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“เรื่องการเตือนภัยสังคมมันจะอีกระดับไง ไม฽ใช฽แค฽บอกคนอ่ืนว฽าสินค฾านี้ไม฽ดี บริการนั้นไม฽ดี 
แต฽มันคือเรื่องใหญ฽ เรื่องที่ต฾องช฽วยกันหยุดเลย คือสินค฾าไม฽ดีอาจจะแค฽แต฽เบรกนิดๆ ไว฾ ให฾เขาขายได฾
น฾อยลงจนกว฽าจะปรับปรุง แต฽เวลาเตือนภัย นั่นคือทุกคนต฾องเห็นตรงกันว฽าสินค฾านี้ไปต฽อไม฽ได฾แล฾ว 
ต฾องเลิกไปเลยนะ เพราะผลลัพธแมันมากกว฽าปกติ คือปกติ ถ฾าเราไม฽พอใจอะไร คนอ่ืนอาจจะพอใจก็ได฾ 
แบบนี้ก็ตั้งกระทู฾ระบายความรู฾สึกไป แต฽ถ฾าใช฾แล฾วเสี่ยงอันตราย อาจตายได฾เลยนะ อันนี้ก็เตือนภัยไป 
สังคมจะได฾ช฽วยกันระวัง ไม฽ต฾องมีใครสูญเสีย อย฽างกรณีล฽าสุดก็เรื่องไปทําหน฾า ฉีดฟิลเลอรแกับคลินิก
โนเนม เสร็จแล฾วหน฾าเน฽า อันนั้นก็เตือนภัยไป เพราะผลมันชัดเจน ไม฽ใช฽ว฽าทุกคนจะโอเคกับหน฾าเน฽า
ไง” สัมภาษณแ, พนักงานรัฐวิสาหกิจ เพศหญิง อายุ 25 ปี 

ในขณะที่เมื่อถามถึงการบอกต฽อออนไลนแเกี่ยวกับสินค฾าหรือบริการเพ่ือช฽วยขับเคลื่อนหรือ
ระวังภัยให฾สังคม ผู฾เข฾าร฽วมสนทนากลุ฽มระบุว฽าเคยทําบ฾าง แต฽อาจไม฽บ฽อยนัก ขึ้นอยู฽กับเรื่องราวที่มีคน
แชรแมามีความน฽าสนใจมากน฾อยแค฽ไหน หากแชรแไปจะเกิดผลกระทบในระดับใด เช฽น กรณีมีผู฾พบ
ปลาหมึกที่มีพิษปะปนอยู฽กับปลาหมึกกล฾วยในห฾างค฾าปลีกขนาดใหญ฽ ดังแสดงในรูปภาพที่ 4.20 หาก
กลุ฽มที่ตนเป็นสมาชิกไปซื้อสินค฾าที่ห฾างนั้น ก็จะโพสตแเพ่ือให฾ระวัง ยิ่งสินค฾าหรือบริการมีความใกล฾ชิด
กับตนเองและกลุ฽มมากเท฽าไหร฽ โอกาสที่จะโพสตแหรือแชรแเพ่ือให฾กลุ฽มของตนเองระวังภัยก็มีมากขึ้น
เท฽านั้น  

รูปภาพที่ 4.20 แสดงตัวอย฽างการโพสตแเตือนภัยเรื่องปลาหมึกมีพิษในกลุ฽มแม฽ 
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การโพสตแบอกต฽อออนไลนแของกลุ฽มตัวอย฽างเพ่ือระวังภัยใน ”กลุ฽ม” พบว฽าสามารถ
เปลี่ยนแปลงได฾ ตัวอย฽างเช฽น กลุ฽มของเพ่ือน หรือกลุ฽มของสถานภาพทางสังคมของผู฾โพสตแ ณ 
ช฽วงเวลาหนึ่ง เช฽นเมื่อตั้งครรภแก็เป็นสมาชิกกลุ฽มหญิงตั้งครรภแ หรือเมื่อคลอดบุตรออกมาแล฾วก็จะเป็น
สมาชิกของกลุ฽มใหม฽ คือ กลุ฽มคุณแม฽มือใหม฽ หรือเมื่อเปลี่ยนสถานศึกษาก็จะเปลี่ยนกลุ฽มเพ่ือนที่ให฾
ความสําคัญไป ดังนั้นการบอกต฽อออนไลนแเพ่ือระวังภัยในกลุ฽มก็อาจจะมีการเปลี่ยนแปลงไปตามช฽วง
วัย เวลา และสถานภาพทางสังคมด฾วย 

กลุ฽มตัวอย฽างระบุว฽า การจูงใจที่จะโพสตแขึ้นอยู฽กับ ณ ช฽วงเวลานั้นว฽าเป็นสมาชิกของกลุ฽มใด
ด฾วย โดยตนเองอาจเป็นทั้งสมาชิกกลุ฽มนั้นๆ โดยตรง หรืออาจเป็นสมาชิกของกลุ฽มนั้นโดยอ฾อม เช฽น 
เมื่อพ่ีสาวของตนท฾อง ตนเองซึ่งเป็นน฾องสาวก็พลอยสนใจเรื่องหญิงตั้งครรภแไปด฾วย เ พ่ือช฽วยดูแลพ่ี 
ดังนั้นก็มักโพสตแหรือแชรแเรื่องราวเกี่ยวกับกลุ฽มหญิงตั้งครรภแ เพ่ือให฾พ่ีสาวเห็นข฾อมูลหรือเรื่องราวนั้น
ด฾วย เช฽น กรณีการตรวจเจอว฽าผลิตภัณฑแผ฾าอ฾อมสําหรับเด็กสําเร็จรูปหลายยี่ห฾อบรรจุของไม฽ครบ
ตามที่แสดงไว฾ที่ฉลาก ดังรูปภาพที่ 4.21 ดังนั้นเพ่ือให฾พ่ีสาวหรือกลุ฽มหญิงตั้งครรภแ หรือกลุ฽มคุณแม฽
มือใหม฽ ระวังภัยที่อาจจะเกิดขึ้น ตนก็จะแชรแเรื่องนั้นออกไป 

รูปภาพที่ 4.21 แสดงตัวอย฽างการโพสตแเตือนภัยในกลุ฽มแม฽เด็กอ฽อนเรื่องผ฾าอ฾อมสําเร็จรูปไม฽ครบ 
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“พ่ีหนูมีลูกเล็ก หนูก็จะสมัครกรุ฿ปในเฟซเยอะมาก กลุ฽มแม฽มือใหม฽ กลุ฽มลูกน฽ารัก โอ฿ย 
เยอะแยะไปหมด แล฾วก็คอยดูให฾พี่ บรรดาคุณแม฽เขาก็จะมีการโพสตแเตือนกันตลอดเวลาถ฾าไปเจออะไร
ที่สุ฽มเสี่ยงเป็นอันตรายกับลูกเขา พ่ีหนูก็โพสตแนะเวลามีอะไรที่ไปเจอมาแล฾วแบบมันไม฽ใช฽อ฽ะ อย฽ าง
ล฽าสุดนี่เพิ่งโพสตแเตือนร฾านค฾าในไอจี ขายแพมเพิรแสถูก แต฽เชิดเงิน ไม฽ส฽งของให฾ โดนกันไปหลายคนเลย 
ก็เอาบัญชีธนาคารมาแจ฾งกันว฽าถ฾าชื่อนี้ นามสกุลนี้ ให฾โอนเงินไปก฽อน ห฾ามโอนเด็ดขาด เสียเงินฟรี 
นอกจากเตือนภัยกันแล฾ว ก็นัดกันไปแจ฾งความด฾วยเลย” สัมภาษณแ, นักศึกษาเพศหญิง อายุ 19 ปี   

การส฽งเสริมสังคมที่ด ี

 เช฽นเดียวกับการเตือนภัยสังคม ที่คําว฽าสังคมไม฽จํากัดอยู฽แต฽เพียงสังคมในภาพใหญ฽ แต฽ยัง
หมายถึงกลุ฽มทางสังคมที่เป็นสมาชิกอยู฽ด฾วย ดังนั้นเมื่อถามผู฾เข฾าร฽วมสนทนากลุ฽มถึงการบอกต฽อ
ออนไลนแเพ่ือส฽งเสริมสังคมหรือกลุ฽มที่ดี เพ่ือสนับสนุนการขับเคลื่อนสังคมหรือกลุ฽มให฾ ก฾าวหน฾า 
ผู฾เข฾าร฽วมสนทนากลุ฽มระบุว฽า เคยทําบ฾าง นานๆ ครั้ง หากเรื่องนั้นช฽วยให฾คนในกลุ฽มได฾ใช฾สินค฾าหรือ
บริการที่ดี ทําให฾สังคมเป็นสุข เช฽น เคยบอกต฽อเรื่องการบริโภคน้ํามะเขือเทศของโครงการหลวง 
เนื่องจากมะเขือเทศดีต฽อร฽างกายในกลุ฽มท่ีตนเป็นสมาชิก ดังแสดงในรูปภาพที่ 4.22 

 รูปภาพที่ 4.22 ตัวอย฽างการโพสตแเพื่อแนะนําน้ํามะเขือเทศ“ดอยคํา”ในกลุ฽มรักสุขภาพ 

 

ผู฾เข฾าร฽วมสนทนากลุ฽มระบุว฽า เวลาจะโพสตแเรื่องดีๆ เพ่ือกลุ฽มหรือสังคมนั้น ผู฾ที่บอกต฽อ
ออนไลนแไม฽จําเป็นต฾องเป็นลูกค฾าที่เคยซื้อ เคยใช฾สินค฾าหรือบริการโดยตรง และไม฽จําเป็นต฾องเป็นลูกค฾า
ที่คิดจะซื้อสินค฾าหรือใช฾บริการที่ต฾องการแนะนําไปแต฽อย฽างใด แต฽อาจจะเพราะตนได฾รับข฾อมูล
ประโยชนแของสินค฾าที่น฽าเชื่อถือมาจากผู฾อ่ืนที่เคยใช฾งานหรือใช฾บริการ หรือสินค฾าหรือบริการนั้นได฾รับ
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การยอมรับจากผู฾เชี่ยวชาญมีหลักฐานปรากฏชัดเจน ก็จะบอกต฽อออนไลนแเพ่ือแนะนําสินค฾าที่ดีต฽อ
สังคมออกไป เพราะตนเองคาดหวังว฽าสิ่งนั้นน฽าจะดีต฽อสังคมโดยรวมหรือกลุ฽มของตน  

 ทั้งนี้กลุ฽มตัวอย฽างระบุว฽ามักไม฽ค฽อยบอกต฽อในประเด็นการสร฾างสังคมที่เป็นสุข หรือส฽งเสริมสุข
ภาวะของสังคมในภาพใหญ฽ เพราะบางทีก็ทําให฾คนอ่ืนมองว฽าตนเป็น “คนโลกสวย” กล฽าวคือ เป็นคน
ในสังคมอุดมคติที่จับต฾องได฾ยาก ดูเป็นคนดีมากเกินไป ทําให฾นานๆ จึงจะบอกต฽อออนไลนแด฾วยสิ่งจูงใจ
ประเภทนี้สักครั้ง ขึ้นอยู฽กับประเด็นว฽ามีความเกี่ยวข฾องเหมาะสมกับตัวตนของตนเองมากน฾อยแค฽ไหน 
และบางครั้งก็จะโพสตแในเรื่องที่สังคมกําลังให฾ความสนใจ เช฽น เคยบอกต฽อออนไลนแเรื่องช฽วยขายข฾าว
ให฾ชาวนา เนื่องจากสังคมกําลังให฾ความสนใจช฽วยเหลือ ดังรูปภาพที่ 4.23 

รูปภาพที่ 4.23 แสดงตัวอย฽างการโพสตแกระทู฾เพ่ือส฽งเสริมสังคมให฾ช฽วยกันซื้อข฾าวจากชาวนา 

 

 

การเสริมสร฾างพลังผู฾บริโภค 

สิ่งจูงใจในการเสริมสร฾างพลังของผู฾บริโภคมักเกิดขึ้นในภาวะที่เกิดจากสถานการณแที่ผู฾บริโภค
มองว฽าผู฾ผลิตสินค฾าหรือบริการนั้นไม฽เป็นธรรม เอาเปรียบ ฉ฾อฉล หรือทําให฾สังคมเกิดความเคลือบ
แคลงสงสัยในความถูกต฾อง ความโปร฽งใส หรือขาดธรรมาภิบาลในการบริหารงาน จึงเป็นเวลาที่
ผู฾บริโภคจําเป็นต฾องรวมตัวกันเพ่ือคานอํานาจของผู฾ผลิตรายนั้น เพ่ือทําให฾เห็นถึงเสียงของผู฾บริโภคที่มี
สิทธิ์ชี้ขาดในความเป็นความตายของธุรกิจนั้นๆ   
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ผู฾เข฾าร฽วมสนทนากลุ฽มระบุว฽าชอบแชรแเรื่องราวดรามา ที่มีการเล฽าเรื่องมีความเข฾มข฾น น฽าสนใจ 
หรือ เร฾าให฾เกิดอารมณแร฽วม ก็ยิ่งทําให฾ตนในฐานะผู฾บริโภคคนหนึ่งอยากมีส฽วนร฽วมในการบอกต฽อ
ออนไลนแมากขึ้น โดยเฉพาะเรื่องดรามาเพ่ือสังคมนั้น นอกจากจะช฽วยขับเคลื่อนหรือเตือนภัยสังคม
แล฾ว ยังทําให฾รู฾สึกว฽าได฾รับการยอมรับจากกลุ฽มที่เป็นสมาชิก ซึ่งจะสังเกตได฾จากการมีส฽วนร฽วมของ
เพ่ือนในโลกออนไลนแ เมื่อตนโพสตแเรื่องดรามาที่กําลังเป็นกระแสสังคม ก็มักมีคนมากดไลคแ กดแชรแ 
หรือเข฾ามาแสดงความคิดเห็นกันมากกว฽าปกต ิ

ผู฾เข฾าร฽วมสนทนากลุ฽มส฽วนหนึ่งระบุว฽า เคยบอกต฽อออนไลนแหรือโพสตแความคิดเห็นกรณี 
ดรามาแอรแโฮสเตสของสายการบินแอรแเอเชียกราบผู฾โดยสาร ดังแสดงในรูปภาพที่ 4.24 เนื่องจากตน
เห็นว฽า การกระทําของสายการบินที่บังคับให฾พนักงานกราบเท฾าผู฾อ่ืน เป็นการเหยียบย่ําศักดิ์ศรีความ
เป็นมนุษยแ ดังนั้นในฐานะที่เป็นผู฾บริโภคคนหนึ่งก็ต฾องการร฽วมกันกดดันเพ่ือให฾สินค฾าหรือบริการนั้น
แสดงความรับผิดชอบต฽อสังคม โดยผู฾ที่แชรแดรามาเพ่ือสังคมนั้นไม฽จําเป็นต฾องเป็นลูกค฾าโดยตรง แต฽ใน
ฐานะที่เป็นผู฾บริโภคและสมาชิกของสังคมที่ยึดถือจารีตประเพณีเดียวกัน ย฽อมมีสิทธิ์เรียกร฾องความ
เป็นธรรมได฾ เพราะทุกคนมีโอกาสจะเป็นลูกค฾าของสินค฾านั้นในอนาคตได฾  

รูปภาพที่ 4.24 แสดงตัวอย฽างการโพสตแกระทู฾ของผู฾บริโภคเพ่ือเรียกร฾องกรณีแอรแกราบ 

 

 “ผู฾บริโภคยุคนี้รวมกันเป็นกลุ฽มได฾นะ หลายๆเสียงรวมกันเสียงมันก็ดังขึ้น ถึงแม฾ทําอะไรเขา
ไม฽ได฾ แต฽อย฽างน฾อยก็เหมือนเตือนให฾เขารู฾ว฽าคนสมัยนี้ไม฽ได฾โง฽แล฾วนะ อย฽างที่บ฾านซื้อรถฟอรแดมา ใช฾ได฾
สามเดือนเสีย เฮ฾ย รถใหม฽ปูายแดงเลยนะ ขอเปลี่ยนก็ไม฽ได฾ ซ฽อมทีสองเดือน ก็ไปโพสตแในพันทิป 
ปรากฏว฽ามีแต฽คนเข฾ามาคอมเมนตแว฽าซื้อรถรุ฽นเดียวกันแล฾วเสียเหมือนกันเลย อาการคือแบบเปฺะๆ ถ฾า
เราไม฽รวมตัวกันเสียงมันก็กระจาย เมื่อก฽อนไม฽มีเว็บบอรแด ก็หาพวกไม฽ได฾ สมัยนี้มีสารพัดช฽องทางเลย 
คราวนี้ก็เลยไปทําเพจในเฟซรวมตัวกันกับคนที่มีปัญหา พอรวมกันเยอะๆ ก็เริ่มดังแล฾ว ทีนี้ก็จัดใหญ฽
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จัดหนักเลย ไป สคบ.กัน ไปหนังสือพิมพแ คือถ฾าเราไม฽รวมตัวกัน บริษัทเขาก็ทําเอาหูไปนาเอาตาไปไร฽ 
อย฽างน฾อยถ฾าเขาไม฽เปลี่ยน ไม฽ซ฽อมให฾เรา ก็เตือนคนอ่ืนว฽าอย฽าซื้อรถยี่ห฾อนี้เลย มันมีปัญหา พวกบริษัท
ถึงกลัวเวลาลูกค฾ารวมตัวกันเยอะๆ ไง เพราะมันบริหารจัดการยาก” สัมภาษณแ, ฟรีแลนซแ เพศชาย 
อายุ 23 ปี 

ผู฾เข฾าร฽วมสนทนากลุ฽มแสดงความคิดเห็นว฽า เมื่อเจอเรื่องดรามาที่สาธารณชนให฾ความสนใจ 
ใครๆ ก็อยากทําตัวเป็นศาลเตี้ย หรืออยากมีส฽วนร฽วมในการพิพากษาตัดสินด฾วยกันทั้งนั้น ผู฾เข฾าร฽วม
สนทนากลุ฽มส฽วนหนึ่งยอมรับว฽าบ฽อยครั้งที่ฟังความข฾างเดียวแล฾วบอกต฽อออนไลนแ โดยไม฽ทันได฾รวบรวม
ข฾อมูล 2 ด฾าน หรือไม฽ได฾ตรวจสอบความถูกต฾องของข฾อมูลนั้นก฽อน หลายครั้งพบว฽าไม฽จริง แต฽ก็ไม฽มี
ความจําเป็นที่จะกลับไปลบหรือแก฾ไขโพสตแนั้น เพราะกว฽าข฾อมูลที่ถูกต฾องจะปรากฏ เวลาก็ผ฽านไปนาน
แล฾ว และคงไม฽มีใครสนใจแล฾ว 

 ผู฾เข฾าร฽วมสนทนาระบุว฽า การบอกต฽อออนไลนแเพื่อเสริมสร฾างพลังของผู฾บริโภคในสังคมไทยนั้น 
จะมีระยะเวลาจํากัดชั่วครั้งชั่วคราวเท฽านั้น เมื่อสาธารณชนเลิกให฾ความสนใจในประเด็นดังกล฽าว เรื่อง
ก็จะเงียบหายไป ดังนั้นจึงดูผิวเผินเหมือนกับว฽าสังคมไทยเป็นสังคมดรามา ชอบตามน้ําเรียกร฾องความ
เป็นธรรมเพียงชั่วครู฽ชั่วยาม แล฾วก็ผ฽านไป ไม฽ว฽าจะได฾รับการแก฾ไขปัญหาจากผู฾ผลิตหรือไม฽ เมื่อเวลา
ผ฽านไปพักหนี่งก็ไม฽มีใครให฾ความสนใจแล฾ว เข฾าตามทํานองที่ว฽า “คนไทยลืมง฽าย” ซึ่งอาจต฽างจาก
สังคมในต฽างประเทศที่มักมีกลุ฽มเฝูาระวังแบบกัดไม฽ปล฽อยในเรื่องที่ผู฾บริโภคสนใจ 

4.3 การน าผลการวิจัยเชิงคุณภาพไปพัฒนาแบบประเมิน 

ทั้งนี้เพ่ือนําข฾อมูลจากระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพไปใช฾พัฒนาแบบประเมินตามวิธีวิจัยเชิง
ปริมาณนั้น หลังจากผู฾วิจัยได฾เก็บรวบรวมข฾อมูลจากการสนทนากลุ฽มและการสัมภาษณแเชิงลึกแล฾ว 
ผู฾วิจัยได฾ถอดบทสนทนา วิเคราะหแเนื้อหา และนํามาจัดหมวดหมู฽ตามรหัสคําสําคัญที่ผู฾วิจัยกําหนดไว฾
เป็นเกณฑแแยกประเภทสิ่งจูงใจที่พบในกลุ฽มตัวอย฽างที่เข฾าร฽วมการสนทนากลุ฽ม และเพ่ือให฾การเข฾ารหัส
และจัดหมวดหมู฽ข฾อมูลจากการวิจัยเชิงคุณภาพไปสู฽การวิจัยเชิงปริมาณมีความเที่ยงในระดับสูง ผู฾วิจัย
จึงกําหนดให฾มีนักวิจัยที่ทําหน฾าที่ตีความและจัดหมวดหมู฽เนื้อหาจํานวน 2 คน คือ ตัวผู฾วิจัย เป็น
นักวิจัยที่ 1 และนางสาวนิชนิภา นวลมี (นิเทศศาสตรมหาบัณฑิต คณะนิเทศศาสตรแ จุฬาลงกรณแ
มหาวิทยาลัย) เป็นนักวิจัยที่ 2 โดยทําหน฾าทีเ่ข฾ารหัสและจัดหมวดหมู฽บทสนทนาอย฽างเป็นอิสระต฽อกัน 
จากนั้นจึงนํามาวิเคราะหแค฽าความเที่ยงระหว฽างผู฾ประเมิน (inter-rater reliability, r) ดังแสดงไว฾ใน
ตารางที่ 4.1 
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ตารางที่ 4.1 แสดงจํานวน ร฾อยละของกลุ฽มตัวอย฽าง และค฽าความเที่ยงระหว฽างผู฾ประเมิน (inter-rater 
reliability, r) จําแนกตามประเภทสิ่งจูงใจในการบอกต฽อออนไลนแ (N=34) 

รหัสและคําสําคัญในการจัดหมวดหมู฽ 
สิ่งจูงใจในการบอกต฽อออนไลนแ  

จํานวนและร฾อยละ 
r 

นักวิจัย 1 นักวิจัย 2 

สิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม 

ส฽งเสริมคุณค฽าในตนเอง 
เพ่ืออวดหรือโชวแ ความโชคดี ความร่ํารวย ความไฮโซ 
ค าส าคัญ : อวด โชว์ ให้คนอ่ืนอิจฉา ดูรวย/ไฮโซ หายาก 

โชคดี เพ่ือนกรี๊ด 
29 30 

0.97 

เพ่ือแสดงความพอใจ ความรู฾สึกดี มีประสบการณแที่ดี 
ค าส าคัญ : ชอบใช้ ตรงใจ มันใช่ เป๊ะเว่อร์ ถูกใจ ปังมาก 

พอใจมาก ตอบโจทย์ 
29 31 

เพ่ือแสดงถึงความทันสมัย ดูอินเทรนดแ  
ค าส าคัญ : ทันสมัย อินเทรนด์ ไม่เชย ออกใหม่ ล้ า 

27 27 

เพ่ือแสดงถึงไลฟ฼สไตลแ ความเท฽ ความเป็นฮิปสเตอรแ 
ค าส าคัญ : ดูดี เท่ เก๋ ชิค คูล ฮิป เริ่ดเว่อร์ อินดี้ 

15 16 

ระบายความรู฾สึกไม฽ดี 
เพ่ือให฾ได฾ความรับผิดชอบ การชดใช฾ ชดเชย 
ค าส าคัญ : รับผิดชอบ ชดใช้ ชดเชย แลก เปลี่ยน คืน 

30 31 

0.98 

เพ่ือแสดงความไม฽พอใจ ความผิดหวัง ความเคียดแค฾น 
ความโกรธ ความเกลียดชัง 
ค าส าคัญ : ไม่ชอบ เกลียด ผิดหวัง ทุเรศ โกรธ 

28 30 

เพ่ือลดความตึงเครียด ความขุ฽นข฾องหมองใจ 
ค าส าคัญ : คลายเครียด ท าใจร่มๆ สบายใจ ระบาย 

14 14 

เพ่ือหาแนวร฽วมที่ไม฽พอใจหรือผู฾ที่มีชะตากรรมเดียวกัน 
ค าส าคัญ : แนวร่วม หาพวก ร่วมโวยวาย 

18 18 

ความชื่นชอบในตราสินค฾า 

เพ่ือแสดงความชื่นชอบในตราสินค฾าที่ใช฾ 
ค าส าคัญ : ชอบมาก รักเลย แบรนด์ในดวงใจ ภักดี 

26 26 
0.99 
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รหัสและคําสําคัญในการจัดหมวดหมู฽ 
สิ่งจูงใจในการบอกต฽อออนไลนแ  

จํานวนและร฾อยละ 
r 

นักวิจัย 1 นักวิจัย 2 
เพ่ือยืนยันว฽าตนเลือกสินค฾าถูกต฾องแล฾ว 
ค าส าคัญ : คือที่สุด ดีที่สุดแล้ว คิดไม่ผิด เริ่ดที่สุด 

12 13 
 

0.99 

เพ่ือให฾มีผู฾ใช฾สินค฾าเหมือนตนมากๆ 
ค าส าคัญ : เปลี่ยนเถอะ ใช้กันเยอะๆ แล้วจะชอบ 

20 22 

สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม 
การให฾คําแนะนําผู฾อ่ืน 

เพ่ือให฾ข฾อมูลที่เป็นประโยชนแต฽อผู฾บริโภคคนอื่น 
ค าส าคัญ : ให้ข้อมูล มีประโยชน์ ตัดสินใจง่าย ซื้อง่าย 

30 31 

0.91 

เพ่ือแนะนําผู฾อ่ืนให฾ได฾ใช฾สินค฾าหรือบริการที่ดี 
ค าส าคัญ : ของดีต้องบอกต่อ แนะน า รับรองเลย  

30 30 

เพ่ือแนะนําสินค฾าหรือบริการที่ทันสมัย 
ค าส าคัญ : น่าจะดี ดูทันสมัยดี เหมาะกับคนรุ่นใหม่ 

26 27 

เพ่ือแจ฾ง/แนะนําโปรโมชั่นดีๆ ให฾ผู฾บริโภคคนอื่นทราบ 
ค าส าคัญ : โปรดี ประหยัด งานเซลล์ ของแถม คุ้มดี 

24 20 

การห฽วงใยผู฾อื่น 

เพ่ือเตือนผู฾อ่ืนให฾ระวังสินค฾าหรือบริการที่หลอกลวง 
ค าส าคัญ : หลอกลวงผู้บริโภค ระวังไว้ ย้อมแมว 

29 29 

0.94 
เพ่ือเตือนภัยการใช฾งานสินค฾ามีปัญหา พบข฾อบกพร฽อง 
ค าส าคัญ : ไม่มีคุณภาพ ไม่ดี เกรดต่ า ของจีนแดง 

26 25 

เพ่ือเตือนผู฾อ่ืนเกี่ยวกับข฾อเสีย หรือจุดอ฽อนของสินค฾าที่รู฾ 
ค าส าคัญ : มีข้อเสีย มีจุดบอด ต้องใช้จริงถึงรู้ 

25 26 

การช฽วยเหลือผู฾ผลิต 

เพ่ือแนะนําผู฾ผลิตสินค฾าหรือบริการที่เป็นคนดี ควรได฾รับ
การสนับสนุน 
ค าส าคัญ : เป็นคนดี ช่วยคนดี งบน้อย ขยัน 

18 18 

1.00 
เพ่ือช฽วยเหลือหรือสนับสนุนผู฾ผลิตสินค฾าหรือบริการที่เป็น
ผู฾ด฾อยโอกาส 
ค าส าคัญ : ด้อยโอกาส พิการ  แก่แล้ว อายุเยอะ  

19 19 
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รหัสและคําสําคัญในการจัดหมวดหมู฽ 
สิ่งจูงใจในการบอกต฽อออนไลนแ  

จํานวนและร฾อยละ 
r 

นักวิจัย 1 นักวิจัย 2 
เพ่ือให฾ผู฾ผลิตนําข฾อมูลกลับไปปรับปรุงสินค฾าหรือบริการ 
ค าส าคัญ : ปรับปรุง ฟีดแบค (feedback) พัฒนา 

17 17 

สิ่งจูงใจเชิงกลุ฽มนิยม 
การเตือนภัยสังคม 

เพ่ือเตือนภัยจากสินค฾าหรือบริการที่ทําให฾เกิดความ
เสียหายต฽อสิ่งแวดล฾อม หรือสุขภาวะของสังคม   
ค าส าคัญ : เป็นภัยสังคม สร้างความเสียหาย ท าลาย

สิ่งแวดล้อม สร้างมลภาวะ เป็นพิษเป็นภัย   

28 28 

1.00 
เพ่ือเตือนภัยผู฾ผลิตที่หลอกลวง ฉ฾อฉล ไม฽โปร฽งใส ขาดธรร
มาภิบาล เอารัดเอาเปรียบ 
ค าส าคัญ : หลอกลวงสังคม คดโกง ขี้โกง เอาเปรียบ ไม่มี

ธรรมาภิบาล ไม่มีจริยธรรม 

18 18 

การส฽งเสริมสังคมที่ดี 
เพ่ือแนะนําสินค฾าหรือบริการที่มีประโยชนแต฽อสุขภาวะของ
กลุ฽มหรือสังคม 
ค าส าคัญ : เป็นประโยชน์ กลุ่ม/สังคมเป็นสุข มีความสุข 

20 20 

1.00 
เพ่ือแนะนําสินค฾าหรือบริการที่สร฾างชื่อเสียงหรือความ
ภาคภูมิใจให฾สังคม 
ค าส าคัญ : ภูมิใจ สร้างชื่อเสียง เป็นตัวแทน  

17 17 

การเสริมสร฾างพลังผู฾บริโภค 
เพ่ือกระตุ฾นให฾ผู฾ผลิตแสดงความรับผิดชอบต฽อสังคม 
ค าส าคัญ : รับผิดชอบสังคม ขอโทษสังคม  

27 26 

0.99 เพ่ือเพ่ิมอํานาจต฽อรองของผู฾บริโภคต฽อผู฾ผลิตที่ไม฽     เป็น
ธรรมได฾ 
ค าส าคัญ : ต้องรวมตัวกัน ต้องสู้ หลายเสียง 

18 18 
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โดยสิ่งจูงใจในการบอกต฽อออนไลนแที่ผู฾วิจัยจะนําไปใช฾พัฒนาแบบประเมินในวิธีการสํารวจโดย
การใช฾แบบสอบถามนั้น ผู฾วิจัยได฾กําหนดหลักเกณฑแไว฾ 2 ประการ ได฾แก฽  

1. ต฾องเป็นสิ่งจูงใจในการบอกต฽อออนไลนแที่พบในกลุ฽มตัวอย฽างจากการสนทนากลุ฽มและการ
สัมภาษณแเชิงลึกตั้งแต฽ครึ่งหนึ่ง (N≥17) หรือร฾อยละ 50 ขึ้นไป  

2. มีค฽าความเที่ยงระหว฽างผู฾ประเมิน (inter-rater reliability) ในสิ่งจูงใจประเภทนั้นๆ อยู฽ใน
ระดับสูง โดยค฽า r ต฾องไม฽ต่ํากว฽า 0.85  

 



 

 

บทที่ 5 

ผลการวิจัยเชิงปริมาณ 

ในงานวิจัยเรื่อง “สิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม และสิ่งจูงใจเชิงกลุ฽มนิยมในการ
บอกต฽อออนไลนแของผู฾บริโภคกลุ฽มดิจิทัลเนทีฟไทย” ชิ้นนี้ ผู฾วิจัยได฾ใช฾การวิจัยเชิงปริมาณ ได฾แก฽ การ
สํารวจด฾วยแบบสอบถาม โดยใช฾กรอบแนวคิดการวิจัยร฽วมกับข฾อมูลที่เก็บรวบรวมได฾จากการสนทนา
กลุ฽มและการสัมภาษณแเชิงลึกมาออกแบบการศึกษา ซึ่งผู฾วิจัยทําการสํารวจโดยใช฾แบบสอบถามเก็บ
ข฾อมูลจากกลุ฽มตัวอย฽างจํานวน 410 คน โดยแบบสอบถามแบ฽งออกเป็น 7 ส฽วน ดังนี้ 

ส฽วนที่ 1  การศึกษาข฾อมูลลักษณะทางประชากร เกี่ยวกับ เพศ อายุ สถานภาพอาชีพ 
รายได฾เฉลี่ยต฽อเดือน  

ส฽วนที่ 2  การศึกษาช฽องทาง รูปแบบ และอุปกรณแในการบอกต฽อออนไลนแ 
ส฽วนที่ 3  การศึกษาประเภทสิ่งจูงใจในการบอกต฽อออนไลนแ  
ส฽วนที่ 4  การศึกษาเจตคติที่มีต฽อการบอกต฽อออนไลนแ  
ส฽วนที่ 5  การศึกษาการคล฾อยตามกลุ฽มอ฾างอิงที่มีต฽อการบอกต฽อออนไลนแ  
ส฽วนที่ 6  การศึกษาการรับรู฾ความสามารถของตนเองในการบอกต฽อออนไลนแ  
ส฽วนที่ 7  การศึกษาความตั้งใจในการบอกต฽อออนไลนแ  

ในงานวิจัยชิ้นนี้ผู฾วิจัยได฾ใช฾สัญลักษณแต฽างๆ ในการวิเคราะหแและแปลผล ดังนี้ 

5.1 สัญลักษณ์ในการวิเคราะห์ผลการวิจัย 

 ในการรายงานผลการศึกษาจากการสํารวจโดยใช฾แบบสอบถาม ผู฾วิจัยกําหนดสัญลักษณแใน
การวิเคราะหแข฾อมูลดังต฽อไปนี้ 

x   แทน  ค฽าเฉลี่ย  
s  แทน  ค฽าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน  
N  แทน  จํานวนกลุ฽มตัวอย฽างที่ใช฾ในการวิเคราะหแ 
Model แทน โมเดลสมการ เพ่ืออธิบายตัวแปร 
R แทน ค฽าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแพหุ หรือ ค฽าความสัมพันธแระหว฽างกลุ฽มตัวแปร

อิสระทั้งหมดกับตัวแปรตาม  
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R2  แทน  ค฽ากําลังสองของสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแพหุ หรือ ค฽าสัมประสิทธิ์การ
ทํานาย 

Adjust R2  แทน  ค฽ากําลังสองของสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแพหุที่ปรับแก฾แล฾ว  
Std. Error of the Estimate แทน  ค฽าที่แสดงระดับของความคลาดเคลื่อนที่เกิด

จากการใช฾ตัวแปรอิสระท้ังหมดมาอธิบายตัวแปรตาม 

b  แทน  ค฽าสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปรอิสระแต฽ละตัวแปร  
S.E. b  แทน ค฽าประมาณความคลาดเคลื่อนมาตรฐานของสัมประสิทธิ์การถดถอย 
  สําหรับแต฽ละตัวแปร 
ß  แทน  ค฽าสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวอธิบายในรูปคะแนนมาตรฐาน  
t  แทน  ค฽าการแจกแจงแบบ t (t-distribution)  
Sig.  แทน  ความน฽าจะเป็นที่คํานวณได฾จากค฽าสถิติที่ใช฾ในการทดสอบสมมติฐาน 
*  แทน ความสัมพันธแของตัวแปรอย฽างมีนัยสําคัญทางสถิติ p<.05 
**  แทน ความสัมพันธแของตัวแปรอย฽างมีนัยสําคัญทางสถิติ p<.01 
***  แทน ความสัมพันธแของตัวแปรอย฽างมีนัยสําคัญทางสถิติ p<.001 

 และเพ่ือให฾แบบประเมินกลุ฽มตัวอย฽างมีความน฽าเชื่อถือและมีคุณภาพสูง ผู฾วิจัยได฾ตรวจสอบ
ความเที่ยงของแบบประเมินดังนี้ 

5.2 การทดสอบความเที่ยง (Reliability) ของแบบสอบถาม 

 เพ่ือให฾ผลการศึกษาที่ได฾มีคุณภาพและความเที่ยงอยู฽ในระดับสูง ผู฾วิจัยได฾ทดสอบความเที่ยง
ของแบบสอบถามโดยใช฾การคํานวณค฽าสัมประสิทธิ์แอลฟุาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha 
Coefficient) เพ่ือตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถามที่ผู฾วิจัยใช฾เป็นเครื่องมือในการเก็บข฾อมูล
งานวิจัยชิ้นนี้  

ผู฾วิจัยใช฾โปรแกรมสําเร็จรูป SPSS ในการคํานวณค฽าสัมประสิทธิ์แอลฟุาของครอนบาคของ
แบบสอบถาม ได฾ผลการศึกษาดังตารางที่ 5.1 
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ตารางที่ 5.1 แสดงหัวข฾อในแบบสอบถาม จํานวนข฾อคําถามในแต฽ละหัวข฾อ และค฽าสัมประสิทธิ์แอลฟุา
ของครอนบาค (N=410)  

หัวข฾อในแบบสอบถาม จํานวนข฾อคําถาม 
ค฽าสัมประสิทธิ์แอลฟุา

ของครอนบาค 
ช฽องทางในการบอกต฽อออนไลนแ 8 0.846 

รูปแบบในการบอกต฽อออนไลนแ 8 0.811 
อุปกรณแในการบอกต฽อออนไลนแ 4 0.821 

สิ่งจูงใจในการบอกต฽อออนไลนแ 24 0.779 

เจตคติที่มีต฽อการบอกต฽อออนไลนแ 19 0.895 
การคล฾อยตามกลุ฽มอ฾างอิง 10 0.898 

การรับรู฾ความสามารถในการบอกต฽อ
ออนไลนแของตนเอง 

10 0.897 

ความตั้งใจในการบอกต฽อออนไลนแ 9 0.846 

 จากตารางที่ 5.1 จะพบว฽า ในหัวข฾อช฽องทางในการบอกต฽อออนไลนแ มีค฽าสัมประสิทธิ์แอลฟุา 
0.846 หัวข฾อรูปแบบในการบอกต฽อออนไลนแ มีค฽าสัมประสิทธิ์แอลฟุา 0.811 หัวข฾ออุปกรณแในการ
บอกต฽อออนไลนแ มีค฽าสัมประสิทธิ์แอลฟุา 0.821 หัวข฾อสิ่งจูงใจในการบอกต฽อออนไลนแ มีค฽า
สัมประสิทธิ์แอลฟุา 0.779 หัวข฾อเจตคติที่มีต฽อการบอกต฽อออนไลนแ มีค฽าสัมประสิทธิ์แอลฟุา 0.895 
หัวข฾อการคล฾อยตามกลุ฽มอ฾างอิง มีค฽าสัมประสิทธิ์แอลฟุา 0.898 หัวข฾อการรับรู฾ความสามารถในการ
บอกต฽อออนไลนแของตนเอง มีค฽าสัมประสิทธิ์แอลฟุา 0.897 และหัวข฾อความตั้งใจในการบอกต฽อ
ออนไลนแ มีค฽าสัมประสิทธิ์แอลฟุา 0.846 ซึ่งผลจากการคํานวณค฽าสัมประสิทธิ์แอลฟุาของครอนบาค
ของแบบสอบถามในทุกหัวข฾อ มีความเที่ยงแบบสอดคล฾องภายในในระดับสูง  

สําหรับผลการศึกษาจากการสํารวจด฾วยแบบสอบถามนี้ ผู฾วิจัยใช฾สถิติที่เกี่ยวข฾องเพ่ือการ
วิเคราะหแ โดยแบ฽งการวิเคราะหแออกเป็นส฽วนต฽างๆ เพ่ือให฾สอดคล฾องกับโครงสร฾างของแบบสอบถาม 
และเพ่ือตอบคําถามนําวิจัยที่ได฾ตั้งไว฾ ดังมีผลการศึกษาในแต฽ละส฽วนดังนี้ 
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5.3 ข้อมูลลักษณะทางประชากร เกี่ยวกับ เพศ อายุ อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  

ตารางที่ 5.2 แสดงจํานวนและร฾อยละของกลุ฽มตัวอย฽างจําแนกตามเพศ (N=410) 

เพศ จํานวน (คน) ร฾อยละ 

ชาย 196 47.8 

หญิง 214 52.2 

รวม 410 100.0 

จากตารางที่ 5.2 จะพบว฽า กลุ฽มตัวอย฽างเป็นเพศหญิง จํานวน 214 คน คิดเป็นร฾อยละ 52.2 
และเพศชาย จํานวน 196 คน คิดเป็นร฾อยละ 47.8  

ตารางที่ 5.3 แสดงจํานวนและร฾อยละของกลุ฽มตัวอย฽างจําแนกตามอายุ (N=410) 

อายุ (ปี) จํานวน (คน) ร฾อยละ 

18 54 13.2 

19 52 12.7 

20 48 11.7 

21 48 11.7 

22 53 12.9 

23 52 12.7 

24 50 12.2 

25 53 12.9 

รวม 410 100.0 

จากตารางที่ 5.3 จะพบว฽า กลุ฽มตัวอย฽างมีอายุ 18 ปี มากท่ีสุด จํานวน 54 คน คิดเป็นร฾อยละ 
13.2 อายุ 22 ปี จํานวน 53 คน คิดเป็นร฾อยละ 12.9 อายุ 25 ปี จํานวน 53 คน คิดเป็นร฾อยละ 12.9  
อายุ 19 ปี จํานวน 52 คน คิดเป็นร฾อยละ 12.7 อายุ 23 ปี จํานวน 52 คน คิดเป็นร฾อยละ 12.7 อายุ 
24 ปี จํานวน 50 คน คิดเป็นร฾อยละ 12.2 อายุ 20 ปี จํานวน 48 คน คิดเป็นร฾อยละ 11.7 และอายุ 
21 ปี จํานวน 48 คน คิดเป็นร฾อยละ 11.7 ตามลําดับ ทั้งนี้เนื่องจากผู฾วิจัยใช฾การสุ฽มเลือกกลุ฽มตัวอย฽าง
ด฾วยวิธีโควตาช฽วงอายุ ทําให฾จํานวนกลุ฽มตัวอย฽างในแต฽ละช฽วงอายุมีจํานวนใกล฾เคียงกัน 
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ตารางที่ 5.4 แสดงจํานวนและร฾อยละของกลุ฽มตัวอย฽างจําแนกตามสถานภาพ (N=410) 

สถานภาพ จํานวน (คน) ร฾อยละ 

โสด 373 91.0 

สมรส 29 7.1 

หย฽าร฾าง/หม฾าย 8 2.0 

รวม 410 100.0 

 จากตารางที่ 5.4 จะพบว฽า กลุ฽มตัวอย฽างส฽วนใหญ฽มีสถานภาพโสด จํานวน 373 คน คิดเป็น
ร฾อยละ 91.0 สถานภาพสมรส จํานวน 29 คน คิดเป็นร฾อยละ 7.1 และสถานภาพหย฽าร฾างหรือเป็น
หม฾าย จํานวน 8 คน คิดเป็นร฾อยละ 2.0 ตามลําดับ  

ตารางที่ 5.5 แสดงจํานวนและร฾อยละของกลุ฽มตัวอย฽างจําแนกตามอาชีพ (N=410) 

อาชีพ จํานวน (คน) ร฾อยละ 

นักเรียน/นักศึกษา 164 40.0 

พนักงานบริษัท/รับจ฾าง 93 22.7 

รับจ฾างอิสระ (ฟรีแลนซแ) 16 3.9 

ธุรกิจส฽วนตัว/อาชีพอิสระ 49 12.0 

ข฾าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 57 13.9 

ค฾าขาย 31 7.6 

ไม฽ได฾ทํางาน 0 0 

อ่ืนๆ 0 0 

รวม 410 100.0 

 จากตารางที่ 5.5 จะพบว฽า กลุ฽มตัวอย฽างเกือบครึ่งหนึ่งเป็นนักเรียน นิสิต หรือนักศึกษา
จํานวน 164 คน คิดเป็นร฾อยละ 40.0 เป็นพนักงานบริษัท หรือประกอบอาชีพรับจ฾าง จํานวน 93 คน 
คิดเป็นร฾อยละ 22.7 เป็นข฾าราชการหรือพนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 57 คน คิดเป็นร฾อยละ 13.9 
ประกอบธุรกิจส฽วนตัวหรือมีอาชีพอิสระ จํานวน 49 คน คิดเป็นร฾อยละ 12.0 ค฾าขาย จํานวน 31 คน 
คิดเป็นร฾อยละ 7.6 และรับจ฾างอิสระ จํานวน 16 คน คิดเป็นร฾อยละ 3.9 ตามลําดับ ในขณะที่ไม฽มีกลุ฽ม
ตัวอย฽างคนใดไม฽ได฾ทํางาน หรือประกอบอาชีพอ่ืนๆนอกเหนือจากตัวเลือกข฾างต฾นเลย 
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ตารางที่ 5.6 แสดงจํานวนและร฾อยละของกลุ฽มตัวอย฽างจําแนกตามรายได฾ส฽วนตัวต฽อเดือน (N=410) 

รายได฾ส฽วนตัวต฽อเดือน จํานวน (คน) ร฾อยละ 

ต่ํากว฽า 5,000 บาท 223 54.4 

5,000 – 9,000 บาท 116 28.3 

9,001 – 13,000 บาท 59 14.4 

13,001 – 17,000 บาท 12 2.9 

มากกว฽า 17,000 บาท 0 0 

รวม 410 100.0 

 จากตารางที่ 5.6 จะพบว฽า กลุ฽มตัวอย฽างมากกว฽าครึ่งมีรายได฾ส฽วนตัวเฉลี่ยต฽อเดือนน฾อยกว฽า 
5,000 บาท จํานวน 223 คน คิดเป็นร฾อยละ 54.4 มีรายได฾ 5,000 ถึง 9,000 บาทต฽อเดือน จํานวน 
116 คน คิดเป็นร฾อยละ 28.3 มีรายได฾ 9,001 ถึง 13,000 บาทต฽อเดือน จํานวน 59 คน คิดเป็นร฾อย
ละ 14.4 และมีรายได฾ 13,001 ถึง 17,000 บาทต฽อเดือน จํานวน 12 คน คิดเป็นร฾อยละ 2.9 ในขณะ
ที่ไม฽มีกลุ฽มตัวอย฽างคนใดที่มีรายได฾ส฽วนตัวมากกว฽า 17,000 บาทต฽อเดือนเลย 

ตารางที่ 5.7 แสดงจํานวนและร฾อยละของกลุ฽มตัวอย฽างจําแนกตามการศึกษาสูงสุด (N=410) 

การศึกษาสูงสุด จํานวน (คน) ร฾อยละ 

ต่ํากว฽ามัธยมศึกษาตอนต฾น 52 12.7 

มัธยมศึกษาตอนต฾น 73 17.8 

มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 135 32.9 

ปวส./อนุปริญญา 41 10.0 

ปริญญาตรีขึ้นไป 109 26.6 

รวม 410 100.0 

 จากตารางที่ 5.7 จะพบว฽า กลุ฽มตัวอย฽างจบการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนปลายหรือ
ประกาศนียบัตรวิชาชีพ (ปวช.) มากที่สุด จํานวน 135 คน คิดเป็นร฾อยละ 32.9 จบการศึกษาระดับ
ปริญญาตรีขึ้นไป จํานวน 109 คน คิดเป็นร฾อยละ 26.6 จบการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนต฾น 
จํานวน 73 คน คิดเป็นร฾อยละ 17.8 จบการศึกษาต่ํากว฽าระดับมัธยมศึกษาตอนต฾น จํานวน 52 คน 
คิดเป็นร฾อยละ 12.7 และจบการศึกษาระดับประกาศนียบัตรวิชาชีพชั้นสูง (ปวส.) หรืออนุปริญญา  
จํานวน 41 คน คิดเป็นร฾อยละ 10.0 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 5.8 แสดงจํานวนและร฾อยละของกลุ฽มตัวอย฽างจําแนกตามเขตท่ีอยู฽ (N=410) 

ที่อยู฽ปัจจุบัน* 
จํานวน (คน) ร฾อยละ 

เขต/อําเภอ จังหวัด 

กรุงเทพฯชั้นใน 

จตุจักร กรุงเทพฯ 29 7.1 

ดินแดง กรุงเทพฯ 21 5.1 

ดุสิต กรุงเทพฯ 7 1.7 

บางรัก กรุงเทพฯ 9 2.2 

ปทุมวัน กรุงเทพฯ 2 0.5 

พญาไท กรุงเทพฯ 20 4.9 

ราชเทวี กรุงเทพฯ 1 0.2 

สาทร กรุงเทพฯ 32 7.8 

สีลม กรุงเทพฯ 33 8.0 

รวมกรุงเทพฯชั้นใน 154 37.6 

กรุงเทพฯชั้นกลาง 

บางเขน กรุงเทพฯ 4 1.0 

บางนา กรุงเทพฯ 17 4.1 

สวนหลวง กรุงเทพฯ 2 0.5 

รวมกรุงเทพฯชั้นกลาง 23 5.6 

กรุงเทพฯชั้นนอก 

ดอนเมือง กรุงเทพฯ 25 6.1 

มีนบุรี กรุงเทพฯ 9 2.2 

ลาดพร฾าว กรุงเทพฯ 24 5.9 

ลาดกระบัง กรุงเทพฯ 2 0.5 

หลักสี่ กรุงเทพฯ 18 4.4 

รวมกรุงเทพฯชั้นนอก 78 19.0 

ปริมณฑล 

ธัญบุรี ปทุมธานี 59 14.4 
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ที่อยู฽ปัจจุบัน* 
จํานวน (คน) ร฾อยละ 

เขต/อําเภอ จังหวัด 

เมือง ปทุมธานี 26 6.3 

ลําลูกกา ปทุมธานี 28 6.8 

บางบัวทอง นนทบุรี 27 6.6 

ปากเกร็ด นนทบุรี 15 3.7 

รวมปริมณฑล 155 37.8 

รวมทั้งหมด 410 100.0 

* อ฾างอิงข฾อมูลการแบ฽งพ้ืนที่กรุงเทพฯ ปี พ.ศ. 2544 โดยกองควบคุมและจัดการคุณภาพสิ่งแวดล฾อม 
สํานักปลัดกรุงเทพมหานคร  

 จากตารางที่ 5.8 จะพบว฽า กลุ฽มตัวอย฽างอาศัยอยู฽ในพ้ืนที่กรุงเทพฯชั้นใน จํานวน 154 คน 
คิดเป็นร฾อยละ 37.56 ได฾แก฽ เขตจตุจักร 29 คน เขตดินแดง จํานวน 21 คน เขตดุสิต จํานวน 7 คน 
เขตบางรัก จํานวน 9 คน เขตปทุมวัน จํานวน 2 คน เขตพญาไท จํานวน 20 คน เขตราชเทวี จํานวน 
1 คน เขตสาทร จํานวน 32 คน และเขตสีลม จํานวน 33 คน พ้ืนที่กรุงเทพฯชั้นกลาง จํานวน 23 คน 
คิดเป็นร฾อยละ 5.61 ได฾แก฽ เขตบางเขน จํานวน 4 คน เขตบางนา จํานวน 17 คน และเขตสวนหลวง 
จํานวน 2 คน กลุ฽มตัวอย฽างที่อาศัยอยู฽ในพ้ืนที่กรุงเทพฯชั้นนอก มีจํานวน 78 คน คิดเป็นร฾อยละ 
19.02 ได฾แก฽ เขตมีนบุรี จํานวน 25 คน เขตมีนบุรี จํานวน 9 คน เขตลาดพร฾าว จํานวน 24 คน เขต
ลาดกระบัง จํานวน 2 คน และเขตหลักสี่ จํานวน 18 คน (การแบ฽งพ้ืนที่กรุงเทพฯ ในปี พ.ศ. 2544 
โดยกองควบคุมและจัดการคุณภาพสิ่งแวดล฾อม สํานักปลัดกรุงเทพมหานคร) 

ส฽วนกลุ฽มตัวอย฽างที่อาศัยอยู฽ในจังหวัดปริมณฑล มีจํานวน 155 คน คิดเป็นร฾อยละ 37.81 
ได฾แก฽ จังหวัดปทุมธานี ประกอบด฾วย  อําเภอธัญบุรี จํานวน 59 คน อําเภอเมือง 26 คน อําเภอ     
ลําลูกกา จํานวน 28 คน จังหวัดนนทบุรี ประกอบด฾วย อําเภอบางบัวทอง จํานวน 27 คน และอําเภอ
ปากเกร็ด จํานวน 15 คน 
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5.4 ช่องทาง รูปแบบ และอุปกรณ์ในการบอกต่อออนไลน์ 

ตารางที่ 5.9 แสดงจํานวนและร฾อยละของกลุ฽มตัวอย฽างตามความบ฽อยครั้งในการใช฾งานช฽องทางในการ
บอกต฽อออนไลนแ (N=410) 

ช฽องทาง 
ในการบอกต฽อออนไลนแ* 

จํานวนและร฾อยละของกลุ฽มตัวอย฽างต฽อ
ระดับความบ฽อยครั้ง 

ค฽าเฉลี่ย 
( x ) 

ค฽า
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(s) 

แปล
ผล 

บ฽อ
ยม

าก
 

ค฽อ
นข

฾าง
บ฽อ

ย 

ปา
นก

ลา
ง 

น฾อ
ย 

ไม
฽เค

ยใ
ช฾เ

ลย
 

เว็บไซตแหรือแอปพลิเคชัน
สําหรับสนทนากัน 

126 
(30.7) 

223 
(54.4) 

57 
(13.9) 

4 
(1.0) 

0 
(0.0) 

4.15 0.681 

ค฽อ
นข

฾าง
บ฽อ

ย 

เว็บไซตแสังคมออนไลนแ
ส฽วนตัวที่ผู฾อื่นสามารถระบุ
ตัวตนได฾ 

132 
(32.2) 

190 
(46.3) 

86 
(21.0) 

2 
(0.5) 

0 
(0.0) 

4.10 0.736 

เว็บไซตแหรือ แอปพลิเคชันที่
สามารถแชรแรูปภาพหรือ
วิดีโอ 

116 
(28.3) 

206 
(50.2) 

83 
(20.2) 

2 
(0.5) 

3 
(0.7) 

4.05 0.755 

แฟนเพจในเฟซบุ฿กที่มี
ผู฾ติดตามจํานวนมาก 

107 
(26.1) 

181 
(44.1) 

109 
(26.6) 

10 
(2.4) 

3 
(0.7) 

3.92 0.828 

เว็บบอรแดของกลุ฽ม หรือคลับ
ต฽างๆ ที่สามารถใช฾ชื่อจริง
หรือนามแฝงได฾ 

95 
(23.2) 

189 
(46.1) 

121 
(29.5) 

5 
(1.2) 

0 
(0.0) 

3.91 0.755 

เว็บบอรแดสาธารณะที่ต฾อง
สมัครสมาชิกเพ่ือใช฾งาน 

103 
(25.1) 

168 
(41.0) 

135 
(32.9) 

2 
(0.5) 

2 
(0.5) 

3.90 0.797 

บล็อก (Blog) หรือ ไดอารี่
ออนไลนแ 

100 
(24.4) 

172 
(42.0) 

130 
(31.7) 

8 
(2.0) 

0 
(0.0) 

3.89 0.792 

เว็บไซตแสํานักข฽าวหรือ
หนังสือพิมพแออนไลนแ 

99 
(24.1) 

152 
(37.1) 

150 
(36.6) 

7 
(1.7) 

2 
(0.5) 

3.83 0.831 

*ค฽าคะแนนที่เป็นไปได฾อยู฽ระหว฽าง 1-5 
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 จากตารางที่ 5.9 เมื่อนําค฽าเฉลี่ยความบ฽อยครั้งในการใช฾งานช฽องทางสื่อสังคมออนไลนแในการ
บอกต฽อออนไลนแประเภทต฽างๆ มาเปรียบเทียบกัน (ค฽าคะแนนที่เป็นไปได฾อยู฽ระหว฽าง 1-5 โดย 1 
หมายถึงไม฽เคยใช฾งานเลย และ 5 หมายถึงใช฾งานบ฽อยมาก) พบว฽า กลุ฽มตัวอย฽างใช฾งานเว็บไซตแหรือ   
แอปพลิเคชันสําหรับสนทนากันบ฽อยครั้งที่สุด ( x = 4.15)  ลําดับต฽อมาได฾แก฽ เว็บไซตแสังคมออนไลนแ
ส฽วนตัวที่ผู฾อ่ืนสามารถระบุตัวตนได฾ ( x = 4.10) เว็บไซตแหรือแอปพลิเคชันที่สามารถแชรแรูปภาพหรือ
วิดีโอ ( x = 4.05) แฟนเพจในเฟซบุ฿กที่มีผู฾ติดตามจํานวนมาก ( x = 3.92) เว็บบอรแดของกลุ฽ม หรือ
คลับต฽างๆ ที่สามารถใช฾ชื่อจริงหรือนามแฝงได฾ ( x = 3.91) เว็บบอรแดสาธารณะที่ต฾องสมัครสมาชิก
เพ่ือใช฾งาน ( x = 3.90)   บล็อก หรือ ไดอารี่ออนไลนแ ( x = 3.89)  และเว็บไซตแสํานักข฽าวหรือ
หนังสือพิมพแออนไลนแ ( x = 3.83) ตามลําดับ  

ตารางที่ 5.10 แสดงจํานวนและร฾อยละของกลุ฽มตัวอย฽างตามความบ฽อยครั้งในการใช฾งานรูปแบบใน
การบอกต฽อออนไลนแ (N=410) 

รูปแบบ 
ในการบอกต฽อออนไลนแ* 

จํานวนและร฾อยละของกลุ฽มตัวอย฽างต฽อ
ระดับความบ฽อยครั้ง 

ค฽าเฉลี่ย 
( x ) 

ค฽า
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(s) 

แปล
ผล 

ทํา
บ฽อ

ยม
าก

 

ทํา
ค฽อ

นข
฾าง

บ฽อ
ย 

ทํา
ปา

นก
ลา

ง 

ทํา
น฾อ

ย 

ไม
฽เค

ยท
ําเล

ย 

โพสตแรูปภาพหรือคลิปวิดีโอ
ที่เก่ียวกับสินค฾า/บริการ 

205 
(50.0) 

125 
(30.5) 

58 
(14.1) 

13 
(3.2) 

9 
(2.2) 

4.23 0.957 

ทํา
ค฽อ

นข
฾าง

บ฽อ
ย 

โพสตแอัพเดทสถานะ โดย
การใช฾ข฾อความสั้นๆ 

172 
(42.0) 

141 
(34.4) 

74 
(18.0) 

17 
(4.1) 

6 
(1.5) 

4.11 0.942 

เช็คอินสถานที่ต฽างๆ ที่
เกี่ยวข฾องกับสินค฾า/บริการ 

165 
(40.2) 

142 
(34.6) 

80 
(19.5) 

16 
(3.9) 

7 
(1.7) 

4.08 0.950 

ส฽งต฽อ หรือ แชรแ โปรโมชั่น
ของสินค฾า/บริการ 

139 
(33.9) 

160 
(39.0) 

87 
(21.2) 

20 
(4.9) 

4 
(1.0) 

4.00 0.914 

ตั้งกระทู฾ในกระดานสนทนา 
เว็บบอรแดต฽างๆ เกี่ยวกับ
สินค฾า/บริการ 

128 
(31.2) 

155 
(37.8) 

89 
(21.7) 

29 
(7.1) 

9 
(2.2) 

3.89 1.000 
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รูปแบบ 
ในการบอกต฽อออนไลนแ* 

จํานวนและร฾อยละของกลุ฽มตัวอย฽างต฽อ
ระดับความบ฽อยครั้ง 

ค฽าเฉลี่ย 
( x ) 

ค฽า
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(s) 

แปล
ผล 

ทํา
บ฽อ

ยม
าก

 

ทํา
ค฽อ

นข
฾าง

บ฽อ
ย 

ทํา
ปา

นก
ลา

ง 

ทํา
น฾อ

ย 

ไม
฽เค

ยท
ําเล

ย 

เขียนเชิญชวนพร฾อมโพสตแ
ลิงคแ (link) กิจกรรมทาง
การตลาดต฽างๆ 

142 
(34.6) 

141 
(34.4) 

77 
(18.8) 

28 
(6.8) 

22 
(5.4) 

3.86 1.075 

ทํา
ค฽อ

นข
฾าง

บ฽อ
ย 

ให฾คะแนนเรตติงในเว็บไซตแ
จัดอันดับโรงแรม ที่พัก 
สถานที่ท฽องเที่ยว 
ร฾านอาหาร 

101 
(24.6) 

110 
(26.8) 

149 
(36.3) 

32 
(7.8) 

18 
(4.4) 

3.60 1.129 

เขียนรีวิวสินค฾าหรือบริการ 
99 

(24.1) 
128 

(31.2) 
117 

(28.5) 
48 

(11.7) 
18 

(4.4) 
3.59 1.107 

*ค฽าคะแนนที่เป็นไปได฾อยู฽ระหว฽าง 1-5 

 จากตารางที่ 5.10 เมื่อนําค฽าเฉลี่ยความบ฽อยครั้งในการบอกต฽อออนไลนแรูปแบบต฽างๆ มา
เปรียบเทียบกัน (ค฽าคะแนนที่เป็นไปได฾อยู฽ระหว฽าง 1-5 โดย 1 หมายถึงไม฽เคยทําเลย และ 5 หมายถึง
ทําบ฽อยมาก) พบว฽ากลุ฽มตัวอย฽างโพสตแรูปภาพหรือคลิปวิดีโอที่เกี่ยวกับสินค฾าหรือบริการบ฽อยครั้งที่สุด 
( x = 4.23)  ลําดับต฽อมาได฾แก฽ การอัพเดทสถานะโดยการใช฾ข฾อความสั้นๆ ( x = 4.11) เช็คอินสถานที่
ต฽างๆ ที่เกี่ยวข฾องกับสินค฾าหรือบริการ ( x = 4.08) ส฽งต฽อหรือแชรแโปรโมชั่นของสินค฾าหรือบริการ ( x

= 4.00) ตั้งกระทู฾ในกระดานสนทนา เว็บบอรแดต฽างๆ เก่ียวกับสินค฾าหรือบริการ ( x = 3.89) เขียนเชิญ
ชวนพร฾อมโพสตแลิงคแ กิจกรรมทางการตลาดต฽างๆ ( x = 3.86) ให฾คะแนนเรตติงในเว็บไซตแจัดอันดับ
โรงแรม ที่พัก สถานที่ท฽องเที่ยว หรือ ร฾านอาหาร ( x = 3.60)  และเขียนรีวิวสินค฾าหรือบริการ( x = 
3.59) ตามลําดับ  
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ตารางที่ 5.11 แสดงจํานวนและร฾อยละของกลุ฽มตัวอย฽างตามความบ฽อยครั้งในการใช฾งานอุปกรณแใน
การบอกต฽อออนไลนแ (N=410) 

อุปกรณแ 
ในการบอกต฽อออนไลนแ* 

จํานวนและร฾อยละของกลุ฽มตัวอย฽างต฽อ
ระดับความบ฽อยครั้ง 

ค฽าเฉลี่ย 
( x ) 

ค฽า
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(s) 

แปล
ผล 

ใช
฾บ฽อ

ยม
าก

 

ใช
฾ค฽อ

นข
฾าง

บ฽อ
ย 

ใช
฾ปา

นก
ลา

ง 

ใช
฾น฾อ

ย 

ไม
฽เค

ยใ
ช฾เ

ลย
 

คอมพิวเตอรแโน฾ตบุ฿ก 
163 

(39.8) 
156 

(38.0) 
79 

(19.3) 
4 

(1.0) 
8 

(2.0) 
4.13 0.889 

ใช
฾ค฽อ

นข
฾าง

บ฽อ
ย 

โทรศัพทแมือถือสมารแทโฟน 
153 

(37.3) 
139 

(33.9) 
103 

(25.1) 
8 

(2.0) 
7 

(1.7) 
4.03 0.926 

คอมพิวเตอรแตั้งโต฿ะ (PC) 
120 

(29.3) 
148 

(36.1) 
121 

(29.5) 
10 

(2.4) 
11 

(2.7) 
3.87 0.955 

แทบเลต (Tablet) 
82 

(20.0) 
159 

(38.8) 
119 

(29.0) 
38 

(9.3) 
12 

(2.9) 
3.64 0.997 

*ค฽าคะแนนที่เป็นไปได฾อยู฽ระหว฽าง 1-5 

จากตารางที่ 5.11 เมื่อนําค฽าเฉลี่ยความบ฽อยครั้งในการใช฾อุปกรณแต฽างๆ ในการบอกต฽อ
ออนไลนแมาเปรียบเทียบกัน (ค฽าคะแนนที่เป็นไปได฾อยู฽ระหว฽าง 1-5 โดย 1 หมายถึงไม฽เคยใช฾เลย และ 
5 หมายถึงใช฾บ฽อยมาก) พบว฽ากลุ฽มตัวอย฽างบอกต฽อออนไลนแโดยใช฾คอมพิวเตอรแโน฾ตบุ฿กบ฽อยครั้งที่สุด   
( x = 4.13)  รองลงมา ได฾แก฽ ใช฾โทรศัพทแมือถือสมารแทโฟน ( x = 4.03) ใช฾คอมพิวเตอรแตั้งโต฿ะ         
( x = 3.87) และใช฾แทบเลต ( x = 3.64) ตามลําดับ  

5.5 สิ่งจูงใจในการบอกต่อออนไลน์ 

 ผู฾วิจัยได฾แบ฽งสิ่งจูงใจที่ศึกษาออกเป็น 3 กลุ฽ม ตามประเภทของสิ่งจูงใจในการบอกต฽อออนไลนแ 
ได฾แก฽ สิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม และสิ่งจูงใจเชิงกลุ฽มนิยม ซึ่งผลการศึกษาระดับความ
คิดเห็นของกลุ฽มตัวอย฽างที่มีต฽อสิ่งจูงใจแต฽ละข฾อคําถาม เรียงตามลําดับค฽าเฉลี่ยจากมากไปหาน฾อยใน
แต฽ละประเภทได฾ผลดังนี้ 
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ตารางที่ 5.12 แสดงจํานวนและร฾อยละของกลุ฽มตัวอย฽างตามระดับความคิดเห็นที่มีต฽อสิ่งจูงใจในการ
บอกต฽อออนไลนแเชิงอัตนิยม (N=410) 

สิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม 
ในการบอกต฽อออนไลนแ* 

จํานวนและร฾อยละของกลุ฽มตัวอย฽าง
ต฽อระดับความคิดเห็น 

ค฽าเฉลี่ย 
( x ) 

ค฽า
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(s) 

แปล
ผล 

เห
็นด

฾วย
อย

฽าง
ยิ่ง

 

ค฽อ
นข

฾าง
เห

็นด
฾วย

 

เห
็นด

฾วย
แล

ะไ
ม฽เ

ห็น
ด฾ว

ยพ
อๆ

กัน
 

ค฽อ
นข

฾าง
ไม

฽เห
็นด

฾วย
 

ไม
฽เห

็นด
฾วย

อย
฽าง

ยิ่ง
 

เพื่อให฾ผู฾ผลิตแสดงความ
รับผิดชอบชดใช฾/ชดเชยให฾ 

214 
(52.2) 

103 
(25.1) 

73 
(17.8) 

18 
(4.4) 

2 
(0.5) 

4.24 0.929 

ค฽อ
นข

฾าง
เห

็นด
฾วย

 

เพื่อแสดงความช่ืนชอบใน
ยี่ห฾อสินค฾าหรือบริการนั้น   

96 
(23.4) 

126 
(30.7) 

121 
(30.7) 

49 
(12.0) 

18 
(4.4) 

4.08 0.691 

เพื่อเชียรแให฾ผู฾อื่นใช฾สินค฾า/
บริการยี่ห฾อเดียวกับท่ีใช฾ 

137 
(33.4) 

142 
(34.6) 

80 
(19.5) 

29 
(7.1) 

22 
(5.4) 

4.01 0.728 

เพื่อแนะนําสินค฾า/บริการที่
ดูทันสมัย แม฾จะไม฽เคยใช฾
งานหรือใช฾บริการมาก฽อน 

134 
(32.7) 

158 
(38.5) 

93 
(22.7) 

21 
(5.1) 

4 
(1.0) 

3.94 0.762 

เพื่อส฽งเสริมภาพลักษณแให฾ดู
ทันสมัย เป็นคนอินเทรนดแ 

114 
(27.8) 

168 
(41.0) 

117 
(28.5) 

9 
(2.2) 

2 
(0.5) 

3.93 0.832 

เพื่อหาแนวร฽วมที่ไม฽พอใจ
สินค฾าหรือบริการนั้น 

108 
(26.3) 

152 
(37.1) 

140 
(34.1) 

8 
(2.0) 

2 
(0.5) 

3.87 0.843 

เพื่อแสดงความไม฽พอใจใน
การใช฾งานสินค฾าหรือบริการ   

99 
(24.1) 

176 
(42.9) 

110 
(26.8) 

21 
(5.1) 

4 
(1.0) 

3.84 0.883 

เพื่อแสดงความพึงพอใจ ใน
การใช฾งานสินค฾าหรือบริการ   

113 
(27.6) 

133 
(32.4) 

143 
(34.9) 

19 
(4.6) 

2 
(0.5) 

3.82 0.907 

เพื่อให฾ผู฾อื่นอิจฉา 
96 

(23.4) 
157 

(38.3) 
127 

(31.0) 
26 

(6.3) 
4 

(1.0) 
3.77 0.913 

รวม  N = 410 3.94 0.510 
ค่อนข้าง
เห็นด้วย 

*ค฽าคะแนนที่เป็นไปได฾อยู฽ระหว฽าง 1-5 
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 จากตารางที่ 5.12 จะพบว฽า เมื่อพิจารณาค฽าเฉลี่ยของสิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม (ค฽าคะแนนที่
เป็นไปได฾อยู฽ระหว฽าง 1-5 โดย 1 หมายถึง ไม฽เห็นด฾วยอย฽างยิ่ง และ 5 หมายถึง เห็นด฾วยอย฽างยิ่ง)  
พบว฽า สิ่งจูงใจลําดับแรกที่มีค฽าเฉลี่ยสูงที่สุดได฾แก฽ เพ่ือให฾ผู฾ผลิตแสดงความรับผิดชอบชดใช฾ หรือ
ชดเชยให฾ ( x = 4.24)  รองลงมาได฾แก฽ เพ่ือแสดงความชื่นชอบในยี่ห฾อสินค฾าหรือบริการนั้น  ( x = 
4.08)  เพ่ือเชียรแให฾ผู฾อ่ืนเลือกใช฾สินค฾าหรือบริการยี่ห฾อเดียวกับที่ท฽านใช฾ ( x = 4.01) เพ่ือแนะนําสินค฾า
หรือบริการที่ดูทันสมัย แม฾จะไม฽เคยใช฾งานหรือใช฾บริการมาก฽อน ( x = 3.94) เพ่ือส฽งเสริมภาพลักษณแ
ให฾ดูทันสมัย เป็นคนอินเทรนดแ ( x = 3.93) เพ่ือหาแนวร฽วมที่ไม฽พอใจสินค฾าหรือบริการนั้น ( x = 3.87) 
เพ่ือแสดงความไม฽พอใจในการใช฾งานสินค฾าหรือบริการ ( x = 3.84) เพ่ือแสดงความพึงพอใจ ในการใช฾
งานสินค฾าหรือบริการ ( x = 3.82) เพ่ือให฾ผู฾อื่นอิจฉา ( x = 3.77) ตามลําดับ  

ตารางที่ 5.13 แสดงจํานวนและร฾อยละของกลุ฽มตัวอย฽างตามระดับความคิดเห็นที่มีต฽อสิ่งจูงใจในการ
บอกต฽อออนไลนแเชิงปรัตถนิยม (N=410)  

สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม 
ในการบอกต฽อออนไลนแ* 

จํานวนและร฾อยละของกลุ฽มตัวอย฽างต฽อ
ระดับความคิดเห็น 

ค฽าเฉลี่ย 
( x ) 

ค฽า
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(s) 

แปล
ผล 

เห
็นด

฾วย
อย

฽าง
ยิ่ง

 

ค฽อ
นข

฾าง
เห

็นด
฾วย

 

เห
็นด

฾วย
แล

ะไ
ม฽เ

ห็น
ด฾ว

ย
พอ

ๆก
ัน 

ค฽อ
นข

฾าง
ไม

฽เห
็นด

฾วย
 

ไม
฽เห

็นด
฾วย

อย
฽าง

ยิ่ง
 

เพื่อเตือนผู฾อื่นให฾ระวังสินค฾า
หรือบริการที่หลอกลวง 

136 
(33.2) 

190 
(46.3) 

80 
(19.5) 

4 
(1.0) 

0 
(0) 

4.12 0.744 

ค฽อ
นข

฾าง
เห

็นด
฾วย

 

เพื่อเตือนภัยจากสินค฾าหรือ
บริการที่ท฽านใช฾งานแล฾วมี
ปัญหา พบข฾อบกพร฽อง 

113 
(27.6) 

204 
(49.8) 

91 
(22.2) 

1 
(0.2) 

1 
(0.2) 

4.04 0.727 

เพื่อเตือนผู฾อื่นเกี่ยวกับ
ข฾อเสียหรือจดุอ฽อนของ
สินค฾าหรือบริการทีรู่฾ 

121 
(29.5) 

184 
(44.9) 

96 
(23.4) 

9 
(2.2) 

0 
(0) 

4.02 0.786 

เพื่อแนะนําผู฾อื่นให฾ได฾ใช฾
สินค฾าหรือบริการทีด่ี
เช฽นเดียวกับท฽าน 

118 
(28.8) 

182 
(44.4) 

103 
(25.1) 

5 
(1.2) 

2 
(0.5) 

4.00 0.796 
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สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม 
ในการบอกต฽อออนไลนแ* 

จํานวนและร฾อยละของกลุ฽มตัวอย฽างต฽อ
ระดับความคิดเห็น 

ค฽าเฉลี่ย 
( x ) 

ค฽า
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(s) 

แปล
ผล 

เห
็นด

฾วย
อย

฽าง
ยิ่ง

 

ค฽อ
นข

฾าง
เห

็นด
฾วย

 

เห
็นด

฾วย
แล

ะไ
ม฽เ

ห็น
ด฾ว

ย
พอ

ๆก
ัน 

ค฽อ
นข

฾าง
ไม

฽เห
็นด

฾วย
 

ไม
฽เห

็นด
฾วย

อย
฽าง

ยิ่ง
 

เพื่อให฾ข฾อมูลเกี่ยวกับสินค฾า
หรือบริการทีเ่ป็นประโยชนแ
ต฽อผู฾อื่น 

102 
(24.9) 

181 
(44.1) 

123 
(30.0) 

4 
(1.0) 

0 
(0) 

3.93 0.764 

ค฽อ
นข

฾าง
เห

็นด
฾วย

 

เพื่อให฾ผู฾ผลิตนําข฾อมลู
กลับไปปรับปรุงสินค฾าหรือ
บริการของตน 

126 
(30.7) 

75 
(18.3) 

160 
(39.0) 

41 
(10.0) 

8 
(2.0) 

3.66 1.077 

เพื่อแนะนําโปรโมช่ันดีๆ   
79 

(19.3) 
133 

(32.4) 
149 

(36.3) 
45 

(11.0) 
4 

(1.0) 
3.58 0.953 

เพื่อแนะนําผู฾ผลติที่เป็นคนดี 
ควรได฾รับการสนับสนุน 

86 
(21.0) 

98 
(23.9) 

410 
(34.1) 

77 
(18.8) 

9 
(2.2) 

3.43 1.084 

เห
็นด

฾วย
แล

ะ 
   

   
ไม

฽เห
็นด

฾วย
พอ

ๆก
ัน 

เพื่อช฽วยเหลือหรือสนับสนุน
ผู฾ผลิตที่เป็นผู฾ด฾อยโอกาส 

81 
(19.8) 

71 
(17.3) 

172 
(42.0) 

78 
(19.0) 

8 
(2.0) 

3.34 1.058 

รวม  N = 410 3.79 0.450 
ค่อนข้าง
เห็นด้วย 

*ค฽าคะแนนที่เป็นไปได฾อยู฽ระหว฽าง 1-5 

จากตารางที่ 5.13 จะพบว฽า เมื่อพิจารณาค฽าเฉลี่ยของสิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม (ค฽าคะแนนที่
เป็นไปได฾อยู฽ระหว฽าง 1-5 โดย 1 หมายถึง ไม฽เห็นด฾วยอย฽างยิ่ง และ 5 หมายถึง เห็นด฾วยอย฽างยิ่ง)  
พบว฽า สิ่งจูงใจลําดับแรกที่มีค฽าเฉลี่ยสูงที่สุด ได฾แก฽ เพื่อเตือนผู฾อ่ืนให฾ระวังสินค฾าหรือบริการที่หลอกลวง 
( x = 4.12) รองลงมาคือ เพื่อเตือนภัยจากสินค฾าหรือบริการที่ท฽านใช฾งานแล฾วมีปัญหา พบข฾อบกพร฽อง 
( x = 4.04) เพ่ือเตือนผู฾อ่ืนเกี่ยวกับข฾อเสียหรือจุดอ฽อนของสินค฾าหรือบริการที่รู฾ ( x = 4.02) เพ่ือ
แนะนําผู฾อ่ืนให฾ได฾ใช฾สินค฾าหรือบริการที่ดีเช฽นเดียวกับท฽าน ( x = 4.00) เพ่ือให฾ข฾อมูลเกี่ยวกับสินค฾าหรือ
บริการที่เป็นประโยชนแต฽อผู฾อ่ืน ( x = 3.93) เพ่ือให฾ผู฾ผลิตนําข฾อมูลกลับไปปรับปรุงสินค฾าหรือบริการ
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ของตน ( x = 3.66) เพ่ือแนะนําโปรโมชั่นดีๆ ( x = 3.58) เพ่ือแนะนําผู฾ผลิตที่เป็นคนดี ควรได฾รับการ
สนับสนุน ( x = 3.43) เพ่ือช฽วยเหลือหรือสนับสนุนผู฾ผลิตที่เป็นผู฾ด฾อยโอกาส ( x = 3.34) ตามลําดับ  

ตารางที่ 5.14 แสดงจํานวนและร฾อยละของกลุ฽มตัวอย฽างตามระดับความคิดเห็นที่มีต฽อสิ่งจูงใจในการ
บอกต฽อออนไลนแเชิงกลุ฽มนิยม (N=410) 

สิ่งจูงใจเชิงกลุ฽มนิยม 
ในการบอกต฽อออนไลนแ* 

จํานวนและร฾อยละของกลุ฽มตัวอย฽างต฽อ
ระดับความคิดเห็น 

ค฽าเฉลี่ย 
( x ) 

ค฽า
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(s) 

แปล
ผล 

เห
็นด

฾วย
อย

฽าง
ยิ่ง

 

ค฽อ
นข

฾าง
เห

็นด
฾วย

 

เห
็นด

฾วย
แล

ะไ
ม฽เ

ห็น
ด฾ว

ย
พอ

ๆก
ัน 

ค฽อ
นข

฾าง
ไม

฽เห
็นด

฾วย
 

ไม
฽เห

็นด
฾วย

อย
฽าง

ยิ่ง
 

เพื่อเตือนภัยจากสินค฾าหรือ
บริการที่ทําให฾เกิดความ
เสียหายต฽อสังคม   

68 
(16.6) 

125 
(30.5) 

212 
(51.7) 

5 
(1.2) 

0 
(0) 

3.62 0.769 

ค฽อ
นข

฾าง
เห

็นด
฾วย

 

เพื่อแนะนําสินค฾าหรือ
บริการที่สร฾างช่ือเสียงหรือ
ความภาคภูมิใจให฾สังคม 

105 
(25.6) 

106 
(25.9) 

130 
(31.7) 

68 
(16.6) 

1 
(0.2) 

3.60 1.049 

เพื่อกระตุ฾นให฾ผู฾ผลิต แสดง
ความรับผิดชอบต฽อสังคม 

85 
(20.7) 

117 
(28.5) 

160 
(39.0) 

42 
(10.2) 

6 
(1.5) 

3.59 1.089 

เพื่อให฾สังคมร฽วมกันต฽อต฾าน
ผู฾ผลิตที่หลอกลวงฯ 

131 
(32.0) 

55 
(13.4) 

158 
(38.5) 

52 
(12.7) 

14 
(3.4) 

3.58 1.160 

เพื่อแนะนําสินค฾า/บริการที่
มีประโยชนแต฽อสังคม 

85 
(20.7) 

117 
(28.5) 

160 
(39.0) 

42 
(10.2) 

6 
(1.5) 

3.57 0.977 

เพื่อเพ่ิมอํานาจต฽อรองของ
ผู฾บริโภคต฽อผู฾ผลิตทีไ่ม฽เป็น
ธรรมได฾ 

70 
(17.1) 

90 
(22.0) 

141 
(34.4) 

69 
(16.8) 

40 
(9.8) 

3.20 1.194 

เห
็นด

฾วย
แล

ะไ
ม฽

เห
็นด

฾วย
พอ

ๆก
ัน 

รวม  N = 410 3.53 0.470 
ค่อนข้าง
เห็นด้วย 

*ค฽าคะแนนที่เป็นไปได฾อยู฽ระหว฽าง 1-5 โดย 
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 จากตารางที่ 5.14 จะพบว฽า เมื่อพิจารณาค฽าเฉลี่ยของสิ่งจูงใจเชิงกลุ฽มนิยม (ค฽าคะแนนที่
เป็นไปได฾อยู฽ระหว฽าง 1-5 โดย 1 หมายถึง ไม฽เห็นด฾วยอย฽างยิ่ง และ 5 หมายถึง เห็นด฾วยอย฽างยิ่ง)  
พบว฽า สิ่งจูงใจลําดับแรกที่มีค฽าเฉลี่ยสูงที่สุด ได฾แก฽ เพื่อเตือนภัยจากสินค฾าหรือบริการที่ทําให฾เกิดความ
เสียหายต฽อสิ่งแวดล฾อมหรือสุขภาวะของสังคม ( x = 3.62) รองลงมา คือ เพื่อแนะนําสินค฾าหรือบริการ
ที่สร฾างชื่อเสียงหรือความภาคภูมิใจให฾สังคม ( x = 3.60) เพ่ือกระตุ฾นให฾ผู฾ผลิต แสดงความรับผิดชอบ
ต฽อสังคม ( x = 3.59) เพ่ือให฾สังคมร฽วมกันต฽อต฾านผู฾ผลิตที่หลอกลวง ฉ฾อฉล ไม฽โปร฽งใส  ขาดธรรมา-   
ภิบาล เอารัดเอาเปรียบ ( x = 3.58) เพ่ือแนะนําสินค฾าหรือบริการที่มีประโยชนแต฽อสังคม ( x = 3.57) 
เพ่ือเพ่ิมอํานาจต฽อรองของผู฾บริโภคต฽อผู฾ผลิตที่ไม฽เป็นธรรมได฾ ( x = 3.20) ตามลําดับ  

ตารางที่ 5.15 แสดงการเปรียบเทียบค฽าต่ําสุด ค฽าสูงสุด ค฽าเฉลี่ย และค฽าเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับ
ความคิดเห็นที่มีต฽อสิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม เชิงปรัตถนิยม และเชิงกลุ฽มนิยมในการบอกต฽อออนไลนแ   
(N=410) 

สิ่งจูงใจในการบอกต฽อ
ออนไลนแ* 

ค฽าต่ําสุด 
(min) 

ค฽าสูงสุด 
(max) 

ค฽าเฉลี่ย  
( x ) 

ค฽าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (s) 

แปลผล 

สิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม 2.67 5.00 3.94 0.51 ค฽อนข฾างเห็นด฾วย 

สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม 2.33 4.89 3.79 0.45 ค฽อนข฾างเห็นด฾วย 

สิ่งจูงใจเชิงกลุ฽มนิยม 2.17 4.83 3.53 0.47 ค฽อนข฾างเห็นด฾วย 

*ค฽าคะแนนที่เป็นไปได฾อยู฽ระหว฽าง 1-5 

 จากตารางที่ 5.35 จะพบว฽า เมื่อนําค฽าเฉลี่ยของสิ่งจูงใจเชิงอัตนิยมนิยม สิ่งจูงใจเชิงปรัตถ
นิยม และสิ่งจูงใจเชิงกลุ฽มนิยมมาเปรียบเทียบกัน (ค฽าคะแนนที่เป็นไปได฾อยู฽ระหว฽าง 1-5 โดย 1 
หมายถึง ไม฽เห็นด฾วยอย฽างยิ่ง และ 5 หมายถึง เห็นด฾วยอย฽างยิ่ง)  พบว฽า สิ่งจูงใจกลุ฽มแรกที่มีค฽าเฉลี่ย
สูงที่สุด ได฾แก฽ สิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม ( x = 3.94) รองลงมา คือ สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม ( x = 3.79) และ 
สิ่งจูงใจเชิงกลุ฽มนิยม ( x = 3.53) ตามลําดับ  

5.6 เจตคติที่มีต่อการบอกต่อออนไลน์  

 ในแบบสอบถามนั้นผู฾วิจัยใช฾คําถามเพ่ือวัดระดับเจตคติ 2 แบบ ทั้งเจตคติในเชิงบวกและเชิง
ลบ ดังนั้นผลการศึกษาจึงแบ฽งออกเป็น 2 กลุ฽ม เรียงตามลําดับค฽าเฉลี่ยความคิดเห็น ดังนี้ 
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เจตคติเชิงบวกท่ีมีต่อการบอกต่อออนไลน์ 

 สําหรับค฽าเฉลี่ยความคิดของกลุ฽มตัวอย฽างในการศึกษาเรื่องเจตคติในเชิงบวกที่มีต฽อการบอก
ต฽อออนไลนแ แสดงในตารางที่ 5.16  

ตารางที่ 5.16 แสดงจํานวนและร฾อยละของกลุ฽มตัวอย฽างตามระดับเจตคติในเชิงบวกที่มีต฽อการบอก
ต฽อออนไลนแ (N=410) 

เจตคตเิชิงบวกที่มีต฽อ
การบอกต฽อออนไลนแ* 

จํานวนและร฾อยละของกลุ฽มตัวอย฽างต฽อ
ระดับเจตคติ 

ค฽าเฉลี่ย 
( x ) 

ค฽า
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(s) 

แปล
ผล 

เห
็นด

฾วย
อย

฽าง
ยิ่ง

 

ค฽อ
นข

฾าง
เห

็นด
฾วย

 

เห
็นด

฾วย
แล

ะไ
ม฽เ

ห็น
ด฾ว

ย
พอ

ๆก
ัน 

ค฽อ
นข

฾าง
ไม

฽เห
็นด

฾วย
 

ไม
฽เห

็นด
฾วย

อย
฽าง

ยิ่ง
 

การโพสตแเกี่ยวกับสินค฾า/
บริการที่ไม฽ดี ทําให฾ผู฾โพสตแ
ได฾รับการชดเชยหรือความ
รับผิดชอบจากผู฾ผลิต 

165 
(40.2) 

147 
(35.9) 

73 
(17.8) 

19 
(4.6) 

6 
(1.5) 

4.09 0.944 

ค฽อ
นข

฾าง
เห

็นด
฾วย

 

การโพสตแเกี่ยวกับสินค฾า
หรือบริการ ทําให฾ผู฾ผลิตที่
คดโกงไม฽สามารถหลอกลวง
ผู฾อื่นต฽อไปได฾ 

157 
(38.3) 

146 
(35.6) 

83 
(20.2) 

17 
(4.1) 

7 
(1.7) 

4.05 0.951 

การโพสตแเตือนเกี่ยวกับ
สินค฾าหรือบริการ ทําให฾
ผู฾อื่นไม฽ต฾องเป็นเหยื่อของ
สินค฾าหรือบริการทีไ่ม฽ด ี

167 
(40.7) 

122 
(29.8) 

90 
(22.0) 

17 
(4.1) 

14 
(3.4) 

4.00 1.050 

การโพสตแเกี่ยวกับสินค฾า
หรือบริการ ทําให฾ผู฾อื่นซื้อ
สินค฾าหรือบริการได฾ตรง
ความต฾องการมากข้ึน 

130 
(31.7) 

141 
(34.4) 

118 
(28.8) 

10 
(2.4) 

11 
(2.7) 

3.90 0.968 

การโพสตแตําหนสิินค฾า/
บริการที่ไม฽ด ีทําให฾ได฾
ระบายความขุ฽นข฾องหมอง
ใจ 

122 
(29.8) 

160 
(39.0) 

87 
(21.2) 

31 
(7.6) 

10 
(2.4) 

3.86 1.007 
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เจตคตเิชิงบวกที่มีต฽อ
การบอกต฽อออนไลนแ* 

จํานวนและร฾อยละของกลุ฽มตัวอย฽างต฽อ
ระดับเจตคติ 

ค฽าเฉลี่ย 
( x ) 

ค฽า
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(s) 

แปล
ผล 

เห
็นด

฾วย
อย

฽าง
ยิ่ง

 

ค฽อ
นข

฾าง
เห

็นด
฾วย

 

เห
็นด

฾วย
แล

ะไ
ม฽เ

ห็น
ด฾ว

ย
พอ

ๆก
ัน 

ค฽อ
นข

฾าง
ไม

฽เห
็นด

฾วย
 

ไม
฽เห

็นด
฾วย

อย
฽าง

ยิ่ง
 

การโพสตแเกี่ยวกับสินค฾า
หรือบริการ ทําให฾สังคม
ปลอดภัยจากสินค฾าหรือ
บริการที่เป็นอันตราย 

159 
(38.8) 

83 
(20.2) 

118 
(28.8) 

33 
(8.0) 

17 
(4.1) 

3.81 1.157 

ค฽อ
นข

฾าง
เห

็นด
฾วย

 

การโพสตแเกี่ยวกับสินค฾า/
บริการ ทําให฾ผู฾อื่นมีข฾อมูล
ประกอบการตัดสินใจซื้อ 

108 
(26.3) 

144 
(35.1) 

116 
(28.3) 

33 
(8.0) 

9 
(2.2) 

3.75 1.004 

การโพสตแเกี่ยวกับสินค฾า
หรือบริการ ทําให฾ผู฾ผลิต
สินค฾าหรือบริการทีด่ีได฾รับ
การสนับสนุน หรือส฽งเสรมิ 

110 
(26.8) 

127 
(31.0) 

126 
(30.7) 

36 
(8.8) 

11 
(2.7) 

3.70 1.041 

การโพสตแเกี่ยวกับสินค฾า
หรือบริการ ทําให฾ผู฾อื่น
ทราบโปรโมช่ันดีๆ 

90 
(22.0) 

157 
(38.3) 

113 
(27.6) 

38 
(9.3) 

12 
(2.9) 

3.67 1.012 

การโพสตแเกี่ยวกับสินค฾า
หรือบริการทีดู่ทันสมยั ทํา
ให฾ผู฾โพสตแดูทันสมัย               
อินเทรนดแ 

96 
(23.4) 

126 
(30.7) 

121 
(30.7) 

49 
(12.0) 

18 
(4.4) 

3.57 1.104 

การโพสตแเกี่ยวกับสินค฾า
หรือบริการทีดู่ดี ทําให฾ผู฾
โพสตแดูด ี

95 
(23.2) 

109 
(26.6) 

155 
(37.8) 

33 
(8.0) 

18 
(4.4) 

3.56 1.066 

รวม 3.82 0.640 
ค่อนข้าง
เห็นด้วย 

*ค฽าคะแนนที่เป็นไปได฾อยู฽ระหว฽าง 1-5 

จากตารางที่ 5.16 จะพบว฽า เมื่อเรียงลําดับค฽าเฉลี่ยเจตคติในเชิงบวกที่กลุ฽มตัวอย฽างมีต฽อการ
บอกต฽อออนไลนแจากมากไปหาน฾อย (ค฽าคะแนนที่เป็นไปได฾อยู฽ระหว฽าง 1-5 โดย 1 หมายถึงไม฽เห็นด฾วย
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อย฽างยิ่ง และ 5 หมายถึงเห็นด฾วยอย฽างยิ่ง) ได฾ดังนี้ การโพสตแเกี่ยวกับสินค฾าหรือบริการที่ไม฽ดี ทําให฾ผู฾
โพสตแได฾รับการชดเชย หรือความรับผิดชอบจากผู฾ผลิต ( x = 4.09) การโพสตแเกี่ยวกับสินค฾าหรือ
บริการ ทําให฾ผู฾ผลิตที่คดโกง ไม฽สามารถหลอกลวงผู฾อ่ืนต฽อไปได฾ ( x = 4.05) การโพสตแเตือนเกี่ยวกับ
สินค฾าหรือบริการ ทําให฾ผู฾อ่ืนไม฽ต฾องเป็นเหยื่อของสินค฾าหรือบริการที่ไม฽ดี ( x = 4.00) การโพสตแ
เกี่ยวกับสินค฾าหรือบริการ ทําให฾ผู฾อ่ืนซื้อสินค฾าหรือบริการได฾ตรงความต฾องการมากขึ้น ( x = 3.90) 
การโพสตแตําหนิสินค฾าหรือบริการที่ไม฽ดี ทําให฾ผู฾โพสตแได฾ระบายความขุ฽นข฾องหมองใจ ( x = 3.86) การ
โพสตแเกี่ยวกับสินค฾าหรือบริการ ทําให฾สังคมปลอดภัยจากสินค฾าหรือบริการที่เป็นอันตราย ( x = 3.81) 
การโพสตแเกี่ยวกับสินค฾าหรือบริการ ทําให฾ผู฾อื่นมีข฾อมูลประกอบการตัดสินใจซื้อ ( x = 3.75) การโพสตแ
เกี่ยวกับสินค฾าหรือบริการ ทําให฾ผู฾ผลิตสินค฾าหรือบริการที่ดีได฾รับการสนับสนุน หรือส฽งเสริม ( x = 
3.70) การโพสตแเกี่ยวกับสินค฾าหรือบริการ ทําให฾ผู฾อ่ืนทราบโปรโมชั่นดีๆ ( x = 3.67) การโพสตแ
เกี่ยวกับสินค฾าหรือบริการที่ดูทันสมัย ทําให฾ผู฾โพสตแดูทันสมัย   อินเทรนดแ ( x = 3.57) การโพสตแ
เกี่ยวกับสินค฾าหรือบริการที่ดูดี ทําให฾ผู฾โพสตแดูดี ( x = 3.56) ตามลําดับ โดยมีค฽าเฉลี่ยรวมเจตคติเชิง
บวกท่ีมีต฽อการบอกต฽อออนไลนแคือ 3.82 และมีค฽าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท฽ากับ 0.640  

เจตคติเชิงลบที่มีต่อการบอกต่อออนไลน์ 

 สําหรับค฽าเฉลี่ยความคิดของกลุ฽มตัวอย฽างในการศึกษาเรื่องเจตคติในเชิงลบที่มีต฽อการบอกต฽อ
ออนไลนแ แสดงในตารางที่ 5.17  

ตารางที่ 5.17 แสดงจํานวนและร฾อยละของกลุ฽มตัวอย฽างตามระดับเจตคติในเชิงลบที่มีต฽อการบอกต฽อ
ออนไลนแ (N=410) 

เจตคตเิชิงลบที่มีต฽อการ
บอกต฽อออนไลนแ* 

จํานวนและร฾อยละของกลุ฽มตัวอย฽างต฽อ
ระดับเจตคติ 

ค฽าเฉลี่ย 
( x ) 

ค฽า
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(s) 

แปล
ผล 

เห
็นด

฾วย
อย

฽าง
ยิ่ง

 

ค฽อ
นข

฾าง
เห

็นด
฾วย

 

เห
็นด

฾วย
แล

ะไ
ม฽เ

ห็น
ด฾ว

ยพ
อๆ

กัน
 

ค฽อ
นข

฾าง
ไม

฽เห
็นด

฾วย
 

ไม
฽เห

็นด
฾วย

อย
฽าง

ยิ่ง
 

การโพสตแเตือนเกี่ยวกับ
สินค฾าหรือบริการ ทําให฾
ผู฾อื่นมองว฽าผู฾โพสตแเป็นคน
จุ฾นจ฾าน วุ฽นวาย 

9 
(2.2) 

14 
(3.4) 

59 
(14.4) 

132 
(32.2) 

196 
(47.8) 

4.20 0.958 

ค฽อ
นข

฾าง
เห

็นด
฾วย
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เจตคตเิชิงลบที่มีต฽อการ
บอกต฽อออนไลนแ* 

จํานวนและร฾อยละของกลุ฽มตัวอย฽างต฽อ
ระดับเจตคติ 

ค฽าเฉลี่ย 
( x ) 

ค฽า
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(s) 

แปล
ผล 

เห
็นด

฾วย
อย

฽าง
ยิ่ง

 

ค฽อ
นข

฾าง
เห

็นด
฾วย

 

เห
็นด

฾วย
แล

ะไ
ม฽เ

ห็น
ด฾ว

ยพ
อๆ

กัน
 

ค฽อ
นข

฾าง
ไม

฽เห
็นด

฾วย
 

ไม
฽เห

็นด
฾วย

อย
฽าง

ยิ่ง
 

การโพสตแเชียรแเกี่ยวกับ
สินค฾าหรือบริการ ทําให฾ผู฾
โพสตแถูกมองว฽าเป็นหน฾าม฾า 

8 
(2.0) 

6 
(1.5) 

81 
(19.8) 

156 
(38.0) 

159 
(38.8) 

4.10 0.901 

ค฽อ
นข

฾าง
เห

็น
ด฾ว

ย 

การโพสตแเกี่ยวกับสินค฾า
หรือบริการทําให฾ผู฾อื่น
ยุ฽งยากในการเลือกซื้อของ
มากขึ้น 

7 
(1.7) 

9 
(2.2) 

106 
(25.9) 

128 
(31.2) 

160 
(39.0) 

4.04 0.944 

ค฽อ
นข

฾าง
เห

็นด
฾วย

 

การโพสตแเกี่ยวกับสินค฾า
หรือบริการ ทําให฾ผู฾โพสตแดู
เป็นคนเรยีกร฾องความสนใจ 

4 
(1.0) 

21 
(5.1) 

93 
(22.7) 

158 
(38.5) 

134 
(32.7) 

3.97 0.921 

การโพสตแเกี่ยวกับสินค฾า/
บริการทําให฾ผู฾อื่นมีข฾อมูล
สําหรับตัดสินใจมาก
จนเกินไป 

22 
(5.4) 

29 
(7.1) 

80 
(19.5) 

142 
(34.6) 

137 
(33.4) 

3.84 1.128 

การโพสตแเกี่ยวกับสินค฾า
หรือบริการ ทําให฾ผู฾อื่น
เข฾าใจผิดๆ เกี่ยวกับสินค฾า
หรือบริการนั้นได฾ 

9 
(2.2) 

42 
(10.2) 

116 
(28.3) 

118 
(28.8) 

125 
(30.5) 

3.75 1.066 

การโพสตแเกี่ยวกับสินค฾า
หรือบริการ ทําให฾ข฾อมลูเท็จ
ได฾รับการแชรแต฽อๆ กันไป 

4 
(1.0) 

49 
(12.0) 

110 
(26.8) 

151 
(36.8) 

96 
(23.4) 

3.70 0.990 

การโพสตแเกี่ยวกับสินค฾า
หรือบริการ ทําให฾ผู฾อื่นไม฽ได฾
พิจารณาสินค฾าหรือบริการ
ยี่ห฾ออ่ืนๆเปรยีบเทียบ 

20 
(4.9) 

41 
(10.0) 

117 
(28.5) 

133 
(32.4) 

99 
(24.1) 

3.61 1.103 

รวม 3.90 0.619 
ค่อนข้าง
เห็นด้วย 

*ค฽าคะแนนที่เป็นไปได฾อยู฽ระหว฽าง 1-5  
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จากตารางที่ 5.37 จะพบว฽า เมื่อเรียงลําดับค฽าเฉลี่ยเจตคติในเชิงลบที่กลุ฽มตัวอย฽างมีต฽อการ
บอกต฽อออนไลนแจากมากไปหาน฾อย (ค฽าคะแนนที่เป็นไปได฾อยู฽ระหว฽าง 1-5 โดย 1 หมายถึงเห็นด฾วย
อย฽างยิ่ง และ 5 หมายถึงไม฽เห็นด฾วยอย฽างยิ่ง)  ได฾ดังนี้ การโพสตแเตือนเกี่ยวกับสินค฾าหรือบริการ ทําให฾
ผู฾อื่นมองว฽าผู฾โพสตแเป็นคนจุ฾นจ฾าน วุ฽นวาย ( x = 4.20) การโพสตแเชียรแเกี่ยวกับสินค฾าหรือบริการ ทําให฾
ผู฾โพสตแถูกมองว฽าเป็นหน฾าม฾า    ( x = 4.10) การโพสตแเกี่ยวกับสินค฾าหรือบริการทําให฾ผู฾อ่ืนยุ฽งยากใน
การเลือกซื้อของมากขึ้น ( x = 4.04) การโพสตแเกี่ยวกับสินค฾าหรือบริการ ทําให฾ผู฾โพสตแดูเป็นคน
เรียกร฾องความสนใจ ( x = 3.97)  การโพสตแเกี่ยวกับสินค฾าหรือบริการทําให฾ผู฾อ่ืนมีข฾อมูลสําหรับการ
ตัดสินใจมากจนเกินไป ( x = 3.84) การโพสตแเกี่ยวกับสินค฾าหรือบริการ ทําให฾ผู฾อื่นเข฾าใจผิดๆ เกี่ยวกับ
สินค฾าหรือบริการนั้นได฾ ( x = 3.75) การโพสตแเกี่ยวกับสินค฾าหรือบริการ ทําให฾ข฾อมูลเท็จได฾รับการแชรแ
ต฽อๆ กันไป ( x = 3.70)  การโพสตแเกี่ยวกับสินค฾าหรือบริการ ทําให฾ผู฾อ่ืนไม฽ได฾พิจารณาสินค฾าหรือ
บริการยี่ห฾ออ่ืนๆเปรียบเทียบ ( x = 3.61) ตามลําดับ โดยมีค฽าเฉลี่ยรวมเจตคติเชิงลบที่มีต฽อการบอก
ต฽อออนไลนแคือ 3.90 และมีค฽าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท฽ากับ 0.619 

5.7 การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงในการบอกต่อออนไลน์  

 การศึกษากลุ฽มอ฾างอิง ผู฾วิจัยแบ฽งคําถามออกเป็น 2 ส฽วน ได฾แก฽ บุคคลที่มีอิทธิพลต฽อกลุ฽ม
ตัวอย฽าง 5 ประเภท ได฾แก฽ เพื่อนร฽วมชั้นเรียนหรือเพ่ือนร฽วมงาน คนรัก พ฽อแม฽ พ่ีน฾อง และเพ่ือนในสื่อ
สังคมออนไลนแ ซึ่งมีผลการศึกษาดังตารางที่ 5.18 5.19 และ 5.20 
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ตารางที่ 5.18 แสดงจํานวนและร฾อยละของกลุ฽มตัวอย฽างตามระดับความคิดเห็นของกลุ฽มตัวอย฽างที่มี
ต฽อบุคคลที่มีอิทธิพลในการบอกต฽อออนไลนแ (N=410)  

บุคคลที่มีอิทธิพลต฽อ 
การบอกต฽อออนไลนแ* 

จํานวนและร฾อยละของกลุ฽มตัวอย฽างต฽อ
ระดับความคิดเห็น 

ค฽าเฉลี่ย 
( x ) 

ค฽า
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(s) 

แปล
ผล 

เห
็นด

฾วย
อย

฽าง
ยิ่ง

 

ค฽อ
นข

฾าง
เห

็นด
฾วย

 

เห
็นด

฾วย
แล

ะไ
ม฽เ

ห็น
ด฾ว

ย
พอ

ๆกั
น 

ค฽อ
นข

฾าง
ไม

฽เห
็นด

฾วย
 

ไม
฽เห

็นด
฾วย

อย
฽าง

ยิ่ง
 

พ่ีน฾อง 
90 

(22.0) 
151 

(36.8) 
88 

(21.5) 
47 

(11.5) 
34 

(8.3) 
3.53 1.191 

ค฽อ
นข

฾าง
เห

็นด
฾วย

 

พ฽อแม฽ 
87 

(21.2) 
157 

(38.3) 
81 

(19.8) 
54 

(13.2) 
31 

(7.6) 
3.52 1.181 

เพ่ือนร฽วมชั้นเรียน/
เพ่ือนร฽วมงาน 

86 
(21.0) 

140 
(34.1) 

105 
(25.6) 

51 
(12.4) 

28 
(6.8) 

3.50 1.154 

คนรัก 
87 

(21.2) 
130 

(31.7) 
102 

(24.9) 
59 

(14.4) 
32 

(7.8) 
3.44 1.196 

เห
็นด

฾วย
แล

ะไ
ม฽เ

ห็น
ด฾ว

ยพ
อๆ

กัน
 

เพ่ือนในสื่อสังคม
ออนไลนแ 

82 
(20.0) 

128 
(31.2) 

95 
(23.2) 

48 
(11.7) 

57 
(13.9) 

3.32 1.300 

*ค฽าคะแนนที่เป็นไปได฾อยู฽ระหว฽าง 1-5  

จากตารางที่ 5.18 จะพบว฽า เมื่อเรียงลําดับค฽าเฉลี่ยความคิดเห็นของกลุ฽มตัวอย฽างที่มีต฽อ
บุคคลที่มีอิทธิพลในการบอกต฽อออนไลนแจากมากไปหาน฾อย (ค฽าคะแนนที่เป็นไปได฾อยู฽ระหว฽าง 1-5  
โดย 1 หมายถึง ไม฽เห็นด฾วยอย฽างยิ่ง และ 5 หมายถึง เห็นด฾วยอย฽างยิ่ง)  มากที่สุด ได฾แก฽ พ่ีน฾อง ( x = 
3.53) รองลงมาคือ พ฽อแม฽ ( x = 3.52) เพ่ือนร฽วมชั้นเรียนหรือเพ่ือนร฽วมงาน ( x = 3.50)  คนรัก ( x = 
3.44) และเพ่ือนในสื่อสังคมออนไลนแ  ( x = 3.32) ตามลําดับ โดยจะพบว฽ามีระดับค฽าเฉลี่ยใกล฾เคียง
กัน 

 และการศึกษาการคล฾อยตามกลุ฽มอ฾างอิงอีกส฽วนหนึ่ง คือการวัดระดับการคล฾อยตามผู฾ที่มี
อิทธิพล ได฾แก฽ เพ่ือนร฽วมชั้นเรียนหรือเพ่ือนร฽วมงาน คนรัก พ฽อแม฽ พ่ีน฾อง และเพ่ือนในสื่อสังคม
ออนไลนแ ซึ่งมีผลการศึกษาดังตารางที่ 5.19 
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ตารางที่ 5.19 แสดงจํานวนและร฾อยละของกลุ฽มตัวอย฽างตามระดับความคิดเห็นของกลุ฽มตัวอย฽างที่มี
ต฽อการคล฾อยตามบุคคลที่มีอิทธิพลในการบอกต฽อออนไลนแ (N=410) 

การคล฾อยตามบุคคล 
ที่มีอิทธิพล 

ต฽อการบอกต฽อ
ออนไลนแ* 

จํานวนและร฾อยละของกลุ฽มตัวอย฽างต฽อ
ระดับความคิดเห็น 

ค฽าเฉลี่ย 
( x ) 

ค฽า
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(s) 

แปล
ผล 

เห
็นด

฾วย
อย

฽าง
ยิ่ง

 

ค฽อ
นข

฾าง
เห

็นด
฾วย

 

เห
็นด

฾วย
แล

ะไ
ม฽เ

ห็น
ด฾ว

ย
พอ

ๆกั
น 

ค฽อ
นข

฾าง
ไม

฽เห
็นด

฾วย
 

ไม
฽เห

็นด
฾วย

อย
฽าง

ยิ่ง
 

การคล฾อยตามเพ่ือนใน
สื่อสังคมออนไลนแ 

147 
(35.9) 

160 
(39.0) 

77 
(18.8) 

23 
(5.6) 

3 
(0.7) 

4.04 0.915 

ค฽อ
นข

฾าง
เห

็นด
฾วย

 

การคล฾อยตามพ฽อแม฽  
143 

(34.9) 
154 

(37.6) 
93 

(22.7) 
9 

(2.2) 
11 

(2.7) 
4.00 0.952 

การคล฾อยตามพ่ีน฾อง 
138 

(33.7) 
139 

(33.9) 
87 

(21.2) 
30 

(7.3) 
16 

(3.9) 
3.86 1.085 

การคล฾อยตามเพ่ือน
ร฽วมชั้นเรียนหรือเพ่ือน
ร฽วมงาน  

71 
(17.3) 

146 
(35.6) 

89 
(21.7) 

41 
(10.0) 

63 
(15.4) 

3.30 1.296 

เห
็นด

฾วย
แล

ะไ
ม฽เ

ห็น
ด฾ว

ย
พอ

ๆก
ัน 

การคล฾อยตามคนรัก  
73 

(17.8) 
127 

(31.0) 
101 

(24.6) 
40 

(9.8) 
69 

(16.8) 
3.23 1.320 

  *ค฽าคะแนนที่เป็นไปได฾อยู฽ระหว฽าง 1-5 

จากตารางที่ 5.19 จะพบว฽า เมื่อเรียงลําดับค฽าเฉลี่ยความคิดเห็นของกลุ฽มตัวอย฽างที่มีต฽อการ
คล฾อยตามบุคคลที่มีอิทธิพลในการบอกต฽อออนไลนแจากมากไปหาน฾อย (ค฽าคะแนนที่เป็นไปได฾อยู฽
ระหว฽าง 1-5  โดย 1 หมายถึง ไม฽เห็นด฾วยอย฽างยิ่ง และ 5 หมายถึง เห็นด฾วยอย฽างยิ่ง) มากที่สุด ได฾แก฽ 
การคล฾อยตามเพ่ือนในสื่อสังคมออนไลนแ ( x = 4.04) รองลงมา คือ การคล฾อยตามพ฽อแม฽ ( x = 4.00) 
การคล฾อยตามพ่ีน฾อง ( x = 3.86)  การคล฾อยตามเพ่ือนร฽วมชั้นเรียนหรือเพ่ือนร฽วมงาน ( x = 3.30) 
และการคล฾อยตามคนรัก ( x = 3.23) ตามลําดับ  
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ในการคํานวณการคล฾อยตามกลุ฽มอ฾างอิงเพ่ือตอบคําถามนําวิจัย ผู฾วิจัยใช฾สมการของ Ajzen 
(Ajzen, 2006) ในการคํานวณจากผลรวมของระดับความคิดเห็นต฽อบุคคลที่มีอิทธิพลในการบอกต฽อ
ออนไลนแของกลุ฽มตัวอย฽าง คูณกับระดับการคล฾อยตามบุคคลที่มีอิทธิพลเหล฽านั้น ดังมีรูปแบบสมการ
ดังต฽อไปนี้ 

การคล฾อยตามกลุ฽มอ฾างอิง Ni(Mi) = N1(M1) + N2(M2) + N3(M3) + N4(M4) + N5(M5) 

 โดย N1 = เพ่ือนร฽วมชั้นเรียนหรือเพ่ือนร฽วมงาน  N2 = คนรัก N3 = พ฽อแม฽ N4 = พ่ีน฾อง     
N5 = เพ่ือนในสื่อสังคมออนไลนแ และ M1 = การคล฾อยตามเพ่ือนร฽วมชั้นเรียนหรือเพ่ือนร฽วมงาน M2 = 
การคล฾อยตามคนรัก M3 = การคล฾อยตามพ฽อแม฽ M4 = การคล฾อยตามพ่ีน฾อง และ M5 = การคล฾อย
ตามเพ่ือนในสื่อสังคมออนไลนแ โดยผลจากการคํานวณตามสมการข฾างต฾นได฾ผลดังนี้ 

ตารางที่ 5.20 แสดงค฽าต่ําสุด ค฽าสูงสุด ค฽าเฉลี่ย และค฽าเบี่ยงเบนมาตรฐานการคล฾อยตามกลุ฽มอ฾างอิง
ในการบอกต฽อออนไลนแของกลุ฽มตัวอย฽าง (N=410) 

การคล฾อยตามกลุ฽มอ฾างอิง 
ค฽าต่ําสุด 
(max) 

ค฽าสูงสุด 
(min) 

ค฽าเฉลี่ย  
( x ) 

ค฽าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (s) 

เพ่ือนร฽วมชั้นเรียน/เพ่ือนร฽วมงาน - N1M1 1.00 25.00 12.28 7.183 

คนรัก - N2M2 1.00 25.00 11.93 7.187 

พ฽อแม฽ - N3M3 1.00 25.00 14.51 6.582 

พ่ีน฾อง - N4M4 1.00 25.00 14.07 6.803 

เพ่ือนในสื่อสังคมออนไลนแ - N5M5 1.00 25.00 13.76 6.886 

จากตารางที่ 5.20 จะพบว฽า เมื่อเรียงลําดับค฽าเฉลี่ยการคล฾อยตามกลุ฽มอ฾างอิงในการบอกต฽อ
ออนไลนแโดยจําแนกตามบุคคลที่มีอิทธิพล พบว฽า กลุ฽มตัวอย฽างคล฾อยตามพ฽อแม฽มากที่สุด ( x = 14.51)  
รองลงมาได฾แก฽ การคล฾อยตามพ่ีน฾อง ( x = 14.07) การคล฾อยตามเพ่ือนในสื่อสังคมออนไลนแ ( x = 
13.76)  การคล฾อยตามเพ่ือนร฽วมชั้นเรียนหรือเพ่ือนร฽วมงาน ( x = 12.28) และการคล฾อยตามคนรัก   
( x = 11.93) ตามลําดับ  
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5.8 การรับรู้ความสามารถของตนเองในการบอกต่อออนไลน์ 

 การศึกษาการรับรู฾ความสามารถของกลุ฽มตัวอย฽างในการบอกต฽อออนไลนแ ผู฾วิจัยวัดการรับรู฾
ความสามารถในด฾านต฽างๆ ตามระดับรูปแบบการบอกต฽อออนไลนแ โดยมีผลการศึกษาดังนี้ 

ตารางที่ 5.21 แสดงจํานวนและร฾อยละของกลุ฽มตัวอย฽างตามระดับความคิดเห็นของกลุ฽มตัวอย฽างที่มี
ต฽อการรับรู฾ความสามารถของตนเองในการบอกต฽อออนไลนแ (N=410) 

การรับรู฾
ความสามารถขในการ
บอกต฽อออนไลนแของ

ตนเอง* 

จํานวนและร฾อยละของกลุ฽มตัวอย฽างต฽อ
ระดับความคิดเห็น 

ค฽าเฉลี่ย 
( x ) 

ค฽า
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(s) 

แปล
ผล 

เห
็นด

฾วย
อย

฽าง
ยิ่ง

 

ค฽อ
นข

฾าง
เห

็นด
฾วย

 

เห
็นด

฾วย
แล

ะไ
ม฽เ

ห็น
ด฾ว

ย
พอ

ๆกั
น 

ค฽อ
นข

฾าง
ไม

฽เห
็นด

฾วย
 

ไม
฽เห

็นด
฾วย

อย
฽าง

ยิ่ง
 

สามารถโพสตแรูปภาพ
หรือคลิปวิดีโอ ที่
เกี่ยวกับสินค฾าหรือ
บริการได฾ 

155 
(37.8) 

154 
(37.6) 

71 
(17.3) 

14 
(3.4) 

16 
(3.9) 

4.02 1.020 

ค฽อ
นข

฾าง
เห

็นด
฾วย

 
สามารถเช็คอิน
สถานที่ต฽างๆ ที่
เกี่ยวข฾องกับสินค฾า
หรือบริการได฾ 

147 
(35.9) 

141 
(34.4) 

103 
(25.1) 

3 
(0.7) 

16 
(3.9) 

3.98 0.996 

สามารถพิมพแข฾อความ
อัพเดทสถานะ ที่
เกี่ยวกับสินค฾า/บริการ 

133 
(32.4) 

158 
(38.5) 

96 
(23.4) 

14 
(3.4) 

9 
(2.2) 

3.96 0.945 

สามารถใช฾งาน
เว็บไซตแ/แอปพลิเคชัน
ต฽าง ๆ เพื่อโพสตแได฾ 

157 
(38.3) 

139 
(33.9) 

64 
(15.6) 

35 
(8.5) 

15 
(3.7) 

3.95 1.100 

สามารถใช฾อุปกรณแ
ต฽างๆ เพื่อโพสตแได฾ 

121 
(29.5) 

178 
(43.4) 

77 
(18.8) 

25 
(6.1) 

9 
(2.2) 

3.92 0.959 
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การรับรู฾
ความสามารถขในการ
บอกต฽อออนไลนแของ

ตนเอง* 

จํานวนและร฾อยละของกลุ฽มตัวอย฽างต฽อ
ระดับความคิดเห็น 

ค฽าเฉลี่ย 
( x ) 

ค฽า
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(s) 

แปล
ผล 

เห
็นด

฾วย
อย

฽าง
ยิ่ง

 

ค฽อ
นข

฾าง
เห

็นด
฾วย

 

เห
็นด

฾วย
แล

ะไ
ม฽เ

ห็น
ด฾ว

ย
พอ

ๆกั
น 

ค฽อ
นข

฾าง
ไม

฽เห
็นด

฾วย
 

ไม
฽เห

็นด
฾วย

อย
฽าง

ยิ่ง
 

สามารถส฽งต฽อ หรือกด
แชรแ ข฾อมูลที่เกี่ยวกับ
สินค฾า/บริการได฾ 

100 
(24.4) 

166 
(40.5) 

109 
(26.6) 

23 
(5.6) 

12 
(2.9) 

3.78 1.044 

ค฽อ
นข

฾าง
เห

็นด
฾วย

 

สามารถตั้งกระทู฾ 
เกี่ยวกับสินค฾า/บริการ
ในกระดานสนทนา/
เว็บบอรแดต฽างๆ ได฾ 

103 
(25.1) 

159 
(38.8) 

104 
(25.4) 

31 
(7.6) 

13 
(3.2) 

3.75 0.975 

สามารถโพสตแลิงคแที่
เกี่ยวกับกิจกรรมทาง
การตลาดของสินค฾า
หรือบริการได฾ 

101 
(24.6) 

151 
(36.8) 

105 
(25.6) 

40 
(9.8) 

13 
(3.2) 

3.70 1.017 

สามารถให฾คะแนน
เรตติง เกี่ยวกับสินค฾า/
บริการในเว็บไซตแจัด
อันดับต฽างๆ ได฾  

122 
(29.8) 

122 
(29.8) 

107 
(26.1) 

24 
(5.9) 

35 
(8.5) 

3.66 1.205 

สามารถเขียนรีวิว 
เกี่ยวกับสินค฾า/บริการ
ได฾  

115 
(28.0) 

112 
(27.3) 

95 
(23.2) 

42 
(10.2) 

46 
(11.2) 

3.51 1.301 

*ค฽าคะแนนที่เป็นไปได฾อยู฽ระหว฽าง 1-5 

จากตารางที่ 5.21 จะพบว฽า เมื่อเรียงลําดับค฽าเฉลี่ยความคิดเห็นของกลุ฽มตัวอย฽างที่มีต฽อการ
รับรู฾ความสามารถของตนเองในการบอกต฽อออนไลนแจากมากไปหาน฾อย (ค฽าคะแนนที่เป็นไปได฾อยู฽
ระหว฽าง 1-5  โดย 1 หมายถึง ไม฽เห็นด฾วยอย฽างยิ่ง และ 5 หมายถึง เห็นด฾วยอย฽างยิ่ง) มากที่สุด ได฾แก฽ 
สามารถโพสตแรูปภาพหรือคลิปวิดีโอ ที่เกี่ยวกับสินค฾าหรือบริการได฾ ( x = 4.02) รองลงมาได฾แก฽ 
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สามารถเช็คอินสถานที่ต฽างๆ ที่เกี่ยวข฾องกับสินค฾าหรือบริการได฾ ( x = 3.98) สามารถพิมพแข฾อความ
อัพเดทสถานะ ที่เก่ียวกับสินค฾าหรือบริการได฾ ( x = 3.96) สามารถใช฾งานเว็บไซตแ/แอปพลิเคชันต฽าง ๆ 
เพ่ือโพสตแได฾ ( x = 3.95) สามารถใช฾อุปกรณแต฽างๆ เพ่ือโพสตแได฾ ( x = 3.92) สามารถส฽งต฽อ หรือกด
แชรแ ข฾อมูลที่เกี่ยวกับสินค฾าหรือบริการได฾ ( x = 3.78) สามารถตั้งกระทู฾ เกี่ยวกับสินค฾าหรือบริการใน
กระดานสนทนา หรือเว็บบอรแดต฽างๆ ได฾ ( x = 3.75) สามารถโพสตแลิงคแ (link) ที่เกี่ยวกับกิจกรรมทาง
การตลาดของสินค฾าหรือบริการได฾ ( x = 3.70) สามารถให฾คะแนนเรตติง เกี่ยวกับสินค฾าหรือบริการใน
เว็บไซตแจัดอันดับต฽างๆ ได฾ ( x = 3.66) และสามารถเขียนรีวิว (Review)  เกี่ยวกับสินค฾าหรือบริการได฾ 
( x = 3.51) ตามลําดับ  

5.9 ความตั้งใจในการบอกต่อออนไลน์ 

 การศึกษาความตั้งใจในการบอกต฽อออนไลนแของกลุ฽มตัวอย฽าง ผู฾วิจัยแบ฽งความตั้งใจในการ
บอกต฽อออนไลนแออกตามประเภทของสิ่งจูงใจ ทั้งสิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม และ
สิ่งจูงใจเชิงกลุ฽มนิยม ซึ่งผลการศึกษามีดังนี้ 

ตารางที่ 5.22 แสดงจํานวนและร฾อยละของกลุ฽มตัวอย฽างตามระดับความตั้งใจของกลุ฽มตัวอย฽างในการ
บอกต฽อออนไลนแในช฽วง 2 สัปดาหแนี้ (N=410)  

ความตั้งใจในการบอก
ต฽อออนไลนแตามประเภท

ของสิ่งจูงใจ* 

จํานวนและร฾อยละของกลุ฽มตัวอย฽างต฽อ
ระดับความตั้งใจที่จะบอกต฽อออนไลนแ 

ค฽าเฉลี่ย 
( x ) 

ค฽า
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(s) 

แปล
ผล 

ตั้ง
ใจ

เป
็นอ

ย฽า
งย

ิ่ง 

ตั้ง
ใจ

มา
ก 

ตั้ง
ใจ

ปา
นก

ลา
ง 

ตั้ง
ใจ

น฾อ
ย 

ไม
฽ตั้ง

ใจ
จะ

ทํา
เล

ย 

สิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม 

จะโพสตแอวดสินค฾าหรือ
บริการที่ทําให฾ตัวฉันดูด ี

109 
(26.6) 

154 
(37.6) 

100 
(24.4) 

18 
(4.4) 

29 
(7.1) 

3.72 1.117 

ตั้ง
ใจ

มา
ก 

จะโพสตแระบายเก่ียวกับ
สินค฾าหรือบริการที่ไม฽พงึ
พอใจ 

141 
(34.4) 

144 
(35.1) 

93 
(22.7) 

9 
(2.2) 

23 
(5.6) 

3.90 1.076 

จะโพสตแเชียรแสินค฾าหรือ
บริการที่ดูทันสมัย        
อินเทรนดแ 

124 
(30.2) 

146 
(35.6) 

106 
(25.9) 

14 
(3.4) 

20 
(4.9) 

3.83 1.054 
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ความตั้งใจในการบอก
ต฽อออนไลนแตามประเภท

ของสิ่งจูงใจ* 

จํานวนและร฾อยละของกลุ฽มตัวอย฽างต฽อ
ระดับความตั้งใจที่จะบอกต฽อออนไลนแ 

ค฽าเฉลี่ย 
( x ) 

ค฽า
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(s) 

แปล
ผล 

ตั้ง
ใจ

เป
็นอ

ย฽า
งย

ิ่ง 

ตั้ง
ใจ

มา
ก 

ตั้ง
ใจ

ปา
นก

ลา
ง 

ตั้ง
ใจ

น฾อ
ย 

ไม
฽ตั้ง

ใจ
จะ

ทํา
เล

ย 

รวมความตั้งใจจากสิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม 3.82 0.927 

สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม 

จะโพสตแแนะนําเก่ียวกับ
สินค฾าหรือบริการที่เป็น
ประโยชนแแก฽ผู฾อื่น 

90 
(22.0) 

149 
(36.3) 

110 
(26.8) 

36 
(8.8) 

25 
(6.1) 

3.59 1.107 

ตั้ง
ใจ

มา
ก 

จะโพสตแเตือนผู฾อื่น
เก่ียวกับสินค฾าหรือบริการ
ที่หลอกลวง 

158 
(38.5) 

132 
(32.2) 

97 
(23.7) 

19 
(4.6) 

4 
(1.0) 

4.03 0.947 

จะโพสตแสนบัสนุนสินค฾า
หรือบริการที่ผู฾ผลิตเป็น
คนดี 

137 
(33.4) 

129 
(31.5) 

98 
(23.9) 

36 
(8.8) 

10 
(2.4) 

3.85 1.060 

รวมความตั้งใจจากสิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม 3.82 0.818 

สิ่งจูงใจเชิงกลุ฽มนิยม 

จะโพสตแสนบัสนุนสินค฾า
หรือบริการที่เป็น
ประโยชนแต฽อสังคม 

145 
(35.4) 

148 
(36.1) 

78 
(19.0) 

33 
(8.0) 

6 
(1.5) 

3.96 0.999 

ตั้ง
ใจ

มา
ก 

จะโพสตแเตือนภัยเกี่ยวกับ
สินค฾าหรือบริการที่
หลอกลวงสังคม 

152 
(37.1) 

144 
(35.1) 

90 
(22.0) 

18 
(4.4) 

6 
(1.5) 

4.02 0.948 

จะโพสตแเรียกร฾องเกี่ยวกับ
สินค฾าหรือบริการที่เอา
เปรียบผู฾บริโภค 

113 
(27.6) 

135 
(32.9) 

84 
(20.5) 

55 
(13.4) 

23 
(5.6) 

3.63 1.180 

รวมความตั้งใจจากสิ่งจูงใจเชิงกลุ่มนิยม 3.87 0.909 

*ค฽าคะแนนที่เป็นไปได฾อยู฽ระหว฽าง 1-5 
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จากตารางที่ 5.22 จะพบว฽า เมื่อพิจารณาความตั้งใจในการบอกต฽อออนไลนแโดยจําแนกตาม
สิ่งจูงใจ เมื่อเรียงลําดับค฽าเฉลี่ยความตั้งใจของกลุ฽มตัวอย฽างในการบอกต฽อออนไลนแจากมากไปหาน฾อย 
(ค฽าคะแนนที่เป็นไปได฾อยู฽ระหว฽าง 1-5 โดย 1 หมายถึง ไม฽ตั้งใจจะทําเลย  และ 5 หมายถึง ตั้งใจเป็น
อย฽างยิ่ง) ค฽าเฉลี่ยมากที่สุด ได฾แก฽ ตั้งใจจะโพสตแเตือนผู฾อ่ืนเกี่ยวกับสินค฾าหรือบริการที่หลอกลวง ( x = 
4.03) ตั้งใจจะโพสตแเตือนภัยเกี่ยวกับสินค฾า/บริการที่หลอกลวงสังคม ( x = 4.02) ตั้งใจจะโพสตแ
สนับสนุนสินค฾า/บริการที่เป็นประโยชนแต฽อสังคม ( x = 3.96) ตั้งใจจะโพสตแระบายเกี่ยวกับสินค฾าหรือ
บริการที่ไม฽พึงพอใจ ( x = 3.90) ตั้งใจจะโพสตแสนับสนุนสินค฾าหรือบริการที่ผู฾ผลิตเป็นคนดี ( x = 
3.85) ตั้งใจจะโพสตแเชียรแสินค฾าหรือบริการที่ดูทันสมัย อินเทรนดแ ( x = 3.83) ตั้งใจจะโพสตแอวดสินค฾า
หรือบริการที่ทําให฾ตัวฉันดูดี ( x = 3.72) ตั้งใจจะโพสตแเรียกร฾องเกี่ยวกับสินค฾าหรือบริการที่เอารัดเอา
เปรียบผู฾บริโภค ( x = 3.63) และ ตั้งใจจะโพสตแแนะนําเกี่ยวกับสินค฾าหรือบริการที่เป็นประโยชนแแก฽
ผู฾อื่น ( x = 3.59) ตามลําดับ  

5.10 ช่องทางทีต่ั้งใจจะบอกต่อออนไลน์ 

 นอกเหนือจากความตั้ งใจในการบอกต฽อออนไลนแแล฾ว ผู฾ วิจัยได฾ศึกษาถึงช฽องทางที่
กลุ฽มเปูาหมายตั้งใจจะบอกต฽อออนไลนแในช฽วง 2 สัปดาหแ โดยผู฾วิจัยได฾พัฒนาเกณฑแช฽องทางที่
สอดคล฾องกับระดับความเข฾มข฾นของช฽องทางการบอกต฽อออนไลนแจากการทบทวนวรรณกรรม ได฾แก฽ 

 สื่อสังคมออนไลนแส฽วนตัว 
- เว็บไซตแหรือแอปพลิเคชันที่สามารถแชรแรูปภาพหรือวิดีโอ เช฽น อินสตาแกรม ยูทูป เดลี่

โมชั่น ฯลฯ 
- บล็อก (Blog) เช฽น บล็อกแกงคแ โอเคเนชั่นบล็อก บล็อกสปอต ฯลฯ 
- เว็บไซตแหรือแอปพลิเคชันสําหรับสนทนากัน เช฽น ไลนแ เมสเซ็นเจอรแ วีแชท วอทแอพ    

กาเกาทอลแค  ฯลฯ 
- เว็บไซตแสังคมออนไลนแส฽วนตัว ที่ผู฾อ่ืนสามารถระบุตัวตนของท฽านได฾ เช฽น เฟซบุ฿ก ไฮไฟวแ 

ทวิตเตอรแ ฯลฯ 

สื่อสังคมออนไลนแกึ่งส฽วนตัวกึ่งสาธารณะ 
- เว็บบอรแดเฉพาะกลุ฽ม คลับ ชมรมต฽างๆ ที่ท฽านใช฾ชื่อหรือนามแฝงได฾ เช฽น ไฮไฟลแท จีบัน 

ดั้งโด฽ง ฮ฽องกงแฟน-คลับ ไทยวอชเชอรแคลับ ฯลฯ 
- แฟนเพจในเฟซบุ฿ก ที่มีผู฾ติดตามจํานวนมาก เช฽น Drama-addict อีเจี๊ยบเลียบด฽วน ใต฾

เตียงดารา อวยไส฾แตกแหกไส฾ฉีก ฯลฯ 
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สื่อสังคมออนไลนแสาธารณะ 
- เว็บไซตแสํานักข฽าว หรือหนังสือพิมพแออนไลนแ เช฽น ข฽าวสด ไทยรัฐออนไลนแ สนุก ฯลฯ 
- เว็บบอรแดสาธารณะที่ต฾องสมัครสมาชิก เช฽น พันทิป เด็กดี เอ็ม-ไทย ฯลฯ 

โดยผลการศึกษาช฽องทางที่กลุ฽มตัวอย฽างตั้งใจจะบอกต฽อออนไลนแมีดังนี ้

ตารางที่ 5.23 แสดงจํานวนและร฾อยละของช฽องทางสื่อสังคมออนไลนแที่กลุ฽มตัวอย฽างตั้งใจจะบอกต฽อ
ออนไลนแในช฽วง 2 สัปดาหแ  (N=410) 

ช฽องทางสื่อสังคมออนไลนแ จํานวน ร฾อยละ 

สื่อสังคมออนไลนแส฽วนตัว 

เว็บไซตแสังคมออนไลนแส฽วนตัว ที่ผู฾อ่ืนสามารถระบุตัวตนได฾ 138 33.7 

เว็บไซตแหรือแอปพลิเคชันสําหรับสนทนากัน 107 26.1 

เว็บไซตแหรือแอปพลิเคชันที่สามารถแชรแรูปภาพหรือวิดีโอ 83 20.2 

บล็อก (Blog) - - 

รวม 328 80.0 

สื่อสังคมออนไลนแกึ่งส฽วนตัวกึ่งสาธารณะ 

เว็บบอรแดเฉพาะกลุ฽ม คลับ ชมรมต฽างๆ ที่ใช฾ชื่อหรือนามแฝงได฾ 53 12.9 

แฟนเพจในเฟซบุ฿ก ที่มีผู฾ติดตามจํานวนมาก - - 

รวม 53 12.9 

สื่อสังคมออนไลนแสาธารณะ 

เว็บไซตแสํานักข฽าว หรือหนังสือพิมพแออนไลนแ - - 

เว็บบอรแดสาธารณะที่ต฾องสมัครสมาชิก 29 7.1 

รวม 29 7.1 

 จากตารางที่ 5.23 จะพบว฽าเมื่อเรียงลําดับช฽องทางสื่อสังคมออนไลนแที่กลุ฽มตัวอย฽างตั้งใจจะ
บอกต฽อออนไลนแจากมากไปหาน฾อย พบว฽า ช฽องทางที่กลุ฽มตัวอย฽างตั้งใจจะบอกต฽อออนไลนแมากที่สุด
ได฾แก฽ เว็บไซตแสังคมออนไลนแส฽วนตัว ที่ผู฾อ่ืนสามารถระบุตัวตนได฾ จํานวน 138 คน คิดเป็นร฾อยละ 
33.7 รองลงมาได฾แก฽ เว็บไซตแหรือแอปพลิเคชันสําหรับสนทนากัน จํานวน 107 คน คิดเป็นร฾อยละ 
26.1 เว็บไซตแหรือแอปพลิเคชันที่สามารถแชรแรูปภาพหรือวิดีโอ จํานวน 83 คน คิดเป็นร฾อยละ 20.2 
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เว็บบอรแดเฉพาะกลุ฽ม คลับ ชมรมต฽างๆ ที่ใช฾ชื่อหรือนามแฝงได฾ จํานวน 53 คน คิดเป็นร฾อยละ 12.9 
เว็บบอรแดสาธารณะที่ต฾องสมัครสมาชิก จํานวน 29 คน คิดเป็นร฾อยละ 7.1 ตามลําดับ 

จะเห็นได฾ว฽าช฽องทางสื่อสังคมออนไลนแส฽วนตัวเป็นช฽องทางที่กลุ฽มตัวอย฽างตั้งใจจะบอกต฽อ
ออนไลนแมากที่สุด จํานวน 328 คน คิดเป็นร฾อยละ 80 รองลงมาคือสื่อสังคมออนไลนแกึ่งส฽วนตัวกึ่ง
สาธารณะ จํานวน 53 คน คิดเป็นร฾อยละ 12.9 และสื่อสังคมออนไลนแสาธารณะ จํานวน 29 คน หรือ
ร฾อยละ 7.1  

5.11 รูปแบบท่ีตั้งใจจะบอกต่อออนไลน์ 

 และจากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข฾อง ผู฾วิจัยได฾พัฒนาเกณฑแรูปแบบหรือ
วิธีการที่กลุ฽มตัวอย฽างตั้งใจจะบอกต฽อออนไลนแไว฾เป็น 3 ประเภท ดังนี้ 

 การบอกต฽อออนไลนแแบบง฽าย 
- การอัพเดทสถานะ (status) โดยการใช฾ข฾อความสั้นๆ  
- การโพสตแรูปภาพหรือคลิปวิดีโอ เกี่ยวกับสินค฾าหรือบริการ 
- การเช็คอินสถานที่ต฽างๆ  ที่เกี่ยวข฾องกับสินค฾าหรือบริการ 
- การส฽งต฽อ (forward) หรือแชรแ (share) ข฾อความทางการตลาดหรือโปรโมชั่นต฽างๆ 

การบอกต฽อออนไลนแแบบปานกลาง 
- การตั้งกระทู฾ ในกระดานสนทนาต฽างๆ โดยอาจมีการใช฾ภาพหรือคลิปวิดีโอประกอบการ

เล฽าเรื่อง  
- การให฾คะแนนเรตติง ให฾แก฽เว็บไซตแจัดอันดับโรงแรมที่พัก สถานที่ท฽องเที่ยว สถานที่

ท฽องเที่ยว  หรือร฾านอาหาร  

การบอกต฽อออนไลนแแบบซับซ฾อน 
- การเขียนเชิญชวนพร฾อมลิงคแ (link) ให฾ผู฾อ่ืนเข฾าร฽วมกิจกรรมทางการตลาดของสินค฾าหรือ

บริการ 
- การเขียนรีวิวสินค฾าหรือบริการ โดยอาจมีการใช฾ภาพชุดหรือคลิปวิดีโอประกอบ 

โดยผลการศึกษารูปแบบที่กลุ฽มตัวอย฽างตั้งใจจะบอกต฽อออนไลนแมีดังตารางที่ 5.24 
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ตารางที่ 5.24 แสดงจํานวนและร฾อยละของรูปแบบการบอกต฽อออนไลนแที่กลุ฽มตัวอย฽างตั้งใจจะบอก
ต฽อออนไลนแในช฽วง 2 สัปดาหแ (N=410) 

รูปแบบการบอกต฽อออนไลนแ จํานวน ร฾อยละ 

การบอกต฽อออนไลนแแบบง฽าย 

การโพสตแรูปภาพหรือคลิปวิดีโอ เกี่ยวกับสินค฾าหรือบริการ 106 25.9 

การอัพเดทสถานะ (status) โดยการใช฾ข฾อความสั้นๆ 76 18.5 

การเช็คอินสถานที่ต฽างๆ  ที่เก่ียวข฾องกับสินค฾าหรือบริการ 47 11.4 

การส฽งต฽อหรือแชรแข฾อความทางการตลาดหรือโปรโมชั่นต฽างๆ 31 7.6 

รวม 260 63.4 

การบอกต฽อออนไลนแแบบปานกลาง 

การตั้งกระทู฾ ในกระดานสนทนาต฽างๆ โดยอาจมีการใช฾ภาพหรือ
คลิปวิดีโอประกอบการเล฽าเรื่อง 

68 16.6 

การให฾คะแนนเรตติง ให฾แก฽เว็บไซตแจัดอันดับโรงแรมที่พัก สถานที่
ท฽องเที่ยว สถานที่ท฽องเที่ยว  หรือร฾านอาหาร 

42 10.2 

รวม 110 26.8 

การบอกต฽อออนไลนแแบบซับซ฾อน 

การเขียนรีวิวสินค฾าหรือบริการ โดยอาจมีการใช฾ภาพชุดหรือคลิป
วิดีโอประกอบ 

22 5.4 

การเขียนเชิญชวนพร฾อมลิงคแ (link) ให฾ผู฾อื่นเข฾าร฽วมกิจกรรม
ทางการตลาดของสินค฾าหรือบริการ 

18 4.4 

รวม 40 9.8 

จากตารางที่ 5.24 จะพบว฽าเมื่อเรียงลําดับรูปแบบที่กลุ฽มตัวอย฽างตั้งใจจะบอกต฽อออนไลนแ
จากมากไปหาน฾อย พบว฽า รูปแบบที่กลุ฽มตัวอย฽างตั้งใจจะบอกต฽อออนไลนแมากที่สุดได฾แก฽ การโพสตแรูป
ภาพหรือคลิปวิดีโอ เกี่ยวกับสินค฾าหรือบริการ จํานวน 106 คน คิดเป็นร฾อยละ 25.9 รองลงมาได฾แก฽ 
การอัพเดทสถานะ (status) โดยการใช฾ข฾อความสั้นๆ จํานวน 76 คน คิดเป็นร฾อยละ 18.5 การตั้ง
กระทู฾ ในกระดานสนทนาต฽างๆ โดยอาจมีการใช฾ภาพหรือคลิปวิดีโอประกอบการเล฽าเรื่อง จํานวน 68 
คน คิดเป็นร฾อยละ 16.6 การเช็คอินสถานที่ต฽างๆ ที่เกี่ยวข฾องกับสินค฾าหรือบริการ จํานวน 47 คน คิด
เป็นร฾อยละ 10.2 การให฾คะแนนเรตติง ให฾แก฽เว็บไซตแจัดอันดับโรงแรมที่พัก สถานที่ท฽องเที่ยว สถานที่
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ท฽องเที่ยว  หรือร฾านอาหาร จํานวน 42 คน คิดเป็นร฾อยละ 10.2 การส฽งต฽อ (forward) หรือแชรแ 
(share) ข฾อความทางการตลาด จํานวน 31 คน คิดเป็นร฾อยละ 7.6 การเขียนรีวิวสินค฾าหรือบริการ 
โดยอาจมีการใช฾ภาพชุดหรือคลิปวิดีโอประกอบ จํานวน 22 คน คิดเป็นร฾อยละ 5.4 และการเขียนเชิญ
ชวนพร฾อมลิงคแ (link) ให฾ผู฾อื่นเข฾าร฽วมกิจกรรมทางการตลาดของสินค฾าหรือบริการ จํานวน 18 คน คิด
เป็นร฾อยละ 4.4 ตามลําดับ  

และเม่ือจัดกลุ฽มตามรูปแบบการบอกต฽อออนไลนแแล฾ว จะพบว฽ากลุ฽มตัวอย฽างเกินครึ่งหนึ่งตั้งใจ
จะบอกต฽อออนไลนแด฾วยการบอกต฽อออนไลนแแบบง฽าย จํานวน 260 คน คิดเป็นร฾อยละ 63.4 รองลงมา
คือ การบอกต฽อออนไลนแแบบปานกลาง จํานวน 110 คน คิดเป็นร฾อยละ 26.8 และการบอกต฽อ
ออนไลนแแบบซับซ฾อน จํานวน 40 คน คิดเป็นร฾อยละ 9.8 ตามลําดับ  

5.12 การศึกษาเพื่อตอบค าถามน าวิจัย 

 ในการวิจัยชิ้นนี้ ผู฾วิจัยได฾ตั้งคําถามนําวิจัยไว฾ 3 ข฾อ ดังนี้ 

1. สิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม สิ่งจูงใจเชิงกลุ฽มนิยม มีความสัมพันธแกับเจตคติที่มี
ต฽อการบอกต฽อออนไลนแ การคล฾อยตามกลุ฽มอ฾างอิง และการรับรู฾ความสามารถของตนเองของ
ผู฾บริโภคกลุ฽มดิจิทัลเนทีฟไทยหรือไม฽ อย฽างไร 

2. สิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม สิ่งจูงใจเชิงกลุ฽มนิยม เจตคติที่มีต฽อการบอกต฽อ
ออนไลนแ การคล฾อยตามกลุ฽มอ฾างอิง และการรับรู฾ความสามารถของตนเอง มีอิทธิพลต฽อความ
ตั้งใจในการบอกต฽อออนไลนแ ระดับความเข฾มข฾นของช฽องทาง และระดับความเข฾มข฾นของ
รูปแบบในการบอกต฽อออนไลนแของผู฾บริโภคกลุ฽มดิจิทัลเนทีฟไทยหรือไม฽ อย฽างไร 

3. สิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม สิ่งจูงใจเชิงกลุ฽มนิยม เจตคติที่มีต฽อการบอกต฽อ
ออนไลนแ การคล฾อยตามกลุ฽มอ฾างอิง และการรับรู฾ความสามารถของตนเอง สามารถใช฾ร฽วมกัน
อธิบายความตั้งใจในการบอกต฽อออนไลนแของผู฾บริโภคกลุ฽มดิจิทัลเนทีฟไทยได฾หรือไม฽ อย฽างไร 

ดังนั้นเพ่ือตอบคําถามวิจัยข฾างต฾น ผู฾วิจัยจึงใช฾วิธีการคํานวณทางสถิติ เพ่ือวิเคราะหแผล
การศึกษา โดยผลการศึกษามีดังต฽อไปนี้  
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5.12.1 การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างสิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม สิ่งจูงใจเชิง
กลุ่มนิยม กับเจตคติที่ มีต่อการบอกต่อออนไลน์ การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง และการรับรู้
ความสามารถของตนเองในการบอกต่อออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่าง 

ในการวิเคราะหแความสัมพันธแระหว฽างตัวแปรสิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม 
สิ่งจูงใจเชิงกลุ฽มนิยม กับเจตคติที่มีต฽อการบอกต฽อออนไลนแ การคล฾อยตามกลุ฽มอ฾างอิง และการรับรู฾
ความสามารถของตนเองในการบอกต฽อออนไลนแของกลุ฽มตัวอย฽าง ผู฾วิจัยใช฾การคํานวณค฽าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธแของเพียรแสัน (Pearson’s Correlation) ในการวิเคราะหแผล  

สําหรับการอ฽านและวิเคราะหแผล ผู฾วิจัยอ฾างอิงการแปลผลค฽าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแ (r) ตาม
หลักการของ Hinkle และคณะ ที่ระบุไว฾ว฽า หากค฽า r มีค฽าเข฾าใกล฾ -1 หรือ 1 แสดงถึงการมี
ความสัมพันธแกันในระดับสูง แต฽หากมีค฽าเข฾าใกล฾ 0 แสดงถึงการมีความสัมพันธแกันในระดับต่ําหรือไม฽มี
เลย ซึ่งอาจอ฽านค฽าความสัมพันธแตามหลักเกณฑแดังนี้ (Hinkle, William , & Stephen, 1998) 

ค฽า r ระหว฽าง  0.90 - 1.00 คือ ตัวแปรมีความสัมพันธแกันสูงมาก 
0.70 - 0.90 ตัวแปรมีความสัมพันธแกันในระดับสูง 
0.50 - 0.70 ตัวแปรมีความสัมพันธแกันในระดับปานกลาง 
0.30 - 0.50 ตัวแปรมีความสัมพันธแกันในระดับต่ํา 
0.00 - 0.30 ตัวแปรมีความสัมพันธแกันในระดับต่ํามาก 

 และเมื่อ r มีค฽าเป็นบวก หมายถึง ตัวแปร 2 ตัวมีความสัมพันธแในทางเดียวกัน ค฽า r เป็น 0 
หมายถึง สองตัวแปรไม฽มีความสัมพันธแกัน และค฽า r เป็นลบ หมายถึง ตัวแปร 2 ตัวมีความสัมพันธแ
ในทางตรงกันข฾าม (Hinkle et al., 1998) 

จากตารางที่ 5.25 จะพบว฽า สิ่งจูงใจเชิงอัตนิยมมีความสัมพันธแในทางบวกกับสิ่งจูงใจเชิงป
รัตถนิยมในระดับต่ําอย฽างมีนัยสําคัญทางสถิติ (r = 0.471, p<.001) สิ่งจูงใจเชิงอัตนิยมมี
ความสัมพันธแในทางบวกกับสิ่งจูงใจเชิงกลุ฽มนิยมในระดับปานกลางอย฽างมีนัยสําคัญทางสถิติ (r 
=0.611, p<.001) สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยมมีความสัมพันธแในทางบวกกับสิ่งจูงใจเชิงกลุ฽มนิยมในระดับ
ปานกลางอย฽างมีนัยสําคัญทางสถิติ (r =0.576, p<.001)  

สิ่งจูงใจเชิงอัตนิยมมีความสัมพันธแในทางบวกกับเจตคติที่มีต฽อการบอกต฽อออนไลนแในระดับ
ปานกลางอย฽างมีนัยสําคัญทางสถิติ (r =0.516, p<.001) สิ่งจูงใจเชิงอัตนิยมมีความสัมพันธแใน
ทางบวกกับการคล฾อยตามกลุ฽มอ฾างอิงในระดับต่ําอย฽างมีนัยสําคัญทางสถิติ (r =0.435, p<.001) 
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สิ่งจูงใจเชิงอัตนิยมมีความสัมพันธแในทางบวกกับการรับรู฾ความสามารถในการบอกต฽อออนไลนแของ
ตนเองในระดับปานกลางอย฽างมีนัยสําคัญทางสถิติ (r =0.694, p<.001)  

   สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยมมีความสัมพันธแในทางบวกกับเจตคติที่มีต฽อการบอกต฽อออนไลนแใน
ระดับต่ําอย฽างมีนัยสําคัญทางสถิติ (r =0.457, p<.001) สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยมมีความสัมพันธแใน
ทางบวกกับการคล฾อยตามกลุ฽มอ฾างอิงในระดับต่ําอย฽างมีนัยสําคัญทางสถิติ (r =0.399, p<.001)  
สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยมมีความสัมพันธแในทางบวกกับการรับรู฾ความสามารถในการบอกต฽อออนไลนแของ
ตนเองในระดับปานกลางอย฽างมีนัยสําคัญทางสถิติ (r =0.540, p<.001)  

สิ่งจูงใจเชิงกลุ฽มนิยมมีความสัมพันธแในทางบวกกับเจตคติที่มีต฽อการบอกต฽อออนไลนแในระดับ
ปานกลางอย฽างมีนัยสําคัญทางสถิติ (r =0.500, p<.001) สิ่งจูงใจเชิงกลุ฽มนิยมมีความสัมพันธแใน
ทางบวกกับการคล฾อยตามกลุ฽มอ฾างอิงในระดับปานกลางอย฽างมีนัยสําคัญทางสถิติ (r =0.653, 
p<.001) สิ่งจูงใจเชิงกลุ฽มนิยมมีความสัมพันธแในทางบวกกับการรับรู฾ความสามารถในการบอกต฽อ
ออนไลนแของตนเองในระดับปานกลางอย฽างมีนัยสําคัญทางสถิติ (r =0.676, p<.001)  

เจตคติที่มีต฽อการบอกต฽อออนไลนแมีความสัมพันธแในทางบวกกับการคล฾อยตามกลุ฽มอ฾างอิงใน
ระดับต่ําอย฽างมีนัยสําคัญทางสถิติ (r =0.389, p<.001) เจตคติที่มีต฽อการบอกต฽อออนไลนแมี
ความสัมพันธแในทางบวกกับการรับรู฾ความสามารถในการบอกต฽อออนไลนแของตนเองในระดับปาน
กลางอย฽างมีนัยสําคัญทางสถิติ (r =0.533, p<.001) และการคล฾อยตามกลุ฽มอ฾างอิงมีความสัมพันธแใน
ทางบวกกับการรับรู฾ความสามารถในการบอกต฽อออนไลนแของตนเอง ในระดับปานกลางอย฽างมี
นัยสําคัญทางสถิติ (r =0.610, p<.001)  
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5.12.2 การศึกษาอิทธิพลของสิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม สิ่งจูงใจเชิงกลุ่มนิยม 
เจตคติที่มีต่อการบอกต่อออนไลน์ การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง และการรับรู้ความสามารถของ
ตนเอง ที่มีต่อความตั้งใจในการบอกต่อออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่าง 

การศึกษาเพ่ือตอบคําถามนําวิจัยในส฽วนนี้ ผู฾วิจัยได฾ตรวจสอบตัวแปรให฾มีความสอดคล฾อง
ถูกต฾องตามข฾อตกลงเบื้องต฾นในการวิเคราะหแการถดถอยพหุนั้น ได฾แก฽ ประชากรมีการแจกแจงแบบ
ปกติ (normality) ตัวแปรเกณฑแมีลักษณะต฽อเนื่องและอยู฽ในมาตรวัดแบบมาตราส฽วน (ratio scale) 
ตัวแปรอธิบายกับตัวแปรเกณฑแมีความสัมพันธแกันเชิงเส฾นตรง ความแปรปรวนของความคลาดเคลื่อนมี
ความคงที่ทุกค฽าการสังเกต และตัวแปรที่นํามาใช฾อธิบายต฾องไม฽ เกิดภาวะร฽วมเส฾นตรงพหุ 
(multicollinearity) โดยควรมีค฽าสหสัมพันธแระหว฽างตัวแปรไม฽เกิน 0.7 (Tabachnick & Fidell, 
2001) หรือ 0.8 (Bryman, 2006) 

จากตารางที่ 5.25 จะเห็นว฽า ค฽าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแของเพียรแสันของตัวแปรทั้งหมดที่
นํามาเข฾าสมการมีค฽าไม฽เกิน 0.8 นอกจากนี้ ผู฾วิจัยยังได฾ตรวจสอบค฽าความทน (tolerance) และอัตรา
ความแปรปรวนเฟูอ (variance inflation factors หรือ VIF) ของตัวแปรทั้งหมด ได฾ผลดังแสดงใน
ตารางที่ 5.53  

ตารางที่ 5.26 แสดงการทดสอบค฽าความทน (tolerance) และอัตราความแปรปรวนเฟูอ (VIF) ของ
ตัวแปรสิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม สิ่งจูงใจเชิงกลุ฽มนิยม เจตคติที่มีต฽อการบอกต฽อ
ออนไลนแ การคล฾อยตามกลุ฽มอ฾างอิง การรับรู฾ความสามารถในการบอกต฽อออนไลนแของตนเอง ใน
โมเดลอธิบายความตั้งใจในการบอกต฽อออนไลนแ (N=410) 

ตัวแปรอธิบาย Tolerance VIF 
สิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม 0.548 1.825 

สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม 0.389 2.569 
สิ่งจูงใจเชิงกลุ฽มนิยม 0.671 1.491 

เจตคติที่มีต฽อการบอกต฽อออนไลนแ 0.710 1.408 

การคล฾อยตามกลุ฽มอ฾างอิง 0.682 1.466 
การรับรู฾ความสามารถฯ 0.735 1.361 

 ค฽าองคแประกอบความแปรปรวนที่สูงเกินความเป็นจริง (VIF) ที่ได฾รับการยอมรับว฽า ไม฽ทําให฾
ตัวแปรเกิดปัญหาภาวะร฽วมเส฾นตรงพหุควรมีค฽าไม฽เกิน 5 (Ringle, Wende, & Becker, 2015) หรือ 
10 (Hair, Black, Babin, & Anderson, 2010) และค฽าความทนควรมากกว฽า 0.2 (Field, 2005) จาก
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ตารางที่ 5.26 แสดงให฾เห็นว฽าตัวแปรในโมเดลสมการทั้งหมดเป็นไปตามข฾อตกลงเบื้องต฾นและไม฽พบ
ปัญหาภาวะร฽วมเส฾นตรงพหุ  

หลังจากตรวจสอบความสอดคล฾องกับข฾อตกลงเบื้องต฾นของการวิเคราะหแการถดถอยพหุ 
(multiple regression analysis) แล฾ว ผู฾วิจัยใช฾แปรแกรมสําเร็จรูป SPSS ในการคํานวณค฽า โดย
กําหนดตัวแปรอิสระหรือตัวแปรต฾น ได฾แก฽ สิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม สิ่งจูงใจเชิงกลุ฽ม
นิยม เจตคติที่มีต฽อการบอกต฽อออนไลนแ การคล฾อยตามกลุ฽มอ฾างอิง การรับรู฾ความสามารถของตนเอง 
และกําหนดตัวแปรตาม ได฾แก฽ ความตั้งใจในการบอกต฽อออนไลนแของกลุ฽มตัวอย฽าง ได฾ผลการศึกษาดัง
ตารางที่ 5.27 และ 5.28 

ตารางที่ 5.27 แสดงโมเดลสมการการวิเคราะหแการถดถอยพหุ ที่ใช฾ตัวแปรสิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม สิ่งจูงใจ
เชิงปรัตถนิยม สิ่งจูงใจเชิงกลุ฽มนิยม เจตคติที่มีต฽อการบอกต฽อออนไลนแ การคล฾อยตามกลุ฽มอ฾างอิง การ
รับรู฾ความสามารถในการบอกต฽อออนไลนแของตนเอง ในการอธิบายความตั้งใจในการบอกต฽อออนไลนแ 
(N=410) 

Model Summary 

Model R R2 Adjusted R2 
Std. Error of 
the Estimate 

1 0.779a 0.606 0.600 4.02469 

a. Predictors: (Constant), การรับรู฾ความสามารถ, เจตคติที่มีต฽อการบอกต฽อ
ออนไลนแ, สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม, การคล฾อยตามกลุ฽มอ฾างอิง, สิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม, 
สิ่งจูงใจเชิงกลุ฽มนิยม 

 
 จากตารางที่ 5.27 จะพบว฽า โมเดลสมการที่มีตัวแปรอิสระ ได฾แก฽  สิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม 
สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม สิ่งจูงใจเชิงกลุ฽มนิยม เจตคติที่มีต฽อการบอกต฽อออนไลนแ การคล฾อยตามกลุ฽ม
อ฾างอิง และการรับรู฾ความสามารถในการบอกต฽อออนไลนแของตนเอง สามารถร฽วมกันอธิบายความ
ตั้งใจในการบอกต฽อออนไลนแได฾อย฽างมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยมีค฽าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแ (R) เท฽ากับ  
0.779 ค฽าสัมประสิทธิ์การตัดสินใจ (R2) เท฽ากับ 0.606 หรือร฾อยละ  60.60 ค฽าสัมประสิทธิ์การ
ตัดสินใจที่ปรับแก฾แล฾ว (Adjusted R2) เท฽ากับ 0.600 หรือร฾อยละ  60.00 และมีความคลาดเคลื่อน
มาตรฐานในการอธิบายตัวแปรตาม (Standard Error of the Estimate) เท฽ากับ 4.402469  
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ตารางที่ 5.28 แสดงค฽าสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐานของตัวแปรสิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม  สิ่งจูงใจเชิง 
ปรัตถนิยม สิ่งจูงใจเชิงกลุ฽มนิยม เจตคติที่มีต฽อการบอกต฽อออนไลนแ การคล฾อยตามกลุ฽มอ฾างอิง การ
รับรู฾ความสามารถในการบอกต฽อออนไลนแของตนเอง ในการอธิบายความตั้งใจในการบอกต฽อออนไลนแ 
(N=410) 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients t Sig. 

b Std. Error ß 

1 (Constant) 9.639 1.186  8.128 0.000 

สิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม 0.161 0.042 0.193 3.848 0.000 

สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม 0.910 0.252 0.132 3.610 0.000 

สิ่งจูงใจเชิงกลุ฽มนิยม 0.973 0.228 0.163 4.269 0.000 

เจตคตฯิ 0.543 0.214 0.094 2.536 0.012 

การคล฾อยตามกลุ฽มอ฾างอิง 0.034 0.009 0.162 3.839 0.000 

การรับรู฾ความสามารถฯ 1.896 0.214 0.336 8.873 0.000 

a. Dependent Variable: ความตั้งใจในการบอกต฽อออนไลนแ 
 
 จากตารางที่ 5.28 จะพบว฽า เมื่อปรับค฽าสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปรสิ่งจูงใจเชิงอัต
นิยม สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม สิ่งจูงใจเชิงกลุ฽มนิยม เจตคติที่มีต฽อการบอกต฽อออนไลนแ การคล฾อยตาม
กลุ฽มอ฾างอิง และการรับรู฾ความสามารถในการบอกต฽อออนไลนแของตนเองให฾เป็นค฽าสัมประสิทธิ์การ
ถดถอยมาตรฐานแล฾ว จะพบว฽า ตัวแปรทั้งหมดสามารถนําไปใช฾อธิบายความตั้งใจในการบอกต฽อ
ออนไลนแได฾อย฽างมีนัยสําคัญทางสถิต ิ(F(6,409) = 104.791, p<.001) 
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5.12.3 การศึกษาอิทธิพลของสิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม สิ่งจูงใจเชิงกลุ่มนิยม 
เจตคติที่มีต่อการบอกต่อออนไลน์ การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง และการรับรู้ความสามารถของ
ตนเอง ที่มีต่อความเข้มข้นของช่องทางในการบอกต่อออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่าง 

 ในการวิเคราะหแส฽วนนี้ ผู฾วิจัยได฾พัฒนาสมการคํานวณความเข฾มข฾นของช฽องทางในการบอกต฽อ
ออนไลนแขึ้นมาจากการทบทวนวรรณกรรม โดยใช฾ผลรวมที่ได฾จากการนําคะแนนความบ฽อยครั้งในการ
ใช฾งานช฽องทางในการบอกต฽อออนไลนแที่กลุ฽มตัวอย฽างตอบแบบสอบถาม (PL) ถ฽วงน้ําหนักด฾วยคะแนน
ของระดับช฽องทางในการบอกต฽อออนไลนแ (V) ซึ่งผู฾วิจัยแบ฽งไว฾เป็น 3 ระดับ ดังแสดงในตารางที่ 5.29 

ตารางที่ 5.29 แสดงประเภทของช฽องทางในการบอกต฽อออนไลนแ (PL) และคะแนนถ฽วงน้ําหนัก (V) ใน
การคํานวณความเข฾มข฾นของช฽องทางในการบอกต฽อออนไลนแในงานวิจัย 

ช฽องทางในการบอกต฽อออนไลนแ (PL) 
คะแนนถ฽วง
น้ําหนัก (V) 

สื่อสังคมออนไลนแ
ส฽วนตัว  

เว็บไซตแหรือแอปพลิเคชันที่สามารถแชรแรูปภาพ 
หรือวิดีโอ (PL1) 

1 (V1) 

บล็อก  (PL2) 1 (V2) 
เว็บไซตแหรือแอปพลิเคชันสําหรับสนทนากัน (PL3) 1 (V3) 

เว็บไซตแสังคมออนไลนแส฽วนตัว ที่ผู฾อื่นสามารถระบุ 
ตัวตนได฾ (PL4) 

1 (V4) 

สื่อสังคมออนไลนแกึ่ง
ส฽วนตัวกึ่งสาธารณะ 

เว็บบอรแดเฉพาะกลุ฽ม คลับ ชมรมต฽างๆ ที่ใช฾ชื่อ 
หรือนามแฝงได฾ (PL5) 

2 (V5) 

แฟนเพจในเฟซบุ฿ก ที่มีผู฾ติดตามจํานวนมาก (PL6) 2 (V6) 

สื่อสังคมออนไลนแ
สาธารณะ 

เว็บไซตแสํานักข฽าว หรือหนังสือพิมพแออนไลนแ (PL7) 3 (V7) 
เว็บบอรแดสาธารณะที่ต฾องสมัครสมาชิก (PL8) 3 (V8) 

 

 ดังนั้นค฽าความเข฾มข฾นของช฽องทางในการบอกต฽อออนไลนแ (PLV) จึงสรุปได฾ตามสมการนี้ 

PLV PLiVi = PL1(V1)+PL2(V2)+PL3(V3)+PL4(V4)+PL5(V5)+PL6(V6)+PL7(V7)+PL8(V8) 
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 หลังจากคํานวณจนได฾ค฽าความเข฾มข฾นของช฽องทางในการบอกต฽อออนไลนแแล฾ว ผู฾วิจัยได฾
ตรวจสอบตัวแปรให฾มีความสอดคล฾องถูกต฾องตามข฾อตกลงเบื้องต฾นเพ่ือวิเคราะหแการถดถอยพหุ พบว฽า
ในส฽วนของข฾อตกลงที่ว฽าตัวแปรอธิบายกับตัวแปรเกณฑแต฾องมีความสัมพันธแกันเชิงเส฾นตรงนั้น จากการ
วิเคราะหแค฽าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแของเพียรแสัน ดังแสดงผลในตารางที่ 5.30  

 จากตารางที่ 5.30 จะพบว฽า สิ่งจูงใจเชิงอัตนิยมมีความสัมพันธแในทางบวกกับความเข฾มข฾น
ของช฽องทางในการบอกต฽อออนไลนแในระดับปานกลางอย฽างมีนัยสําคัญทางสถิติ (r = 0.598, p<.001) 
สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยมมีความสัมพันธแในทางบวกกับความเข฾มข฾นของช฽องทางในการบอกต฽อออนไลนแ
ในระดับต่ําอย฽างมีนัยสําคัญทางสถิติ (r = 0.449, p<.001) สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยมมีความสัมพันธแใน
ทางบวกกับความเข฾มข฾นของช฽องทางในการบอกต฽อออนไลนแในระดับต่ํามากอย฽างมีนัยสําคัญทางสถิติ 
(r = 0.102, p<.001)  

นอกจากนี้ การคล฾อยตามกลุ฽มอ฾างอิงมีความสัมพันธแในทางบวกกับความเข฾มข฾นของช฽องทาง
ในการบอกต฽อออนไลนแในระดับต่ํามากอย฽างมีนัยสําคัญทางสถิติ (r = 0.105, p<.05) และการรับรู฾
ความสามารถในการบอกต฽อออนไลนแของตนเองมีความสัมพันธแในทางบวกกับความเข฾มข฾นของ
ช฽องทางในการบอกต฽อออนไลนแในระดับต่ํามากอย฽างมีนัยสําคัญทางสถิติ (r = 0.117, p<.05)  

จะพบว฽า ตัวแปรที่ผ฽านข฾อตกลงเบื้องต฾นในการมีความสัมพันธแในเชิงบวก ที่ระดับนัยสําคัญ
ทางสถิต ิp<.001 ได฾แก฽ สิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม และสิ่งจูงใจเชิงกลุ฽มนิยม ในขณะที่
ตัวแปรที่มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ p<.05 ได฾แก฽ การคล฾อยตามกลุ฽มอ฾างอิง และการรับรู฾
ความสามารถในการบอกต฽อออนไลนแของตนเอง  

จากนั้นผู฾วิจัยได฾ตรวจสอบการเกิดภาวะร฽วมเส฾นตรงพหุ (multicollinearity) ซึ่งจากตารางที่ 
5.30 จะพบว฽าตัวแปรมีความสัมพันธแระหว฽างกันไม฽เกิน 0.8 (Bryman, 2006) จากนั้นจึงตรวจสอบค฽า
ความทน (tolerance) และอัตราความแปรปรวนเฟูอ (VIF) ของตัวแปรที่จะนําเข฾าสมการ ได฾ผลดัง
แสดงในตารางที่ 5.31  
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ตารางที่ 5.31 แสดงการทดสอบค฽าความทน (tolerance) และอัตราความแปรปรวนเฟูอ (VIF) ของ
ตัวแปรสิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม สิ่งจูงใจเชิงกลุ฽มนิยม การคล฾อยตามกลุ฽มอ฾างอิง และ
การรับรู฾ความสามารถในการบอกต฽อออนไลนแของตนเอง ในโมเดลอธิบายความเข฾มข฾นของช฽องทางใน
การบอกต฽อออนไลนแ (N=410) 

ตัวแปรอธิบาย Tolerance VIF 

สิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม 0.398 2.512 
สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม 0.724 1.380 

สิ่งจูงใจเชิงกลุ฽มนิยม 0.490 2.042 

การคล฾อยตามกลุ฽มอ฾างอิง 0.512 1.722 
การรับรู฾ความสามารถฯ 0.349 2.869 

จากตาราง 5.31 จะพบว฽า ตัวแปรที่จะนําเข฾าสมการมีค฽าองคแประกอบความแปรปรวนที่สูง
เกินความเป็นจริง (VIF) ไม฽เกิน 5 (Ringle et al., 2015) และค฽าความทน (tolerance) มากกว฽า 0.2 
(Field, 2005) แสดงให฾เห็นว฽า ตัวแปรในโมเดลสมการทั้งหมดเป็นไปตามข฾อตกลงเบื้องต฾น และไม฽พบ
ปัญหาภาวะร฽วมเส฾นตรงพหุ จากนั้นผู฾วิจัยได฾ทําการวิเคราะหแการถดถอยพหุ โดยผู฾วิจัยกําหนดตัวแปร
อิสระในสมการ ได฾แก฽ สิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม สิ่งจูงใจเชิงกลุ฽มนิยม การคล฾อยตาม
กลุ฽มอ฾างอิง และการรับรู฾ความสามารถของตนเอง และตัวแปรตาม ได฾แก฽ ความเข฾มข฾นของช฽องทางใน
การบอกต฽อออนไลนแ โดยผู฾วิจัยใช฾การเลือกตัวแปรโดยวิธีเพ่ิมตัวแปรอิสระแบบขั้นตอนหรือแบบ
ขั้นบันได (stepwise) ซ่ึงได฾โมเดลสมการที่ดีที่สุดดังตารางที่ 5.32 และ 5.33 

ตารางที่ 5.32 แสดงโมเดลสมการการวิเคราะหแการถดถอยพหุ ที่ใช฾ตัวแปรสิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม สิ่งจูงใจ
เชิงปรัตถนิยม และสิ่งจูงใจเชิงกลุ฽มนิยม ในการอธิบายความเข฾มข฾นของช฽องทางในการบอกต฽อ
ออนไลนแ (N=410) 

Model Summary 

Model R R2 Adjusted R2 
Std. Error of 
the Estimate 

1 0.636 0.405 0.400 5.67956 

a. Predictors: (Constant), สิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม, สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม, สิ่งจูงใจเชิง
กลุ฽มนิยม  
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จากตารางที่ 5.32 จะพบว฽าโมเดลสมการที่มีตัวแปรอิสระ ได฾แก฽  สิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม สิ่งจูงใจ
เชิงปรัตถนิยม และสิ่งจูงใจเชิงกลุ฽มนิยม สามารถร฽วมกันอธิบายความเข฾มข฾นของช฽องทางในการบอก
ต฽อออนไลนแได฾อย฽างมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยมีค฽าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแ เท฽ากับ 0.636 ค฽าสัมประสิทธิ์
การตัดสินใจ เท฽ากับ 0.405 หรือร฾อยละ  40.50 ค฽าสัมประสิทธิ์การตัดสินใจที่ปรับแก฾แล฾ว เท฽ากับ 
0.400 หรือร฾อยละ  40.00 และมีความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการอธิบายตัวแปรตาม เท฽ากับ 
5.67956 

ตารางที่ 5.33 แสดงค฽าสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐานของตัวแปรสิ่งจูงใจเชิ งอัตนิยม สิ่งจูงใจเชิง 
ปรัตถนิยม สิ่งจูงใจเชิงกลุ฽มนิยม ในการอธิบายความเข฾มข฾นของช฽องทางในการบอกต฽อออนไลนแ 
(N=410) 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients t Sig. 

b Std. Error ß 

1 (Constant) 16.870 2.606  6.475 0.000 

สิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม 4.900 0.850 0.349 5.764 0.000 

สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม 3.331 0.728 0.205 4.573 0.000 

สิ่งจูงใจเชิงกลุ฽มนิยม 1.773 0.482 0.201 3.676 0.000 

a. Dependent Variable: ความเข฾มข฾นของช฽องทางในการบอกต฽อออนไลนแ 
 

 จากตารางที่ 5.33 จะพบว฽า เมื่อปรับค฽าสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปรสิ่งจูงใจเชิงอัต
นิยม สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม และสิ่งจูงใจเชิงกลุ฽มนิยม ให฾เป็นค฽าสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐานแล฾ว
จะพบว฽า สามารถนําไปใช฾อธิบายความเข฾มข฾นของช฽องทางในการบอกต฽อออนไลนแได฾อย฽างมีนัยสําคัญ
ทางสถิติ (F(3,409) = 92.011, p<.001) 
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5.12.4 การศึกษาอิทธิพลของสิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม สิ่งจูงใจเชิงกลุ่มนิยม 
เจตคติที่มีต่อการบอกต่อออนไลน์ การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง และการรับรู้ความสามารถของ
ตนเอง ที่มีต่อความเข้มข้นของรูปแบบในการบอกต่อออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่าง 

 ในการวิเคราะหแส฽วนนี้ ผู฾วิจัยได฾พัฒนาสมการในการคํานวณความเข฾มข฾นของรูปแบบในการ
บอกต฽อออนไลนแขึ้นมาจากการทบทวนวรรณกรรม โดยใช฾ผลรวมที่ได฾จากการนําคะแนนความ
บ฽อยครั้งในการใช฾งานรูปแบบในการบอกต฽อออนไลนแที่กลุ฽มตัวอย฽างตอบแบบสอบถาม ถ฽วงน้ําหนัก
ด฾วยคะแนนของระดับรูปแบบในการบอกต฽อออนไลนแ ซึ่งผู฾วิจัยแบ฽งไว฾เป็น 3 ระดับ ดังแสดงในตาราง
ที่ 5.34 

ตารางที่ 5.34 แสดงประเภทของช฽องทางในการบอกต฽อออนไลนแ (PA) และคะแนนถ฽วงน้ําหนัก (V) ใน
การคํานวณความเข฾มข฾นของรูปแบบในการบอกต฽อออนไลนแในงานวิจัย 

รูปแบบในการบอกต฽อออนไลนแ (PA) 
คะแนนถ฽วง
น้ําหนัก (V) 

การบอกต฽อ
ออนไลนแ 
แบบง฽าย 

การเช็คอินสถานที่ต฽างๆ  ที่เก่ียวข฾องกับสินค฾าหรือบริการ (PA1) 1 (V1) 

การส฽งต฽อ (forward) หรือแชรแ (share) ข฾อความทางการตลาด
หรือโปรโมชั่นต฽างๆ (PA2)  

1 (V2) 

การโพสตแรูปภาพหรือคลิปวิดีโอ เกี่ยวกับสินค฾าหรือบริการ 
(PA3) 

1 (V3) 

การอัพเดทสถานะ (status) โดยการใช฾ข฾อความสั้นๆ (PA4)  1 (V4) 

การบอกต฽อ
ออนไลนแแบบ
ปานกลาง 

การตั้งกระทู฾ ในกระดานสนทนาต฽างๆ โดยอาจมีการใช฾ภาพ
หรือคลิปวิดีโอประกอบการเล฽าเรื่อง (PA5) 

2 (V5) 

การให฾คะแนนเรตติง ให฾แก฽เว็บไซตแจัดอันดับโรงแรมที่พัก 
สถานที่ท฽องเที่ยว สถานที่ท฽องเที่ยว  หรือร฾านอาหาร (PA6) 

2 (V6) 

การบอกต฽อ
ออนไลนแแบบ
ซับซ฾อน 

การเขียนเชิญชวนพร฾อมลิงคแ (link) ให฾ผู฾อื่นเข฾าร฽วมกิจกรรม
ทางการตลาดของสินค฾าหรือบริการ (PA7) 

3 (V7) 

การเขียนรีวิวสินค฾าหรือบริการ โดยอาจมีการใช฾ภาพชุดหรือ
คลิปวิดีโอประกอบ (PA8) 

3 (V8) 
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ดังนั้นค฽าความเข฾มข฾นของรูปแบบในการบอกต฽อออนไลนแ (PAV) จึงสรุปได฾ตามสมการนี้ 

PAV PAiVi = PA1(V1)+PA2(V2)+PA3(V3)+PA4(V4)+PA5(V5)+PA6(V6)+PA7(V7)+PA8(V8) 

 หลังจากคํานวณจนได฾ค฽าความเข฾มข฾นของรูปแบบในการบอกต฽อออนไลนแแล฾ว ผู฾วิจัยได฾
ตรวจสอบตัวแปรให฾มีความสอดคล฾องถูกต฾องตามข฾อตกลงเบื้องต฾นเพ่ือวิเคราะหแการถดถอยพหุ จาก
การวิเคราะหแค฽าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแของเพียรแสัน ได฾ผลการศึกษาดังแสดงในตารางที่ 5.35  

 จากตารางที่ 5.35 จะพบว฽าตัวแปรทั้งหมดมีความสัมพันธแในเชิงเส฾นตรงทั้งสิ้น โดย สิ่งจูงใจ
เชิงอัตนิยมมีความสัมพันธแในทางบวกกับความเข฾มข฾นของรูปแบบในการบอกต฽อออนไลนแในระดับสูง
อย฽างมีนัยสําคัญทางสถิติ (r = 0.782, p<.001) สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยมมีความสัมพันธแในทางบวกกับ
ความเข฾มข฾นของรูปแบบในการบอกต฽อออนไลนแในระดับปานกลางอย฽างมีนัยสําคัญทางสถิติ (r = 
0.628, p<.001) สิ่งจูงใจเชิงกลุ฽มนิยมมีความสัมพันธแในทางบวกกับความเข฾มข฾นของรูปแบบในการ
บอกต฽อออนไลนแในระดับปานกลางอย฽างมนีัยสําคัญทางสถิติ (r = 0.670, p<.001) 

เจตคติที่มีต฽อการบอกต฽อออนไลนแมีความสัมพันธแในทางบวกกับความเข฾มข฾นของรูปแบบใน
การบอกต฽อออนไลนแในระดบัปานกลางอย฽างมีนัยสําคัญทางสถิติ (r = 0.547, p<.001) การคล฾อยตาม
กลุ฽มอ฾างอิงมีความสัมพันธแในทางบวกกับความเข฾มข฾นของรูปแบบในการบอกต฽อออนไลนแในระดับปาน
กลางอย฽างมีนัยสําคัญทางสถิติ (r = 0.558, p<.001) การรับรู฾ความสามารถในการบอกต฽อออนไลนแ
ของตนเองมีความสัมพันธแในทางบวกกับความเข฾มข฾นของรูปแบบในการบอกต฽อออนไลนแในระดับสูง
อย฽างมีนัยสําคัญทางสถิติ (r = 0.783, p<.001)  

จากนั้นผู฾วิจัยได฾ตรวจสอบการเกิดภาวะร฽วมเส฾นตรงพหุ (multicollinearity) ซึ่งจากตารางที่ 
5.35 จะพบว฽าตัวแปรมีความสัมพันธแระหว฽างกันไม฽เกิน 0.8 (Bryman, 2006) จากนั้นจึงตรวจสอบค฽า
ความทน (tolerance) และอัตราความแปรปรวนเฟูอ (VIF) ของตัวแปรที่จะนําเข฾าสมการ ได฾ผลดัง
แสดงในตารางที่ 5.36 
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ตารางที่ 5.36 แสดงการทดสอบค฽าความทน (tolerance) และอัตราความแปรปรวนเฟูอ (VIF) ของ
ตัวแปรสิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม สิ่งจูงใจเชิงกลุ฽มนิยม เจตคติที่มีต฽อการบอกต฽อ
ออนไลนแ การคล฾อยตามกลุ฽มอ฾างอิง และการรับรู฾ความสามารถในการบอกต฽อออนไลนแของตนเอง ใน
โมเดลอธิบายความเข฾มข฾นของรูปแบบในการบอกต฽อออนไลนแ (N=410) 

ตัวแปรอธิบาย Tolerance VIF 

สิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม 0.347 2.878 
สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม 0.497 2.010 

สิ่งจูงใจเชิงกลุ฽มนิยม 0.694 1.440 

เจตคติฯ 0.646 1.547 
การคล฾อยตามกลุ฽มอ฾างอิง 0.644 1.553 

การรับรู฾ความสามารถฯ 0.512 1.954 

 จากตาราง 5.36 จะพบว฽า ตัวแปรที่จะนําเข฾าสมการมีค฽าองคแประกอบความแปรปรวนที่สูง
เกินความเป็นจริง (VIF) ไม฽เกิน 5 (Ringle et al., 2015) และค฽าความทน (tolerance) มากกว฽า 0.2 
(Field, 2005) แสดงให฾เห็นว฽าตัวแปรในโมเดลสมการทั้งหมดเป็นไปตามข฾อตกลงเบื้องต฾นและไม฽พบ
ปัญหาภาวะร฽วมเส฾นตรงพหุ 

จากนั้นผู฾วิจัยได฾ทําการวิเคราะหแการถดถอยพหุ โดยผู฾วิจัยกําหนดตัวแปรต฾นหรือตัวแปรอิสระ
ในสมการ ได฾แก฽ สิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม สิ่งจูงใจเชิงกลุ฽มนิยม การคล฾อยตามกลุ฽ม
อ฾างอิง และการรับรู฾ความสามารถของตนเอง และตัวแปรตาม ได฾แก฽ ความเข฾มข฾นขอรูปแบบในการ
บอกต฽อออนไลนแของกลุ฽มตัวอย฽าง ได฾โมเดลสมการดังตารางที่ 5.37 และ 5.38 
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ตารางที่ 5.37 แสดงโมเดลสมการการวิเคราะหแการถดถอยพหุ ที่ใช฾ตัวแปรสิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม สิ่งจูงใจ
เชิงปรัตถนิยม สิ่งจูงใจเชิงกลุ฽มนิยม เจตคติที่มีต฽อการบอกต฽อออนไลนแ การคล฾อยตามกลุ฽มอ฾างอิง การ
รับรู฾ความสามารถในการบอกต฽อออนไลนแของตนเอง ในการอธิบายความเข฾มข฾นของรูปแบบในการ
บอกต฽อออนไลนแ (N=410) 

Model Summary 

Model R R2 Adjusted R2 
Std. Error of 
the Estimate 

1 0.928a 0.862 0.860 3.39317 

a. Predictors: (Constant), การรับรู฾ความสามารถ, เจตคติที่มีต฽อการบอกต฽อ
ออนไลนแ, สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม, การคล฾อยตามกลุ฽มอ฾างอิง, , สิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม, 
สิ่งจูงใจเชิงกลุ฽มนิยม 
 

จากตารางที่ 5.37 จะพบว฽า โมเดลสมการที่มีตัวแปรอิสระ ได฾แก฽  สิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม 
สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม สิ่งจูงใจเชิงกลุ฽มนิยม เจตคติที่มีต฽อการบอกต฽อออนไลนแ การคล฾อยตามกลุ฽ม
อ฾างอิง และการรับรู฾ความสามารถในการบอกต฽อออนไลนแของตนเอง สามารถร฽วมกันอธิบายความ
เข฾มข฾นของรูปแบบในการบอกต฽อออนไลนแ ได฾อย฽างมีนัยสําคัญทางสถิติ   โดยมีค฽าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธแ เท฽ากับ 0.928 ค฽าสัมประสิทธิ์การตัดสินใจ เท฽ากับ 0.862 หรือร฾อยละ 86.20 ค฽า
สัมประสิทธิ์การตัดสินใจที่ปรับแก฾แล฾ว เท฽ากับ 0.860 หรือร฾อยละ  86.00 และมีความคลาดเคลื่อน
มาตรฐานในการอธิบายตัวแปรตาม เท฽ากับ 3.39317 
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ตารางที่ 5.38 แสดงค฽าสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐานของตัวแปรสิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม สิ่งจูงใจเชิงป
รัตถนิยม สิ่งจูงใจเชิงกลุ฽มนิยม เจตคติที่มีต฽อการบอกต฽อออนไลนแ การคล฾อยตามกลุ฽มอ฾างอิง การรับรู฾
ความสามารถในการบอกต฽อออนไลนแของตนเอง ในการอธิบายความเข฾มข฾นของรูปแบบในการบอกต฽อ
ออนไลนแ (N=410) 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients t Sig. 

b Std. Error ß 

1 (Constant) 2.729 1.143  2.388 0.017 

สิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม 0.328 0.037 0.277 8.806 0.000 

สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม 1.387 0.215 0.169 6.437 0.000 

สิ่งจูงใจเชิงกลุ฽มนิยม 2.445 0.210 0.259 11.637 0.000 

เจตคตฯิ 0.371 0.185 0.046 2.006 0.045 

การคล฾อยตามกลุ฽มอ฾างอิง 1.103 0.227 0.112 4.857 0.000 

การรับรู฾ความสามารถฯ 0.269 0.033 0.338 8.080 0.000 

a. Dependent Variable: ความเข฾มข฾นของรูปแบบในการบอกต฽อออนไลนแ 
  

จากตารางที่ 5.38 จะพบว฽า เมื่อปรับค฽าสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปรสิ่งจูงใจเชิงอัต
นิยม สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม สิ่งจูงใจเชิงกลุ฽มนิยม เจตคติที่มีต฽อการบอกต฽อออนไลนแ การคล฾อยตาม
กลุ฽มอ฾างอิง และการรับรู฾ความสามารถในการบอกต฽อออนไลนแของตนเองให฾เป็นค฽าสัมประสิทธิ์การ
ถดถอยมาตรฐานแล฾ว จะพบว฽าสิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม สิ่งจูงใจเชิงกลุ฽มนิยม เจตคติ
ที่มีต฽อการบอกต฽อออนไลนแ การคล฾อยตามกลุ฽มอ฾างอิง และการรับรู฾ความสามารถในการบอกต฽อ
ออนไลนแของตนเอง สามารถใช฾ร฽วมกันเพ่ืออธิบายความเข฾มข฾นของรูปแบบในการบอกต฽อออนไลนแได฾
อย฽างมีนัยสําคัญทางสถิต ิ(F(6,409) = 418.064, p<.001) 

 

 

 



 

 

บทที่ 6 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

การเกิดขึ้นและพัฒนาอย฽างรวดเร็วของเทคโนโลยีสมัยใหม฽ ทําให฾การสื่อสารการตลาดแบบ
ปากต฽อปาก หรือ การบอกต฽อแบบดั้งเดิมเปลี่ยนแปลงไป จากการสื่อสารแบบทางเดียว ทั้งที่อาจเป็น
การสื่อสารแบบหนึ่งต฽อหนึ่ง (one-to-one) หรือแบบหนึ่งต฽อหลาย (one-to-many) ไปสู฽การบอกต฽อ
ออนไลนแ ที่เป็นการสื่อสารการตลาดแบบหลายทิศทาง (many-to-many) กล฽าวคือ เสียงที่มีผลต฽อ
การตัดสินใจซื้อสินค฾าหรือบริการไม฽ได฾มาจากผู฾ผลิต เพ่ือน ญาติพ่ีน฾อง หรือคนข฾างบ฾านแต฽เพียงอย฽าง
เดียวอีกต฽อไป แต฽เสียงที่มีผลต฽อการซื้ออาจมาจากผู฾บริโภคคนอ่ืนๆ ทั้งที่อาจเป็นคนที่เรารู฾จัก หรือคน
ที่ไม฽รู฾จักกันเลยก็ตาม แต฽เสียงนั้นกลับส฽งผลต฽อการตัดสินใจซื้อของผู฾บริโภคเปูาหมายอย฽างมาก
เช฽นเดียวกัน (Winer, 2009)  

ความสามารถในการแพร฽กระจายสารของอินเทอรแเน็ตและสื่อสังคมออนไลนแ ทําให฾การบอก
ต฽อออนไลนแสามารถเข฾าถึงผู฾รับสารจํานวนมากกว฽าการบอกปากต฽อปากแบบดั้งเดิม ซึ่งในทาง
การตลาด โอกาสที่ผู฾รับสารจะเปลี่ยนเป็นลูกค฾าย฽อมมีมากข้ึนตามไปด฾วย นอกจากนี้ข฾อมูลที่มีการบอก
ต฽อออนไลนแยังคงทนอยู฽ในระบบ ผู฾ที่สนใจหาข฾อมูลสามารถสืบค฾นผ฽านเสิรแชเอนจินในภายหลังได฾ ทํา
ให฾ข฾อมูลเกี่ยวกับสินค฾าหรือบริการนั้นสามารถเข฾าถึงผู฾บริโภคได฾อย฽างต฽อเนื่อง โดยไม฽มีอุปสรรคด฾าน
เวลาและสถานที่ ทําให฾แตกต฽างจากการบอกปากต฽อปากแบบดั้งเดิม ที่ผู฾สื่อสารมักจะจํากัดการสื่อสาร
กับคนจํานวนหนึ่งภายในช฽วงเวลาหนึ่งเท฽านั้น 

ในปัจจุบันนี้พบว฽า เสียงการบอกต฽อออนไลนแของผู฾บริโภคในสื่อสังคมออนไลนแดังกว฽าเสียง
ของผู฾ผลิตและนักการตลาด ดังจะเห็นได฾จากค฽าความเชื่อมั่นต฽อความคิดเห็นในโลกออนไลนแของ
ผู฾บริโภคที่เพ่ิมมากขึ้นทุกปี จนกระโดดมาอยู฽ในระดับที่เหนือกว฽าความเชื่อมั่นต฽อเนื้อหาการโฆษณา
ผ฽านสื่อแบบดั้งเดิม โดยเฉพาะอย฽างยิ่งกับผู฾บริโภคยุคใหม฽อย฽างผู฾บริโภคกลุ฽มดิจิทัลเนทีฟ ที่มีความ
เชื่อมั่นต฽อความคิดเห็นของผู฾บริโภคในช฽องทางออนไลนแมากกว฽าผู฾บริโภคในกลุ฽มอายุอ่ืน (Nielsen, 
2015) เพราะพวกเขามองว฽าเสียงนั้นเป็นเสียงของผู฾บริโภคตัวจริงเสียงจริง ผู฾ใช฾สินค฾าหรือบริการแล฾ว
จึงนําประสบการณแจากการบริโภคมาบอกต฽อ 

ดังนั้นในงานวิจัยนี้ ผู฾วิจัยจึงต฾องการที่จะเจาะลึกลงไปในใจของผู฾บริโภคกลุ฽มดิจิทัลเนทีฟไทย 
เพ่ือศึกษาเกี่ยวกับสิ่งจูงใจต฽างๆ ที่ทําให฾ผู฾บริโภคบอกต฽อออนไลนแ  ซึ่งผู฾วิจัยแยกสิ่งจูงใจที่ศึกษา
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ออกเป็น 3 ประเภท ตามจุดมุ฽งหมายสูงสุดในการบอกต฽อออนไลนแ ได฾แก฽ สิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม สิ่งจูงใจ
เชิงปรัตถนิยม และสิ่งจูงใจเชิงกลุ฽มนิยม และนอกจากปัจจัยสิ่งจูงใจแล฾ว ผู฾วิจัยยังได฾บูรณาการ
การศึกษาร฽วมกับทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนของ Ajzen ซึ่งมีโครงสร฾างหลักตามทฤษฎีสําคัญ 3 
ประการ ได฾แก฽ เจตคติที่มีต฽อพฤติกรรม การคล฾อยตามกลุ฽มอ฾างอิง และการรับรู฾ความสามารถของ
ตนเองในการแสดงพฤติกรรมนั้น (Ajzen, 1991) เพ่ือทดสอบว฽า โครงสร฾างเหล฽านี้ร฽วมกับปัจจัย
สิ่งจูงใจแล฾ว สามารถนําไปใช฾อธิบายความตั้งใจในการบอกต฽อออนไลนแได฾หรือไม฽ อย฽างไร 

 ในงานวิจัยชิ้นนี้ ผู฾วิจัยใช฾ระเบียบวิธีวิจัยทั้งการวิจัยเชิงคุณภาพ ได฾แก฽ การสนทนากลุ฽ม และ
การสัมภาษณแเชิงลึก ร฽วมกับการวิจัยเชิงปริมาณ ได฾แก฽ การสํารวจโดยใช฾แบบสอบถาม โดยมี
วัตถุประสงคแงานวิจัยดังนี้ 

1. เพ่ือศึกษาความสัมพันธแระหว฽างสิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม สิ่งจูงใจเชิง
กลุ฽มนิยม กับเจตคติที่มีต฽อการบอกต฽อออนไลนแ การคล฾อยตามกลุ฽มอ฾างอิง และการรับรู฾
ความสามารถของตนเองของผู฾บริโภคกลุ฽มดิจิทัลเนทีฟไทย 

2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธแระหว฽างสิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม สิ่งจูงใจเชิง
กลุ฽มนิยม เจตคติที่มีต฽อการบอกต฽อออนไลนแ การคล฾อยตามกลุ฽มอ฾างอิง และการรับรู฾
ความสามารถของตนเอง ที่มีต฽อความตั้งใจในการบอกต฽อออนไลนแ ระดับความเข฾มข฾น
ของช฽องทาง และระดับความเข฾มข฾นของรูปแบบในการบอกต฽อออนไลนแของผู฾บริโภคกลุ฽ม
ดิจิทัลเนทีฟไทย 

3. เพ่ือสร฾างแบบจําลองสิ่งจูงใจและปัจจัยต฽างๆ ที่นําไปสู฽ความตั้งใจในการบอกต฽อออนไลนแ
ของผู฾บริโภคกลุ฽มดิจิทัลเนทีฟไทย  

โดยผู฾วิจัยได฾ตั้งคําถามนําวิจัยไว฾ 3 ข฾อ ดังต฽อไปนี้  

1. สิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม สิ่งจูงใจเชิงกลุ฽มนิยม มีความสัมพันธแกับเจตคติ
ที่มีต฽อการบอกต฽อออนไลนแ การคล฾อยตามกลุ฽มอ฾างอิง และการรับรู฾ความสามารถของ
ตนเองของผู฾บริโภคกลุ฽มดิจิทัลเนทีฟไทยหรอืไม฽ อย฽างไร 

2. สิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม สิ่งจูงใจเชิงกลุ฽มนิยม เจตคติที่มีต฽อการบอกต฽อ
ออนไลนแ การคล฾อยตามกลุ฽มอ฾างอิง และการรับรู฾ความสามารถของตนเอง มีอิทธิพลต฽อ
ความตั้งใจในการบอกต฽อออนไลนแ ระดับความเข฾มข฾นของช฽องทาง และระดับความ
เข฾มข฾นของรูปแบบในการบอกต฽อออนไลนแของผู฾บริโภคกลุ฽มดิจิทัลเนทีฟไทยหรือไม฽ 
อย฽างไร 
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3. สิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม สิ่งจูงใจเชิงกลุ฽มนิยม เจตคติที่มีต฽อการบอกต฽อ
ออนไลนแ การคล฾อยตามกลุ฽มอ฾างอิง และการรับรู฾ความสามารถของตนเอง สามารถใช฾
ร฽วมกันอธิบายความตั้งใจในการบอกต฽อออนไลนแของผู฾บริโภคกลุ฽มดิจิทัลเนทีฟไทยได฾
หรือไม฽ อย฽างไร 

ผู฾วิจัยเริ่มจากการทบทวนวรรณกรรม เพ่ือศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข฾อง ทั้ง
ในประเทศและต฽างประเทศ จากนั้นจึงออกแบบการเก็บข฾อมูลด฾วยการสนทนากลุ฽ม ร฽ วมกับการ
สัมภาษณแเชิงลึกกลุ฽มตัวอย฽าง ที่เป็นผู฾บริโภคกลุ฽มดิจิทัลเนทีฟไทย อายุ 18-25 ปี ผู฾ใช฾งานอินเทอรแเน็ต 
และติดต฽อสื่อสารผ฽านเครือข฽ายสังคมออนไลนแเป็นประจําทุกวัน โดยใช฾อุปกรณแอิเล็กทรอนิกสแต฽างๆ 
ได฾แก฽ คอมพิวเตอรแ แทบเลต และโทรศัพทแมือถือสมารแทโฟน 

โดยผู฾วิจัยสุ฽มเลือกกลุ฽มตัวอย฽างจากผู฾ที่บอกต฽อออนไลนแตามระดับความเข฾มข฾นของช฽องทางใน
การบอกต฽อออนไลนแ 3 ระดับ ได฾แก฽ เว็บไซตแเฟซบุ฿ก แทนช฽องทางระดับส฽วนตัว เว็บบอรแดชมรม 
สมาคม คลับต฽างๆ แทนช฽องทางระดับกึ่งส฽วนตัวกึ่งสาธารณะ และเว็บไซตแพันทิป แทนช฽องทางระดับ
สาธารณะ โดยผู฾วิจัยสุ฽มคัดเลือกผู฾เข฾าร฽วมการสนทนากลุ฽ม จํานวน 3 กลุ฽ม กลุ฽มละ 8 คน รวมทั้งสิ้น 
24 คน  

 หลังจากการสนทนากลุ฽มแล฾ว ผู฾วิจัยจึงทําการสัมภาษณแเชิงลึกกลุ฽มตัวอย฽าง เพ่ือให฾ได฾ข฾อมูลที่
มีความชัดเจน ลึกซึ้ง และครอบคลุมประเด็นที่สนใจศึกษา โดยผู฾วิจัยสัมภาษณแผู฾บริโภคที่เป็นกลุ฽ม
ตัวอย฽างจากการสนทนากลุ฽มส฽วนหนึ่ง และอีกส฽วนจากการสุ฽มตัวอย฽างผู฾ที่บอกต฽อออนไลนแในประเด็น
ที่ผู฾วิจัยสนใจ จํานวนรวมทั้งสิ้น 10 คน  

หลังจากได฾ข฾อมูลจากการสนทนากลุ฽มและการสัมภาษณแเชิงลึกแล฾ว  ผู฾ วิ จั ย ไ ด฾ นํ า ข฾ อ มู ล
ดังกล฽าวมาใช฾ในการพัฒนาแบบประเมิน ออกแบบแบบสอบถาม ซึ่งเป็นเครื่องมือในการเก็บข฾อมูลเชิง
ปริมาณ ร฽วมกับการปรึกษาอาจารยแที่ปรึกษาและคณะกรรมการวิทยานิพนธแ ทั้งทางนิเทศศาสตรแ และ
จิตวิทยา จนได฾แบบสอบถามที่สมบูรณแสําหรับนําไปใช฾เก็บข฾อมูล ซึ่งผู฾วิจัยสามารถเก็บข฾อมูลจากกลุ฽ม
ตัวอย฽างทั้งหมดรวม 410 คน  

หลังจากเก็บข฾อมูลจากแบบสอบถามเสร็จสิ้น ผู฾วิจัยได฾นําข฾อมูลมาตรวจสอบความถูกต฾อง 
และทําการลงรหัสด฾วยโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS for Windows เพ่ือนําไปคํานวณค฽าสถิติที่เกี่ยวข฾อง
กับงานวิจัย และทําการวิเคราะหแข฾อมูลเพื่อนําเสนอผลการศึกษา โดยสรุปผลการศึกษาได฾ดังนี้  
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6.1 สรุปผลการวิจัย 

6.1.1 การศึกษาสิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม และสิ่งจูงใจเชิงกลุ่มนิยมในการบอก
ต่อออนไลน์ 

 จากการศึกษาด฾วยวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ ทั้งการสนทนากลุ฽ม และการสัมภาษณแเชิงลึก ผู฾วิจัย
พบว฽ากลุ฽มตัวอย฽างมีสิ่งจูงใจในการบอกต฽อออนไลนแดังสรุปได฾ตามตารางที่ 6.1 

ตารางที่ 6.1 แสดงสิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม และสิ่งจูงใจเชิงกลุ฽มนิยมในการบอกต฽อ
ออนไลนแที่พบในงานวิจัย 

สิ่งจูงใจในการบอกต่อออนไลน์ ค าอธิบายส่ิงจูงใจ 

สิ่งจูงใจเชิง 
อัตนิยม 

การส฽งเสริมคุณค฽าในตนเอง 
เพ่ืออวด เพ่ือแสดงว่าเป็นคนทันสมัย เพ่ือให้ได้รับ
การยอมรับจากเพ่ือนหรือกลุ่มท่ีเป็นสมาชิก 

การระบายความรู฾สึกไม฽ดี 
เพ่ือลดความขุ่นข้องหมองใจ เพ่ือประจานสินค้า 
เพ่ือให้ได้รับความช่วยเหลือ เพ่ือหาแนวร่วม 

ความชื่นชอบในตราสินค฾า 
เพ่ือสนับสนุนตราสินค้าที่ตนชื่นชอบ และตอกย้ า
ความคิดของตนเองว่าเลือกถูกแล้ว  

สิ่งจูงใจเชิง 
ปรัตถนิยม 

การให฾คําแนะนําผู฾อ่ืน 
เพ่ือแนะน าให้ผู้อ่ืนได้ใช้สินค้าที่ดีเหมือนตน เพ่ือ
บอกเล่าประสบการณ์การใช้งานที่เป็นประโยชน์  

การห฽วงใยผู฾อื่น 
เพ่ือเตือนผู้บริโภคคนอ่ืนไม่ให้ตกเป็นเหยื่อของ
สินค้าท่ีไม่มีคุณภาพ สินค้าท่ีหลอกลวงผู้บริโภค 

การช฽วยเหลือผู฾ผลิต 
เพ่ือช่วยเหลือผู้ผลิตสินค้าหรือบริการที่สมควร
ได้รับการส่งเสริมสนับสนุน หรือการให้ค าแนะน า
ให้ไปปรับปรุง 

สิ่งจูงใจเชิง 
กลุ่มนิยม 

การเตือนภัยสังคม 
เพ่ือเตือนให้สังคมหรือกลุ่มที่ตนเป็นสมาชิกระวัง
ภัยจากสินค้าหรือบริการที่เป็นอันตรายต่อสุขภาวะ
ของกลุ่มหรือสังคม 

การส฽งเสริมสังคมที่ดี 
เพ่ือให้การสนับสนุนสินค้าหรือบริการที่ท าให้สังคม
มีสุขภาวะที่ดี ท าให้สังคมหรือกลุ่มเป็นสุข 

การเสริมสร฾างพลังผู฾บริโภค 
เพ่ือแสดงพลังอ านาจของผู้บริโภคในการต่อรอง 
หรือจัดการกับผู้ผลิตสินค้าหรือบริการ 
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6.1.2 การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างสิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม สิ่งจูงใจเชิงกลุ่ม
นิยม กับเจตคติที่มีต่อการบอกต่อออนไลน์ การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง และการรับรู้ความสามารถ
ของตนเองในการบอกต่อออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่าง 

ผลการศึกษาพบว฽า สิ่งจูงใจเชิงอัตนิยมมีความสัมพันธแในทางบวกกับสิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยมใน
ระดับต่ําอย฽างมีนัยสําคัญทางสถิติ (r = 0.471, p<.001) สิ่งจูงใจเชิงอัตนิยมมีความสัมพันธแใน
ทางบวกกับสิ่งจูงใจเชิงกลุ฽มนิยมในระดับปานกลางอย฽างมีนัยสําคัญทางสถิติ (r =0.611, p<.001) 
สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยมมีความสัมพันธแในทางบวกกับสิ่งจูงใจเชิงกลุ฽มนิยมในระดับปานกลางอย฽างมี
นัยสําคัญทางสถิติ (r =0.576, p<.001)  

สิ่งจูงใจเชิงอัตนิยมมีความสัมพันธแในทางบวกกับเจตคติที่มีต฽อการบอกต฽อออนไลนแในระดับ
ปานกลางอย฽างมีนัยสําคัญทางสถิติ (r =0.516, p<.001) สิ่งจูงใจเชิงอัตนิยมมีความสัมพันธแใน
ทางบวกกับการคล฾อยตามกลุ฽มอ฾างอิงในระดับต่ําอย฽างมีนัยสําคัญทางสถิติ (r =0.435, p<.001) 
สิ่งจูงใจเชิงอัตนิยมมีความสัมพันธแในทางบวกกับการรับรู฾ความสามารถในการบอกต฽อออนไลนแของ
ตนเองในระดับปานกลางอย฽างมีนัยสําคัญทางสถิติ (r =0.694, p<.001)  

   สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยมมีความสัมพันธแในทางบวกกับเจตคติที่มีต฽อการบอกต฽อออนไลนแใน
ระดับต่ําอย฽างมีนัยสําคัญทางสถิติ (r =0.457, p<.001) สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยมมีความสัมพันธแใน
ทางบวกกับการคล฾อยตามกลุ฽มอ฾างอิงในระดับต่ําอย฽างมีนัยสําคัญทางสถิติ (r =0.399, p<.001)  
สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยมมีความสัมพันธแในทางบวกกับการรับรู฾ความสามารถในการบอกต฽อออนไลนแของ
ตนเองในระดับปานกลางอย฽างมีนัยสําคัญทางสถิติ (r =0.540, p<.001)  

สิ่งจูงใจเชิงกลุ฽มนิยมมีความสัมพันธแในทางบวกกับเจตคติที่มีต฽อการบอกต฽อออนไลนแในระดับ
ปานกลางอย฽างมีนัยสําคัญทางสถิติ (r =0.500, p<.001) สิ่งจูงใจเชิงกลุ฽มนิยมมีความสัมพันธแใน
ทางบวกกับการคล฾อยตามกลุ฽มอ฾างอิงในระดับปานกลางอย฽างมีนัยสําคัญทางสถิติ (r =0.653, 
p<.001) สิ่งจูงใจเชิงกลุ฽มนิยมมีความสัมพันธแในทางบวกกับการรับรู฾ความสามารถในการบอกต฽อ
ออนไลนแของตนเองในระดับปานกลางอย฽างมีนัยสําคัญทางสถิติ (r =0.676, p<.001)  

เจตคติที่มีต฽อการบอกต฽อออนไลนแมีความสัมพันธแในทางบวกกับการคล฾อยตามกลุ฽มอ฾างอิงใน
ระดับต่ําอย฽างมีนัยสําคัญทางสถิติ (r =0.389, p<.001) เจตคติที่มีต฽อการบอกต฽อออนไลนแมี
ความสัมพันธแในทางบวกกับการรับรู฾ความสามารถในการบอกต฽อออนไลนแของตนเองในระดับปาน
กลางอย฽างมีนัยสําคัญทางสถิติ (r =0.533, p<.001) และการคล฾อยตามกลุ฽มอ฾างอิงมีความสัมพันธแใน
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ทางบวกกับการรับรู฾ความสามารถในการบอกต฽อออนไลนแของตนเองในระดับปานกลางอย฽างมี
นัยสําคัญทางสถิติ  (r =0.610, p<.001)  

และเม่ือนําค฽าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแของเพียรแสันระหว฽างตัวแปรสิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม สิ่งจูงใจ
เชิงปรัตถนิยม สิ่งจูงใจเชิงกลุ฽มนิยม เจตคติที่มีต฽อการบอกต฽อออนไลนแ การคล฾อยตามกลุ฽มอ฾างอิง และ
การรับรู฾ความสามารถในการบอกต฽อออนไลนแของตนเอง มาแสดงผลในรูปแบบแผนภาพแสดง
ความสัมพันธแ จะได฾ผลดังแผนภาพที่ 6.1 

แผนภาพที่ 6.1 แสดงค฽าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแของเพียรแสันระหว฽างตัวแปรสิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม 
สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม สิ่งจูงใจเชิงกลุ฽มนิยม เจตคติที่มีต฽อการบอกต฽อออนไลนแ การคล฾อยตามกลุ฽ม
อ฾างอิง และการรับรู฾ความสามารถในการบอกต฽อออนไลนแของตนเองของกลุ฽มตัวอย฽าง (N = 410) 
 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

***มีนัยสําคัญทางสถิติ p<.001 

สิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม 

สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม 

สิ่งจูงใจเชิงกลุ฽มนิยม 

เจตคติที่มีต฽อการบอกต฽อ
ออนไลนแ 

การคล฾อยตาม 
กลุ฽มอ฾างอิง 

การรับรู฾ความสามารถใน
การบอกต฽อออนไลนแ 

.471*** 

.61
1*

**
 

.53
3*

**
 

.576*** 

.389*** 

.610*** 
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6.1.3 การศึกษาอิทธิพลของสิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม สิ่งจูงใจเชิงกลุ่มนิยม เจต
คติที่มีต่อการบอกต่อออนไลน์ การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง และการรับรู้ความสามารถในการบอกต่อ
ออนไลน์ของตนเอง ที่มีต่อความตั้งใจในการบอกต่อออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่าง 

ผลการศึกษาพบว฽า โมเดลสมการที่มีตัวแปรอิสระ ได฾แก฽  สิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม สิ่งจูงใจเชิงป
รัตถนิยม สิ่งจูงใจเชิงกลุ฽มนิยม เจตคติที่มีต฽อการบอกต฽อออนไลนแ การคล฾อยตามกลุ฽มอ฾างอิง และการ
รับรู฾ความสามารถในการบอกต฽อออนไลนแของตนเอง สามารถร฽วมกันอธิบายความตั้งใจในการบอกต฽อ
ออนไลนแได฾  โดยมีค฽าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแเท฽ากับ  0.779 ค฽าสัมประสิทธิ์การตัดสินใจเท฽ากับ 0.606 
หรือร฾อยละ 60.60 ค฽าสัมประสิทธิ์การตัดสินใจที่ปรับแก฾แล฾วเท฽ากับ 0.600 หรือร฾อยละ  60.00 และมี
ความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการอธิบายตัวแปรตามเท฽ากับ 4.402469  

เมื่อปรับค฽าสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปรสิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม 
สิ่งจูงใจเชิงกลุ฽มนิยม เจตคติที่มีต฽อการบอกต฽อออนไลนแ การคล฾อยตามกลุ฽มอ฾างอิง และการรับรู฾
ความสามารถในการบอกต฽อออนไลนแของตนเองให฾เป็นค฽าสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐานแล฾ว จะ
พบว฽า สิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม สิ่งจูงใจเชิงกลุ฽มนิยม เจตคติที่มีต฽อการบอกต฽อ
ออนไลนแ การคล฾อยตามกลุ฽มอ฾างอิง และการรับรู฾ความสามารถในการบอกต฽อออนไลนแของตนเอง 
สามารถนําไปใช฾ อธิบายความตั้ ง ใจในการบอกต฽อออนไลนแ ได฾อย฽ างมีนัยสํ าคัญทางสถิติ            
(F(6,409) = 104.791, p<.001) ดังแผนภาพที่ 6.2 
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แผนภาพที่ 6.2 แสดงค฽าสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐาน (standardized coefficients) ของตัวแปร
สิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม สิ่งจูงใจเชิงกลุ฽มนิยม เจตคติที่มีต฽อการบอกต฽อออนไลนแ 
การคล฾อยตามกลุ฽มอ฾างอิง และการรับรู฾ความสามารถในการบอกต฽อออนไลนแของตนเอง ในการอธิบาย
ความตั้งใจในการบอกต฽อออนไลนแของกลุ฽มตัวอย฽าง (N = 410) 
 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
*มีนัยสําคัญทางสถิต ิp<.05 
***มีนัยสําคัญทางสถิติ p<.001  
 

 

 

 

สิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม 
 

สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม 
 

สิ่งจูงใจเชิงกลุ฽มนิยม 
 

เจตคติที่มีต฽อการบอกต฽อออนไลนแ 
 

ความตั้งใจ 
ในการบอกต฽อออนไลนแ 

การคล฾อยตามกลุ฽มอ฾างอิง 
 

การรับรู฾ความสามารถใน 
การบอกต฽อออนไลนแของตนเอง 

 

.193*** 

.132*** 

.163*** 

.094* 

.162*** 

.336*** 

R2 = .606 
F(6,409) = 104.791, p<.001 

 



 

 

197 

6.1.4 การศึกษาอิทธิพลของสิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม สิ่งจูงใจเชิงกลุ่มนิยม เจต
คติที่มีต่อการบอกต่อออนไลน์ การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง และการรับรู้ความสามารถในการบอกต่อ
ออนไลน์ของตนเอง ที่มีต่อความเข้มข้นของช่องทางในการบอกต่อออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่าง 

 ผลการศึกษาพบว฽า โมเดลสมการที่มีตัวแปรอิสระ ได฾แก฽  สิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม สิ่งจูงใจเชิง 
ปรัตถนิยม และสิ่งจูงใจเชิงกลุ฽มนิยม สามารถร฽วมกันอธิบายความเข฾มข฾นของช฽องทางในการบอกต฽อ
ออนไลนแได฾อย฽างมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยมีค฽าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแ เท฽ากับ  0.636 ค฽าสัมประสิทธิ์
การตัดสินใจ เท฽ากับ 0.405 หรือร฾อยละ 40.50 ค฽าสัมประสิทธิ์การตัดสินใจที่ปรับแก฾แล฾ว เท฽ากับ 
0.400 หรือร฾อยละ  40.00 และมีความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการอธิบายตัวแปรตาม เท฽ากับ 
5.67956 

เมื่อปรับค฽าสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปรสิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม และ
สิ่งจูงใจเชิงกลุ฽มนิยม ให฾เป็นค฽าสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐานแล฾วจะพบว฽า  ตัวแปรสิ่งจูงใจทั้ง 3 
ประเภท สามารถนําไปใช฾อธิบายความเข฾มข฾นของช฽องทางในการบอกต฽อออนไลนแได฾อย฽างมีนัยสําคัญ
ทางสถิติ (F(3,409) = 92.011, p<.001) ดังแสดงในแผนภาพที่ 6.3 

แผนภาพที่ 6.3 แสดงค฽าสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐาน ของตัวแปรสิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม สิ่งจูงใจ
เชิงปรัตถนิยม สิ่งจูงใจเชิงกลุ฽มนิยม ในการอธิบายความเข฾มข฾นของช฽องทางในการบอกต฽อออนไลนแ
ของกลุ฽มตัวอย฽าง (N = 410) 
 

 

 

 
 
 
 
***มีนัยสําคัญทางสถิติ p<.001  

สิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม 
 

สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม 
 

สิ่งจูงใจเชิงกลุ฽มนิยม 
 

ความเข฾มข฾นของช฽องทาง 
ในการบอกต฽อออนไลนแ 

.349*** 

.205*** 

.201*** 

R2 = 0.636 
F(3,409) = 92.011, p<.001 
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6.1.5 การศึกษาอิทธิพลของสิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม สิ่งจูงใจเชิงกลุ่มนิยม เจต
คติที่มีต่อการบอกต่อออนไลน์ การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง และการรับรู้ความสามารถในการบอกต่อ
ออนไลน์ของตนเอง ที่มีต่อความเข้มข้นของรูปแบบในการบอกต่อออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่าง 

 การศึกษาพบว฽า โมเดลสมการที่มีตัวแปรอิสระ ได฾แก฽  สิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม สิ่งจูงใจเชิงปรัตถ
นิยม สิ่งจูงใจเชิงกลุ฽มนิยม เจตคติที่มีต฽อการบอกต฽อออนไลนแ การคล฾อยตามกลุ฽มอ฾างอิง และการรับรู฾
ความสามารถในการบอกต฽อออนไลนแของตนเอง สามารถร฽วมกันอธิบายความเข฾มข฾นของรูปแบบใน
การบอกต฽อออนไลนแได฾อย฽างมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยมีค฽าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแ เท฽ากับ 0.928 ค฽า
สัมประสิทธิ์การตัดสินใจ เท฽ากับ 0.862 หรือร฾อยละ 86.20 ค฽าสัมประสิทธิ์การตัดสินใจที่ปรับแก฾แล฾ว 
เท฽ากับ 0.860 หรือ   ร฾อยละ 86.00 และมีความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการอธิบายตัวแปรตาม 
เท฽ากับ 3.39317 

เมื่อปรับค฽าสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปรสิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม 
สิ่งจูงใจเชิงกลุ฽มนิยม เจตคติที่มีต฽อการบอกต฽อออนไลนแ การคล฾อยตามกลุ฽มอ฾างอิง และการรับรู฾
ความสามารถในการบอกต฽อออนไลนแของตนเองให฾เป็นค฽าสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐานแล฾ว จะ
พบว฽า ตัวแปรทั้งหมดสามารถนําไปใช฾อธิบายความเข฾มข฾นของรูปแบบในการบอกต฽อออนไลนแได฾อย฽าง
มีนัยสําคัญทางสถิต ิ(F(6,409) = 418.064, p<.001) ดังแสดงสรุปผลการวิเคราะหแในแผนภาพที่ 6.4 
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แผนภาพที่ 6.4 แสดงค฽าสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐานของตัวแปรสิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม สิ่งจูงใจเชิงป
รัตถนิยม สิ่งจูงใจเชิงกลุ฽มนิยม เจตคติที่มีต฽อการบอกต฽อออนไลนแ การคล฾อยตามกลุ฽มอ฾างอิง และการ
รับรู฾ความสามารถในการบอกต฽อออนไลนแของตนเอง ในการอธิบายความเข฾มข฾นของรูปแบบในการ
บอกต฽อออนไลนแของกลุ฽มตัวอย฽าง (N = 410) 
 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
*มีนัยสําคัญทางสถิต ิp<.05 
***มีนัยสําคัญทางสถิติ p<.001  

 

 

 

 

 

สิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม 

 

สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม 

 

สิ่งจูงใจเชิงกลุ฽มนิยม 

 

เจตคติที่มีต฽อการบอกต฽อออนไลนแ 
 

ความเข฾มข฾นของรูปแบบ 

ในการบอกต฽อออนไลนแ 

การคล฾อยตามกลุ฽มอ฾างอิง 

 

.277*** 
.169*** 

.259*** 

.046* 

.112*** 

.338*** 

R2 = .862 
F(6,409) = 418.064, p<.001 

 

การรับรู฾ความสามารถใน 

การบอกต฽อออนไลนแของตนเอง 
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6.2 อภิปรายผลการวิจัย  

 ผลการศึกษาที่ได฾จากงานวิจัยชิ้นนี้ มีทั้งส฽วนที่คล฾ายคลึงและแตกต฽างจากงานวิจัยที่มีนักวิจัย
ศึกษาไว฾ก฽อนหน฾านี้ รวมทั้งยังได฾สร฾างองคแความรู฾ใหม฽ๆ  ซึ่งผู฾วิจัยแยกอภิปรายผลการศึกษาในหัวข฾อ
ต฽างๆ ดังนี้ 

6.2.1 สิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม และสิ่งจูงใจเชิงกลุ่มนิยมในการบอกต่อออนไลน์
ของผู้บริโภคกลุ่มดิจิทัลเนทีฟไทย 

 ผู฾วิจัยใช฾การจัดประเภทสิ่งจูงใจในการบอกต฽อออนไลนแตามผลการวิจัยของ Cheung และ 
Lee ซึ่งเริ่มจากการจัดประเภทสิ่งจูงใจตามมิติจุดมุ฽งหมายหรือประโยชนแสูงสุดของการบอกต฽อ
ออนไลนแนั้นๆ โดย Cheung และ Lee ได฾แบ฽งประเภทสิ่งจูงใจออกตามจุดมุ฽งหมายของประโยชนแใน
การแบ฽งปันข฾อมูลไว฾ 4 กลุ฽ม ได฾แก฽ อัตนิยม (egoism)  กลุ฽มนิยม (collectivism) ปรัตถนิยม 
(altruism) และหลักการจริยธรรม (principlism) โดยสิ่งจูงใจแต฽ละกลุ฽มมีจุดมุ฽งหมายเพ่ือประโยชนแ
สูงสุดที่แตกต฽างกัน ซึ่งผลการศึกษาพบว฽ามีสิ่งจูงใจเพียง 3 ประเภทเท฽านั้นที่นําไปสู฽ความตั้งใจในการ
บอกต฽อออนไลนแในระดับนัยสําคัญทางสถิติ ได฾แก฽ สิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม และ
สิ่งจูงใจเชิงกลุ฽มนิยม (Cheung & Lee, 2012) 

 จากผลการศึกษาของ Cheung และ Lee ผู฾วิจัยจึงได฾นําสิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม สิ่งจูงใจเชิง 
ปรัตถนิยม และสิ่งจูงใจเชิงกลุ฽มนิยม มาทําการทดสอบกับผู฾บริโภคกลุ฽มดิจิทัลเนทีฟไทย ซึ่งยังไม฽เคยมี
นักวิจัยคนใดที่ทําการทดสอบสิ่งจูงใจเหล฽านี้กับผู฾บริโภคไทยมาก฽อน โดยผู฾วิจัยได฾กําหนดสิ่งจูงใจย฽อย
สําหรับทําการศึกษา โดยอ฾างอิงจากการทบทวนวรรณกรรม และงานวิจัยที่เกี่ยวข฾องของนักวิจัยใน
ต฽างประเทศ ผลจากการศึกษาชิ้นนี้สอดคล฾องและช฽วยยืนยันผลการศึกษาของ Cheung และ Lee ที่
พบว฽าสิ่งจูงใจทั้งเชิงอัตนิยม เชิงปรัตถนิยม และเชิงกลุ฽มนิยม ล฾วนมีอิทธิพลต฽อความตั้งใจในการบอก
ต฽อออนไลนแ ซ่ึงผู฾วิจัยขออภิปรายผลการศึกษาเรื่องสิ่งจูงใจแต฽ละประเภทดังนี้ 

สิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม 

   ผลการศึกษาเป็นไปตามข฾อสันนิษฐานของผู฾วิจัยที่ว฽า เนื่องจากผู฾บริโภคกลุ฽มดิจิทัลเนทีฟเป็นผู฾
ที่มีบุคลิกภาพทางจิตวิทยา (psychological traits) ที่แตกต฽างจากคนในรุ฽นก฽อนหน฾า ทั้งระดับการรู฾
คุณค฽าของตนเอง และมีบุคลิกหลงตัวเอง ที่พบมากกว฽าคนในรุ฽นก฽อนหน฾านี้ ทําให฾คนกลุ฽มนี้มีแนวโน฾ม
ที่จะบอกต฽อออนไลนแจากสิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม หรือเพ่ือเห็นแก฽ประโยชนแที่จะเกิดขึ้นกับตนเองได฾
มากกว฽าสิ่งจูงใจแบบอ่ืน ซึ่งผลการศึกษาก็พบว฽า สิ่งจูงใจเชิงอัตนิยมเป็นสิ่งจูงใจลําดับแรกที่กลุ฽ม
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ตัวอย฽างในการสนทนากลุ฽มและการสัมภาษณแเชิงลึกกล฽าวถึง โดยเมื่อผู฾วิจัยถามถึงสิ่งจูงใจที่ทําให฾พวก
เขาบอกต฽อออนไลนแ ส฽วนใหญ฽ระบุว฽า ในการที่คนเราจะทําอะไรสักอย฽าง พวกเขาย฽อมมีเหตุผลในการ
กระทําสิ่งนั้น และคนส฽วนใหญ฽ก็ลงทุนลงแรงไปเพ่ือให฾การกระทํานั้นเกิดประโยชนแกับตนเองไม฽ทางใด
ก็ทางหนึ่ง บางครั้งการกระทํานั้นดูผิวเผินแล฾วอาจเป็นการกระทําเพ่ือประโยชนแของผู฾อ่ืน แต฽หาก
พิจารณาให฾ถ฽องแท฾แล฾วก็จะเห็นว฽าทําไปเพ่ือประโยชนแของตนเองทั้งสิ้ น ถึงแม฾ไม฽สามารถมองเห็น
ผลประโยชนแตอบแทนที่เป็นรูปธรรม ก็อาจได฾ผลทางจิตใจ เช฽น ทําให฾ผู฾บอกต฽อออนไลนแรู฾สึกมีความสุข 
ตอบสนองความต฾องการในการเป็นที่รักของผู฾อ่ืนหรือต฾องการเป็นส฽วนหนึ่งของกลุ฽ม หรือทําให฾รู฾สึก
ปลอดภัยมั่นคง เป็นต฾น ซึ่งสอดคล฾องกับแนวคิดอุดมคติเชิงอัตนิยม (Meissner, 2003) 

 แต฽เมื่อพิจารณาถึงสิ่งจูงใจย฽อยในสิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม ที่ผู฾วิจัยได฾ข฾อมูลมาจากการสนทนากลุ฽ม 
และนําไปทดสอบด฾วยวิธีวิจัยเชิงปริมาณในขั้นสุดท฾าย ผลจากการศึกษาพบว฽า ค฽าเฉลี่ยสิ่งจูงใจเชิงอัต
นิยมที่ผู฾บริโภคระบุว฽าเห็นด฾วยว฽าตรงกับตนมากที่สุดในการบอกต฽อออนไลนแ คือ “ต฾องการให฾ผู฾ผลิต
แสดงความรับผิดชอบ ชดใช฾ หรือชดเชยให฾ตนเอง จากความผิดพลาด หรือความบกพร฽องของสินค฾า
หรือบริการ” ซึ่งแตกต฽างจากผลการศึกษาเรื่องการบอกต฽อออนไลนแที่ผ฽านมา ที่สิ่งจูงใจลําดับแรกมัก
เป็นสิ่งจูงใจเพ่ือแนะนําหรือห฽วงใยผู฾บริโภคคนอ่ืน หรือการเห็นแก฽บริษัทผู฾ผลิตสินค฾าหรือบริการ ซึ่ง
เป็นสิ่งจูงใจเชิง ปรัตถนิยม (Bronner & deHoog, 2010; Cheung & Lee, 2012; Hennig-Thurau 
et al., 2004; Ho & Dempsey, 2010; Yap et al., 2013; C. W. Yoo et al., 2013) 

ข฾อค฾นพบนี้สอดคล฾องกับเรื่องความกังวล (anxiety) และความหดหู฽ (depression) ที่พบ
ระดับเพ่ิมมากขึ้นในผู฾บริโภคดิจิทัลเนทีฟ ผู฾ที่เกิดมาพร฾อมกับความไม฽แน฽นอนทางเศรษฐกิจ การ
แข฽งขันทางการศึกษา ตัวเลขการจ฾างงาน การเลี้ยงดูของพ฽อแม฽แบบเฮลิคอปเตอรแ ดังนั้นพวกเขาจึงใช฾
ประโยชนแจากเทคโนโลยีสมัยใหม฽ในการขจัดความกังวลใจของตนเองออกไป โดยการบอกต฽อออนไลนแ
เพ่ือให฾ผู฾ผลิตแสดงความรับผิดชอบต฽อข฾อบกพร฽องของสินค฾านั้น นอกจากจะทําให฾ได฾รับการชดใช฾ 
ชดเชยสําหรับความเสียหายที่เกิดขึ้นแล฾ว ในอีกทางหนึ่ง คือการที่ผู฾บอกต฽อจะได฾ระบายความขุ฽นข฾อง
หมองใจที่มีอยู฽ออกไป ทําให฾เกิดภาวะสมดุล ซึ่งสอดคล฾องตามแนวคิดอรรถประโยชนแของการบอกต฽อ
ออนไลนแเพื่อการรักษาสมดุล (Hennig-Thurau et al., 2004) 

สําหรับนักการตลาด การบอกต฽อออนไลนแด฾วยสิ่งจูงใจที่ต฾องการเรียกร฾องความรับผิดชอบ
จากผู฾ผลิต ทําให฾ผู฾บริโภคคนอื่นๆ ได฾รับทราบถึงความบกพร฽องของตัวสินค฾า หรือความไม฽พึงพอใจจาก
ประสบการณแการบริโภคสินค฾าหรือบริการที่ผิดไปจากความคาดหวัง ดังนั้นการบอกต฽อออนไลนแในเชิง
ลบด฾วยสิ่งจูงใจประเภทนี้ ย฽อมส฽งผลไม฽ดีต฽อตราสินค฾า เพราะทําให฾ผู฾บริโภคคนอ่ืนๆ ที่กําลังตัดสินใจ
ซื้อ เกิดความไม฽ม่ันใจในตัวสินค฾า อาจทําให฾พวกเขามองหาตัวเลือกอ่ืนๆ เพ่ือที่จะได฾ไม฽ต฾องพบเจอกับ
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ประสบการณแอันเลวร฾ายเช฽นเดียวกับผู฾บอกต฽อออนไลนแ ที่สําคัญเนื้อหาสารในการบอกต฽อออนไลนแใน
เชิงลบนี้มักได฾รับความสนใจและถูกแพร฽กระจายต฽อออกไปในโลกออนไลนแได฾เร็วกว฽าการบอกต฽อ
ออนไลนแในเชิงบวกอีกด฾วย (Hornik, Satchi, Cesareo, & Pastore, 2015) 

ผลการศึกษาที่พบ สอดคล฾องกับการศึกษาของ Hornik และคณะ ที่ได฾ศึกษาพฤติกรรมการ
แพร฽กระจายเนื้อหาการบอกต฽อออนไลนแทุติยภูมิ (secondary eWOM) กล฽าวคือ การบอกต฽อ
ออนไลนแในเนื้อหาการบอกต฽อออนไลนแที่เกี่ยวข฾องกับสินค฾าหรือบริการที่มีผู฾โพสตแไว฾ในสังคมออนไลนแ 
ซึ่งผลการศึกษาสอดคล฾องกับทฤษฎีพลวัตผลลัพธแทางสังคม (Dynamic social impact theory) ที่
พบว฽า ผู฾บริโภคแพร฽กระจายเนื้อหาในเชิงลบ (negative content) ไปยังผู฾อ่ืน ทั้งในจํานวนคนที่
มากกว฽า ในระยะเวลาที่นานกว฽า ใช฾ความละเอียดรอบคอบ (elaborate) และทําให฾สารสอดคล฾อง
กลมกลืน (assimilate) กับตนเองมากกว฽าการแพร฽กระจายเนื้อหาการบอกต฽อออนไลนแในเชิงบวก 
นอกจากนั้น สิ่งสําคัญที่คณะผู฾วิจัยพบก็คือ ผู฾ที่เสพเนื้อหาสารบอกต฽อจากสื่อออนไลนแ มีแนวโน฾มที่จะ
เชื่อเนื้อหาสารในเชิงลบมากกว฽าสารในเชิงบวกด฾วย (Hornik et al., 2015)  

นอกจากนี้ จากการเกิดขึ้นและพัฒนาอย฽างรวดเร็วของสื่อใหม฽อย฽างอินเทอรแเน็ตและสื่อสังคม
ออนไลนแ ที่ทําให฾เกิดช฽องทางการสื่อสารใหม฽ที่ทําให฾ภูมิทัศนแทางการสื่อสารการตลาดแบบเดิม
เปลี่ยนแปลงไป ในอดีตนั้นผู฾ผลิตมักเป็นผู฾สื่อสารเนื้อหาสารทางการตลาดไปยังผู฾ชมหรือผู฾บริโภคฝุาย
เดียว แต฽ด฾วยช฽องทางใหม฽ที่เกิดขึ้นนี้ การสื่อสารการตลาดในยุคใหม฽จึงเป็นการสื่อสารหลายทิศทาง 
(Winer, 2009) ทําให฾ผู฾บริโภคกลุ฽มดิจิทัลเนทีฟไทยในปัจจุบัน สามารถใช฾ประโยชนแจากช฽องทางสื่อ
สังคมออนไลนแ ในการสื่อสารกลับไปยังผู฾ผลิตหรือตัวแทนของผู฾ผลิต เพ่ือร฾องเรียน หรือเรียกร฾องความ
รับผิดชอบจากความไม฽พอใจในสินค฾าหรือบริการของพวกเขาได฾ และข฾อร฾องเรียนนั้นยังสร฾างแรง
กดดันให฾แก฽ผู฾ผลิตและตราสินค฾า เนื่องจากการบอกต฽อออนไลนแเช฽นนี้สามารถโน฾มน฾าวใจผู฾บริโภคคน
อ่ืนๆ ได฾ในระดับสูง 

ผลการศึกษาของนักวิจัยจํานวนมากพบว฽า การเล฽าเรื่องเกี่ยวกับตราสินค฾าในบริบทการบอก
ต฽อออนไลนแมีความสามารถในการโน฾มน฾าวใจผู฾อ฽านได฾ในระดับสูง (Chevalier & Mayzlin, 2006; 
Chintagunta, Gopinath, & Venkataraman, 2010; Duan, Gu, & Whinston, 2008; M. Sun, 
2012) เพราะเรื่องราวที่ผู฾บริโภคเป็นผู฾เขียนขึ้นเองนั้นมีอิทธิพลต฽อผู฾อ฽านมาก เนื่องจากมีการบรรยาย 
พรรณนา ใส฽รายละเอียด และสอดแทรกเรื่องราวดรามา เร฾าอารมณแร฽วม ซึ่งสารเหล฽านี้มักจะจูงใจ
ผู฾อ฽านได฾มากกว฽าข฾อโต฾แย฾งเกี่ยวกับตราสินค฾าโดยทั่วไป (Deighton, Romer, & McQueen, 1989; 
Escalas, 2004)  
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ดังนั้น เมื่อผู฾บริโภคใช฾ช฽องทางสื่อสังคมออนไลนแเพ่ือถามหาความรับผิดชอบจากผู฾ผลิตแล฾ว 
ผู฾ผลิตก็มักตอบสนองเพ่ือสร฾างความพึงพอใจ บ฽อยครั้งปัญหาได฾รับการแก฾ไขหรือปรับปรุงข฾อบกพร฽อง 
อาจได฾เปลี่ยนหรือคืนสินค฾า ก็ทําให฾ผู฾บริโภคเกิดการเรียนรู฾ และทําให฾สิ่งจูงใจเชิ งอัตนิยมในการ
เรียกร฾องความรับผิดชอบจากผู฾ผลิตนี้มีความเด฽นชัดขึ้นมาอย฽างมากในปัจจุบัน ซึ่งแตกต฽างจาก
การศึกษาสิ่งจูงใจในการบอกต฽อแบบดั้งเดิม ที่มีข฾อจํากัดที่ว฽า เสียงของผู฾บริโภคมักสะท฾อนกลับไปไม฽
ถึงผู฾ผลิต เพราะการบอกต฽อแบบดั้งเดิมนั้นมักจํากัดอยู฽กับการสื่อสารในวงแคบๆ ของบุคคลจํานวน
หนึ่งเท฽านั้น ทําให฾สิ่งจูงใจนี้ไม฽ได฾ถูกสะท฾อนออกมาจากผู฾บริโภคในอดีต  

ผลการศึกษาของ Ma และคณะ ช฽วยยืนยันข฾อค฾นพบจากงานวิจัยชิ้นนี้ โดย Ma และคณะ
ระบุว฽า สื่อสังคมออนไลนแเปรียบเสมือน “ดาบสองคม” ของผู฾ผลิต หลังพวกเขาทําการศึกษาการ
ตอบสนองความต฾องการของผู฾บริโภคที่โพสตแข฾อร฾องเรียนผ฽านทวิตเตอรแ (Twitter) แล฾วพบว฽า เมื่อ
ผู฾ผลิตให฾การตอบสนองต฽อความต฾องการของผู฾บริโภคท่ีร฾องเรียน จะช฽วยสร฾างความสัมพันธแที่ดีระหว฽าง
ผู฾บริโภคและตราสินค฾านั้นให฾เกิดขึ้นได฾ แต฽ผลข฾างเคียงในแง฽ลบที่เกิดขึ้นก็คือ ผู฾บริโภคไม฽ได฾ต฾องการ
เพียงแค฽ระบายความไม฽พอใจที่มีต฽อสินค฾าเท฽านั้น แต฽พวกเขาหวังว฽าจะได฾รับความสนใจจากผู฾ผลิต 
และเมื่อพวกเขาเรียนรู฾ว฽าผู฾ผลิตให฾ความสนใจ พวกเขาก็พร฾อมที่จะขอความช฽วยเหลือหรือร฾องเรียน
มากขึ้นเรื่อยๆ เมื่อพวกเขาไม฽พึงพอใจในสินค฾าหรือบริการ พวกเขาก็กล฾าที่จะร฾องเรียนในทันทีมากขึ้น
ด฾วย (Ma, Sun, & Kekre, 2015) 

นอกจากนี้ ผลการศึกษาจากงานวิจัยชิ้นนี้ยังชี้ว฽า ผู฾บริโภคในกลุ฽มดิจิทัลเนทีฟไทยเป็น
ผู฾สนับสนุนตราสินค฾าที่ตนชื่นชอบตัวยง จากสิ่งจูงใจที่ปรากฏตารางที่ 6.2 จะเห็นว฽า สิ่งจูงใจเชิงอัต
นิยมที่พบมากเป็นลําดับที่ 2 และ 3 คือการบอกต฽อออนไลนแเพ่ือแสดงความชื่นชอบในตราสินค฾า และ
การโพสตแเชียรแให฾ผู฾อ่ืนเลือกใช฾สินค฾าหรือบริการยี่ห฾อเดียวกันกับตน ซึ่งแสดงให฾เห็นว฽า ผู฾บริโภคกลุ฽ม
ดิจิทัลเนทีฟนี้มีความเป็นผู฾สนับสนุนตราสินค฾าในระดับสูง พวกเขาพร฾อมเป็นกระบอกเสียงให฾แก฽ตรา
สินค฾าท่ีพวกเขารัก และชักชวนให฾ผู฾อ่ืนหันมาใช฾สินค฾าแบบเดียวกับตน โดยผู฾บริโภคพร฾อมที่จะบอกต฽อ
ออนไลนแสารที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับสินค฾าหรือบริการที่มีภาพลักษณแตราสินค฾าที่ดูดี ดูทันสมัย สามารถ
สร฾างภาพลักษณแที่ดีให฾แก฽ของพวกเขาได฾ ถึงแม฾ว฽าพวกเขาจะไม฽เคยใช฾งานหรือใช฾บริการสินค฾าหรือ
บริการนั้นโดยตรงมาก฽อนเลยก็ตาม แสดงให฾เห็นว฽า ในบางกรณีภาพลักษณแตราสินค฾าก็มีความสําคัญ
เท฽ากับหรืออาจจะมากกว฽าคุณประโยชนแที่ได฾จากการใช฾งานสินค฾าใช฾บริการจริง  

สอดคล฾องกับผลการศึกษาของชัยยุทธ อรัญสุคนธแ เรื่อง “ปัจจัยที่ส฽งผลต฽อการตัดสินใจใน
การส฽งต฽อข฾อมูลทางการตลาดแบบ Viral Marketing” ที่นักวิจัยสํารวจกลุ฽มตัวอย฽างที่ใช฾งานเฟซบุ฿ก 
อายุระหว฽าง 21-30 ปี จํานวน 400 คน ซึ่งชัยยุทธได฾อภิปรายผลการศึกษาไว฾ว฽า เอกลักษณแของตรา
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สินค฾ามีส฽วนสําคัญต฽อการตัดสินใจในการส฽งต฽อข฾อมูลทางเฟซบุ฿ก เนื่องจากผู฾บริโภคคาดหวังว฽า
เอกลักษณแของตราสินค฾านั้นจะช฽วยให฾เกิดการพูดถึง บอกต฽อ หรือการแสดงความเห็นที่เป็นประโยชนแ
ในเรื่องของการใช฾งานสินค฾านั้น ๆ รวมทั้งการถ฽ายทอดประสบการณแการใช฾งานจากผู฾บริโภคคนอ่ืน ๆ 
เพ่ือเป็นประโยชนแในการใช฾งานตราสินค฾า ดังนั้นผู฾บริโภคจึงเลือกที่จะส฽งต฽อข฾อมูลตราสินค฾าที่มี
เอกลักษณแที่โดดเด฽นมากกว฽าตราสินค฾าที่ไม฽มีเอกลักษณแ หรือมีเอกลักษณแที่ไม฽โดดเด฽น (ชัยยุทธ อรัญ
สุคนธแ, 2557) 

สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม 

 “สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม” เป็นอีกสิ่งจูงใจหนึ่งที่มีอิทธิพลต฽อความตั้งใจในการบอกต฽อ
ออนไลนแของผู฾บริโภคกลุ฽มดิจิทัลเนทีฟไทย ทั้งสิ่งจูงใจในการบอกต฽อออนไลนแเพราะการห฽วงใยผู฾อ่ืน 
การแนะนําสินค฾าหรือบริการที่ดีให฾แก฽ผู฾อ่ืน และการช฽วยเหลือผู฾ผลิตที่ดีหรือด฾อยโอกาส เพราะพวกเขา
หวังดี ต฾องการให฾ข฾อมูลที่บอกต฽อออนไลนแนั้นเกิดประโยชนแ ช฽วยให฾ผู฾ อ่ืนตัดสินใจซื้อได฾ง฽ายและมี
ประสิทธิภาพมากขึ้น โดยที่พวกเขาไม฽คาดหวังอะไรตอบแทนกลับมา ซึ่งการเห็นแก฽ผู฾อ่ืนนี้  ส฽วนหนึ่ง
เป็นผลจากการปลูกฝังเรื่องจิตสาธารณะ และพระธรรมคําสั่งสอนตามหลักพระพุทธศาสนา ที่สอนให฾
ไม฽เห็นแก฽ตัวและรู฾จักการเอื้อเฟ้ือเผื่อแผ฽ 

ถึงแม฾ผู฾บริโภคกลุ฽มดิจิทัลเนทีฟไทยจะยังอยู฽ในช฽วงวัยรุ฽นที่กําลังก฾าวเข฾าสู฽วัยทํางานตอนต฾น 
แต฽สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยมในการเห็นแก฽ผู฾อ่ืนก็ปรากฏเห็นเด฽นชัดในงานวิจัยชิ้นนี้ กลุ฽มตัวอย฽างระบุว฽า
พวกเขาถูกปลูกฝังเรื่อง “จิตสาธารณะ” ตั้งแต฽เรียนชั้นมัธยมศึกษา ซึ่งผู฾วิจัยพบว฽าสอดคล฾องกับแผน
จัดการเรียนการสอนของสํานักงานคณะกรรมการการศึกษาขั้นพ้ืนฐาน กระทรวงศึกษาธิการ ที่ได฾เริ่ม
บรรจุกิจกรรมพัฒนาผู฾เรียน ตามหลักสูตรแกนกลางการศึกษาขั้นพ้ืนฐาน ในปี 2551 โดยได฾จัดให฾มี
กิจกรรมเพ่ือสังคมและสาธารณประโยชนแ ซึ่งเป็นกิจกรรมที่ส฽งเสริมให฾ผู฾เรียนบําเพ็ญตนให฾เป็น
ประโยชนแต฽อสังคม ชุมชน และท฾องถิ่น ตามความสนใจในลักษณะอาสาสมัคร เพ่ือแสดงถึงความ
รับผิดชอบ ความดีงาม ความเสียสละต฽อสังคม และการมีจิตสาธารณะ เช฽น กิจกรรมอาสาพัฒนาต฽าง 
ๆ กิจกรรมสร฾างสรรคแสังคม เป็นต฾น 

ผลการศึกษายังสอดคล฾องกับผลการศึกษาของจิตติยา วาจี ที่ศึกษาระดับของพฤติกรรมจิต
สาธารณะ และปัจจัยที่มีผลต฽อพฤติกรรมจิตสาธารณะของนักเรียนโรงเรียนมัธยมศึกษาในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งพบว฽า ปัจจัยที่มีผลต฽อพฤติกรรมจิตสาธารณะของนักเรียนระดับมัธยมศึกษามาก
ที่สุด ได฾แก฽ ปัจจัยการปลูกฝังจากโรงเรียน รองลงมาคือ ปัจจัยด฾านการอบรมเลี้ยงดู ปัจจัยด฾านจิต
สาธารณะ และปัจจัยด฾านการสนับสนุนทางสังคม ตามลําดับ โดยพฤติกรรมจิตสาธารณะของนักเรียน
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ระดับมัธยมศึกษา ในภาพรวม มีระดับพฤติกรรมจิตสาธารณะอยู฽ในระดับสูง เมื่อพิจารณาเป็นราย
ด฾าน พบว฽า พฤติกรรมจิตสาธารณะของนักเรียนอยู฽ในระดับสูงทุกด฾านโดยเรียงลําดับจากมากไปน฾อย 
ดังนี้  การช฽วยเหลือผู฾อื่น รองลงมา การเสียสละต฽อสังคม และการมุ฽งมั่นพัฒนาสังคม ตามลําดับ (จิตติ
ยา วาจี, 2559) 

ปัจจัยอีกประการหนึ่งที่พบว฽ามีอิทธิพลต฽อสิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยมในการบอกต฽อออนไลนแของ
ผู฾บริโภคกลุ฽มดิจิทัลเนทีฟในประเทศไทย ซึ่งกลุ฽มตัวอย฽างในการสนทนากลุ฽มและการสัมภาษณแเชิงลึก
ระบุไว฾ก็คือ การศึกษาพระธรรมคําสอนขององคแสมเด็จพระสัมมาสัมพุทธเจ฾า ในเรื่องความไม฽เห็นแก฽
ตัว และความเอ้ือเฟ้ือเผื่อแผ฽แก฽ผู฾อ่ืน ที่ผู฾บริโภคได฾เล฽าเรียนในวิชาพระพุทธศาสนาในช฽วงมัธยมศึกษา 
ซึ่งมีเนื้อหาสั่งสอนให฾พุทธศาสนิกชนไม฽เป็นคนเห็นแก฽ตัวและให฾เห็นใจผู฾อ่ืน ดังนั้นถึงแม฾ผู฾บริโภคกลุ฽มนี้
จะอยู฽ในช฽วงวัยรุ฽นที่อาจยังมีประสบการณแการใช฾ชีวิตไม฽มากนัก แต฽ก็มีจิตสาธารณะที่เห็นแก฽ผู฾อ่ืนทั้งใน
โลกจริงและในโลกออนไลนแเช฽นกัน  

ทั้งนี้ผลการศึกษาชี้ว฽า สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยมที่กลุ฽มตัวอย฽างแสดงความคิดเห็นว฽าตรงกับ
สิ่งจูงใจในการบอกต฽อออนไลนแเพ่ือประโยชนแผู฾อ่ืนมากที่สุด 3 อันดับแรก คือ “เพ่ือเตือนผู฾อ่ืนให฾ระวัง
สินค฾าหรือบริการที่หลอกลวง” “เพ่ือเตือนภัยจากสินค฾าหรือบริการที่ท฽านใช฾งานแล฾วมีปัญหา หรือพบ
ข฾อบกพร฽อง” และ “เพ่ือเตือนผู฾อ่ืนเกี่ยวกับข฾อเสียหรือจุดอ฽อนของสินค฾าหรือบริการที่รู฾ ” ซึ่งเป็น
สิ่งจูงใจในการห฽วงใยผู฾อ่ืน ต฾องการเตือนภัยให฾ผู฾ อ่ืนระวังภัยจากการใช฾งานสินค฾าหรือบริการที่มี
ข฾อบกพร฽อง หลอกลวง หรือมีข฾อเสียที่ทําให฾เกิดความไม฽พึงพอใจในการใช฾งาน ซึ่งเป็นการบอกต฽อ
ออนไลนแในเชิงลบเกี่ยวกับสินค฾าหรือบริการไปยังผู฾อ่ืน  

ผลการศึกษาสอดคล฾องกับที่ Rensink ได฾ศึกษาเรื่องการรีวิวประสบการณแการใช฾งานสินค฾า
หรือบริการของผู฾บริโภคในสื่อสังคมออนไลนแของกลุ฽มตัวอย฽าง จํานวน 351 คน ตามประเภทสิ่งจูงใจ 
7 แบบ โดย Rensink ได฾ศึกษาสิ่งจูงใจแยกตามเนื้อหาการรีวิว 2 ประเภท คือ การรีวิวที่มีเนื้อหาใน
เชิงบวก (positive) และการรีวิวที่มีเนื้อหาในเชิงลบ (negative) ซึ่งจากการศึกษาพบว฽า สิ่งจูงใจใน
การห฽วงใยผู฾อื่น และการช฽วยเหลือผู฾อื่นของกลุ฽มตัวอย฽างมากที่สุด  ทําให฾ผู฾บริโภคทําการรีวิวสินค฾าที่มี
เนื้อหาสารในเชิงลบมากกว฽าสิ่งจูงใจประเภทอ่ืน (Rensink, 2013) 

เมื่อพิจารณาผลการศึกษาเรื่องความตั้งใจในการบอกต฽อออนไลนแของกลุ฽มตัวอย฽างในช฽วง 2 
สัปดาหแข฾างหน฾าพบว฽า กลุ฽มตัวอย฽างมีค฽าเฉลี่ยความตั้งใจที่จะบอกต฽อออนไลนแด฾วยสิ่งจูงใจเชิง  ปรัตถ
นิยม “เพ่ือเตือนผู฾อ่ืนเกี่ยวกับสินค฾าหรือบริการที่หลอกลวงผู฾บริโภค” มากที่สุด ซึ่งแสดงให฾เห็นว฽า 
ผู฾บริโภคกลุ฽มดิจิทัลเนทีฟไทยเป็นผู฾ที่มีแนวโน฾มจะบอกต฽อเนื้อหาสารในการบอกต฽อออนไลนแในเชิงลบ 
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และพร฾อมทําหน฾าที่เฝูาระวังภัยให฾แก฽ผู฾อ่ืน ซึ่งผลการศึกษานี้แตกต฽างจากงานวิจัยบางชิ้น ที่พบว฽า 
ผู฾บริโภคมักจะมีแนวโน฾มที่จะบอกต฽อออนไลนแประสบการณแจากการบริโภคที่เป็นเนื้อหาในเชิงบวก 
เช฽น การแนะนําสินค฾าหรือบริการที่ดี มากกว฽าเนื้อหาในเชิงลบ เช฽น การเตือนภัยผู฾อ่ืน (Wang, Yang, 
& Wang, 2014)  

โดย Wang และคณะ ได฾ศึกษาการบอกต฽อออนไลนแของผู฾บริโภคในไต฾หวันจํานวน 226 คน ที่
ใช฾งานช฽องทางสังคมออนไลนแ 3 ประเภท ได฾แก฽ โปรแกรมสนทนาแบบทันที (instant messaging) 
เว็บไซตแสังคมออนไลนแ และเว็บไซตแรีวิวสินค฾า โดยคณะผู฾วิจัยทําการทดสอบเนื้อหาสารในการบอกต฽อ
ออนไลนแจากประสบการณแการบริโภคสินค฾าหรือบริการ 2 แบบ ได฾แก฽ เนื้อหาสารที่บอกเล฽า
ประสบการณแในเชิงบวก และเนื้อหาสารในเชิงลบ ซึ่งผลการศึกษาพบว฽า กลุ฽มตัวอย฽างมีความตั้งใจที่
จะโพสตแเนื้อหาประสบการณแจากการบริโภคสินค฾าหรือบริการในเชิงบวกมากกว฽าเนื้อหาในเชิงลบ 
(Wang et al., 2014) 

ทั้งนี้ความแตกต฽างที่พบในการศึกษาข฾างต฾น สะท฾อนให฾เห็นถึงความกังวล (anxiety) ของ
ผู฾บริโภคกลุ฽มดิจิทัลเนทีฟไทย ที่สะท฾อนให฾เห็นถึงความเชื่อมั่นที่มีต฽อการบริโภคสินค฾าและบริการ ซึ่ง
ผู฾บริโภคกลุ฽มดิจิทัลเนทีฟไทยอาจมีประสบการณแตรงในการใช฾งานสินค฾าหรือบริการที่ไม฽มีคุณภาพ 
หรืออาจได฾รับฟังเรื่องสินค฾าท่ีหลอกลวงผู฾บริโภคมาจากเพ่ือนหรือคนรู฾จัก หรือผ฽านการนําเสนอข฽าวใน
สื่อต฽างๆ เป็นประจําและต฽อเนื่อง ทําให฾ผู฾บริโภคกลุ฽มดิจิทัลเนทีฟไทยมีระดับความเชื่อมั่นในสินค฾า
หรือบริการต่ํากว฽าผู฾บริโภคในกลุ฽มวัยอ่ืน เกิดเป็นความหวาดระแวงในการบริโภคสินค฾าหรือบริการ 
และพร฾อมที่จะทําหน฾าที่เตือนภัยไปยังผู฾อ่ืนมากกว฽าการแนะนําสินค฾าที่ใช฾แล฾วพึงพอใจให฾แก฽ผู฾อ่ืน 

ข฾อค฾นพบอีกประการก็คือ กลุ฽มตัวอย฽างระบุว฽า เมื่อตนไม฽พอใจประสบการณแจากการบริโภค
สินค฾าหรือบริการ ที่อาจมีข฾อบกพร฽อง หรือไม฽เป็นไปตามความคาดหวัง ก็จะโพสตแลงในสื่อสังคม
ออนไลนแเพ่ือระบายความรู฾สึกไม฽ดี ต฾องการให฾ผู฾ผลิตแสดงความรับผิดชอบ แต฽หากเรื่องที่โพสตแนั้ น
ไม฽ได฾รับการแก฾ไขอย฽างที่มุ฽งหวัง ตนก็จะบอกต฽อออนไลนแไปยังผู฾อื่น เพื่อเตือนให฾ผู฾บริโภคคนอ่ืนๆ ระวัง
อันตรายจากสินค฾าหรือบริการนั้น เนื่องจากผู฾ผลิตไม฽มีความรับผิดชอบ หรือเข฾าข฽ายหลอกลวง
ผู฾บริโภค ซึ่งข฾อมูลจากการศึกษานี้แสดงให฾เห็นว฽า การระบายความรู฾สึกไม฽ดี ซึ่งเกิดจากสิ่งจูงใจเชิงอัต
นิยม สามารถเปลี่ยนไปเป็นการห฽วงใยผู฾อ่ืน ซึ่งเป็นสิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยมได฾ หากสถานการณแของ
ผู฾บริโภคเปลี่ยนแปลงไป    
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สิ่งจูงใจเชิงกลุ฽มนิยม 

 “สิ่งจูงใจเชิงกลุ฽มนิยม” เป็นสิ่งจูงใจอีกประเภทที่พบในผู฾บริโภคกลุ฽มดิจิทัลเนทีฟไทย และมี
อิทธิพลกับความตั้งใจในการบอกต฽อออนไลนแ ซึ่งผลที่พบสอดคล฾องกับมิติทางวัฒนธรรมที่ Hofstede 
ได฾จัดให฾ประเทศไทยอยู฽ในกลุ฽มสังคมแบบกลุ฽มนิยม (collectivism) ที่คนในสังคมสร฾างความสัมพันธแ
เชื่อมโยงกันภายในกลุ฽ม (Hofstede, 2001) ตั้งแต฽ความสัมพันธแในระดับครอบครัวไปจนถึงระดับมห-
ภาค ผู฾บริโภคกลุ฽มดิจิทัลเนทีฟไทยรับรู฾ถึงหน฾าที่ของตนที่มีต฽อกลุ฽ม ทั้งการบอกต฽อออนไลนแในทางลบ 
เพ่ือระวังภัยอันตรายที่จะเกิดข้ึนจากการใช฾สินค฾าหรือบริการที่ไม฽ดี การร฽วมกันต฽อต฾านผู฾ผลิตที่เป็นภัย
สังคม ไปจนถึงการบอกต฽อออนไลนแในเชิงบวก เพ่ือส฽งเสริมสุขภาวะของสังคมท่ีดี  

แผนภาพที่ 6.5 แสดงการเปรียบเทียบระดับความเป็นปัจเจกนิยม (Individualism) ตามหลักมุมมอง
ทางสังคม 6 มิตขิอง Geert Hofstede ในประเทศต฽างๆ 

 

เมื่อพิจารณาลักษณะทางสังคมและวัฒนธรรมด฾วยมุมมอง 6 มิติ ของ Hofstede (2001) ใน
มิติความแตกต฽างเรื่องความเป็นปัจเจกนิยม (Individualism) ดังแสดงในแผนภาพที่ 6.5 พบว฽า 
สังคมไทยมีคะแนนความเป็นปัจเจกนิยมในระดับต่ํา แสดงให฾เห็นถึงรูปแบบสังคมแบบกลุ฽มนิยม 
(collectivism) ที่คนในสังคมมีความยึดมั่นในการเป็นสมาชิกของกลุ฽มที่มีความสัมพันธแระยาว (long-
term commitment) ครอบครัวมีลักษณะเป็นครอบครัวขยาย สังคมสร฾างความสัมพันธแที่แข็งแกร฽ง 
โดยสมาชิกทุกคนมีหน฾าที่รับผิดชอบต฽อสมาชิกคนอ่ืนๆ ในกลุ฽ม เป็นสังคมที่หลีกเลี่ยงการเผชิญหน฾า 
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หรือการกระทบกระท่ังกันซึ่งหน฾า การทําผิดจะทําให฾เสียหน฾า และคนไทยจะรู฾สึกอ฽อนไหวเมื่อรู฾สึกเสีย
หน฾าต฽อผู฾อื่น การเลี้ยงดูและการศึกษาปลูกฝังให฾สมาชิกในสังคมมองตนเองว฽าตนเองเป็นส฽วนหนึ่งของ
กลุ฽ม ดังนั้นการตัดสินใจจึงมักคํานึงถึงผลกระทบต฽อกลุ฽มและต฽อสังคมเสมอ (Hofstede, 2001) 
ผู฾บริโภคกลุ฽มดิจิทัลเนทีฟไทยจึงใช฾การบอกต฽อออนไลนแเพื่อประโยชนแของกลุ฽มหรือสังคม ทั้งการรักษา
สุขภาวะที่ดี และในขณะเดียวกันก็ต฾องปูองกันภัยคุกคามที่มีต฽อกลุ฽มหรือสังคมด฾วย 

 และเช฽นเดียวกับผลการศึกษาเรื่องลําดับสิ่งจูงใจย฽อยในสิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม และสิ่งจูงใจเชิง 
ปรัตถนิยม สําหรับสิ่งจูงใจย฽อยในสิ่งจูงใจเชิงกลุ฽มนิยม ผู฾วิจัยพบว฽า ผู฾บริโภคมีแนวโน฾มที่จะบอกต฽อ
ออนไลนแในเชิงลบเกี่ยวกับสินค฾าหรือบริการเป็นอันดับแรก ซึ่งยังเป็นเครื่องสะท฾อนให฾เห็นถึงความ
กังวล (anxiety) ของผู฾บริโภคกลุ฽มดิจิทัลเนทีฟไทย ที่มีความตั้งใจที่จะบอกต฽อออนไลนแในเชิงลบเพ่ือ
ลดความกังวลใจ และให฾ความสําคัญกับการระงับยับยั้งความเสียหาย อันอาจเกิดจากการบริโภค
สินค฾าหรืออันตรายที่ไม฽ดี ไม฽มีคุณภาพ หรือเป็นภัยต฽อกลุ฽มหรือสังคมของตน มากกว฽าการบอกต฽อ
ออนไลนแในเชิงบวก เช฽น เพ่ือให฾คําแนะนํา หรือให฾ข฾อมูลเกี่ยวกับสินค฾าหรือบริการที่ดีแก฽สังคม    

 ผลการศึกษายังชี้ว฽า ผู฾บริโภคกลุ฽มดิจิทัลเนทีฟไทยชอบแสดงความคิดเห็นและบอกต฽อ
ออนไลนแในประเด็น “ดรามาเพ่ือสังคม” กล฽าวคือ พูดถึงเรื่องราวของสินค฾าหรือบริการที่เอารัดเอา
เปรียบ หรือหลอกลวง ที่ทําให฾ผู฾บริโภคได฾รับความเสียหาย โดยที่ผู฾บริโภคส฽วนหนึ่งที่บอกต฽อออนไลนแ
เพ่ือเตือนภัยผู฾อ่ืนจากสินค฾าหรือบริการที่คุกคามกลุ฽มหรือสังคมออกไปนั้น ไม฽ได฾เป็นผู฾ที่มีประสบการณแ
ตรง หรือไม฽เคยใช฾งานหรือใช฾บริการมาก฽อนเลย แต฽เพราะได฾รับทราบเรื่องราวมาจากผู฾อ่ืน เมื่อตนเห็น
ว฽าน฽าจะจริงก็จะบอกต฽อออนไลนแออกไป โดยบ฽อยครั้งไม฽ได฾ทําการตรวจสอบความถูกต฾องของข฾อมูลที่
ได฾รับมา และยิ่งเมื่อผู฾บริโภคมีอารมณแร฽วมกับเรื่องราวดรามานั้น พวกเขาก็มักจะโพสตแแสดงความ
คิดเห็นที่รุนแรงกว฽าปกติ 

 สอดคล฾องกับที่ Arthur B. Markman ศาสตราจารยแด฾านจิตวิทยาแห฽งมหาวิทยาลัยเท็กซัส 
ออสติน ระบุไว฾ในหนังสือ “Smart Thinking” ว฽า การตั้งกระทู฾ หรือการแสดงความคิดเห็นในโลก
ออนไลนแของผู฾ใช฾งานอินเทอรแเน็ตทุกวันนี้ มีแนวโน฾มแสดงความก฾าวร฾าวทางอารมณแในระดับสูง 
เหมือนผู฾ที่มีอารมณแโกรธเกรี้ยวอยู฽ตลอดเวลา และมักใช฾ถ฾อยคําหยาบคายในการแสดงความคิดเห็นใน
ประเด็น ดรามาต฽างๆ เนื่องจากการแสดงความคิดเห็นในโลกออนไลนแนั้น ผู฾โพสตแไม฽จําเป็นต฾องแสดง
ตัวตนที่แท฾จริงของตัวเองออกมา ส฽งผลให฾ผู฾ โพสตแรู฾สึกว฽าไม฽ต฾องแสดงความรับผิดชอบใดๆ กับความ
หยาบคายที่แสดงออกมานั้น และด฾วยความที่การแสดงความคิดเห็นในในโลกออนไลนแนั้นไม฽
จําเป็นต฾องเผชิญหน฾ากันจริง ทําให฾ผู฾แสดงความคิดเห็นมีความรู฾สึกว฽าตนเองอยู฽ในพ้ืนที่ปลอดภัย ไม฽
จําเป็นต฾องเผชิญหน฾ากับสิ่งหรือคนที่ตนเองด฽า หรือ ดรามาใส฽ และการแสดงความหยาบคายผ฽านการ
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เขียนทําได฾ง฽ายและกระดากใจน฾อยกว฽าการแสดงความหยาบคายผ฽านการพูด โดยเหตุผล เหล฽านี้เองที่
นําไปสู฽เสรีภาพแบบสุดโต฽ง ทีท่ําให฾ผู฾แสดงความคิดเห็นรู฾สึกว฽าตนเองไม฽จําเป็นต฾องรับผิดชอบใดๆ กับ
ความรุนแรงทางอารมณแในโลกออนไลนแ (Markman, 2013) 

6.2.2 สิ่งจูงใจกับความตั้งใจในการบอกต่อออนไลน์ของผู้บริโภคกลุ่มดิจิทัลเนทีฟไทย 

ข฾อแตกต฽างสําคัญประการหนึ่งของผลการวิจัยชิ้นนี้  เมื่อเปรียบเทียบกับการศึกษาเรื่อง
สิ่งจูงใจในการบอกต฽อออนไลนแของผู฾บริโภคที่มีนักวิจัยศึกษาไว฾ก฽อนหน฾านี้พบว฽า “สิ่งจูงใจเชิงอัต
นิยม” เป็นสิ่งจูงใจในการบอกต฽อออนไลนแที่พบในผู฾บริโภคกลุ฽มดิจิทัลเนทีฟไทยมากที่สุด ( x = 3.94) 
และยังเป็นสิ่งจูงใจที่นําไปสู฽ความตั้งใจในการบอกต฽อออนไลนแของผู฾บริโภคกลุ฽มดิจิทัลเนทีฟไทยมาก
ที่สุดด฾วย (ß = 0.193, p < .001) ในขณะที่ผลการศึกษาผู฾บริโภคแบบไม฽เฉพาะเจาะจงกลุ฽มอายุที่
ผ฽านมา กลับพบว฽าผู฾บริโภคมี “สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม” ในการเห็นแก฽ประโยชนแของผู฾อ่ืน ที่นําไปสู฽
ความตั้งใจในการบอกต฽อออนไลนแมากที่สุด เช฽น เพ่ือแนะนําผู฾อ่ืน เพ่ือเตือนภัยผู฾อ่ืนจากสินค฾าที่ไม฽ดี 
หรือเพ่ือช฽วยบริษัทผู฾ผลิตสินค฾าหรือบริการ เป็นต฾น (Bronner & deHoog, 2010; Cheung & Lee, 
2012; Hennig-Thurau et al., 2004; Ho & Dempsey, 2010; Yap et al., 2013; C. W. Yoo et 
al., 2013)   

ผลการศึกษาของ Hennig-Thurau และคณะ ที่สํารวจกลุ฽มตัวอย฽างที่เป็นผู฾บริโภคในเยอรมนี 
อายุตั้งแต฽ 14 - 60 ปี และพบว฽าสิ่งจูงใจในการบอกต฽อออนไลนแผ฽านเว็บไซตแแสดงความคิดเห็นของ
ผู฾บริโภค เรียงลําดับตามค฽าเฉลี่ยที่เห็นด฾วยจากมากไปหาน฾อย ได฾แก฽ การห฽วงใยผู฾อ่ืน ( x  = 4.38 จาก
5) การช฽วยเหลือผู฾ผลิต ( x  = 3.78 จาก 5) การแสวงหาคําแนะนํา ( x  = 3.35 จาก 5) สิ่งจูงใจทาง
เศรษฐกิจ ( x  = 3.19 จาก 5) ประโยชนแของสังคม ( x  = 3.16 จาก 5) ขอความช฽วยเหลือจาก
ช฽องทาง    ( x  = 3.04 จาก 5) การส฽งเสริมคุณค฽าของตนเอง ( x  = 2.98 จาก 5) และการระบาย
ความรู฾สึกไม฽ดี  ( x  = 2.32 จาก 5) ตามลําดับ (Hennig-Thurau et al., 2004) 

นอกจากนี้ ผลการศึกษาของ Yoo และ Gretzel ที่ได฾ศึกษาเรื่องสิ่งจูงใจในการบอกต฽อ
ออนไลนแเพ่ือการท฽องเที่ยวของผู฾บริโภคในออสเตรเลียยังพบว฽า ค฽าเฉลี่ยสิ่งจูงใจที่พบในกลุ฽มตัวอย฽าง
มากที่สุด คือสิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม ได฾แก฽ การช฽วยเหลือบริษัทผู฾ผลิต ( x  = 4.5 จาก 5) การห฽วงใย
ผู฾บริโภคคนอื่น ( x  = 4.2 จาก 5) ตามมาด฾วยสิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม ได฾แก฽ การส฽งเสริมคุณค฽าของตนเอง 
การระบายความรู฾สึกไม฽ดี และแสดงอํานาจของกลุ฽ม  (K. H. Yoo & Gretzel, 2011) 

 ในขณะที่ Pursiainen ที่ได฾ศึกษาสิ่งจูงใจในการบอกต฽อออนไลนแในสังคมเสมือนของผู฾มีสัตวแ
เลี้ยง (virtual pet communities) ในฟินแลนดแ โดยใช฾ระเบียบวิจัยเชิงคุณภาพด฾วยการวิเคราะหแ
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เ ค รื อ ข฽ า ย อิ น เ ท อ รแ เ น็ ต  ( netnography)  ศึ ก ษ า เ นื้ อ ห า ส า ร ใ น เ ว็ บ ไ ซ ตแ ผู฾ เ ลี้ ย ง สั ต วแ 
www.kissamaailma.com จํานวน 1,134 โพสตแ และจัดกลุ฽ม พบว฽า สิ่งจูงใจในการบอกต฽อออนไลนแ
ที่พบมากที่สุด คือ สิ่งจูงใจห฽วงใยผู฾บริโภคคนอ่ืนๆ (concern for other consumers) การแสวงหา
คําแนะนํา (advice seeking) และเห็นแก฽ประโยชนแของสังคม (social benefits) ตามลําดับ ซึ่งจะ
เห็นได฾ว฽าผลการศึกษาของ Pursiainen ก็มีความแตกต฽างจากผลการศึกษาจากงานวิจัยชิ้นนี้ 
(Pursiainen, 2010) 

ความแตกต฽างระหว฽างผลการศึกษาสิ่งจูงใจที่มีอิทธิพลต฽อการบอกต฽อออนไลนแที่พบใน
ผู฾บริโภคกลุ฽มดิจิทัลเนทีฟไทย เมื่อเปรียบเทียบกับการศึกษาในกลุ฽มผู฾บริโภคที่ไม฽เฉพาะเจาะจงกลุ฽ม
อายุในงานวิจัยที่ผ฽านๆ มานั้น สอดคล฾องกับแนวคิดของ Twenge และ Campbell เรื่องบุคลิกภาพ
ทางจิตวิทยาของผู฾บริโภคกลุ฽มดิจิทัลเนทีฟที่เปลี่ยนแปลงไปจากคนในช฽วงวัยอ่ืน ทั้งระดับการรู฾คุณค฽า
ของตนเองและการหลงตัวเองที่เพ่ิมมากขึ้น การต฾องการการยอมรับจากสังคมที่มีระดับต่ํา ระดับ
ความกังวลใจและความหดหู฽ที่สูงขึ้นกว฽าคนในรุ฽นก฽อนหน฾า (Twenge & Campbell, 2008) ซึ่ง
บุคลิกภาพทางจิตวิทยาเหล฽านี้ ล฾วนมีอิทธิพลต฽อสิ่งจูงใจและพฤติกรรมกรรมการบอกต฽อออนไลนแของ
คนกลุ฽มนี้อย฽างหลีกเลี่ยงไม฽ได฾  ดังที่ผู฾วิจัยสรุปไว฾ในตารางที่ 6.2 

ตารางที่ 6.2 แสดงบุคลิกภาพทางจิตวิทยาที่ส฽งผลถึงสิ่งจูงใจและพฤติกรรมการบอกต฽อออนไลนแของ
ผู฾บริโภคกลุ฽มดิจิทัลเนทีฟไทยที่พบในงานวิจัย 

บุคลิกภาพทางจิตวิทยา* สิ่งจูงใจและพฤติกรรมในการบอกต฽อออนไลนแ 
รู฾คุณค฽าของตนเอง (self-esteem) 

สูง 
ผู฾บริโภคมีสิ่งจูงใจเชิงอัตนิยมหรือการเห็นแก฽ประโยชนแของ
ตนเองในการบอกต฽อออนไลนแมากกว฽าสิ่งจูงใจแบบอ่ืน และ
สิ่งจูงใจเชิงอัตนิยมนั้นยังนําไปสู฽ความตั้งใจในการบอกต฽อ
ออนไลนแมากที่สุดด฾วย โดยการบอกต฽อออนไลนแถูกใช฾เป็น
เครื่องมือในการส฽งเสริมคุณค฽าให฾แก฽ตนเอง (self-
enhancement) มากกว฽าการทําเพ่ือประโยชนแสาธารณะ 

หลงตัวเอง (narcissism) สูง 

ต฾องการการยอมรับจากสังคม
(social approval) ตํ่า 

กังวล (anxiety) สูง 
ผู฾บริโภคใช฾การบอกต฽อออนไลนแเพ่ือลดความกังวลใจและ
ความหดหู฽ที่มี ด฾วยการบอกต฽อออนไลนแในเชิงลบไปยังผู฾อ่ืน
มากกว฽าทางบวก เช฽น เพ่ือเรียกร฾องให฾มีการชดใช฾ ชดเชย 
การเตือนภัยผู฾บริโภคคนอ่ืนเกี่ยวกับสินค฾าที่ไม฽ดี ไม฽มี
คุณภาพ หรือการเตือนภัยกลุ฽มหรือสังคม เป็นต฾น 

หดหู฽ (depression) สูง 

* ตามผลการศึกษาของ Twenge และ Campbell (2008) 
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6.2.3 สิ่งจูงใจในการบอกต่อออนไลน์ ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน และความตั้งใจในการบอกต่อ
ออนไลน์ 

 ในงานวิจัยชิ้นนี้ ผู฾วิจัยเชื่อว฽านอกจากปัจจัยสิ่งจูงใจแล฾ว ยังมีปัจจัยอ่ืนๆ ที่นําไปสู฽ความตั้งใจ
ในการบอกต฽อออนไลนแ  โดยผู฾วิจัยพบว฽าแนวคิดทฤษฎีหนึ่งที่สามารถนํามาบูรณาการเพ่ือใช฾อธิบาย
การบอกต฽อออนไลนแซึ่งเป็นพฤติกรรมทางสังคมรูปแบบหนึ่งได฾ดี ก็คือทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนของ 
Icek Ajzen ซึ่งมีโครงสร฾างหลักตามทฤษฎี 3 ประการที่นําไปสู฽ความตั้งใจในการแสดงพฤติกรรมของ
มนุษยแ ได฾แก฽ เจตคติท่ีมีต฽อการแสดงพฤติกรรม การคล฾อยตามกลุ฽มอ฾างอิง และการรับรู฾ความสามารถ
ของตนในการควบคุมพฤติกรรมนั้น (Ajzen, 1991) ผู฾วิจัยจึงได฾ทําการทดสอบสิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม 
สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม และสิ่งจูงใจเชิงกลุ฽มนิยมในการบอกต฽อออนไลนแ ร฽วมกับโครงสร฾างตามทฤษฎี
พฤติกรรมตามแผน เพ่ือใช฾อธิบายความตั้งใจในการบอกต฽อออนไลนแ  

เมื่อวิเคราะหแความสัมพันธแเบื้องต฾นของตัวแปรสิ่งจูงใจ เจตคติที่มีต฽อการบอกต฽อออนไลนแ 
การคล฾อยตามกลุ฽มอ฾างอิง และการรับรู฾ความสามารถในการบอกต฽อออนไลนแของตนเอง พบว฽าตัวแปร
ทั้งหมดมีความสัมพันธแกันในระดับนัยสําคัญทางสถิติ (p<.001) ซึ่งสอดคล฾องกับทฤษฎีและผล
การศึกษาที่มีผู฾วิจัยศึกษาไว฾ (R. C. Smith, 2011) และเมื่อนําตัวแปรข฾างต฾นไปอธิบายความตั้งใจใน
การบอกต฽อออนไลนแ ด฾วยการวิเคราะหแการถดถอยพหุ (multiple regression analysis) พบว฽า 
ปัจจัยทั้งหมดสามารถร฽วมกันอธิบายความตั้งใจในการบอกต฽อออนไลนแได฾อย฽างมีนัยสําคัญทางสถิติ 
(F(6,409) = 104.791, p<.001) ผลการศึกษาจึงอธิบายได฾ว฽า สิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม 

สิ่งจูงใจเชิงกลุ฽มนิยม เจตคติที่มีต฽อการบอกต฽อออนไลนแ การคล฾อยตามกลุ฽มอ฾าอิง และการรับรู฾
ความสามารถในการบอกต฽อออนไลนแของตนเองนั้นมีความสัมพันธแเกี่ยวโยงกัน และทั้งหมดสามารถใช฾
ร฽วมกันเพื่ออธิบายความตั้งใจในการบอกต฽อออนไลนแได฾  

ผลการศึกษาที่พบสอดคล฾องกับ การศึกษาของ Cheng Lam และ Hsu ที่ใช฾ทฤษฎี
พฤติกรรมตามแผนมาศึกษาว฽า อะไรเป็นสิ่งจูงใจให฾ผู฾บริโภคเกิดความตั้งใจในการบอกต฽อออนไลนแเชิง
ลบ โดยคณะนักวิจัยตั้งสมมติฐานว฽า เจตคติ การคล฾อยตามกลุ฽มอ฾างอิง และการรับรู฾การควบคุม
พฤติกรรม มีความสัมพันธแกับการบอกต฽อออนไลนแในเชิงลบ (negative eWOM) ซึ่งผลการวิจัยพบว฽า
โครงสร฾างพฤติกรรมตามแผน ทั้งเจตคติ การคล฾อยตามกลุ฽มอ฾างอิง และการรับรู฾ความสามารถในการ
ควบคุมพฤติกรรม ล฾วนเป็นปัจจัยที่ส฽งผลให฾เกิดความตั้งใจในการบอกต฽อออนไลนแในเชิงลบทั้งสิ้น 
(Cheng et al., 2006) 
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นอกจากนี้ผลการศึกษาของงานวิจัยชิ้นนี้ยังสอดคล฾องเป็นอย฽างมากกับการศึกษาของ Smith 
ซึ่งศึกษาการเพ่ิมปัจจัยสิ่งจูงใจเข฾าไปในโครงสร฾างของทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน เพ่ือนําไปประยุกตแใช฾
กับการลดการบริโภคแอลกอฮอลลแในกลุ฽มเด็กมหาวิทยาลัย ซึ่ง พบว฽านอกจากสิ่งจูงใจจะมี
ความสัมพันธแกับโครงสร฾างทางทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน ทั้งในแง฽เจตคติ การคล฾อยตามกลุ฽มอ฾างอิง 
และความสามารถในการควบคุมพฤติกรรมของบุคคลแล฾ว สิ่งจูงใจยังส฽งผลโดยตรงต฽อความตั้งใจใน
การแสดงออกซึ่งพฤติกรรมด฾วย ซึ่งจากการศึกษาพบว฽า สมมติฐานทั้งหมดได฾รับการยอมรับและ
เป็นไปตามกรอบแนวคิดงานวิจัยที่ตั้งสมมติฐานไว฾ (R. C. Smith, 2011) 

งานวิจัยชิ้นนี้จึงช฽วยยืนยันการศึกษาของ Smith ที่เสนอว฽าควรเพ่ิมสิ่งจูงใจเข฾าไปเป็นหนึ่งใน
โครงสร฾างหลักของทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน เพ่ือศึกษาเรื่องความตั้งใจในการแสดงพฤติกรรมทาง
สังคมต฽างๆ โดยเฉพาะพฤติกรรมที่มีบริบทเกี่ยวข฾องกับการสื่อสาร นอกเหนือจากโครงสร฾างตาม
ทฤษฎีเดิม คือ เจตคติที่มีต฽อพฤติกรรม การคล฾อยตามกลุ฽มอ฾างอิง และการรับรู฾ความสามารถในการ
ควบคุมพฤติกรรม เพ่ือช฽วยแก฾ไขข฾อบกพร฽องของทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนเดิม อาจที่ไม฽สามารถ
อธิบายความเป็นพลวัตของพฤติกรรมทางสังคมได฾ เนื่องจากผลจากการศึกษาชิ้นนี้พบว฽า สิ่งจูงใจเป็น
ปัจจัยกําหนดระดับของแรงขับที่ผลักดันให฾มนุษยแแสดงพฤติกรรมนั้นออกมา เป็นเสมือนจุดเริ่มต฾นใน
การที่มนุษยแตั้งใจจะแสดงพฤติกรรม โดยมีเจตคติ ความคิดเห็นที่มีต฽อพฤติกรรมนั้น การคล฾อยตาม
กลุ฽มอ฾างอิง และการรับรู฾ความสามารถและการควบคุมพฤติกรรมเป็นปัจจัยประกอบ ที่กําหนดระดับ
ความสามารถ ความพยายาม และความตั้งใจที่จะแสดงออกซ่ึงพฤติกรรมนั้นว฽ามีมากน฾อยแค฽ไหน    

ทั้งนี้จากผลการศึกษาพบว฽า การรับรู฾ความสามารถในการบอกต฽อออนไลนแของตนเองเป็นตัว
แปรตามโครงสร฾างทฤษฎีที่นําไปสู฽ความตั้งใจในการบอกต฽อออนไลนแมากที่สุด (ß = 0.336, p<.001) 
ซึ่งสะท฾อนให฾เห็นถึงความมั่นใจในตนเองตาม “บุคลิกหลงตัวเอง” ที่พบมากในผู฾บริโภคกลุ฽มดิจิทัลเน
ทีฟในปัจจุบัน ที่พวกเขาเชื่อในความสามารถของตนเองในการแสดงพฤติกรรม และยังเป็นตัวแปรที่
นําไปสู฽ความตั้งใจในการแสดงพฤติกรรมมากที่สุดด฾วย  

ทั้งนี้จากผลการศึกษา ผู฾วิจัยจึงสรุปได฾ว฽า สิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม สิ่งจูงใจ
เชิงกลุ฽มนิยมที่ผู฾บริโภคกลุ฽มดิจิทัลเนทีฟไทยมีในการบอกต฽อออนไลนแ ร฽วมกับเจตคติที่มีต฽อการบอกต฽อ
ออนไลนแ การคล฾อยตามกลุ฽มอ฾างอิง และการรับรู฾ความสามารถในการบอกต฽อออนไลนแของตนเอง 
ล฾วนเป็นปัจจัยที่มีความสัมพันธแซึ่งกันและกัน และปัจจัยข฾างต฾นทั้งหมดนั้นยังสามารถร฽วมกันอธิบาย
ความตั้งใจในการบอกต฽อออนไลนแของผู฾บริโภคกลุ฽มดิจิทัลเนทีฟไทยได฾ โดยผู฾วิจัยได฾พัฒนาแบบจําลอง
ตามท่ีได฾ตั้งวัตถุประสงคแของงานวิจัยชิ้นนี้ไว฾ ดังแบบจําลองที่แสดงในแผนภาพที่ 6.2   
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6.2.4 ความเข้มข้นของช่องทางและรูปแบบในการบอกต่อออนไลน์ 

ในงานวิจัยชิ้นนี้ ผู฾วิจัยต฾องการสร฾างองคแความรู฾ใหม฽ๆ เพ่ือให฾สามารถทําความเข฾าใจเรื่องการ
บอกต฽อออนไลนแของผู฾บริโภคกลุ฽มดิจิทัลเนทีฟไทยได฾อย฽างลึกซึ้งมากขึ้นในแง฽ความเข฾มข฾นของช฽องทาง
และรูปแบบในการบอกต฽อออนไลนแ เพ่ือประโยชนแในทางวิชาการและการนําไปใช฾ประโยชนแทาง
วิชาชีพ โดยผู฾วิจัยได฾พัฒนาแบบประเมินและวิธีการคํานวณปัจจัยสําหรับการวิเคราะหแโมเดลสมการ
ขึ้น และทําการทดสอบกับกลุ฽มตัวอย฽าง 

ในแง฽ความเข฾มข฾นของช฽องทางในการบอกต฽อออนไลนแ ผลจากการศึกษาชี้ว฽า สิ่งจูงใจเชิงอัต
นิยม สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม และสิ่งจูงใจเชิงกลุ฽มนิยม สามารถใช฾ร฽วมกันอธิบายความเข฾มข฾นของ
ช฽องทางในการบอกต฽อออนไลนแได฾อย฽างมีนัยสําคัญทางสถิติ (F(3,409) = 92.011, p<.001) ดังนั้นผล

การศึกษาจึงสามารถอธิบายได฾ว฽า เมื่อสิ่งจูงใจถูกกระตุ฾นในระดับที่มากขึ้น ไม฽ว฽าจะเป็นสิ่งจูงใจเชิงอัต
นิยม สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม หรือสิ่งจูงใจเชิงกลุ฽มนิยม ผู฾บอกต฽อออนไลนแมีแนวโน฾มที่จะใช฾งานช฽องทาง
ในการบอกต฽อออนไลนแที่มีผู฾ใช฾งานมากข้ึน เพ่ือให฾เนื้อหาสารที่บอกต฽อออนไลนแนั้นเข฾าถึงคนได฾มากขึ้น 
ซึ่ง ผลการศึกษาเชิงปริมาณที่พบนี้ สอดคล฾องกับผลการศึกษาในเชิงคุณภาพที่พบว฽า เมื่อกลุ฽มตัวอย฽าง
มีระดับสิ่งจูงใจที่มากข้ึน ก็จะบอกต฽อออนไลนแในช฽องทางที่เข฾าถึงผู฾บริโภคคนอ่ืนๆ ได฾มากขึ้นด฾วย  

แต฽ทั้งนี้พบว฽าโครงสร฾างตามทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน คือ เจตคติที่มีต฽อการบอกต฽อออนไลนแ 
การคล฾อยตามกลุ฽มอ฾างอิง และการรับรู฾ความสามารถในการบอกต฽อออนไลนแของตนเอง ไม฽มีผลต฽อ
ความเข฾มข฾นของช฽องทางในการบอกต฽อออนไลนแอย฽างมีนัยสําคัญทางสถิติ จึงอธิบายได฾ว฽า การที่
ผู฾บริโภคกลุ฽มดิจิทัลเนทีฟจะเลือกใช฾ช฽องทางในการบอกต฽อออนไลนแในระดับใดนั้น ไม฽มีความเกี่ยวข฾อง
สัมพันธแกับเจตคติ การคล฾อยตามกลุ฽มอ฾างอิง หรือการรับรู฾ความสามารถของตนเองที่ผู฾บริโภคมี   

ในขณะที่การศึกษาเรื่องความเข฾มข฾นของรูปแบบในการบอกต฽อออนไลนแนั้นพบว฽า ตัวแปร
สิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม สิ่งจูงใจเชิงกลุ฽มนิยม เจตคติที่มีต฽อการบอกต฽อออนไลนแ 
การคล฾อยตามกลุ฽มอ฾างอิง และการรับรู฾ความสามารถในการบอกต฽อออนไลนแของตนเอง สามารถ
ร฽วมกันอธิบายความเข฾มข฾นของรูปแบบในการบอกต฽อออนไลนแได฾อย฽างมีนัยสําคัญทางสถิติ        
(F(6,409) = 418.064, p<.001) ดังนั้นผลการศึกษาอธิบายได฾ว฽า ในการที่ผู฾บริโภคกลุ฽มดิจิทัลเนทีฟจะ

เลือกใช฾ระดับของรูปแบบในการบอกต฽อออนไลนแซับซ฾อนมากแค฽ไหนนั้น ปัจจัยที่ใช฾ควบคู฽ไปกับ
สิ่งจูงใจในการบอกต฽อออนไลนแ คือเจตคติต฽อการบอกต฽อออนไลนแ การคล฾อยตามกลุ฽มอ฾างอิง และการ
รับรู฾ว฽าตนเองมีความสามารถในการสร฾างสารเพ่ือบอกต฽อออนไลนแได฾มากน฾อยแค฽ไหนด฾วย ยิ่งผู฾บริโภค
กลุ฽มดิจิทัลเนทีฟถูกกระตุ฾นสิ่งจูงใจมากขึ้น มีเจตคติที่ดีต฽อการบอกต฽อออนไลนแมากขึ้น มีระดับการ
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คล฾อยตามกลุ฽มอ฾างอิงสูงขึ้น หรือมีการรับรู฾ความความสามารถของตนในการบอกต฽อออนไลนแใน
ระดับสูง ก็จะยิ่งบอกต฽อออนไลนแออกไปด฾วยรูปแบบสารที่ซับซ฾อนมากข้ึนด฾วย  

ผลการศึกษาที่ได฾ยังสอดคล฾องกับข฾อมูลที่ผู฾วิจัยเก็บได฾จากการสนทนากลุ฽มและการสัมภาษณแ
เชิงลึกที่พบว฽า เมื่อผู฾บริโภคเกิดความพึงพอใจหรือไม฽พึงพอใจจากการบริโภคสินค฾าหรือบริการเกิน
ระดับหนึ่งที่พวกเขาคาดหวังไว฾ พวกเขาก็จะบอกต฽อออนไลนแด฾วยรูปแบบที่ซับซ฾อนมากขึ้น อาจเป็น
การให฾ข฾อมูลเพิ่มขึ้น มีการใช฾ภาพหรือคลิปวิดีโอประกอบการเล฽าเรื่อง มีการลําดับเหตุการณแอย฽างเป็น
ระบบ หรือใช฾ภาษาทางการมากขึ้น เป็นต฾น เนื่องจากพวกเขามีเจตคติที่เห็นถึงประโยชนแที่ได฾รับ
กลับคืนจากการบอกต฽อออนไลนแนั้น ไม฽ว฽าจะเพ่ือตนเองหรือเพ่ือผู฾ อ่ืน และแน฽นอนว฽าผู฾บอกต฽อ
ออนไลนแนั้นต฾องรับรู฾ว฽าตนสามารถใช฾กลวิธีต฽างๆ ในการสร฾างสรรคแรูปแบบการบอกต฽อออนไลนแนั้นได฾
อย฽างมีประสิทธิภาพด฾วย 

นอกจากนี้ผลการศึกษายังสอดคล฾องกับการศึกษาของ Rensink ที่ศึกษาเรื่องสิ่งจูงใจในการ
เขียนรีวิวออนไลนแ ซึ่งเป็นการผลิตเนื้อหาสารโดยผู฾ใช฾งาน (user generated content, UGC) โดย
เขาพบว฽า ความเกี่ยวโยง (involvement) เป็นปัจจัยอธิบายระดับ (degree) การผลิตเนื้อหาสาร
ออนไลนแ โดยความเกี่ยวโยงนั้นหมายถึง การที่บุคคลรับรู฾ถึงความเกี่ยวข฾องของตนต฽อสิ่งใดสิ่งหนึ่งซึ่ง
ขึ้นอยู฽กับความต฾องการ (need) ค฽านิยม (value) และความสนใจ (interest) (Rensink, 2013) 

โดยผลการศึกษาของ Rensink พบว฽า ยิ่งผู฾ใช฾งานมีความเกี่ยวโยงสูง ก็จะยิ่งเพ่ิมความสนใจที่
จะผลิตสารออนไลนแออกมา และจะสนใจถึงสิ่งจูงใจที่ตนมีในการผลิตสารนั้นออกไปด฾วย ซึ่งเมื่อมี
ความเกี่ยวโยงกับตนเองสูง ก็จะยิ่งมีแนวโน฾มที่พวกเขาจะการเขียนรีวิวออนไลนแ และผลการศึกษายัง
พบอีกว฽า จากสิ่งจูงใจ 10 ประเภท ที่ Rensink ทําการทดสอบ พบว฽าสิ่งจูงใจที่มีแนวโน฾มจะนําไปสู฽
การเขียนรีวิวออนไลนแมีเพียง 7 ประเภท ได฾แก฽ การระบายความรู฾สึกไม฽ดี การช฽วยเหลือผู฾บริโภคคน
อ่ืน การห฽วงใยผู฾บริโภคคนอื่น การส฽งเสริมคุณค฽าของตนเอง เป็นประโยชนแต฽อสังคม และการแสวงหา
คําแนะนํา (Rensink, 2013) ซึ่งแสดงให฾เห็นว฽า ไม฽ใช฽สิ่งจูงใจทุกประเภทที่จะทําให฾ผู฾บริโภคตัดสินใจ
เขียนรีวิวออนไลนแได฾ เช฽นเดียวกับในงานวิจัยชิ้นนี้ ที่พบว฽าสิ่งจูงใจเชิงกลุ฽มนิยม และการคล฾อยตาม
กลุ฽มอ฾างอิง ไม฽สามารถนํามาใช฾อธิบายความเข฾มข฾นของรูปแบบในการบอกต฽อออนไลนแได฾ ในระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 
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6.3 ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลการวิจัยไปใช้ 

องคแความรู฾ที่ได฾รับจากงานวิจัยชิ้นนี้ทําให฾เข฾าใจถึงพฤติกรรมและสิ่งที่อยู฽เบื้องหลังพฤติกรรม
การบอกต฽อออนไลนแของผู฾บริโภคกลุ฽มดิจิทัลเนทีฟไทย ซึ่งนักสื่อสารการตลาด หรือ ผู฾ที่ทําหน฾าที่
วางแผนนโยบายโครงการต฽างๆ ไม฽ว฽าจะเป็นการวางแผนสําหรับตราสินค฾าก็ดี หรืออาจเป็นแผน
รณรงคแโครงการของภาครัฐก็ดี สามารถนําองคแความรู฾ที่ได฾รับนี้  ไปประยุกตแใช฾เพ่ือให฾เข฾าถึงคนรุ฽นใหม฽
เหล฽านี้ได฾อย฽างมีประสิทธิภาพ ตามหลักการ 5S ที่ผู฾วิจัยพัฒนาขึ้นและขอนําเสนอดังนี้  

1) SELF-ENHANCEMENT: ส่งเสริมคุณค่าในตัวผู้บริโภค 

ผลจากงานวิจัยชี้ว฽า ผู฾บริโภคกลุ฽มดิจิทัลเนทีฟเป็นผู฾ที่มีบุคลิกหลงตัวเองเพ่ิมมากขึ้น 
(Twenge & Campbell, 2008) สิ่งจูงใจเชิงอัตนิยมมีอิทธิพลทั้งต฽อความตั้งใจในการบอกต฽อออนไลนแ 
และความเข฾มข฾นของช฽องทางและรูปแบบในการบอกต฽อออนไลนแ ดังนั้นผู฾ผลิตสินค฾าหรือบริการต฾อง
ตอบสนองความต฾องการของผู฾บริโภคในการส฽งเสริมคุณค฽าในตนเอง ยิ่งผู฾บริโภคมองว฽าสินค฾าหรือ
บริการนั้นช฽วยส฽งเสริมคุณค฽าให฾แก฽ตนเองได฾มากเท฽าไหร฽ ก็ยิ่งมีโอกาสที่ผู฾บริโภคจะใช฾สินค฾าหรือบริการ
นั้นเป็นเครื่องมือในการบอกต฽อออนไลนแเพ่ือส฽งเสริมคุณค฽าของตัวเองมากข้ึนเท฽านั้น  

ดังนั้นความท฾าทายของผู฾ผลิต รวมไปถึงนักสื่อสารการตลาดในยุคนี้คือ ทําอย฽างไรให฾ผู฾บริโภค
กลุ฽มดิจิทัลเนทีฟนี้บอกต฽อออนไลนแในเชิงบวกเกี่ยวกับสินค฾าหรือบริการของตนออกไปยังผู฾อ่ืน ซึ่งจาก
การศึกษาในเชิงคุณภาพพบว฽า สินค฾าหรือบริการที่ผู฾บริโภคกลุ฽มดิจิทัลเนทีฟไทยมีแนวโน฾มที่จะบอก
ต฽อออนไลนแในเชิงบวก ด฾วยการไปกระตุ฾นสิ่งจูงใจเชิงอัตนิยมในการส฽งเสริมคุณค฽าในตนเองของ
ผู฾บริโภคกลุ฽มนี้ควรมีคุณลักษณะอย฽างใดอย฽างหนึ่งดังต฽อไปนี้  

ประการแรก สินค฾าหรือบริการที่สามารถสร฾างประสบการณแการใช฾งานหรือการใช฾บริการที่ทํา
ให฾ผู฾บริโภคเกิดความรู฾สึกพิเศษ หรือที่เรียกว฽า “ว฾าว” (wow) กล฽าวคือ สร฾างประสบการณแการใช฾งาน
ในระดับที่เกินความคาดหวังของผู฾บริโภค โดยกลุ฽มตัวอย฽างหลายคนระบุว฽า การมีสิทธิ พิเศษหรือการ
ได฾รับสิทธิประโยชนแจากสินค฾าหรือบริการที่มากกว฽าคนอ่ืน ทําให฾พวกเขาต฾องการบอกต฽อออนไลนแ 
ทั้งนี้เพ่ือแสดงความพึงพอใจในการใช฾งาน และยังต฾องการอวดผู฾อ่ืนถึงความพิเศษที่ได฾รับนั้นด฾วย เช฽น 
การที่ร฾านอาหารจัดโต฿ะอาหารให฾นั่งริมหน฾าต฽างเพื่อชมวิวเป็นพิเศษ การส฽งสินค฾าตัวอย฽างไปให฾ใช฾ก฽อน
การเปิดตัว การมอบของหวานให฾ฟรีท฾ายม้ืออาหาร หรือ เล฾าจแสําหรับนั่งรอรับบริการที่หรูหราทันสมัย 
เป็นต฾น ซึ่งสิ่งเหล฽านี้ผู฾บริโภคจะรู฾สึกว฽าตนต฾องอวดสิทธิประโยชนแที่ได฾รับนี้ต฽อคนอ่ืนๆ และยังทําให฾
ผู฾บริโภคคนอื่นๆ ต฾องการได฾รับความพิเศษนั้นบ฾าง ซึ่งส฽งผลดีต฽อตราสินค฾า 
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นอกจากความพิเศษที่เกิดจากตัวสินค฾าแล฾ว กลุ฽มตัวอย฽างระบุว฽า สินค฾าที่เป็น “แรรแ ไอเทม” 
(rare item) กล฽าวคือ สินค฾าที่เป็นที่ต฾องการของคนในวัยเดียวกัน แต฽มีจํานวนจํากัด หาซื้อได฾ยาก จะ
นําไปสู฽การบอกต฽อออนไลนแ ดังนั้นผู฾ผลิตอาจต฾องเริ่มจากการสื่อสารการตลาดที่สร฾างความต฾องการให฾
เกิดข้ึนในกลุ฽มผู฾บริโภคก฽อน หลังจากสินค฾าเป็นที่ต฾องการแล฾วจึงออกแบบกลยุทธแการกระจายสินค฾าให฾
เหมาะสม เพ่ือส฽งเสริมเพ่ือให฾สินค฾าดูมีคุณค฽าและนําไปสู฽การบอกต฽อออนไลนแ  

ประการที่สอง สินค฾าหรือบริการที่สามารถสร฾างการมีส฽วนร฽วม (engagement) โดยการ
ออกแบบผลิตภัณฑแ บรรจุภัณฑแ สถานที่ให฾บริการ หรือกิจกรรมทางการตลาดที่ทําให฾ผู฾บริโภคกลุ฽ม
ดิจิทัลเนทีฟไทยสามารถเข฾ามามีส฽วนร฽วมกับตราสินค฾าได฾ โดยเฉพาะการมีส฽วนร฽วมที่สามารถสร฾าง
อารมณแขัน การส฽งเสริมคุณค฽าในตนเองของผู฾บริโภค หรือการสร฾างสรรคแกิจกรรมที่ผู฾บริโภคกลุ฽ม
ดิจิทัลเนทีฟไทยซึ่งยังอยู฽ในช฽วงวัยรุ฽นสามารถทําร฽วมกับเพ่ือนได฾ ก็จะยิ่งส฽งเสริมการมีส฽วนร฽วมของ
ผู฾บริโภคกลุ฽มนี้และนําไปสู฽การบอกต฽อออนไลนแในเชิงบวกได฾ 

ประการที่สาม สินค฾าหรือบริการที่สามารถสร฾างภาพลักษณแตราสินค฾า (brand image) ให฾ดู
ทันสมัย อินเทรนดแ มีความเท฽ เป็นตัวของตัวเอง ซึ่งสามารถเป็นตัวแทน หรือสะท฾อนตัวตนของ
ผู฾บริโภคกลุ฽มดิจิทัลเนทีฟให฾ผู฾ อ่ืนเห็นได฾ เนื่องจากดิจิทัลเนทีฟไทยเป็นกลุ฽มคนที่ยังอยู฽ในช฽วงการ
พัฒนาจากวัยรุ฽นสู฽วัยทํางาน คนกลุ฽มนี้กําลังเริ่มสร฾างและพัฒนาตัวตนและบุคลิกภาพ ดังนั้นการใช฾
ภาพลักษณแตราสินค฾ามาสะท฾อนภาพลักษณแของพวกเขา ก็ช฽วยให฾ผู฾อ่ืนสามารถเข฾าถึงตัวตนของพวก
เขาได฾ดีขึ้น ดังนั้นสินค฾าที่จะนําไปสู฽การบอกต฽อออนไลนแ ต฾องมีภาพลักษณแตราสินค฾าที่ชัดเจน และต฾อง
สอดคล฾องกับภาพลักษณแที่ผู฾บริโภคกลุ฽มดิจิทัลเนทีฟไทยต฾องการด฾วย  

สอดคล฾องกับผลการศึกษาของชัยยุทธ อรัญสุคนธแ เรื่อง “ปัจจัยที่ส฽งผลต฽อการตัดสินใจใน
การส฽งต฽อข฾อมูลทางการตลาดแบบ Viral Marketing” ที่สํารวจกลุ฽มตัวอย฽างที่ใช฾งานเฟซบุ฿ก อายุ
ระหว฽าง 21-30 ปี จํานวน 400 คน ได฾อภิปรายไว฾ว฽า เอกลักษณแของตราสินค฾ามีส฽วนสําคัญต฽อการ
ตัดสินใจในการส฽งต฽อข฾อมูลทางเฟซบุ฿ก เนื่องจากผู฾บริโภคคาดหวังว฽าเอกลักษณแของตราสินค฾านั้นจะ
ช฽วยให฾เกิดการพูดถึง บอกต฽อ หรือการแสดงความเห็นที่เป็นประโยชนแในเรื่องของการใช฾งานสินค฾านั้น 
ๆ รวมทั้งการถ฽ายทอดประสบการณแการใช฾งานจากผู฾บริโภคคนอ่ืน ๆ เพ่ือเป็นประโยชนแในการใช฾งาน
ตราสินค฾า ดังนั้นผู฾บริโภคจึงเลือกที่จะส฽งต฽อข฾อมูลตราสินค฾าที่มีเอกลักษณแที่โดดเด฽นมากกว฽า ตรา
สินค฾าท่ีไม฽มีเอกลักษณแ หรือมีเอกลักษณแท่ีไม฽โดดเด฽น (ชัยยุทธ อรัญสุคนธแ, 2557) 
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ดังนั้นชัยยุทธจึงเสนอแนะว฽า ผู฾ประกอบการ องคแกรหรือบุคคลต฽าง ๆ ที่ต฾องการใช฾กลยุทธแ
ทางการตลาดแบบ Viral Marketing นั้น ควรมุ฽งเน฾นในการสร฾างเอกลักษณแของตราสินค฾าซึ่งมีส฽วนใน
การสร฾างความเป็นตัวตนของตราสินค฾า ทําให฾ผู฾บริโภคสามารถจดจําตราสินค฾าได฾ง฽ายขึ้น เมื่อผู฾บริโภค
จดจําตราสินค฾าได฾มากขึ้น ผู฾บริโภคก็มีแนวโน฾มจะเลือกใช฾งานตราสินค฾านั้นมากกว฽าตราสินค฾าที่ไม฽มี
เอกลักษณแของตราสินค฾า 

ประการสุดท฾าย ผู฾บริโภคดิจิทัลเนทีฟไทยเป็นผู฾ชื่นชอบการสร฾างอารมณแขัน โดยเฉพาะกับ
กลุ฽มเพ่ือนในโลกออนไลนแ พวกเขาระบุว฽าชอบอะไรที่ทําแล฾ว “ดูขําดี” อยากสร฾างเสียงหัวเราะให฾
เพ่ือนในโลกออนไลนแ ดังนั้นสินค฾าที่จะทําให฾เกิดการมีส฽วนร฽วมต฾องมีการออกแบบตัวสินค฾า สาร หรือ
กิจกรรมทางการตลาดที่ทําให฾ผู฾ใช฾และแชรแดูเป็นผู฾มีอารมณแขัน รักความสนุกสนาน ตัวอย฽างเช฽น การ
ถ฽ายภาพเซลฟ่ีหน฾ายิ้มกับซองมันฝรั่ง“เลยแ” หรือ การเขย฽าผลิตภัณฑแ “โคอาล฽า มารแช” ให฾กลายเป็น
ลูกช็อคบอล ซึ่งผู฾บริโภคระบุว฽า เป็นตัวอย฽างกิจกรรมที่สร฾างการมีส฽วนร฽วมกับสินค฾าได฾อย฽างสร฾างสรรคแ 
ชวนให฾หาซื้อสินค฾ามาลองทําและแชรแบ฾าง เพราะทําให฾ดูเป็นคนสนุกสนาน สร฾างเสียงหัวเราะให฾คนอ่ืน
ได฾ เป็นต฾น 

2) STOP HATERS: เปลี่ยนจากเกลียดให้เป็นรัก 

ในขณะที่ผู฾ผลิตสินค฾าหรือบริการกําลังวางแผนว฽า ทําอย฽างไรจึงจะทําให฾ผู฾บริโภคบอกต฽อ
ออนไลนแสารทางการตลาดของตนในทางบวก เพ่ือนําไปสู฽ยอดขายหรือภาพลักษณแตราสินค฾า แต฽ผล
จากการศึกษาพบว฽า ผู฾บริโภคกลุ฽มดิจิทัลเนทีฟไทยมีความตั้งใจที่จะบอกต฽อออนไลนแในเชิงลบเกี่ยวกับ
สินค฾าหรือบริการตลอดเวลา ดังนั้นสิ่งสําคัญที่ต฾องทําควบคู฽กันไปกับการส฽งเสริมคุณค฽าในตนเองของ
ผู฾บริโภค หรืออาจจําเป็นต฾องทําก฽อนเป็นลําดับแรกก็คือ การมองเห็นและตอบสนองต฽อผู฾บริโภคที่บอก
ต฽อออนไลนแในเชิงลบผ฽านสื่อสังคมออนไลนแ เพ่ือเปลี่ยนผู฾ที่ไม฽พอใจในตราสินค฾าหรือบริการของตน ให฾
กลายมาเป็นผู฾ที่พึงพอใจ และสุดท฾ายคือการเปลี่ยนให฾พวกเขาเหล฽านี้กลายมาเป็นผู฾สนับสนุนตรา
สินค฾า (brand advocate) ที่จะเป็นกระบอกเสียงให฾แก฽ตราสินค฾าต฽อไป ซึ่งถือเป็นเปูาหมายสูงสุด 
(ultimate goal) ของการตลาดในยุค 4.0 (Kotler & Keller, 2016) 

การตลาดในยุคดิจิทัล หรือยุค 4.0 นั้น โมเดล 4P แบบการตลาดดั้งเดิมไม฽สามารถใช฾ได฾อย฽าง
มีประสิทธิภาพอีกต฽อไป และได฾ถูกแทนที่ด฾วยโมเดล 5A’s ดังแสดงในแผนภาพที่ 6.3  ซึ่ง
ประกอบด฾วยลําดับขั้นต฽างๆ ได฾แก฽ 1) Aware 2) Appeal 3) Ask 4) Act และ 5) Advocate คือเริ่ม
จาก Aware คือ การที่ผู฾บริโภคตระหนักรู฾ถึงการมีอยู฽ของตราสินค฾าท฽ามกลางตัวเลือกต฽างๆ Appeal 
คือพวกเขาให฾ความสนใจตราสินค฾า นําไปสู฽ Ask การที่ผู฾บริโภคถามไถ฽ หาข฾อมูลเพ่ือการตัดสินใจเลือก
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จากตัวเลือกที่มี ซึ่งหากได฾ข฾อมูลที่ดี น฽าเชื่อถือ ตรงตามความต฾องการ ผู฾บริโภคก็จะ Act คือการ
ตัดสินใจเลือกซื้อสินค฾าหรือบริการที่ตรงกับความต฾องการ และถ฾าพวกเขาพึงพอใจในการใช฾งาน และ
รักหรือชื่นชอบในตราสินค฾า พวกเขาก็จะ Advocate คือ การสนับสนุนตราสินค฾า โดยเป็น
กระบอกเสียงกระจายข฾อมูลในเชิงบวกให฾แก฽ตราสินค฾าต฽อไป (Kotler & Keller, 2016) 

แผนภาพที่ 6.7 โมเดล 5A’s ของ Kotler และ Keller  

 

 

กรณีศึกษาหนึ่งที่ผู฾ผลิตสินค฾าหรือบริการสามารถ “พลิกวิกฤติให฾เป็นโอกาส” สามารถจัดการ
กับการบอกต฽อออนไลนแในเชิงลบได฾อย฽างมีประสิทธิภาพ และยังสามารถเปลี่ยนเจตคติของผู฾บริโภคมี
ต฽อเหตุการณแที่เกิดขึ้นได฾ จนกลับมาเกิดความเชื่อมั่นต฽อตราสินค฾าได฾ คือ กรณีการเปลี่ ยนกระทะใหม฽
ของบารแบีคิวพลาซ฽า โดยหลังจากท่ีทางบริษัทได฾เปลี่ยนกระทะสําหรับปิ้งย฽างจากกระทะทองเหลืองมา
เป็นกระทะดํา (black pan) แต฽หลังจากเปิดตัวไปได฾ไม฽นาน มีผู฾บริโภคได฾โพสตแเตือนภัยให฾ระวังน้ําซุป
ดํา ดังแสดงในรูปภาพ  6.1 
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รูปภาพที่ 6.1 แสดงการโพสตแในเฟซบุ฿กหลังจากการบริโภคบารแบีคิวพลาซ฽าแล฾วน้ําซุปมีสีดํา ทําให฾เกิด
การบอกต฽อออนไลนแเพ่ือระวังภัยในสังคม 

 

หลังจากเรื่องราวน้ําซุปสีดําได฾ถูกเผยแพร฽และแชรแต฽อๆ กันออกไป  ทําให฾ผู฾บริโภคเกิดความ
ไม฽มั่นใจในตราสินค฾า และส฽งผลต฽อยอดขาย ทั้งสาขาที่ใช฾กระทะแบบเก฽า และสาขาที่เปลี่ยนไปใช฾
กระทะดําแบบใหม฽แล฾ว แต฽ทว฽าผู฾ผลิตใช฾เวลาเพียง 40 นาทีหลังเกิดเหตุในการจัดการกับกระแสการ
บอกต฽อออนไลนแที่เกิดข้ึนในเบื้องต฾น ด฾วยการออกมายอมรับผิด ให฾ข฾อมูลข฾อเท็จจริงสาเหตุของปัญหา 
และแสดงความมุ฽งมั่นที่จะปรับปรุงการให฾บริการเพ่ือเรียกความเชื่อมั่นกลับคืนมา ด฾วยการประกาศ
ปิดสาขาที่เปลี่ยนกระทะใหม฽ 26 สาขา เป็น 2 วัน เพ่ือหาสาเหตุและดําเนินการแก฾ไข หลังจากนั้น
บารแบีคิวพลาซ฽าจึงได฾ออกแถลงการณแชี้แจงสาเหตุและแนวทางแก฾ไขปัญหา ดังแสดงในรูปภาพที่ 6.2 
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รูปภาพที่ 6.2 แสดงแถลงการณแจากบารแบีคิวพลาซ฽ากรณีกระทะดํา 

 

 

จากการที่บริษัทประกาศปิดสาขาที่มีปัญหา เพ่ือหาสาเหตุและดําเนินการแก฾ไขอย฽างจริงจัง
และรวดเร็ว ทําให฾ผู฾บริโภคเห็นถึงความใส฽ใจและความมุ฽งมั่นของผู฾ผลิตในการแก฾ไขปัญหา ทําให฾พวก
เขาเริ่มบอกต฽อออนไลนแในเชิงบวก ดังแสดงในรูปภาพที่ 6.3 ซึ่งเป็นกลไกสําคัญในการสร฾างกระแสตี
กลับเพื่อเรียกคืนความเชื่อม่ันจากผู฾บริโภคอีกครั้งหนึ่ง 
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รูปภาพที่ 6.3 แสดงการโพสตแบอกต฽อออนไลนแของผู฾บริโภคในเชิงบวกหลังเกิดปัญหากระทะดําจนบารแ
บีคิวพลาซ฽าต฾องปิดบริการชั่วคราว 

 

 จากการทีผู฾ผลิตใช฾เวลาเพียง 40 นาทีหลังจากเกิดการบอกต฽อออนไลนแในเชิงลบ ด฾วยการ
แสดงความจริงใจยอมรับผิด และชี้แจงถึงสาเหตุในเบื้องต฾น และใช฾เวลาอีก 2 วันในแก฾ไขปัญหาที่
เกิดขึ้นทั้งหมด ทําให฾ผู฾บริโภคก็เกิดความเชื่อมั่นในตราสินค฾า และส฽วนหนึ่งต฾องการกลับไปใช฾บริการ 
เพ่ือพิสูจนแว฽าปัญหาได฾รับการแก฾ไขหมดแล฾วหรือไม฽ ในขณะที่บางส฽วนต฾องการเปรียบเทียบ
ประสิทธิภาพกระทะใหม฽เมื่อเทียบกับกระทะแบบเดิม จนนําไปสู฽การรีวิวกระทะแบบใหม฽เป็นจํานวน
มาก ซึ่งการบอกต฽อออนไลนแในเชิงบวกจากผู฾บริโภค ถือเป็นสื่อได฾เปล฽าทางการสื่อสารการตลาดที่มี
ส฽วนส฽งผลให฾บารแบีคิวพลาซ฽าเติบโต 12% ในปี 2559 และมีส฽วนแบ฽งทางการตลาดในตลาดปิ้งย฽างถึง 
60% 

3) SYMMETRICAL INFORMATION: ให้ข้อมูลสองด้าน  

จากผลการศึกษาเรื่องสิ่งจูงใจในการบอกต฽อออนไลนแพบว฽า ผู฾บริโภคกลุ฽มดิจิทัลเนทีฟไทยมี
ความตั้งใจและเคยบอกต฽อออนไลนแในเชิงลบเกี่ยวกับประสบการณแในการบริโภคสินค฾าหรือบริการ 
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หรือเคยบอกต฽อออนไลนแเพ่ือให฾ระวังสินค฾าหรือบริการที่เป็นภัยต฽อสุขภาวะของสังคมที่ได฾รับการแชรแ
ต฽อกันมา ซึ่งบางครั้งข฾อมูลนั้นอาจเกิดจากอคติของผู฾บริโภค และหรืออาจเกิดจากการสร฾างสารที่เกิน
ความจริง เนื่องจากผู฾บริโภคกําลังมีความไม฽พอใจเป็นอย฽างงมาก หรืออยู฽ในอารมณแเกรี้ยวกราด ทําให฾
ผู฾บริโภคให฾ข฾อมูลเพียงด฾านเดียว และอาจผิดเพ้ียนไปจากข฾อเท็จจริง ซึ่งไม฽เป็นธรรมกับผู฾ผลิต  

ดังนั้นผู฾ผลิตจึงควรเข฾าไปให฾ข฾อมูลสองด฾าน กล฽าวคือการเข฾าไปให฾ข฾อมูลจากฝั่งของผู฾ผลิต เพ่ือ
สร฾างสมดุลจากข฾อเท็จจริงเกี่ยวกับสินค฾าหรือบริการ เพ่ือสร฾างความเข฾าใจที่ถูกต฾องให฾แก฽ผู฾บริโภคคน
อ่ืนๆ หรือในบางกรณีอาจเป็นการน฾อมรับในความผิดพลาดที่เกิดข้ึน และให฾คํามั่นสัญญาที่จะนําข฾อมูล
จากผู฾บริโภคนั้นกลับไปปรับปรุงสินค฾าหรือบริการของตนให฾ดียิ่งขึ้น ซึ่งนอกจากจะช฽วยบรรเทาความ
เสียหายที่เกิดข้ึนแล฾ว ยังช฽วยให฾ลูกค฾าเปูาหมายได฾รับข฾อมูลรอบด฾านประกอบการตัดสินใจ  

ในปัจจุบันนี้ ช฽องทางสื่อสังคมออนไลนแ โดยเฉพาะกระดานสนทนาสาธารณะและเว็บไซตแให฾
คะแนนเรตติงสินค฾าหรือบริการต฽างๆ ได฾เปิดโอกาสให฾ผู฾ผลิตสามารถเข฾าไปโพสตแเพ่ือให฾ข฾อมูลสองด฾าน
ได฾ เช฽น เว็บไซตแพันทิป ที่อนุญาตให฾ผู฾ผลิตสามารถลงทะเบียนเพ่ือขอรับบัญชีผู฾ใช฾งานแบบทางการ 
(official account) สําหรับใช฾เป็นตัวแทนในการสื่อสารและให฾ความช฽วยเหลือด฾านข฾อมูลแก฽ผู฾บริโภค
ได฾โดยตรง ซึ่งบัญชีตัวแทนผู฾ผลิตเหล฽านี้สามารถให฾ข฾อมูล ข฾อเสนอแนะ หรือรับเรื่องราวร฾องเรียน คําติ
ชม ซึ่งผู฾ผลิตสามารถใช฾เป็นเครื่องมือตามกลไกเชิงรุกในการปูองกันและแก฾ไขการบอกต฽อออนไลนแ
ในทางลบจากผู฾บริโภคได฾ ดังแสดงในรูปภาพที่ 6.4 

รูปภาพที่ 6.4 แสดงการให฾ข฾อมูลสองด฾านจากผู฾ผลิตในเว็บไซตแทริปแอดไวเซอรแ 
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แต฽ทั้งนี้พบว฽า การเปิดโอกาสให฾ผู฾ผลิตเข฾าไปให฾ข฾อมูลสองด฾าน บ฽อยครั้งกลับกลายเป็นดาบ
สองคม เช฽นในบางกรณีที่ผู฾ผลิตใช฾พนักงานในระดับปฏิบัติการเป็นตัวแทนของตราสินค฾า แต฽พนักงาน
ขาดความรู฾ความเข฾าใจในผลิตภัณฑแ ไม฽มีอํานาจในการตัดสินใจแก฾ไขปัญหา หรือขาดกลวิธีในการ
สื่อสารเพ่ือให฾ข฾อมูลแก฽ผู฾บริโภคที่ดีเพียงพอ ทําให฾ผู฾บริโภคไม฽พึงพอใจ และรู฾สึกไม฽ดีกับตราสินค฾ามาก
ขึ้น มิหนําซ้ํายังทําให฾เกิดการบอกต฽อออนไลนแในทางลบต฽อเนื่องออกไปอีก ดังนั้นผู฾ผลิตจึงต฾องมั่นใจว฽า
ผู฾เข฾าไปให฾ข฾อมูลสองด฾านนั้นมีอํานาจหน฾าที่ในการดําเนินการ และมีความสามารถในการสื่อสารกับ
ผู฾บริโภคได฾อย฽างเหมาะสม  

4) STORYTELLING TECHNIQUE: สร้างเรื่องใหน้่าแชร์ 

ผลจากการศึกษาพบว฽า นอกจากผู฾บริโภคกลุ฽มดิจิทัลเนทีฟไทยมีความตั้งใจที่จะบอกต฽อ
ออนไลนแในเชิงลบ เพ่ือระวังและเตือนภัยผู฾บริโภคคนอ่ืนแล฾ว ยังพบว฽าผู฾บริโภคกลุ฽มนี้มีจิตสาธารณะที่
ตั้งใจจะบอกต฽อออนไลนแในเชิงบวก เพ่ือช฽วยเหลือผู฾ผลิตอยู฽ในระดับที่ สูง แม฾กระทั่งกับผู฾ผลิตสินค฾า
หรือบริการที่พวกเขาไม฽เคยใช฾งานหรือใช฾บริการเลยก็ตาม แต฽ทั้งนี้ผู฾บริโภคจะเลือกบอกต฽อออนไลนแ
ให฾แก฽ผู฾ผลิตที่ตนเห็นว฽าสมควรได฾รับความช฽วยเหลือสนับสนุน จึงนับเป็นโอกาสที่ดี ในการที่ผู฾ผลิตจะ
ใช฾ผู฾บริโภคเหล฽านี้เป็นกระบอกเสียงให฾แก฽ตราสินค฾าของตนได฾ ผ฽านกลวิธีการเล฽าเรื่องที่สามารถชนะใจ
ผู฾บริโภค โดยเฉพาะผู฾ประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางหรือขนาดย฽อม (SMEs) ที่อาจไม฽มีงบโฆษณา
หรือมีไม฽มากนัก สามารถใช฾กลวิธีในการเล฽าเรื่องเพ่ือเข฾าถึงผู฾บริโภคกลุ฽มดิจิทัลเนทีฟนี้ได฾ ซึ่งหนึ่งใน
กลวิธีที่พบว฽าได฾ผลในยุคนี้คือการเล฽าเรื่องแบบ “ดรามา” 

ผลจากงานวิจัยชิ้นนี้พบว฽า ผู฾บริโภคกลุ฽มดิจิทัลเนทีฟไทยเป็นผู฾ชื่นชอบเรื่องราวดรามาเพ่ือ
สังคม ดังนั้นกลวิธีการเล฽าเรื่องด฾วยเรื่องราวที่มีความขัดแย฾ง มีความแปลกใหม฽ เร฾าอารมณแร฽วม ชวนให฾
มีส฽วนร฽วมแสดงความคิดเห็น จะช฽วยกระตุ฾นให฾เกิดการบอกต฽อออนไลนแได฾ดี สารทางการตลาดจึงต฾อง
เล฽าเรื่องให฾เร฾าความสนใจของผู฾บริโภคกลุ฽มนี้ด฾วย ผู฾ผลิตสามารถสร฾างกลวิธีการเล฽าเรื่องแบบใหม฽ๆ 
ให฾แก฽ตัวสินค฾าหรือบริการให฾ดูน฽าสนใจ อาจสร฾างเรื่องราวดรามาขึ้นมา แล฾วหาโอกาสชูจุดยืนหรือ
จุดเด฽นของสินค฾าที่ต฾องการสื่อสารออกไป  

กลวิธีการสร฾างสารที่ช฽วยสร฾างการบอกต฽อออนไลนแได฾ดีอีกประการหนึ่ง คือการ “เกาะหรือ
โหนกระแสสังคม” เพราะผลจากการสนทนากลุ฽มพบว฽า ดิจิทัลเนทีฟไทย เป็นผู฾ที่จะไม฽ยอมตกข฽าว 
โดยเฉพาะเรื่องราวที่กําลังเป็นที่สนใจของสาธารณชนจะยิ่งดึงดูดความสนใจของคนเหล฽านี้ ดังนั้นสาร
ทางการตลาดเพ่ือกระตุ฾นให฾เกิดการบอกต฽อออนไลนแควรเกาะหรือโหนกระแสสังคมไปด฾วย โดยสาร
ต฾องถูกผลิตและเผยแพร฽ออกมาอย฽างทันท฽วงที ยิ่งทําการสื่อสารออกมาได฾เร็วเท฽าไหร฽ ก็ยิ่งมีโอกาสที่
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จะดึงดูดกลุ฽มเปูาหมายให฾เกิดการมีส฽วนร฽วมในการบอกต฽อออนไลนแได฾มากเท฽านั้น อาจใช฾บริการผู฾นํา
ความคิดออนไลนแที่มีอิทธิพลสูง เช฽น แฟนเพจต฽างๆ ในการช฽วยสื่อสารเพ่ือให฾ผู฾บริโภคเกิดการมีส฽วน
ร฽วมกับการบอกต฽อออนไลนแได฾ง฽ายขึ้น  

5) SIMPLE METHOD: บอกต่อง่ายๆ ท าได้ทุกคน 

ผลจากการศึกษาพบว฽านอกจากสิ่งจูงใจแล฾ว การรับรู฾ความสามารถในการบอกต฽อออนไลนแ
ของตัวผู฾บริโภค มีอิทธิพลต฽อความตั้งใจในการบอกต฽อออนไลนแของผู฾บริโภคกลุ฽มดิจิทัลเนทีฟไทยไม฽ยิ่ง
หย฽อนไปกว฽ากัน และยังมีอิทธิพลต฽อความเข฾มข฾นของรูปแบบในการบอกต฽อออนไลนแอย฽างมากด฾วย 
ดังนั้นในการวางแผนการสื่อสารการตลาดเพ่ือให฾เกิดการบอกต฽อออนไลนแของผู฾บริโภคกลุ฽มนี้ ผู฾ผลิต
ต฾องใช฾กลวิธีในการสร฾างรูปแบบการมีส฽วนร฽วมที่ผู฾บริโภคสามารถรับรู฾ว฽ามีส฽วนร฽วมได฾ง฽าย และพวกเขา
มีความสามารถท่ีจะทําได฾โดยไม฽มีอุปสรรค  

กลวิธีหนึ่งที่ผลการวิจัยชิ้นนี้ปรากฏหลักฐานชัดเจนว฽า ผู฾บริโภคกลุ฽มดิจิทัลเนทีฟไทยรับรู฾ถึง
ความสามารถของตนเองในการบอกต฽อออนไลนแด฾วยวิธีนี้ก็คือถ฽ายภาพหรือคลิปวิดีโอ เนื่องจาก
ผู฾บริโภคกลุ฽มนี้เป็นผู฾ชื่นชอบการ “แชะ”แล฾ว“แชรแ” กล฽าวคือ การถ฽ายภาพหรือถ฽ายวิดีโอ แล฾วอัพ
โหลดลงในสื่อสังคมออนไลนแเพ่ืออวด หรือ แนะนําบอกต฽อผู฾อื่น ดังนั้นสินค฾าหรือบริการต฾องเอ้ือให฾เกิด
การสร฾างสารสําหรับการบอกต฽อออนไลนแ สําหรับการสร฾างความน฽าสนใจในแง฽ตัวสินค฾า ผู฾ผลิตอาจ
ออกแบบสินค฾าหรือบรรจุภัณฑแให฾มีลูกเล฽น (gimmick) น฽าสนใจ ไม฽เหมือนใคร น฽าถ฽ายภาพ ในขณะที่
ในแง฽สถานทีใ่ห฾บริการ อาจตกแต฽งสถานที่ที่ดึงดูดใจให฾ถ฽ายภาพ มีมุมถ฽ายภาพจัดเตรียมไว฾ ให฾ หรือใน
กรณีร฾านอาหาร อาจมีการจัดตกแต฽งจานอาหารที่สวยงามแปลกตา น฽าทาน ชวนให฾ผู฾บริโภคถ฽ายภาพ
และแชรแไปให฾ผู฾อื่นได฾ชม ซึ่งจะส฽งผลดีทําให฾ผู฾อ่ืนอยากใช฾สินค฾าหรือมาใช฾บริการตาม 

6.4 ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป 

 งานวิจัยชิ้นนี้เป็นการให฾ผู฾เข฾าร฽วมสนทนากลุ฽มเปิดเผยข฾อมูลเกี่ยวกับตนเอง ซึ่งในบางเรื่องนั้น
อาจทําให฾ผู฾บริโภคไม฽สะดวกใจที่จะตอบตามความจริง เพราะขัดกับความคาดหวังตามครรลองของ
สังคม เช฽น การโม฾โอ฾อวด ความเห็นแก฽ตัว เป็นต฾น เมื่อผู฾วิจัยถามกลุ฽มตัวอย฽างด฾วยคําถามนัยตรง ทั้งใน
การสนทนากลุ฽ม และการสัมภาษณแเชิงลึกนั้น ผู฾วิจัยพบว฽ากลุ฽มตัวอย฽างมักไม฽กล฾าตอบผู฾วิจัยแบบตรงๆ 
เนื่องจากคําตอบอาจทําให฾กลุ฽มตัวอย฽างดูเป็นคนเห็นแก฽ตัว ดูขี้โม฾โอ฾อวด หรือดูเป็นคนที่ต฾องการให฾
ผู฾อ่ืนรู฾สึกอิจฉา ดังนั้นเพ่ือให฾การศึกษาออกมาใกล฾เคียงกับความเป็นจริงมากที่สุด นอกจากวิธีการทํา
ความเข฾าใจกับกลุ฽มตัวอย฽าง และชี้แจงวัตถุประสงคแของงานวิจัยที่จะสร฾างองคแความรู฾ทางวิชาการแล฾ว 
ผู฾วิจัยจึงได฾ประยุกตแใช฾คําถามนัยประหวัด ทั้งเทคนิคภาพสะท฾อนและเทคนิคบุคคลที่สามในการศึกษา
กลุ฽มตัวอย฽าง  
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ผู฾วิจัยให฾กลุ฽มตัวอย฽างลองอธิบายเรื่องราวจากภาพเหตุการณแ กระทู฾ หรือตัวอย฽างการโพสตแ
เพ่ือบอกต฽อออนไลนแจากสังคมออนไลนแ และให฾กลุ฽มตัวอย฽างลองสมมติตนเองว฽าเป็นผู฾ที่โพสตแข฾อความ
ดังกล฽าว และอธิบายว฽าพวกเขาทําสิ่งเหล฽านั้นไปเพราะอะไร พวกเขาคาดหวังอะไรจากการบอกต฽อ
ออนไลนแนั้นๆ และเหตุการณแนั้นเคยเกิดขึ้นกับตนเองหรือไม฽ เพ่ือให฾กลุ฽มตัวอย฽างสามารถสะท฾อน
ความเป็นจริงเก่ียวกับสิ่งจูงใจในการบอกต฽อออนไลนแออกมาให฾ได฾ใกล฾เคียงความเป็นจริงมากท่ีสุด  

 ผู฾วิจัยพบว฽าผลการศึกษาด฾วยการใช฾คําถามนัยประหวัดข฾างต฾นได฾ผลเป็นอย฽างดี กลุ฽มตัวอย฽าง
สามารถสะท฾อนความเป็นจริงออกมาได฾ใกล฾เคียงกับปรากฏการณแที่เกิดขึ้นในสังคมออนไลนแจริง และ
เมื่อผู฾วิจัยนําข฾อมูลที่เก็บรวบรวมได฾จากการสนทนากลุ฽มและการสัมภาษณแเชิงลึก ไปใช฾ออกแบบเป็น
ข฾อคําถามในการสํารวจโดยใช฾แบบสอบถาม พบว฽าผลการศึกษาจากวิธีวิจัยเชิงปริมาณกับวิธีเชิง
คุณภาพมีความสอดคล฾องไปในทิศทางเดียวกัน ทั้งนี้สําหรับงานวิจัยในอนาคต หากนักวิจัยสามารถ
พัฒนาเครื่องมือที่เอ้ือให฾ผู฾บริโภคสามารถสะท฾อนความจริงเกี่ยวกับตนเอง โดยไม฽รู฾สึกอึดอัดใจในการ
ตอบคําถามได฾มากขึ้น ก็จะทําให฾นักวิจัยได฾รับความจริงเกี่ยวกับประเด็นที่ศึกษาได฾มากข้ึนด฾วย 

 การศึกษาชิ้นนี้ได฾ใช฾แบบสอบถามสํารวจกลุ฽มตัวอย฽างถึงความตั้งใจในการบอกต฽อออนไลนแ 
ซึ่งเป็นการให฾กลุ฽มตัวอย฽างคาดการณแถึงเหตุการณแในอนาคตของกลุ฽มตัวอย฽าง ว฽ามีความตั้งใจอย฽างไร 
แต฽ด฾วยธรรมชาติของการบอกต฽อออนไลนแนั้น อาจจะเกิดจากมีเหตุปัจจัยชี้นําในขณะหนึ่ง เช฽น เกิด
ประสบการณแจากการบริโภคในขณะนั้น แล฾วจึงไปกระตุ฾นสิ่งจูงใจที่มีอยู฽ในตัวผู฾บริโภคนําไปสู฽การบอก
ต฽อออนไลนแ ดังนั้นการให฾กลุ฽มตัวอย฽างระบุความตั้งใจของตน อาจไม฽สามารถสะท฾อนความเป็นจริงได฾
ทั้งหมด ซึ่งในงานวิจัยชิ้นนี้ ผู฾วิจัยได฾เพ่ิมความถูกต฾องของผลการศึกษาโดยใช฾การตรวจสอบข฾อมูลแบบ
สามเส฾า (triangular) โดยเปรียบเทียบกับงานวิจัยที่เกี่ยวข฾อง และเครื่องมือวิจัยเชิงคุณภาพ จากการ
สนทนากลุ฽มและสัมภาษณแเชิงลึก เพ่ือให฾มั่นใจว฽าผลการศึกษานั้นใกล฾เคียงกับปรากฏการณแที่เกิดขึ้น
มากที่สุด แต฽ทั้งนี้ หากผู฾วิจัยที่สนใจศึกษาเรื่องนี้สามารถออกแบบการทดลองในรูปแบบอ่ืน เช฽น การ
ทดลอง การเฝูาสังเกต หรือการจําลองสถานการณแ เพ่ือตรวจสอบความถูกต฾อง อาจทําให฾ได฾รับข฾อมูล
ในแง฽มุมอ่ืน ที่สามารถใช฾อธิบายปรากฏการณแเดียวกันนี้ได฾ อนึ่ง นักวิจัยที่สนใจศึกษาเรื่องการบอกต฽อ
ออนไลนแยังสามารถนําองคแความรู฾ที่ได฾จากการวิจัยชิ้นนี้ไปศึกษาต฽อยอด เพ่ือสนับสนุนความถูกต฾อง
ของข฾อค฾นพบได฾ 

 ในการวิจัยเชิงปริมาณในงานวิจัยชิ้นนี้ ผู฾วิจัยใช฾การสํารวจโดยการแจกแบบสอบถาม ซึ่งเป็น
การสํารวจแบบลงพ้ืนที่จริง (on ground survey) เนื่องจากผู฾วิจัยตระหนักดีว฽า แบบสอบถามใน
งานวิจัยชิ้นนี้มีหลายหน฾า และอาจมีบางข฾อคําถามที่กลุ฽มตัวอย฽างไม฽เข฾าใจและต฾องการคําอธิบาย
เพ่ิมเติม แต฽ทั้งนี้ในอนาคต หากนักวิจัยที่สนใจเรื่องดิจิทัลเนทีฟไทย ซึ่งใช฾งานอินเทอรแเน็ตและสื่อ
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สังคมออนไลนแเป็นประจํา สามารถพัฒนาแบบสอบถามออนไลนแ ให฾มีความน฽าสนใจ สะดวก และ
ยังคงความถูกต฾องตามแนวคิดทฤษฎี ผู฾วิจัยเห็นว฽าจะยิ่งช฽วยทําให฾ข฾อค฾นพบที่ได฾ตรงกับกลุ฽มเปูาหมาย
มากยิ่งขึ้นไปอีก 

สําหรับข฾อเสนอแนะประการสุดท฾าย ผู฾วิจัยพบว฽าตัวแปรที่น฽าสนใจในการศึกษาเรื่องการบอก
ต฽อออนไลนแคือ ตัวแปรทาง “สังคมและวัฒนธรรม” ซึ่งในปัจจุบันนี้ยังมีงานวิจัยเชิงประจักษแที่ศึกษา
ความแตกต฽างระหว฽างสังคมวัฒนธรรมในการบอกต฽อออนไลนแไม฽มากนัก ทั้งงานวิจัยในต฽างประเทศ
และของประเทศไทยเอง โดยเฉพาะบริบทสังคมวัฒนธรรมไทย ที่ผู฾บริโภคอยู฽ในสังคมวัฒนธรรมแบบ
กลุ฽มนิยม แต฽การใช฾งานสื่อสังคมออนไลนแเอ้ือต฽อความเป็นปัจเจกนิยม ดังนั้นตัวแปรนี้จึงเป็นอีกหัวข฾อ
ที่สามารถใช฾ศึกษาต฽อยอดเรื่องสิ่งจูงใจในการบอกต฽อออนไลนแได฾ในอนาคต  
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ภาคผนวก 

 

แบบสอบถามขั้นต้น 

 
1. ท฽านมีอายุระหว฽าง 18- 25 ปีหรือไม฽ ? 

2. ท฽านมีอุปกรณแท่ีสามารถเชื่อมต฽ออินเทอรแเน็ตเหล฽านี้หรือไม฽ ? 

- คอมพิวเตอรแแบบตั้งโต฿ะ (PC) 

- คอมพิวเตอรแโน฿ตบุ฿ก  

- โทรศัพทแมือถือสมารแทโฟน  

- แทบเลต (Tablet) 

3. ท฽านใช฾งานสื่อสังคมออนไลนแทุกวันหรือไม฽ ?  
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แบบสอบถาม 

กรุณาท าเครื่องหมาย เพื่อเลือกค าตอบที่ตรงกับตวัท่านเพียงข้อเดยีว 

 
1. เพศ    ชาย   หญิง 
2. อาย ุ   ___________ปี (กรุณาระบุอายุ) 
3. สถานภาพ   โสด    สมรส (จํานวนบุตร____คน)  หย฽าร฾าง/หม฾าย  
4. อาชีพ    นักเรียน/นักศึกษา   พนักงานบริษัท/รับจ฾าง  รับจ฾างอิสระ (ฟรแีลนซแ) 

 ธุรกิจส฽วนตัว/อาชีพอิสระ  ข฾าราชการ/รัฐวิสาหกิจ  ค฾าขาย  
 ไม฽ได฾ทํางาน   อื่นๆ ____________________(โปรดระบุ) 

5. รายได้ของท่านต่อเดือน  ต่ํากว฽า 5,000 บาท  5,000 – 9,000 บาท  9,001 – 13,000 บาท 
 13,001 – 17,000 บาท  17,001 – 20,000 บาท  มากกว฽า 20,000 บาท 

6. การศึกษาสูงสดุ   ต่ํากว฽ามัธยมศึกษาตอนต฾น  มัธยมศึกษาตอนต฾น         มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 
 ปวส./อนุปริญญา   ปริญญาตรีขึ้นไป 

7. ที่อยู่ปัจจบุันของท่าน อําเภอ/เขต _______________________จังหวัด ______________________________ 
 

8. ท่านใช้สื่อสังคมออนไลน์เหล่านี้ เพ่ือโพสต์เกี่ยวกับสินค้า/บริการ บ่อยเพียงใด 
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8.1 เว็บไซตแหรือแอปพลิเคชันที่สามารถแชรแรูปภาพหรือวิดีโอ เช฽น อินสตาแกรม ยูทูป เดลี่โมชั่น ฯลฯ 5 4 3 2 1 

8.2 บล็อก (Blog) หรือ ไดอารี่ออนไลนแ เช฽น บล็อกแกงคแ โอเคเนช่ันบล็อก บลอ็กสปอต ฯลฯ 5 4 3 2 1 

8.3 เว็บไซตแหรือแอปพลิเคชันสําหรับสนทนากัน เช฽น ไลนแ เมสเซ็นเจอรแ วีแชท วอทแอพ กาเกาทอลแค  ฯลฯ 5 4 3 2 1 

8.4 เว็บไซตแสังคมออนไลนแส฽วนตัวที่ผู฾อืน่สามารถระบุตัวตนของท฽านได฾ เช฽น เฟซบุ฿ก ไฮไฟวแ ฯลฯ 5 4 3 2 1 

8.5 เว็บบอรแดของกลุ฽ม / คลับต฽างๆ ที่สามารถใช฾ชื่อจริงหรือนามแฝงได฾ เช฽น สนุก กะปุก ไฮไฟลแท จบีัน ดั้ง
โด฽ง ฯลฯ 

5 4 3 2 1 

8.6 แฟนเพจในเฟซบุ฿กที่มีผู฾ติดตามจํานวนมาก เช฽น Drama-addict  อีเจี๊ยบเลยีบด฽วน ใต฾เตียงดารา ฯลฯ 5 4 3 2 1 

8.7 เว็บไซตแสํานักข฽าวหรือหนังสือพิมพแออนไลนแ เช฽น ข฽าวสดออนไลนแ ไทยรัฐออนไลนแ สํานักข฽าวอิศรา ฯลฯ 5 4 3 2 1 

8.8 เว็บบอรแดสาธารณะที่ต฾องสมัครสมาชิกเพื่อใช฾งาน เช฽น พันทิป เด็กด ีเอ็ม-ไทย prakard.com ฯลฯ 5 4 3 2 1 
 

9. ท่านใช้วธิีการเหล่านี้ เพ่ือโพสต์เกี่ยวกับสินค้า/บริการ บ่อยเพียงใด 
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9.1 การอัพเดทสถานะ (status) โดยการใช฾ข฾อความสั้นๆ  5 4 3 2 1 

9.2 การโพสตแรูปภาพหรือคลิปวิดีโอที่เกีย่วกบัสินค฾า/บริการ  5 4 3 2 1 

9.3 การเช็คอินสถานที่ต฽างๆ ที่เกีย่วข฾องกับสินค฾า/บริการ  5 4 3 2 1 

9.4 การส฽งต฽อ (forward) หรือแชรแ (share) โปรโมชั่นของสินค฾า/บริการ 5 4 3 2 1 

9.5 การต้ังกระทู฾ในกระดานสนทนา เวบ็บอรแดต฽างๆ เกี่ยวกับสินค฾า/บริการ 5 4 3 2 1 

9.6 การให฾คะแนนเรตติงในเว็บไซตแจัดอันดับโรงแรม ที่พัก สถานที่ท฽องเท่ียว หรอื ร฾านอาหาร  5 4 3 2 1 

9.7 การเขียนเชิญชวนพร฾อมโพสตแลิงคแ (link) กิจกรรมทางการตลาดต฽างๆ 5 4 3 2 1 

9.8 การเขียนรีววิสินค฾า/บริการ 5 4 3 2 1 
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10. ท่านใช้อุปกรณ์เหล่านี้ เพ่ือโพสต์เกี่ยวกับสินค้า/บริการ บ่อยเพียงใด บ฽อ
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10.1 คอมพิวเตอรแตั้งโต฿ะ (PC)  5 4 3 2 1 

10.2 คอมพิวเตอรแโน็ตบุ฿ก 5 4 3 2 1 

10.3 แทบเลต (Tablet)  5 4 3 2 1 

10.4 โทรศัพทแมือถือ / สมารแทโฟน 5 4 3 2 1 

เหตุผลของท่านในการโพสต์ 
“ท่านจะโพสต์เกี่ยวกับสินค้า/บริการบนสื่อสังคมออนไลน์ เพ่ือ....” 

เห
็นด

฾วย
อย

฽าง
ยิ่ง

 

ค฽อ
นข

฾าง
เห

็นด
฾วย

 
เห

็นด
฾วย

แล
ะไ

ม฽เ
ห็น

ด฾ว
ย 

พอ
ๆ 

กัน
 

ค฽อ
นข

฾าง
ไม

฽เห
็นด

฾วย
 

ไม
฽เห

็นด
฾วย

อย
฽าง

ยิ่ง
 

11. เพื่อแสดงความพึงพอใจ ในการใช฾งานสินค฾า/บริการ   5 4 3 2 1 

12. เพื่อส฽งเสริมภาพลักษณแของท฽านให฾ดูทันสมัย เป็นคนอินเทรนดแ 5 4 3 2 1 

13. เพื่อให฾ผู฾อื่นอิจฉาท฽าน  5 4 3 2 1 

14. เพื่อแสดงความไม฽พอใจ ในการใช฾งานสินค฾า/บริการ   5 4 3 2 1 

15. เพื่อหาแนวร฽วมที่ไม฽พอใจสินค฾า/บรกิารนั้นเช฽นเดียวกับท฽าน 5 4 3 2 1 

16. เพื่อแสดงความชื่นชอบ ในยี่ห฾อสินค฾า/บริการนั้น   5 4 3 2 1 

17. เพื่อเชียรแ ให฾ผู฾อื่นเลือกใช฾สินค฾า/บรกิารยี่ห฾อเดียวกับที่ท฽านใช฾ 5 4 3 2 1 

18. เพื่อให฾ข฾อมูล เกีย่วกบัสินค฾า/บริการที่เป็นประโยชนแต฽อผู฾อื่น 5 4 3 2 1 

19. เพื่อเตือนภัยจากสินค฾า/บริการที่ทําให฾เกิดความเสียหายต฽อสิ่งแวดล฾อม หรอืสุขภาวะของสังคม   5 4 3 2 1 

20. เพื่อเตือนภัยจากสินค฾า/บริการที่ท฽านใช฾งานแล฾วมีปัญหา พบข฾อบกพร฽อง 5 4 3 2 1 

21. เพื่อเตือนผู฾อื่นให฾ระวัง สินค฾า/บริการที่หลอกลวง 5 4 3 2 1 

22. เพื่อเตือนผู฾อื่นเกี่ยวกับข฾อเสีย หรือจุดอ฽อนของสินค฾า/บริการที่ท฽านรู฾ 5 4 3 2 1 

23. เพื่อแนะนําสินค฾า/บริการที่ดูทันสมัย แม฾จะไม฽เคยใช฾งาน/ใช฾บริการมาก฽อน 5 4 3 2 1 

24. เพื่อแนะนําผู฾อื่นให฾ได฾ใช฾สินค฾า/บริการที่ดีเช฽นเดียวกับท฽าน 5 4 3 2 1 

25. เพื่อแนะนําโปรโมชั่นดีๆ ของสินค฾า/บริการ 5 4 3 2 1 

26. เพื่อแนะนําสินค฾า/บริการที่สร฾างชื่อเสียงหรือความภาคภูมิใจให฾สังคม 5 4 3 2 1 

27. เพื่อแนะนําสินค฾า/บริการที่มีประโยชนแต฽อสังคม 5 4 3 2 1 

28. เพื่อแนะนําผู฾ผลิตที่เป็นคนดี ควรได฾รับการสนับสนุน 5 4 3 2 1 

29. เพื่อช฽วยเหลือหรือสนับสนุนผู฾ผลิตที่เป็นผู฾ด฾อยโอกาส 5 4 3 2 1 

30. เพื่อให฾ผู฾ผลิตนําข฾อมูลกลับไปปรับปรุงสินค฾า/บริการของตน 5 4 3 2 1 

31. เพื่อให฾ผู฾ผลิตแสดงความรับผิดชอบ/ชดใช฾/ชดเชยให฾ท฽าน 5 4 3 2 1 

32. เพื่อกระตุ฾นให฾ผู฾ผลิต แสดงความรับผิดชอบต฽อสังคม 5 4 3 2 1 

33. เพื่อให฾สังคมร฽วมกันต฽อต฾านผู฾ผลิต ทีห่ลอกลวง ฉ฾อฉล ไม฽โปร฽งใส ขาดธรรมาภิบาล เอารัดเอาเปรียบ 5 4 3 2 1 

34. เพื่อเพิ่มอํานาจต฽อรองของผู฾บริโภคต฽อผู฾ผลิตที่ไม฽เป็นธรรมได฾ 5 4 3 2 1 
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ความคิดเห็นของท่าน 
ที่มีต่อการโพสต์เกี่ยวกับสินค้า/บริการบนสื่อสังคมออนไลน ์
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35. การโพสตแเกี่ยวกับสินค฾า/บริการที่ดูดี..... ทําให฾ผู฾โพสตแดูดี 5 4 3 2 1 

36. การโพสตแเกี่ยวกับสินค฾า/บริการที่ดูทันสมัย...... ทําให฾ผู฾โพสตแดูทันสมัย อินเทรนดแ 5 4 3 2 1 

37. การโพสตแเชียรแเกี่ยวกับสินค฾า/บริการ...... ทําให฾ผู฾โพสตแถูกมองว฽าเป็นหน฾าม฾า 5 4 3 2 1 

38. การโพสตแเกี่ยวกับสินค฾า/บริการ...... ทําให฾ผู฾โพสตแดูเป็นคนเรียกร฾องความสนใจ 5 4 3 2 1 

39. การโพสตแตําหนิสินค฾า/บริการที่ไม฽ดี...... ทําให฾ผู฾โพสตแได฾ระบายความขุ฽นข฾องหมองใจ 5 4 3 2 1 

40. การโพสตแเกี่ยวกับสินค฾า/บริการที่ไม฽ดี..... ทําให฾ผู฾โพสตแได฾รับการชดเชย/ความรับผิดชอบจากผู฾ผลิต 5 4 3 2 1 

41. การโพสตแเกี่ยวกับสินค฾า/บริการ ...... ทําให฾ผู฾อื่นมีข฾อมูลประกอบการตัดสินใจซ้ือ 5 4 3 2 1 

42. การโพสตแเกี่ยวกับสินค฾า/บริการ...... ทําให฾ผู฾อื่นเข฾าใจผิดๆ เกี่ยวกับสินค฾า/บริการนั้นได฾ 5 4 3 2 1 

43. การโพสตแเกี่ยวกับสินค฾า/บริการ..... ทําให฾ผู฾อื่นมีข฾อมูลสําหรับการตัดสินใจมากจนเกินไป 5 4 3 2 1 

44. การโพสตแเกี่ยวกับสินค฾า/บริการ...... ทําให฾ผู฾อื่นซ้ือสินค฾า/บริการได฾ตรงความต฾องการมากขึ้น 5 4 3 2 1 

45. การโพสตแเกี่ยวกับสินค฾า/บริการ...... ทําให฾ผู฾อื่นยุ฽งยากในการเลือกซ้ือของมากขึ้น 5 4 3 2 1 

46. การโพสตแเกี่ยวกับสินค฾า/บริการ...... ทําให฾ผู฾อื่นทราบโปรโมชั่นดีๆ 5 4 3 2 1 

47. การโพสตแเกี่ยวกับสินค฾า/บริการ...... ทําให฾ผู฾อื่นไม฽ได฾พิจารณาสินค฾า/บริการยี่ห฾ออื่นๆ  เปรียบเทียบ 5 4 3 2 1 

48. การโพสตแเกี่ยวกับสินค฾า/บริการ...... ทําให฾ข฾อมูลเท็จได฾รับการแชรแต฽อๆ กันไป 5 4 3 2 1 

49. การโพสตแเตือนเกี่ยวกับสินค฾า/บริการ...... ทําให฾ผู฾อื่นไม฽ต฾องเป็นเหยื่อของสินค฾า/บริการที่ไม฽ดี 5 4 3 2 1 

50. การโพสตแเกี่ยวกับสินค฾า/บริการ..... ทําให฾ผู฾ผลิตสินค฾า/บริการที่ดี ได฾รับการสนับสนุน/ส฽งเสริม 5 4 3 2 1 

51. การโพสตแเตือนเกี่ยวกับสินค฾า/บริการ..... ทําให฾ผู฾อื่นมองว฽าผู฾โพสตแเป็นคนจุ฾นจ฾าน วุ฽นวาย 5 4 3 2 1 

52. การโพสตแเกี่ยวกับสินค฾า/บริการ..... ทําให฾สังคมปลอดภัยจากสินค฾า/บริการที่เป็นอันตราย 5 4 3 2 1 

53. การโพสตแเกี่ยวกับสินค฾า/บริการ .....ทําให฾ผู฾ผลิตที่คดโกง ไม฽สามารถหลอกลวงผู฾อื่นต฽อไปได฾ 5 4 3 2 1 

ผู้ที่มีอิทธิพลต่อท่าน 
ในการโพสต์เกี่ยวกับสินค้า/บริการบนสื่อสังคมออนไลน ์
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54. เพื่อนร่วมชั้นเรียน/เพื่อนร่วมงาน  เห็นด฾วยหรือสนับสนุนให฾ฉันโพสตแ 5 4 3 2 1 

55. คนรัก เห็นด฾วยหรือสนับสนุนให฾ฉันโพสตแ 5 4 3 2 1 

56. พ่อแม่ เห็นด฾วยหรือสนับสนุนให฾ฉันโพสตแ 5 4 3 2 1 

57. พี่น้อง เห็นด฾วยหรือสนับสนุนให฾ฉันโพสตแ 5 4 3 2 1 

58. เพื่อนในสื่อสังคมออนไลน์  เห็นด฾วยหรือสนับสนุนให฾ฉันโพสตแ 5 4 3 2 1 

59. โดยทั่วไปแล฾ว ฉันมกัทําตามสิ่งที่เพือ่นร่วมชั้นเรียน/เพื่อนร่วมงาน ขอให฾ทํา 5 4 3 2 1 

60. โดยทั่วไปแล฾ว ฉันมกัทําตามสิ่งที่คนรัก ขอให฾ทํา 5 4 3 2 1 

61. โดยทั่วไปแล฾ว ฉันมกัทําตามสิ่งที่พอ่แม่ ขอให฾ทาํ 5 4 3 2 1 

62. โดยทั่วไปแล฾ว ฉันมกัทําตามสิ่งที่พีน้่อง ขอให฾ทํา 5 4 3 2 1 

63. โดยทั่วไปแล฾ว ฉันมกัทําตามสิ่งที่เพือ่นในสื่อสังคมออนไลน์  ขอให฾ทํา 5 4 3 2 1 
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ความสามารถของท่าน 
ในการโพสต์เกี่ยวกับสินค้า/บริการบนสื่อสังคมออนไลน ์
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64. ฉันสามารถใช้อุปกรณ์ เช฽น คอมพิวเตอรแ โทรศัพทแ สมารแทโฟน แทบเลต ฯลฯ เพื่อโพสตแได฾ 5 4 3 2 1 

65. ฉันสามารถใชง้านเว็บไซต์/แอปพลิเคชันต่าง ๆ เช฽น เฟซบุ฿ก ไลนแ อินสตาแกรม พันทิป ฯลฯ  
     เพื่อโพสตแได฾ 

5 4 3 2 1 

66. ฉันสามารถพิมพ์ข้อความอัพเดทสถานะ ที่เกี่ยวกับสินค฾า/บริการได฾ เพื่อโพสตแได฾ 5 4 3 2 1 

67. ฉันสามารถโพสต์รปูภาพหรือคลิปวิดีโอ ที่เกี่ยวกับสินค฾า/บริการได฾ 5 4 3 2 1 

68. ฉันสามารถเช็คอินสถานที่ตา่งๆ ที่เกี่ยวข฾องกับสินค฾า/บริการได฾ 5 4 3 2 1 

69. ฉันสามารถส่งต่อ (forward) หรือกดแชร ์(share) ข฾อมูลที่เกี่ยวกับสินค฾า/บริการได฾ 5 4 3 2 1 

70. ฉันสามารถตั้งกระทู้ เกีย่วกับสินค฾า/บริการในกระดานสนทนา หรือเวบ็บอรแดต฽างๆ เพื่อโพสตแได฾ 5 4 3 2 1 

71. ฉันสามารถให้คะแนนเรตติง เกี่ยวกับสินค฾า/บริการในเว็บไซตแจัดอันดับต฽างๆ ได฾ 5 4 3 2 1 

72. ฉันสามารถโพสต์ลิงค ์(link) ที่เกี่ยวกับกจิกรรมทางการตลาดของสินค฾า/บริการได฾ 5 4 3 2 1 

73. ฉันสามารถเขยีนรีวิว (Review)  เกี่ยวกับสินค฾า/บริการเพื่อโพสตแได฾ 5 4 3 2 1 

 

ความต้ังใจของท่านที่จะโพสต์บนสื่อสังคมออนไลน์ 
“ในช่วง 2 สัปดาห์นี ้ฉันตั้งใจจะโพสต์.........” 
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74. ฉันจะโพสต์อวดสินค฾า/บริการที่ท าให้ตัวฉันดูด ี 5 4 3 2 1 

75. ฉันจะโพสต์ระบายเกีย่วกับสินค฾า/บริการที่ไม่พึงพอใจ 5 4 3 2 1 

76. ฉันจะโพสต์เชียร์สินค฾า/บริการที่ดทูันสมัย อินเทรนด ์ 5 4 3 2 1 

77. ฉันจะโพสต์แนะน าเกีย่วกับสินค฾า/บริการที่เป็นประโยชน์แก่ผู้อ่ืน 5 4 3 2 1 

78. ฉันจะโพสต์เตือนผู้อ่ืนเกี่ยวกับสินค฾า/บริการที่หลอกลวง 5 4 3 2 1 

79. ฉันจะโพสต์สนับสนุนสินค฾า/บริการทีผู้่ผลิตเป็นคนดี 5 4 3 2 1 

80. ฉันจะโพสต์สนับสนุนสินค฾า/บริการทีเ่ป็นประโยชน์ต่อสังคม 5 4 3 2 1 

81. ฉันจะโพสต์เตือนภัยเกี่ยวกับสินค฾า/บริการที่หลอกลวงสังคม 5 4 3 2 1 

82. ฉันจะโพสต์เรยีกร้องเกี่ยวกับสินค฾า/บริการที่เอารัดเอาเปรยีบผู้บริโภค 5 4 3 2 1 

 
83. ในช่วง 2 สัปดาห์น้ี ช่องทางใด ทีท่่านตั้งใจจะโพสต์เกีย่วกับสินค้า/บริการมากที่สดุ (ตอบ 1 ข้อเท่าน้ัน) 

 เว็บไซต์หรือแอปพลิเคชันที่สามารถแชรแรูปภาพหรือวิดโีอ เช฽น อินสตาแกรม ยูทูป เดลี่โมชั่น ฯลฯ 
 บล็อก (Blog) เช฽น บล็อกแกงคแ โอเคเนช่ันบล็อก บล็อกสปอต ฯลฯ 
 เว็บไซต์หรือแอปพลิเคชันส าหรบัสนทนากัน เช฽น ไลนแ เมสเซ็นเจอรแ วีแชท วอทแอพ กาเกาทอลแค  ฯลฯ 
 เว็บไซต์สังคมออนไลน์ส่วนตัว ที่ผู฾อื่นสามารถระบุตวัตนของท฽านได฾ เช฽น เฟซบุ฿ก ไลนแ ฯลฯ 
 เว็บบอรด์เฉพาะกลุ่ม คลับ ชมรมต่างๆ ที่ท฽านใช฾ชื่อหรือนามแฝงได฾ เช฽น ไฮไฟลแท จีบัน ดั้งโด฽ง ฮ฽องกงแฟน-คลับ  
      ไทยวอชเชอรแคลับ ฯลฯ 
 แฟนเพจในเฟซบุ๊ก ที่มีผู฾ติดตามจํานวนมาก เช฽น Drama-addict อีเจี๊ยบเลียบด฽วน ใต฾เตียงดารา  
     อวยไส฾แตกแหกไส฾ฉกี ฯลฯ 
 เว็บไซต์ส านักข่าว หรือหนังสือพิมพแออนไลนแ เช฽น ข฽าวสด ไทยรัฐออนไลนแ สนุก กะปุก ฯลฯ 
 เว็บบอรด์สาธารณะทีต่้องสมัครสมาชิก เช฽น พันทิป เด็กด ีเอ็ม-ไทย ฯลฯ 
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84. ในช่วง 2 สัปดาห์น้ี วิธีการใด ที่ทา่นตั้งใจจะโพสต์มากที่สุด (ตอบ 1 ข้อเท่าน้ัน) 

 การอัพเดทสถานะ (status) โดยการใช฾ข฾อความสั้นๆ  
 การโพสต์รูปภาพหรือคลิปวดิีโอ เกี่ยวกับสินค฾า/บริการ  
 การเช็คอินสถานที่ต่างๆ  ที่เกี่ยวข฾องกับสินค฾า/บริการ  
 การส่งต่อ (forward) หรือแชร์ (share) ข฾อความทางการตลาดหรือโปรโมชั่นต฽างๆ 
 การตั้งกระทู ้ในกระดานสนทนาต฽างๆ โดยอาจมีการใช฾ภาพหรือคลิปวิดีโอประกอบการเล฽าเรื่อง  
 การให้คะแนนเรตติง ให฾แก฽เว็บไซตแจัดอันดับโรงแรมที่พัก สถานที่ท฽องเท่ียว สถานที่ท฽องเท่ียว  หรือร฾านอาหาร  
 การเขยีนเชญิชวนพร้อมลิงค ์(link) ให฾ผู฾อื่นเข฾าร฽วมกจิกรรมทางการตลาดของสินค฾า/บริการ 
 การเขยีนรีวิวสินค้า/บริการ โดยอาจมีการใช฾ภาพชุดหรอืคลิปวิดีโอประกอบ  

 

 

 
*****************************ขอบพระคุณที่ตอบแบบสอบถาม****************************
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ประวัติผู฾เขียนวิทยา นิพนธแ 
 

ประวัติผู้เขียนวิทยานิพนธ์ 

 

นายกฤษดา นวลมี จบการศึกษาระดับปริญญาตรี นิเทศศาสตรบัณฑิต (เกียรตินิยม 
อันดับ 1) จากคณะนิเทศศาสตรแ จุฬาลงกรณแมหาวิทยาลัย  

และจบการศึกษาระดับปริญญาโท บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต (เกียรตินิยม) จากคณะ
บริหารธุรกิจ สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตรแ  

และเข฾าศึกษาต฽อระดับปริญญาเอก หลักสูตรนิเทศศาสตรดุษฎีบัณฑิต ที่คณะนิเทศ
ศาสตรแ จุฬาลงกรณแมหาวิทยาลัย 

ปัจจุบันเป็นผู฾ประกาศข฽าว สังกัดแผนกโปรดิวเซอรแและผู฾ประกาศ ฝุายข฽าว บริษัท 
กรุงเทพโทรทัศนแและวิทยุ จํากัด สถานีโทรทัศนแสีกองทัพบกช฽อง 7 และช฽อง 7HD 
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