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กฤษดา นวลมี : สิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม และสิ่งจูงใจเชิงกลุมนิยมในการ
บอกตอออนไลนแของผูบริโภคกลุมดิจิทัลเนทีฟไทย (EGOISTIC, ALTRUISTIC AND 
COLLECTIVE MOTIVES OF THAI DIGITAL-NATIVE CONSUMERS TO GENERATE 
ELECTRONIC WORD-OF-MOUTH) อ.ที่ปรึกษาวิทยานิพนธแหลัก: ผศ. ดร. ธาตรี ใตฟูา
พูล{, 250 หนา. 

งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงคแเพ่ือ 1) ศึกษาความสัมพันธแของสิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม ปรัตถนิยม และ
กลุมนิยมในการบอกตอออนไลนแ กับตัวแปรในทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนของ Icek Ajzen ไดแก เจต
คติท่ีมีตอการบอกตอออนไลนแ การคลอยตามกลุมอางอิง และการรับรูความสามารถของตนเองในการ
บอกตอออนไลนแ 2) ศึกษาความสัมพันธแระหวางตัวแปรขางตนกับความตั้งใจในการบอกตอออนไลนแ 
ระดับความเขมขนของชองทาง และระดับความเขมขนของรูปแบบในการบอกตอออนไลนแ และ 3) 
สรางโมเดลทํานายความตั้งใจในการบอกตอออนไลนแของผูบริโภคกลุมดิจิทัลเนทีฟไทย 

กลุมตัวอยางเป็นหญิงชายอายุ 18-25  ปี จํานวน 410 คน ในกรุงเทพฯและปริมณฑล 
เครื่องมือที่ใชคือแบบประเมินตัวแปรตางๆ (alpha=.779-.898) ที่พัฒนาขึ้นจากการทบทวน
วรรณกรรมและขอมูลที่ไดในการสนทนากลุมและการสัมภาษณแเชิงลึก  วิเคราะหแขอมูลโดยการ
วิเคราะหแสหสัมพันธแและการวิเคราะหแถดถอยพหุ 

ผลการศึกษาพบวา ตัวแปรทั้งหมด คือ สิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม สิ่งจูงใจ
เชิงกลุมนิยม เจตคติที่มีตอการบอกตอออนไลนแ การคลอยตามกลุมอางอิง และการรับรูความสามารถ
ในการบอกตอออนไลนแของตนเอง มีความสัมพันธแตอกันและสัมพันธแกับความตั้งใจในการบอกตอ
ออนไลนแ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (p<.001) โดยทุกตัวแปรรวมกันอธิบายความตั้งใจในการบอกต่อ
ออนไลน์ไดรอยละ 60.6 (F(6, 409)=104.791,p<.001)  อธิบายความเข้มข้นของรูปแบบในการบอกต่อ
ออนไลน์ไดรอยละ 86.2 (F(6, 409)=418.064,p<.001)  แตมีเฉพาะตัวแปรสิ่งจูงใจ  3  ตัวเทานั้น ที่
สามารถอธิบายความเข้มข้นของช่องทางในการบอกต่อออนไลน์ไดรอยละ 40.5  (F(3, 409) = 
92.011,p<.001)   

งานวิจัยนี้ แสดงใหเห็นวาสิ่งจูงใจที่มีอิทธิพลมากที่สุดตอความตั้งใจในการบอกตอออนไลนแ

ของผูบริโภคกลุมดิจิทัลเนทีฟไทย ไดแก สิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม  (ᵦ=0.193,p<.001) ซึ่งตางจากงานวิจัย
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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 ทําใหพฤติกรรมของมนุษยแและการสื่อสาร
ในโลกใบนี้เปลี่ยนแปลงไปอยางมาก ขอจํากัดทางการสื่อสารที่เคยเป็นเสมือนกําแพงมหึมาถูก
พังทลายลงอยางราบคาบ เทคโนโลยีสมัยใหมทําใหเราสามารถติดตอสื่อสารไดอยางไรพรมแดน ไมวา
กับใคร เวลาใด หรือจากที่ใดบนโลกก็ตาม ตราบเทาที่เครือขายอินเทอรแเน็ตจะสามารถแทรกตัวเขาไป
ถึง โลกดิจิทัลทําใหคนที่อยูไกลกันสุดขอบฟูาสามารถพูดคุยเห็นหนากันได เทคโนโลยีใหมที่เกิดขึ้นนี้
ไมเพียงแตเชื่อมโยงทุกคนบนโลกใหสามารถติดตอสื่อสารถึงกันไดแบบทันทีทันใดและตอเนื่อง
ตลอดเวลา ราวกับเป็นคนที่อาศัยอยูในบานหลังเดียวกัน แตยังเอ้ือใหมนุษยแสามารถรังสรรคแเนื้อหา
สารที่มีรูปแบบอันหลากหลาย ทั้งขอความ สัญลักษณแ รูปภาพ เสียง คลิปวิดีโอ หรืออะไรก็ตามแตที่
มนุษยแจะสามารถจินตนาการและเขารหัสดิจิทัลได 

เทคโนโลยี “เว็บ 2.0” ในปัจจุบัน ชวยเสริมศักยภาพการใชงานเครือขายอินเทอรแเน็ตในเชิง
ปฏิสัมพันธแ (O’Reilly, 2007) เกิดเป็น “สื่อสังคมออนไลนแ” รูปแบบตางๆ เชน เว็บไซตแเครือขาย
สังคมออนไลนแ (social network sites; SNS) บล็อก (blog) กระดานสนทนา (forum) กระดานขาว 
(bulletin board) เสิรแชเอ็นจิน (search engine) ฯลฯ โลกออนไลนแกลายเป็นพ้ืนที่สาธารณะเสมือน
จริงรูปแบบใหม ที่ผูใชงานสามารถใชประโยชนแจากคุณลักษณะของเครือขายใยแมงมุมขนาดยักษแนี้ใน
การเขาถึง ผลิต ดัดแปลง และแพรกระจายขอมูลขาวสารผานเสนใยที่แตกแขนงออกไปอยางไมรูจบ 

การเกิดขึ้นและพัฒนาอยางรวดเร็วของสื่อใหมนี้ ทําใหพฤติกรรมการเปิดรับขอมูลขาวสาร
ของคนในสังคมเปลี่ยนแปลงไปดวยเชนกัน โดยผลการศึกษาของ Edelman Berland ซึ่งเป็นหนวย
วิเคราะหแและศึกษาขอมูลตลาดของเอเจนซี่ประชาสัมพันธแที่ใหญที่สุดในโลกอยาง Edelman ไดทํา
การสํารวจ “Edelman Trust Barometer” ตอเนื่องเป็นเวลา 16 ปี เพ่ือศึกษาความไววางใจของ
ผูใชงานอินเทอรแเน็ตทั่วโลกที่มีตอสื่อที่เป็นแหลงขอมูลขาวสาร โดยผลสํารวจกลุมตัวอยางอายุตั้งแต 
18 ปีขึ้นไป จํานวน 30,000 คน ใน 28 ประเทศ ในปี 2016 พบวา เสิรแชเอ็นจิน กลายมาเป็นสื่อที่
ไดรับความไววางใจจากผูใชงานมากกวาสื่อดั้งเดิมเป็นครั้งแรก คิดเป็น 63% ในขณะที่สื่อหลักลดลง
จากปีกอนหนามาอยูที่ 58% (Edelman, 2016) 



 

 

2 

แตหากจําแนกตามกลุมอายุพบวา ผูบริโภครุนใหมใหความไววางใจตอเสิรแชเอ็นจินมากถึง 
66% ซ่ึงตางจากส่ือหลักทีม่ีระดับคงท่ีอยูที่ 58% ในขณะที่ชองทางออนไลนแอ่ืนๆ ก็มีความเชื่อมั่นเพ่ิม
มากขึ้น เชน สื่อที่ปรากฏเนื้อหาเฉพาะในชองทางออนไลนแเทานั้น (58%) สื่อสังคมออนไลนแ (51%) 
(Edelman, 2016) ดังแผนภูมิที่ 1.1 ทั้งนี้ก็เป็นเพราะวาผูบริโภคยุคใหมมีความเชี่ยวชาญและใชงาน
สื่อสังคมออนไลนแตลอดเวลา ยอมมีแนวโนมที่จะแสวงหาขอมูล ผลิต และแพรกระจายขอมูลผานสื่อ
ออนไลนแมากกวาผูบริโภคสูงวัย (Forrester, 2006; iProspect, 2007) ที่ยังไมคุนชินกับเทคโนโลยี
และยังพอใจการพูดคุยแบบเห็นหนาคาตากันมากกวา (eMarketer, 2007)  

แผนภูมิที่ 1.1 แสดงดัชนีความเชื่อม่ันของผูใชงานอินเทอรแเน็ตที่มตีอแหลงขอมูลตางๆ ปี 2012-2016 
โดยการสํารวจของ Edelman(2016) 

 

นอกจากอินเทอรแเน็ตและเครือขายสังคมออนไลนแจะทําใหพฤติกรรมการเปิดรับสื่อของ
ผูบริโภคเปลี่ยนแปลงไปแลว ยังทําใหภูมิทัศนแของการสื่อสารการตลาดเปลี่ยนแปลงไปอยางมาก
เชนเดียวกัน โดยภูมิทัศนแของการสื่อสารการตลาดแบบดั้งเดิมนั้น Svend Hollensen อธิบายวา เป็น
การสื่อสารทางเดียว เปรียบเหมือนการโยนโบวแลิง (ดังแสดงในแผนภาพที่ 1.1) ที่บริษัทผูผลิตสินคา
หรือบริการคือผูโยนลูกโบวแลิง โดยลูกโบวแลิงนั้นก็คือขอความสารทางการตลาด ที่พุงตรงไปยังพินที่
ตั้งอยูดานหนา ซึ่งพินก็คือผูบริโภคเปูาหมายที่บริษัทตองการทําการสื่อสารดวย ซึ่งแนนอนวาบริษัท
มุงหวังจะทําใหพินลมมากที่สุดเทาที่จะทําได แตลูกโบวแลิงจะโดนพินมากหรือนอยนั้น ก็ขึ้นอยูกับ
ความแมนยําของผูโยน และคุณสมบัติของลูกโบวแลิง บริษัทที่มีขนาดใหญ มีเงินทุนหนา ก็จะมีลูก
โบวแลิงที่มีขนาดใหญกวา หรืออาจโยนไดหลายครั้งมากกวา ยอมมีโอกาสที่จะทําใหพินลมไดมากกวา
นั่นเอง (Hollensen, 2015)  
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แผนภาพที่ 1.1 แสดงการเปรียบเทียบภูมิทัศนแสื่อที่เปลี่ยนแปลงไป โดยเปรียบเทียบกับการเลนโบวแลิง
และพินบอล ตามแนวคิดของ Svend Hollensen 

 

ในขณะที่ภูมิทัศนแการสื่อสารการตลาดในยุคใหมนั้น Svend Hollensen เปรียบเทียบวา 
เหมือนกับการเลนพินบอล (pinball) ที่นักการตลาดจะทําหนาที่ดีดลูกบอลเมื่อเริ่มแรก ซึ่งลูกบอลนั้น
ก็คือขอความทางการตลาดที่ผูผลิตตองการสื่อสารไปยังผูบริโภค เมื่อลูกบอลถูกสงเขาไปยังเกมการ
แขงขัน หรือก็คือภาวะทางการตลาดที่มีความเคลื่อนไหวและโยงใยยุงเหยิง ขอความทางการตลาดนั้น
อาจไปโดนปุุมดีด (bumper) ซึ่งก็คือผูใชงานเครือขายสังคมออนไลนแ ที่ชวยใหลูกบอลดีดเดงและทํา
คะแนนไดมากข้ึน หรือบางครั้งลูกบอลนั้นอาจไมโดนปุุมใดๆ และคอยๆ หมดแรง ไหลยอนกลับมายัง
ขาดีดดานลาง เพื่อใหโอกาสนักการตลาดไดคํานวณกลยุทธแและดีดลูกบอลกลับขึ้นไปใหม ซึ่งบางครั้ ง
อาจพลาดทําใหลูกบอลนั้นไหลตกลงไปดานลางถือเป็นการจบเกมในที่สุด (Hollensen, 2015) 

ภูมิทัศนแการสื่อสารการตลาดที่เปลี่ยนแปลงไปนั้น ทําใหเห็นวา การสื่อสารการตลาดได
เปลี่ยนจากการสื่อสารแบบทางเดียว ทั้งการสื่อสารแบบหนึ่งตอหนึ่ง (one-to-one) หรือแบบหนึ่งตอ
หลาย (one-to-many) ไปสูการสื่อสารการตลาดแบบหลายทิศทาง (many-to-many) ดังแสดงใน
แผนภาพที่ 1.2 เสียงที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการของผูบริโภคไมไดมาจากผูผลิต
แตเพียงอยางเดียวอีกตอไป เพราะเสียงจากผูบริโภคคนอื่นๆ ทั้งท่ีอาจเป็นคนรูจัก หรือคนที่ไมรูจักกัน
เลยก็ตาม ลวนมีผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคเปูาหมายเชนเดียวกัน (Winer, 2009) 
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แผนภาพที่ 1.2 แสดงแบบจําลองการสื่อสารการตลาดแบบใหมของ Winer (2009) 

 

ในชวงหลังมานี้ ผลการศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคพบวา ในกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคา
หรือบริการนั้น เสียงของผูบริโภคดวยกันดังกวาเสียงของผูผลิต ดังจะเห็นไดจากการใหความไววางใจ
ตอคําแนะนําและความคิดเห็นที่โพสตแในโลกออนไลนแที่เพ่ิมมากขึ้นตอเนื่องทุกปี โดยผลการสํารวจ
ความไววางใจตอการโฆษณาผานสื่อตางๆ ของผูบริโภคจํานวน 30,000 คน ใน 60 ประเทศทั่วโลก 
โดย Nielsen เมื่อกันยายน 2015 พบวา ในกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการนั้น ผูบริโภค
ยังคงใหความไววางใจในคําแนะนําของเพ่ือนหรือคนรูจักเป็นอันดับแรก (83%) ตามมาดวยความ
เชื่อมั่นของผูบริโภคจากขอมูลในเว็บไซตแของสินคาหรือบริการ (70%) และอันดับที่ 3 ไดแกความ
คิดเห็นของผูบริโภคคนอ่ืนที่โพสตแในสื่อออนไลนแ (66%) ในขณะที่ความเชื่อมั่นตอการโฆษณาผานสื่อ
หลักกลับอยูในลําดับถัดลงมา (Nielsen, 2015)  

 และเมื่อนําผลการศึกษาที่พบ มาเปรียบเทียบกับการศึกษาเรื่องเดียวกันนี้ในปี 2007 ดัง
แสดงในแผนภูมิที่ 1.2 จะเห็นไดวา ความไววางใจตอการโฆษณาของผูบริโภคในชวงทศวรรษใหหลัง
มานี้ไดเปลี่ยนแปลงไปอยางมาก ถึงแมความไววางใจของผูบริโภคที่มีตอขอมูลขาวสารทางการตลาด
ในสื่อหลักยังคงอยูในระดับที่สูง แตทวาความไววางใจตอสื่อใหมก็เพ่ิมสูงขึ้นมาก ซึ่งทั้งนี้ก็เป็นผลมา
จากการพัฒนาเทคโนโลยีที่มีความทันสมัยมากขึ้น ทําใหโลกของขอมูลขาวสารสามารถเชื่อมตอกันได
อยางไรพรมแดน และผูบริโภคสามารถแสวงหาขอมูลประกอบการตัดสินใจซื้อไดในเวลาเพียงไมกี่
เสี้ยววินาที และทามกลางขอมูลที่มีมหาศาลนั้น ยังมีเสียงจากผูใชงานตัวจริง ที่ไดบอกเลาเรื่องราว
ประสบการณแการบริโภคสินคาหรือบริการของตนไวในโลกออนไลนแดวย 
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แผนภูมิที่ 1.2 แสดงการเปรียบเทียบคารอยละความเชื่อมั่นของผูบริโภคทั่วโลกที่มีตอการโฆษณาใน
สื่อรูปแบบตางๆ ในปี 2007 และ 2015 จากการสํารวจของ Nielson  

 

 จะเห็นไดวาประสบการณแการบริโภคสินคาหรือบริการที่ถูกโพสตแไวในสื่อออนไลนแ ไดรับ
ความไววางใจและมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการของผูบริโภคในยุคนี้ในลําดับตนๆ 
(Nielsen, 2015) โดยเสียงหรือความคิดเห็นเหลานี้ เรียกวา “การบอกตอออนไลนแ” (electronic 
word-of-mouth, eWOM) ซึ่งตามความหมายที่มีผูนิยมอางอิงอยางแพรหลาย ไดแกนิยามของ 
Hennig-Thurau และคณะ ที่นิยามไววา การบอกตอออนไลนแ หมายถึง ชุดคําพูดไมวาจะเป็นใน
ทางบวกหรือทางลบใดๆ ที่เกิดจากลูกคาเปูาหมาย ลูกคาปัจจุบัน  และลูกคาที่เคยใชสินคาหรือ
บริการ ซึ่งสาธารณชนในวงกวางสามารถใชประโยชนแจากชุดคําพูดนั้นไดผานอินเทอรแเน็ต (Hennig-
Thurau, Gwinner, Walsh, & Gremler, 2004) 

การบอกตอออนไลนแนั้นมีความหมายครอบคลุมถึงกิจกรรมทั้งหมดที่เกี่ยวของกับการที่
ผูบริโภคผลิตเนื้อหาใดๆ ก็ตาม ที่เกี่ยวของกับตราสินคา ตัวสินคาและบริการ หรือบริษัทผูผลิตสินคา
หรือบริการในสื่อออนไลนแ ซึ่งเนื้อหาเหลานั้นผูบริโภคคนอ่ืนสามารถนํามาใชเป็นขอมูลเพ่ือสนับสนุน
กระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการ หรือมีอิทธิพลตอการสรางเจตคติ ความเชื่อ ความชื่นชอบ
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ตอตราสินคานั้นๆ ในใจของผูบริโภคได โดยการบอกตอนั้นไมไดเป็นไปเพ่ือการพาณิชยแ  ผูที่บอกตอ
ไมไดรับอามิสสินจางใดๆ จากสินคาหรือบริการ  

การบอกตอออนไลนแมีรากฐานมาจากการสื่อสารการตลาดวิธีการที่ดั้งเดิมที่สุดอยาง “การ
บอกปากตอปาก” (word-of-mouth, WOM) แบบที่เห็นหนาคาตากัน (face-to-face 
communication) ซึ่งในอดีตการบอกตอกันอาจจํากัดอยูในวงแคบๆ เชน ในครอบครัว กลุมเพ่ือน 
คนรูจัก หรือชุมชนเล็กๆ แตหลังการเกิดขึ้นของอินเทอรแเน็ตและเครือขายสังคมออนไลนแ การบอก
ปากตอปากก็ไดยายภูมิทัศนแตามผูใชงานรุนใหมไปยังโลกดิจิทัล เชน การเขียนชื่นชมเสื้อที่เพ่ิงซื้อใหม
ผานการตั้งสถานะ (status) ในเฟซบุ฿ก หรือการแสดงความไมพอใจหลังซื้อเฟอรแนิเจอรแยี่หอหนึ่งใน
กระดานสนทนาสาธารณะ เป็นตน ซึ่งการบอกตอออนไลนแนั้นสามารถสื่อสารไปถึงกลุมคนที่มีจํานวน
มากขึ้น ซึ่งในจํานวนนั้นอาจมีทั้งคนทีผู่บอกตอออนไลนแรูจักหรือไมรูจักรวมอยูดวย  

 ในทางการตลาดนั้น การบอกตอออนไลนแ ถือเป็นสื่อไดเปลา (earned media) ที่
เปรียบเสมือนกระบอกเสียงของตราสินคาในการสื่อสารไปยังผูบริโภคจํานวนมาก หากกระบอกเสียง
สื่อสารขอมูลสินคาและบริการในทางบวก เชน การกลาวชื่นชม การแนะนําผูอ่ืนใหใชงาน การรีวิว
สินคาหรือบริการ ฯลฯ ก็จะชวยสงเสริมใหเกิดการตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการนั้นไดงายและรวดเร็ว
ขึ้น ซึ่งแนนอนวายอมเป็นที่ปรารถนาของบรรดาผูผลิตสินคาและบริการ เพราะเป็นสื่อที่ไมตองเสีย
เงินลงทุน แตกลับมีประสิทธิภาพสูง แตทวาในทางตรงกันขาม หากกระบอกเสียงเป็นการเผยแพร
ขอมูลสินคาหรือบริการไปในทางลบ เชน การตําหนิติเตียน ระบายความไมพอใจหลังซื้อสินคาหรือเขา
รับบริการ หรือเรียกรองถามหาความรับผิดชอบจากผูผลิต ฯลฯ ก็ยอมเป็นอันตรายตอชื่อเสียงของ
ตราสินคา และสงผลกระทบตอการดําเนินกิจการของผูผลิตบางไมมากก็นอย  

 การบอกตอในโลกออนไลนแกําลังทวีความสําคัญมากขึ้นเรื่อยๆ ในกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
เพราะนอกจากความสามารถของเครือขายสังคมออนไลนแในการแพรกระจายขอมูลที่เกี่ยวของกับ
สินคาและบริการไปยังคนจํานวนมากแลว คุณลักษณะสําคัญอีกประการของอินเทอรแเน็ต ก็คือ ความ
คงทนของขอมูล (data persistence) โดยผูใชงานสามารถใชเครื่องมือคนหา หรือ เสิรแชเอ็นจิน 
(search engine) ในการเรียกคืน หรือ สืบคนขอมูลที่ตองการจากฐานขอมูลที่เก็บไว ดวยการปูอนคํา
สําคัญ (keyword) ซึ่งทําใหผูบริโภคที่กําลังแสวงหาขอมูลเพ่ือใชประกอบการตัดสินใจซื้อสินคาหรือ
บริการ สามารถคนหาเนื้อหาที่เกี่ยวของกับสินคาหรือบริการที่ตนสนใจไดอยางงายดายและรวดเร็ว 
และคุณลักษณะประการนี้เองที่ทําใหขอมูลถูกแพรกระจายซ้ําๆ ไปยังผูบริโภคคนใหมๆ ไดกวางขวาง
มากขึ้นกวาการบอกตอแบบดั้งเดิม และมักถูกใชเป็นแหลงขอมูลหลักของผูบริโภค เมื่อพวกเขาตอง
แสวงหาขอมูลในกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการในยุคปัจจุบัน 
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 ดวยประสิทธิภาพอันทรงพลังของสื่อไดเปลาที่กลาวถึงขางตน ทําใหที่ผานมานักการตลาด
พยายามสรางใหเกิดการบอกตอในทางบวกผานสื่อสังคมออนไลนแตางๆ เพ่ือใชเป็นเครื่องมือในการ
สื่อสารตราสินคาและสารทางการตลาด จนเกิดเป็นกลยุทธแทางการตลาดตางๆ เชน การตลาดแบบ
บอกตอ (buzz marketing) การตลาดแบบไวรัส (viral marketing) การตลาดแบบแนะนําบอกตอ 
(referral marketing หรือ influential marketing) เป็นตน แตการที่นักการตลาดจะกระตุนให
ผูบริโภคเกิดการบอกตอออนไลนแไดนั้น ไมมีสิ่งใดสามารถการันตีผลสําเร็จได และในขณะเดียวกันก็ไม
สามารถคาดเดาไดวาจะเกิดผลกระทบในทางลบกับตราสินคาจากกลยุทธแการตลาดนั้นหรือไมดวย 

 นิตนา ฐานิตธนกร ศึกษาพบวา การทําการตลาดแบบบอกตอ หรือ การสรางการตลาดแบบ
ไวรัส (viral marketing) ใหประทับใจผูชมมากพอที่จะสงตอไปนั้นคงจะไมงายนัก ผูประกอบการตอง
มั่นใจวามีเนื้อหาที่สรางสรรคแ และเมื่อนําเสนอสูเครือขายบนสังคมออนไลนแจะสรางการรับรูดานบวก
ตอแบรนดแอยางแทจริง เพราะการทํา viral Marketing เปรียบเหมือนดาบ 2 คม มีทั้งดานบวกและ
ดานลบ ถากระจายขอมูลไปสูผูชมแลวเป็นดานบวก ก็จะเกิดผลตอบรับกลับมาอยางดีเยี่ยมทั้ง
ยอดขายที่เพ่ิมขึ้นและการที่เป็นที่รูจักของสังคมมากขึ้น แตถาขอมูลที่กระจายใหกับผูชมแลวทําให
รูสึกเป็นลบ ก็จะเกิดผลเสียจากพลังการบอกตอในเรื่องลบกับแบรนดแไดเชนกัน ซึ่งอาจจะเร็วและแรง
กวาดานบวกเสียอีก (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  

กลุมผูบริโภครุนใหมที่เกิดหลังจากปี 1980 ซึ่งกําลังไดรับความสนใจจากนักวิชาการและ
นักวิจัยทั่วโลกในขณะนี้ ถูกเรียกขานดวยชื่อที่แตกตางกันออกไป เชน มิลเลนเนียลสแ (Millennials) 
(Howe & Strauss, 1991) เน็ตเจเนอเรชัน (Net Generation) (D. G. Oblinger & Oblinger, 
2005; Tapscott, 1998) ไอเอ็มเจเนอเรชัน (IM Generation โดยยอมาจาก 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) เป็นตน 

ถึงแมนักวิชาการจะใชชื่อเรียกคนรุนใหมนี้แตกตางกัน แตทวาสิ่งที่สําคัญก็คือความคลายคลึง
ของนิยามเหลานี้ลวนเกิดจากความพยายามในการเรียกขานกลุมคนรุนใหมนี้จากรูปแบบการใชงาน
สื่อออนไลนแ และบุคลิกภาพทางจิตวิทยาของคนรุนใหม ที่มีความเดนชัด มีเอกลักษณแแตกตาง และ
เปลี่ยนแปลงไปจากคนรุนกอนๆ อยางที่ไมเคยปรากฏมากอน ซึ่งเป็นผลจากความสามารถในการ
เขาถึง การใชงาน และการมีสวนรวมกับเทคโนโลยีดิจิทัลในศตวรรษใหม ซึ่งนักวิจัยเชื่อวา การเกิดขึ้น
และพัฒนาของเทคโนโลยีอยางรวดเร็วของเทคโนโลยีนั้น ทําใหพฤติกรรมของคนในสังคม
เปลี่ยนแปลงไป ซึ่งเป็นการเปลี่ยนแปลงอยางสิ้นเชิง ไมใชการเปลี่ยนแปลงที่สามารถยอนวนกลับไป
ไดอีกเหมือนกับการเปลี่ยนเจเนอเรชัน ซึ่งทฤษฎีและแนวคิดที่สอดคลองกับนิยามตามความเชื่อนี้ คือ
แนวคิดเรื่อง “ดิจิทัลเนทีฟ” ของ Marc Prensky (Prensky, 2001a) 

Marc Prensky ไดนิยามไววา “ดิจิทัลเนทีฟ” หรือกลุมคนที่ใชภาษาดิจิทัลเป็นภาษาแมใน
การสื่อสาร เป็นคนที่มีความคิดและพฤติกรรมที่เปลี่ยนแปลงไปในลักษณะที่แตกตางจากการเปลี่ยน
ผานเจเนอเรชัน ที่อาจมีบางสิ่งที่สามารถหวนกลับมาไดรับความนิยมอีกครั้งในเจเนอเรชันหลังใน
ลักษณะวงจร เชน ภาษา การแตงกาย เสื้อผา ทรงผม ความนิยมมีบุตรคนเดียว ความนิยมศึกษาสาย
อาชีพมากกวาสายสามัญ เป็นตน แตเป็นการเปลี่ยนในระดับภาวะเอกฐาน (singularity) หรือการ
เปลี่ยนแปลงที่ไมสามารถจะหวนกลับคืนสูสิ่งเดิมไดอีก ซึ่งก็เป็นผลจากการเกิดขึ้นและแพรกระจาย
อยางรวดเร็วของเทคโนโลยีดิจิทัลในศตวรรษที่ 21 นั่นเอง (Prensky, 2001a) 

นิตยสาร TIME ฉบับวันที่ 20 พฤษภาคม 2013 ไดตีพิมพแบทความ “The ME ME ME 
Genaration” ของ Joel Stein ใหเป็นเรื่องบนหนาปกนิตยสาร (ดังแสดงในรูปภาพที่ 1.1) โดย 
Stein ไดรวบรวมผลการศึกษาของนักวิจัยทางจิตวิทยา ที่สนใจศึกษาเรื่องความแตกตางของดิจิทัลเน
ทีฟ หรือผูที่เกิดหลังปี 1980 เมื่อเทียบกับคนในรุนกอนหนานี้ โดยเขาชี้ใหเห็นวา ผูที่เกิดและเติบโต
มาพรอมกับโลกโลกาภิวัตนแและเทคโนโลยีอินเทอรแเน็ตนี้ สามารถเชื่อมโยงถึงกันไดโดยไมมีอุปสรรค
ของถิ่นที่อยูอาศัย วัฒนธรรมตะวันตกสามารถแพรกระจายถายเทถึงคนในโลกตะวันออกไดดวย
อํานาจของสื่อออนไลนแ และการถายเทวัฒนธรรมเหลานี้นํามาซึ่งระดับความหลงตัวเอง (narcissism) 
การนิยมลัทธิวัตถุนิยม (materialism) และการเสพติดเทคโนโลยี (technology addiction) ที่เพ่ิม
มากขึ้นอยางมากในปัจจุบัน (Stein, 2013) 
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รูปภาพที่ 1.1 แสดงภาพหนาปกนิตยสาร TIME ฉบับวันที่ 20 พฤษภาคม 2013  

 

Jean Twenge และ Stacy Campbell ไดศึกษาเรื่องความแตกตางระหวางเจเนอเรชันใน
เรื่องบุคลิกภาพทางจิตวิทยา (psychological traits) โดยศึกษาขอมูลจากกลุมตัวอยางที่เป็น
นักศึกษามหาวิทยาลัยจํานวน 1.4 ลานคน ที่ไดทําแบบวัดบุคลิกภาพ ทัศนคติ และพฤติกรรม 
ระหวางปี 1930 จนถึงปี 2007 พบวา ดิจิทัลเนทีฟ มีระดับคะแนนการรูคุณคาของตนเอง (self-
esteem) ความหลงตัวเอง (narcissism) ความกังวล (anxiety) และความหดหู (depression) ที่
สูงขึ้นกวานักศึกษาในอดีต ในขณะที่ระดับคะแนนการตองการการยอมรับจากสังคม (social 
approval) มีระดับต่ํา และยังมีบุคลิกภาพแบบเชื่อในปัจจัยควบคุมภายนอก (external locus of 
control) ซึ่งแตกตางจากคนในรุนกอนๆ ดวย (Twenge & Campbell, 2008) 

 Twenge ไดเขียนไวในหนังสือชื่อ “The Narcissism Epidemic: Living in the Age of 
Entitlement” วา สิ่งที่ทําใหดิจิทัลเนทีฟมีภาวะหลงตัวเองมากขึ้นนี้ ก็เนื่องมาจากการเปลี่ยนแปลง
ของพฤติกรรมและวัฒนธรรมทางสังคมในปัจจุบัน ไดแก การสงเสริมศัลยกรรมตกแตง (plastic 
surgery) การนิยมแนวความคิดตามลัทธิทุนนิยม (materialistic attitudes) ที่เพ่ิมมากขึ้นอยาง
ตอเนื่อง ทัศนคติที่สงเสริมการสรางหนี้เพ่ือใหไดสิ่งที่ดีที่สุดตั้งแตอายุยังนอย (debt to afford the 
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best - right now) วัฒนธรรมนิยมดาราหรือคนดัง (celebrity culture) การเลี้ยงดูแบบตามใจของ
พอแม (permissive parenting) การตั้งชื่อเลนลูกแบบไมใหซ้ํากัน ซึ่งทั้งหมดทั้งมวลนั้นลวนเกิดขึ้น
จากการใชงานอินเทอรแเน็ตและสื่อสังคมออนไลนแของคนรุนใหมนี้ (Twenge & Campbell, 2009)  

และดวยความที่ดิจิทัลเนทีฟคอยๆ เรียนรู และสั่งสมทักษะในการปฏิสัมพันธแกับเทคโนโลยี
ตั้งแตยังเป็นเด็ก ทําใหคนกลุมนี้มีความรู ความเขาใจ และเชี่ยวชาญในการใชงานเทคโนโลยีสมัยใหม 
อุปกรณแอยางคอมพิวเตอรแ โทรศัพทแมือถือ และเครือขายอินเทอรแเน็ตกลายเป็น “กระดูกสันหลัง” 
ของรางกายที่ขาดไมได เพราะพวกเขาตองการเป็นคนที่เชื่อมตอตลอดเวลา อินเทอรแเน็ตและ
เครือขายสังคมออนไลนแเปิดโอกาสใหพวกเขาสามารถแสดงออก ติดตอสื่อสาร และสรางสิ่งจูงใจ พวก
เขาอัพเดทชีวิตสวนตัว รูปภาพ เพลง วิดีโอ ฯลฯ กับเพ่ือนและคนรูจัก ผานเว็บไซตแ สังคมออนไลนแ 
ในขณะที่ใชแอปพลิเคชันสงขอความแบบตอบโตทันที (instant messaging; IM) บนสมารแทโฟน ใน
การติดตอสื่อสารกันภายในกลุม (Johnson Controls, 2012) 

อินเทอรแเน็ตไดกลายมาเป็นแหลงขอมูลสําคัญในการดําเนินชีวิตของพวกคนในกลุมนี้ ขอมูล
มหาศาลที่หลั่งไหลเขามาจากชองทางตางๆ ในแตละวัน ทําใหดิจิทัลเนทีฟมีความสามารถในการทํา
หลายสิ่งพรอมกันได (multi-tasking) และเชี่ยวชาญในการแสวงหา เขาถึง และแลกเปลี่ยนขอมูล 
โดยพวกเขาจะคัดกรองขอมูล โดยการเลือกเปิดรับในสิ่งที่ตองการ และเพิกเฉยขอมูลที่ไมพึงประสงคแ
ไดอยางรวดเร็ว (Johnson Controls, 2012)  

แผนภูมิที่ 1.3 แสดงสัดสวนผูใชงานอินเทอรแเน็ตทั่วโลกจําแนกตามกลุมอายุ เดือนพฤศจิกายน 2015  
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จากสถิติอัตราการเขาถึงอินเทอรแเน็ตและเครือขายสังคมออนไลนแของคนทั่วโลกจากเว็บไซตแ 
Statista ในเดือนพฤศจิกายน 2015 จะพบวา ผูที่ใชงานเครือขายอินเทอรแเน็ตมากที่สุดคือ กลุมคน
อายุต่ํากวา 30 ปี ดังจะเห็นจากสัดสวนรวมกันที่มีมากกวาครึ่งหนึ่งของผูใชงานอินเทอรแเน็ตทั้งหมด 
และมีอัตราการเขาถึงเทคโนโลยีที่มากกวากลุมอายุอ่ืนๆ ดังแสดงในแผนภูมิที่ 1.3 ดังนั้นจึงไมนา
แปลกใจวาเหตุใดนักวิจัยรุนหลังมานี้จึงใหความสนใจในการศึกษาคนรุนใหมกลุมนี้ ซึ่งนักวิชาการบาง
คนมองวา นี่คือการเปลี่ยนแปลงเจเนอเรชัน ในขณะที่อีกหลายคนเชื่อวาเป็นการเปลี่ยนแปลง
พฤติกรรมที่สามารถเกิดไดกับคนในทุกเจเนอเรชัน  

และเมื่อพิจารณาในแงพฤติกรรมการใชงานอินเทอรแเน็ตและเครือขายสังคมออนไลนแ โดย
สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกสแ (องคแการมหาชน) ไดทําการสํารวจพฤติกรรมผูใช
อินเทอรแเน็ตในประเทศไทย ในปี พ.ศ.2557 พบวา คนในกลุมอายุ 20-24 ปี และ 25-29 ปี เป็นสอง
กลุมแรกที่มีจํานวนชั่วโมงการใชงานอินเทอรแเน็ตสูงที่สุด คือเฉลี่ย 58.9 และ 56.7 ชั่วโมงตอสัปดาหแ 
ดังแผนภูมิที่ 1.4  

แผนภูมิที่ 1.4 แสดงจํานวนชั่วโมงการใชอินเทอรแเน็ตเฉลี่ยตอสัปดาหแ จําแนกตามกลุมอายุ  ในปี 
2557 จากการสํารวจของสํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกสแ (องคแการมหาชน) 
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ขณะที่ในแงการสรางเนื้อหาในโลกออนไลนแนั้น Lee Rainie ไดทําการศึกษาเรื่องเนื้อหาสื่อที่
ผูใชงานสราง (user-generated content หรือ UGC) พบวา จากสัดสวนผูที่ใชงานอินเทอรแเน็ตใน
สหรัฐอเมริกาทั้งหมด ผูใชงานอินเทอรแเน็ตที่เป็นผูที่สรางเนื้อหาสื่อมีประมาณ 34%  หรือมีจํานวน
ราว 48 ลานคน ซึ่งหากพิจารณาโดยจําแนกตามกลุมอายุพบวา ผูที่ผลิตเนื้อหาออนไลนแมากที่สุด คือ 
กลุมคนในชวงอายุ 18-29 ปี (43%) รองลงมาคือกลุมอายุ 30-49 ปี (36%) 50-64 ปี (29%) และ
อายุ 65 ปี ขึ้นไป (18%) ตามลําดับ ดังแสดงในแผนภูมิที่ 1.7 (Rainie, 2006) 

แผนภูมิที่ 1.5 แสดงสัดสวนผูผลิตเนื้อหาสื่อ (user-generated content) ในชองทางออนไลนแจําแนก
ตามกลุมอายุ 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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ในยุคเริ่มตนของการศึกษาเรื่องสิ่งจูงใจในการบอกตอออนไลนแนั้น Balasubramanian และ 
Mahajan ไดศึกษาเรื่องการบอกตอออนไลนแในลักษณะของการมีปฏิสัมพันธแในสังคมออนไลนแที่ผาน
เครือขายอินเทอรแเน็ตและเว็บไซตแสังคมออนไลนแ โดยคณะผูวิจัยไดสรางแบบจําลองในการพิจารณา
การบูรณาการกิจกรรมทางเศรษฐกิจและสังคมที่เกิดขึ้นภายในสังคมออนไลนแ โดยแบบจําลองของ 
Balasubramanian และ Mahajan ประกอบดวยอรรถประโยชนแในการมีปฏิสัมพันธแทางสังคมของ
ผูใชงาน 3 ประการ ไดแก อรรถประโยชนแจากความสนใจ (focus-related utility) อรรถประโยชนแ
จากการบริโภคขอมูล (consumption utility) และอรรถประโยชนแจากการเห็นพอง (approval 
utility) (Balasubramanian & Mahajan, 2001)  

 หลังจากนั้น Hennig-Thurau และคณะ ไดใชกรอบแนวคิดของ Balasubramanian และ 
Mahajan มาศึกษาตอยอด โดยเพ่ิมอรรถประโยชนแของการบอกตอออนไลนแอีก 2 ประการ จาก
คุณลักษณะของชองทางการแสดงความคิดเห็นออนไลนแ คือ อรรถประโยชนแจากสื่อกลาง 
(moderator-related utility) และอรรถประโยชนแจากการรักษาสมดุล (homeostase utility) โดย
หลังจากที ่Hennig-Thurau และคณะ ไดทําการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวของแลว สามารถรวบรวม
สิ่งจูงใจในการบอกตอออนไลนแที่มีความแตกตางกันออกมาไดถึง 11 แบบ ซึ่งคณะผูวิจัยไดนําไป
ทดสอบกับกลุมตัวอยางจํานวน 2,063 คน ผานชองทางเว็บไซตแแสดงแสดงความคิดเห็นออนไลนแใน
ประเทศเยอรมนี (Hennig-Thurau et al., 2004) 

ผลการศึกษาความสัมพันธแระหวางสิ่งจูงใจกับความตั้งใจในการบอกตอออนไลนแพบวา มี
สิ่งจูงใจที่ทําใหเกิดการบอกตอออนไลนแในระดับที่มีนัยสําคัญทางสถิติทั้งสิ้น 8 แบบ ซึ่งสวนใหญมี
ความคลายคลึงกับสิ่งจูงใจที่พบในการบอกตอแบบดั้งเดิม โดยสิ่งจูงใจที่พบทั้ง 8 แบบ เรียงตามลําดับ
คาความสัมพันธแที่พบจากมากไปหานอย ไดแก หวงใยผูบริโภคคนอ่ืนๆ  ชวยเหลือบริษัทผูผลิต 
แสวงหาคําแนะนํา สิ่งจูงใจทางเศรษฐกิจ เป็นประโยชนแตอสังคม ขอความชวยเหลือ สงเสริมคุณคา
ของตนเอง และระบายความรูสึกไมดี  

การศึกษาของ Hennig-Thurau และคณะ ไดจุดประกายการศึกษาเรื่องการบอกตอใน
ชองทางออนไลนแ ผูวิจัยรุนในตอๆ มาไดพยายามศึกษาสิ่งจูงใจแบบอ่ืนๆ เพ่ิมเติม ดังแสดงในตารางที่ 
1.1 แตนักวิจัยสวนใหญก็ยังคงพบความสัมพันธแของสิ่งจูงใจในการบอกตอออนไลนแแบบเดิมๆ ในขณะ
ที่นักวิจัยบางคนไดเพ่ิมการศึกษาตัวแปรอ่ืนๆ ที่สันนิษฐานวามีอาจอิทธิพลตอการบอกตอออนไลนแ
ดวย เชน การรับรูความรูความสามารถของตนเอง (self-efficacy) ในการบอกตอออนไลนแ (Cheung 
& Lee, 2012) ลักษณะทางประชากร เชน เพศ อายุ อาชีพ รายได ฯลฯ (K. H. Yoo & Gretzel, 
2011) บุคลิกภาพของผูบอกตอออนไลนแแบบตางๆ (Rensink, 2013) เป็นตน  
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ในงานวิจัยชิ้นนี้ ผูวิจัยไดจําแนกประเภทสิ่งจูงใจตามการศึกษาของ Cheung และ Lee ซึ่ง
จัดประเภทสิ่งจูงใจตามมิติของจุดมุงหมายหรือประโยชนแสูงสุด (ultimate goal) ของพฤติกรรมการ
บอกตอออนไลนแนั้นๆ โดย Cheung และ Lee ไดเปรียบเทียบการแบงปันขอมูลในโลกออนไลนแวา
เป็นปรากฏการณแตามแนวคิด “สินคาสาธารณะ” (public good) ที่หมายถึง แหลงทรัพยากรที่
สมาชิกในกลุมสามารถใชประโยชนแรวมกันได โดยที่ผูใชไมจําเป็นตองเสียสละหามาเติมเพ่ิม และการ
ใชงานไมทําใหของสาธารณะนั้นไมทําใหผูอ่ืนใชงานไดนอยลง (Cheung & Lee, 2012) 

จากแนวคิดขางตน Cheung และ Lee จึงไดแบงประเภทสิ่งจูงใจออกตามจุดมุงหมายของ
ประโยชนแในการแบงปันขอมูลไว 4 กลุม ไดแก อัตนิยม (egoism)  กลุมนิยม (collectivism) ปรัตถ-
นิยม (altruism) และหลักการจริยธรรม (principlism) โดยมีรายละเอียดดังแสดงในตารางที่ 1.2  

ตารางที่ 1.2 แสดงประเภทสิ่งจูงใจ ตามการศึกษาของ Cheung และ Lee (2012) 

สิ่งจูงใจ จุดมุงหมายสูงสุด คําอธิบายสิ่งจูงใจ 
อัตนิยม เพ่ือตนเอง การแบ่งปันข้อมูลเพื่อยกระดับสวัสดิภาพของผู้ใช้งาน

เอง โดยผู้ใช้งานหวังสิ่งตอบแทนที่อาจเป็นรูปธรรม
หรือนามธรรมกลับมาสู่ตนเอง 

ปรัตถนิยม เพ่ือผูอ่ืน การแบ่งปันข้อมูลเพ่ือยกระดับสวัสดิภาพของคนอ่ืน 
โดยผู้ใช้งานสมัครใจให้ข้อมูลความรู้เพ่ือผู้อ่ืน โดยไม่
หวังสิ่งใดตอบแทน 

กลุมนิยม เพ่ือกลุม 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 พบวา สิ่งจูงใจที่มอิีทธิพลตอความตั้งใจในการบอก
ตอออนไลนแอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ คือ สิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม (เฉพาะสิ่งจูงใจเพ่ือความนาเชื่อถือของ
ตนเอง) สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม และสิ่งจูงใจเชิงกลุมนิยม ดังแสดงในแผนภาพที่ 1.3 (Cheung & Lee, 
2012) 
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แผนภาพที่ 1.3 แสดงกรอบแนวคิดการวิจัยและคาสถิติความสัมพันธแระหวางสิ่งจูงใจกับความตั้งใจใน
การบอกตอออนไลนแ ตามการศึกษาของ Cheung และ Lee 

 

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

ทั้งนี้ผูวิจัยตองการจัดประเภทและหมวดหมูสิ่งจูงใจยอยในการบอกตอออนไลนแที่จะทําการ
ทดสอบใหม โดยผูวิจัยไดนําสิ่งจูงใจทั้งหมดที่มีคณะผูวิจัยศึกษาไวในชวงที่ผานมาตามตารางที่ 1.1 มา
จัดกลุมตามประเภทสิ่งจูงใจหลักท้ัง 3 แบบตามแนวคิดของ Cheung และ Lee ซึ่งเกณฑแที่ผูวิจัยใชใน
การเลือกสิ่งจูงใจที่จะนํามาทดสอบนั้น คือ ต้องเป็นสิ่งจูงใจที่ผลการศึกษาของนักวิจัยพบว่ามี
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ความสัมพันธ์กับการบอกต่อออนไลน์หรือความตั้งใจในการบอกต่อออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
(p<.05) และต้องสามารถจัดประเภทสิ่งจูงใจตามจุดมุ่งหมายสูงสุดในการบอกต่อออนไลน์นั้นๆ ได้
อย่างชัดเจน ซึ่งสิ่งจูงใจบางประเภทที่นํามาทดสอบยังคงชื่อเรียกสิ่งจูงใจแบบเดิมไว ในขณะที่บาง
สิ่งจูงใจที่มีความซ้ําซอน ผูวิจัยไดจัดไวรวมกัน และมีการเรียกชื่อสิ่งจูงใจเหลานั้นใหมตามความ
เหมาะสม ดังแสดงสิ่งจูงใจที่จะทําการทดสอบในงานวิจัยชิ้นนี้ดังตารางที่ 1.3 

ตารางที่ 1.3 แสดงสิ่งจูงใจในการบอกตอออนไลนแในงานวิจัยชิ้นนี้ 

สิ่งจูงใจหลัก สิ่งจูงใจยอย 

สิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม 
การสงเสริมคุณคาในตนเอง 

ระบายความรูสึกไมดี 

ความชื่นชอบในตราสินคา 

สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม 

การใหคําแนะนําผูอ่ืน 

การหวงใยผูอื่น 

การชวยเหลือผูผลิต 

สิ่งจูงใจเชิงกลุมนิยม 

การเตือนภัยสังคม 

การสงเสริมสังคมที่ดี 

การเสริมสรางพลังผูบริโภค 

ทั้งนีจ้ากผลการศึกษาเรื่องสิ่งจูงใจที่นําไปสูความตั้งใจในการบอกตอออนไลนแในกลุมผูบริโภค
ที่ไมไดจําแนกกลุมอายุสวนใหญพบวา สิ่งจูงใจที่นําไปสูความตั้งใจในการบอกตอออนไลนแของผูบริโภค
มากที่สุด คือ “สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม” หรือ การบอกตอออนไลนแเพราะเห็นแกประโยชนแของผูอ่ืน 
เชน เพ่ือแนะนําผูอ่ืน เพ่ือชวยเหลือบริษัทผูผลิตสินคาหรือบริการ หรือเพ่ือเตือนภัยสินคาที่ไมดี เป็น
ตน (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 พบวา ดิจิทัลเนทีฟที่เป็นนักศึกษา
มหาวิทยาลัย มีทั้งระดับการรูคุณคาของตนเอง และการหลงตัวเองเพ่ิมมากขึ้น โดยพบวาดิจิทัลเนทีฟ
ที่เก็บขอมูลในชวงปี 1995 มีระดับการรูคุณคาของตนเอง สูงกวานักศึกษาที่เก็บขอมูลในชวงปี 1968 
ถึง 86% ในขณะที่ถาจําแนกพิจารณาเฉพาะเพศหญิง พบวาผูหญิงในกลุมดิจิทัลเนทีฟมีระดับการรู
คุณคาของตนเองสูงกวาผูหญิงในรุนเบบีบูมเมอรแส มากถึง 71% (Twenge & Campbell, 2008) 

นอกจากนี้ Jean Twenge ยังไดศึกษาเรื่องบุคลิกหลงตัวเอง (narcissistic trait) โดยให
นักศึกษาในมหาวิทยาลัยทั่วสหรัฐอเมริกา กวา 16,475 คน ทําแบบทดสอบทางจิตวิทยาเพ่ือวัดระดับ
คะแนนบุคลิกภาพหลงตัวเอง หรือ Narcissistic Personality Inventory (NPI) โดยผลการศึกษา
พบวา ระดับคะแนน NPI ในกลุมนักศึกษาเพ่ิมขึ้นอยางตอเนื่อง ดังแสดงในแผนภูมิที่ 1.6 นอกจากนี้
กลุมตัวอยางรอยละ 30 ที่เก็บขอมูลระหวางปี 2002-2007 ถูกประเมินวาเป็นผูหลงตัวเอง ซึ่งอัตรา
นั้นเพ่ิมขึ้นจากการศึกษาในหัวขอเดียวกันนี้ที่เก็บขอมูลระหวางปี 1979-2006 ที่พบวากลุมตัวอยาง
เป็นผูหลงตัวเองเพียงรอยละ 15 และยังพบวา ในรอยละ 30 ของผูที่หลงตัวเองที่พบในการศึกษา
ลาสุดนั้น เกือบทั้งหมดมีอายุระหวาง 18-19 ปี (Twenge & Foster, 2008) 

แผนภูมิที่ 1.6 แสดงระดับคะแนน Narcissistic Personality Inventory (NPI) ระหวางปี 1980 – 
2006 ตามผลการศึกษาของ Jean Twenge และ Josh Foster 
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 ในขณะที่ในแงของความตองการการยอมรับจากสังคม ผลจากการทําแบบทดสอบระดับการ
ตอบสนองความปรารถนาของสังคม (social desirability scale) ของกลุมตัวอยางที่เป็นนักศึกษา
มหาวิทยาลัยยังพบวา ตั้งแตชวงตนทศวรรษที่ 1950 จนถึงปลายทศวรรษที่ 1970 คะแนนความ
ตองการการยอมรับจากสังคมของนักศึกษาตกลงอยางมาก และตั้งแตปี 1980 เป็นตนมา พบวา
บุคลิกภาพประเภทนี้คอนขางคงที่อยูในระดับต่ําอยางที่ไมเคยปรากฏมากอน  (Twenge & 
Campbell, 2008) 

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

และนอกจากตัวแปรสิ่งจูงใจแลว ในการวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยมุงหวังที่จะบูรณาการองคแความรู
เรื่องสิ่งจูงใจในการบอกตอออนไลนแที่มีอยูเดิม ประกอบกับการเพ่ิมความสามารถในการอธิบายทาง
ทฤษฎี เพ่ือนําไปสูการสรางแบบจําลองสิ่งจูงใจและปัจจัยอ่ืนๆ ที่ทําใหเกิดการบอกตอออนไลนแของ
ผูบริโภคกลุมดิจิทัลเนทีฟไทย โดยผูวิจัยตั้งขอสังเกตวา จากการศึกษาเรื่องสิ่งจูงใจในการบอกตอ
ออนไลนแที่ผานมา พบวาถึงแมสิ่งจูงใจที่พบแบบตางๆ จะมีอิทธิพลตอความตั้งใจในการบอกตอ
ออนไลนแในระดับนัยสําคัญทางสถิติ แตความสามารถในการอธิบายปรากฏการณแยังมีจํากัด ดังนั้น
ผูวิจัยจึงตองการศึกษาวานอกเหนือจากสิ่งจูงใจแลว ปัจจัยอื่นใดอีกบางท่ีสามารถใชอธิบายความตั้งใจ
ในการบอกตอออนไลนแ 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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ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนอธิบายวา พฤติกรรมใดๆ ของมนุษยแนั้น ลวนเกิดจากความตั้งใจใน
การแสดงพฤติกรรม (behavioral intention) ซึ่งความตั้งใจในการแสดงออกพฤติกรรมนั้น เกิดจาก
โครงสราง (structures) สําคัญ 3 ประการประกอบกัน ไดแก ความเชื่อเกี่ยวกับพฤติกรรม 
(behavioral beliefs) ที่นําไปสูเจตคติตอพฤติกรรมที่จะแสดงออก (attitude toward the 
behavior) ความเชื่อเกี่ยวกับกลุมอางอิง (normative beliefs) ที่นําไปสูการคลอยตามกลุมอางอิง 
(subjective norm) และความเชื่อเก่ียวกับความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม (control beliefs) 
ที่นําไปสูการรับรูความสามารถในการควบคุมพฤติกรรมที่จะแสดงออกของตนเอง (perceived 
behavioral control) ดังแสดงในแผนภาพที่ 1.4 (Ajzen, 1991) 

แผนภาพที่ 1.4 แสดงแบบจําลองโครงสรางตามทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนของ Icek Ajzen  
 

 

 

ที่ผานมามีนักวิจัยที่ตองการบูรณาการสิ่งจูงใจรวมกับทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน เชน Smith 
ทีไ่ดศึกษาเรื่องการเพ่ิมปัจจัยสิ่งจูงใจเขาไปในทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน เพ่ือนําไปประยุกตแใชกับการ
ลดการบริโภคแอลกอฮอลลแในกลุมนักศึกษามหาวิทยาลัย โดย Smith ชี้วา ขอจํากัดเดิมของทฤษฎี
พฤติกรรมตามแผนที่ถูกวิพากษแวิจารณแจากนักวิชาการสวนหนึ่งก็คือ ทฤษฎีไมสามารถใชอธิบายเรื่อง
การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของมนุษยแเมื่อชวงเวลาหรือสถานการณแเปลี่ยนไปได ดังนั้นการเพ่ิมปัจจัย
สิ่งจูงใจเขาไปจะชวยขจัดขอจํากัดดังกลาวได โดยเขาไดสรางกรอบแนวคิดงานวิจัยในแผนภาพที่ 1.5 
(R. C. Smith, 2011) 
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แผนภาพที่ 1.5 แสดงกรอบแนวคิดงานวิจัยของ Smith  

 

 ผลจากการศึกษาของ  Smith พบความสัมพันธแในโครงสรางตามทฤษฎีสวนใหญ (ยกเวนการ
รับรูความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม) รวมถึงความสัมพันธแของสิ่งจูงใจตอโครงสรางอ่ืนๆ ดวย 
ผูวิจัยจึงไดนําเสนอแบบจําลองที่นําสิ่งจูงใจเพ่ิมเขาไปเป็นสวนหนึ่งของทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน 2 
รูปแบบ ทั้งแบบที่มีสิ่งจูงใจเป็นปัจจัยสําคัญตรงกลางที่เชื่อมระหวางโครงสรางเดิม กับสิ่งจูงใจที่ไมได
เป็นตัวกลาง แตสงผลถึงความตั้งใจในการแสดงพฤติกรรม (R. C. Smith, 2011) 

Smith สรุปวา ควรเพ่ิมสิ่งจูงใจเขาไปในโครงสรางทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน เพราะจากการ
คํานวณดวยการสรางโมเดลสมการโครงสราง (Structural Equation Modeling: SEM) แบบจําลอง 
ซึ่งนําสิ่งจูงใจเป็นปัจจัยหนึ่งในโครงสรางตามทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน สามารถใชอธิบายความตั้งใจ
ในการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลลแไดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติถึง 71% นอกจากนี้การเพ่ิมสิ่งจูงใจ
เขาไปในโครงสรางทฤษฎีเดิม สามารถเพ่ิมความสามารถในการอธิบายความตั้งใจในการแสดง
พฤติกรรมไดถึง 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. เพ่ือศึกษาความสัมพันธแระหวางสิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม สิ่งจูงใจเชิง
กลุมนิยม กับเจตคติที่มีตอการบอกตอออนไลนแ การคลอยตามกลุมอางอิง และการรับรู
ความสามารถของตนเองของผูบริโภคกลุมดิจิทัลเนทีฟไทย 

2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธแระหวางสิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม สิ่งจูงใจเชิง
กลุมนิยม เจตคติที่มีตอการบอกตอออนไลนแ การคลอยตามกลุมอางอิง และการรับรู
ความสามารถของตนเอง ที่มีตอความตั้งใจในการบอกตอออนไลนแ ระดับความเขมขน
ของชองทาง และระดับความเขมขนของรูปแบบในการบอกตอออนไลนแของผูบริโภคกลุม
ดิจิทัลเนทีฟไทย 

3. เพ่ือสรางแบบจําลองสิ่งจูงใจและปัจจัยตางๆ ที่นําไปสูความตั้งใจในการบอกตอออนไลนแ
ของผูบริโภคกลุมดิจิทัลเนทีฟไทย  

ค าถามน าวิจัย 

1. สิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม สิ่งจูงใจเชิงกลุมนิยม มีความสัมพันธแกับเจตคติ
ที่มีตอการบอกตอออนไลนแ การคลอยตามกลุมอางอิง และการรับรูความสามารถของ
ตนเองของผูบริโภคกลุมดิจิทัลเนทีฟไทยหรือไม อยางไร 

2. สิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม สิ่งจูงใจเชิงกลุมนิยม เจตคติที่มีตอการบอกตอ
ออนไลนแ การคลอยตามกลุมอางอิง และการรับรูความสามารถของตนเอง มีอิทธิพลตอ
ความตั้งใจในการบอกตอออนไลนแ ระดับความเขมขนของชองทาง และระดับความ
เขมขนของรูปแบบในการบอกตอออนไลนแของผูบริโภคกลุมดิจิทัลเนทีฟไทยหรือไม 
อยางไร 

3. สิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม สิ่งจูงใจเชิงกลุมนิยม เจตคติที่มีตอการบอกตอ
ออนไลนแ การคลอยตามกลุมอางอิง และการรับรูความสามารถของตนเอง สามารถใช
รวมกันอธิบายความตั้งใจในการบอกตอออนไลนแของผูบริโภคกลุมดิจิทัลเนทีฟไทยได
หรือไม อยางไร 

  



 

 

23 

ขอบเขตการวิจัย 

ขอบเขตด้านเนื้อหา 

 ในงานวิจัยชิ้นนี้ ผูวิจัยมุงเนนศึกษาเรื่องสิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม สิ่งจูงใจ
เชิงกลุมนิยม เจตคติที่มีตอการบอกตอออนไลนแ การคลอยตามกลุมอางอิง การรับรูความสามารถใน
การบอกตอออนไลนแของตนเอง ความตั้งใจในการบอกตอออนไลนแ ระดับความเขมขนของชองทาง 
และระดับความเขมขนของรูปแบบในการบอกตอออนไลนแของผูบริโภคกลุมดิจิทัลเนทีฟไทย 

ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

เนื่องจากเครือขายสังคมออนไลนแเป็นโลกเสมือนที่เกิดขึ้นบนเครือขายอินเทอรแเน็ต ดังนั้นผูที่
มีความพรอมดานเครือขายและอุปกรณแการเขาถึงจึงมีสิทธิที่จะใชงานพื้นที่สาธารณะนี้อยางอิสระและ
เทาเทียมกัน โดยไมมีขอจํากัดดานภูมิศาสตรแกายภาพ ผูวิจัยจึงทําการสุมกลุมตัวอยางในการสนทนา
กลุม การสัมภาษณแเชิงลึก จากผูบริโภคที่มีพฤติกรรมบอกตอออนไลนแและอาศัยอยู ในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่มีคุณสมบัติตรงตามประชากรที่ตองการศึกษา และสะดวกเขารับการทดสอบ  

สวนการสํารวจดวยแบบสอบถามนั้น ผูวิจัยใชวิธีการแจกแบบสอบถามกลุมตัวอยางที่อาศัย
อยูในพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยใชคําถามเบื้องตนในการตรวจสอบความเป็นประชากร
ของกลุมตัวอยาง และเนื่องจากประชากรที่ตองการศึกษาเป็นผูบริโภคอายุระหวาง 18 – 25 ปี ดังนั้น
ลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยางจึงเป็นไปตามชวงวัยของกลุมตัวอยาง คือเป็นนักเรียน 
นักศึกษา และผูที่อยูในวัยทํางานตอนตน  

ขอบเขตด้านเวลา 

ผูวิจัยเก็บขอมูลจากการสนทนากลุมและการสัมภาษณแเชิงลึกในเดือนสิงหาคม 2559 การ
สํารวจดวยแบบสอบถามระหวางเดือนกันยายนและตุลาคม 2559 

นิยามศัพท์ปฏิบัติการ 

 ดิจิทัลเนทีฟไทย (Digital Natives) ในงานวิจัยนี้ หมายถึง ผูบริโภคชาวไทย อายุระหวาง 18-
25 ปี ที่มีการใชงานอินเทอรแเน็ตและสื่อสังคมออนไลนแเป็นประจําทุกวัน ผานอุปกรณแคอมพิวเตอรแ 
โทรศัพทแมือถือ หรือแทบเลตที่สามารถเชื่อมโยงกับเครือขายอินเทอรแเน็ตได 
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การบอกตอออนไลนแ (Electronic Word-of-mouth, eWOM) หมายถึง การสื่อสารระหวาง
บุคคล ที่มีเนื้อหาเกี่ยวของกับตราสินคา ผูผลิต สินคาหรือบริการ โดยมีรูปแบบที่หลากหลายผาน
เครือขายอินเทอรแเน็ต และไมไดเป็นการสื่อสารในเชิงพาณิชยแ ซึ่งในงานวิจัยนี้หมายถึง การอัพเดท
สถานะ (status) โดยการใชขอความสั้นๆ (caption) ไมเกิน 3 ประโยค การโพสตแรูปภาพหรือคลิป
วิดีโอที่เก่ียวกับสินคาหรือบริการ การเช็คอินตามสถานที่ตางๆ ที่เก่ียวของกับสินคาหรือบริการ การสง
ตอ (forward) หรือแชรแ (share) โปรโมชั่นของสินคาหรือบริการ การตั้งกระทูในกระดานสนทนา
สาธารณะ หรือเว็บบอรแดตางๆที่เกี่ยวของกับสินคาหรือบริการ การใหคะแนนเรตติงใหแกเว็บไซตแจัด
อันดับโรงแรมที่พัก สถานที่ทองเที่ยว หรือรานอาหาร การเขียนเชิญชวนพรอมโพสตแ ลิงคแ (link) 
กิจกรรมทางการตลาดตางๆ และการเขียนรีวิวสินคาหรือบริการ ซึ่งในงานวิจัยชิ้นนี้วัดไดโดยแบบวัดที่
ผูวิจัยสรางขึ้น 

 สิ่งจูงใจในการบอกตอออนไลนแ (eWOM motives) หมายถึง มูลเหตุหรือปัจจัยที่จูงใจให
ผูบริโภคเกิดการบอกตอผานเครือขายสังคมออนไลนแ โดยผูวิจัยแบงสิ่งจูงใจในการบอกตอออนไลนแนี้
ออกเป็น 3 กลุม และมีสิ่งจูงใจยอยๆ ในแตละกลุม ดังนี้ ซึ่งในงานวิจัยชิ้นนี้หมายถึง สิ่งจูงใจเชิงอัต -
นิยม (egoistic motives) ที่ผูบอกตอออนไลนแมีจุดมุงหมายสูงสุดในการบอกตอออนไลนแเพ่ือ
ผลประโยชนแของผูบอกตอออนไลนแ สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม (altruistic motives) ที่ผูบอกตอออนไลนแ
มีจุดมุงหมายสูงสุดในการบอกตอออนไลนแเพ่ือเห็นแกประโยชนแของผูอ่ืน และสิ่งจูงใจเชิงกลุมนิยม  
(collective motives) ที่ผูบอกตอออนไลนแมีจุดหมายสูงสุดในการบอกตอออนไลนแเพ่ือประโยชนแของ
กลุมหรือสังคมที่เป็นสมาชิก ซึ่งในงานวิจัยชิ้นนี้ วัดไดโดยแบบวัดที่ผูวิจัยสรางขึ้น โดยพัฒนาจากแบบ
วัดของ Cheung และ Lee (Cheung & Lee, 2012) 

การคลอยตามกลุมอางอิง หมายถึง การที่ผูบริโภครับรูถึงระดับการมีอิทธิพลของบุคคลหรือ
กลุมบุคคลในการบอกตอออนไลนแ และระดับการคลอยตามบุคคลหรือกลุมบุคคลเหลานั้น ซึ่งใน
งานวิจัยชิ้นนี้ หมายถึง การคลอยตามเพ่ือนรวมชั้นเรียนหรือเพ่ือนรวมงาน พอแม พ่ีนอง คนรัก และ
เพ่ือนในสื่อสังคมออนไลนแ และวัดไดโดยแบบวัดของ Ajzen (Ajzen, 2006) 

การรับรูความสามารถในการบอกตอออนไลนแของตนเอง หมายถึง การที่ผูบริโภครับรูถึง
ระดับความสามารถในการใชงานและควบคุมการบอกตอออนไลนแของตนเอง ซึ่งในงานวิจัยชิ้นนี้
หมายถึง การที่ผูบริโภครับรูถึงความสามารถในการใชอุปกรณแ เชน คอมพิวเตอรแ โทรศัพทแ สมารแท
โฟน แทบเลต ฯลฯ ความสามารถในการใชงานเว็บไซตแหรือแอปพลิเคชันตาง ๆ เชน เฟซบุ฿ก ไลนแ 
อินสตาแกรม พันทิป ฯลฯ ความสามารถในการพิมพแขอความอัพเดทสถานะที่เกี่ยวกับสินคาหรือ
บริการ ความสามารถในการโพสตแรูปภาพหรือคลิปวิดีโอที่เกี่ยวกับสินคาหรือบริการ ความสามารถใน
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การเช็คอินสถานที่ตางๆ ที่เกี่ยวของกับสินคาหรือบริการ ความสามารถในการสงตอ (forward) หรือ
กดแชรแ (share) ขอมูลที่เกี่ยวกับสินคาหรือบริการ ความสามารถในการตั้งกระทูเกี่ยวกับสินคาหรือ
บริการในกระดานสนทนา หรือเว็บบอรแดตางๆ ความสามารถในการใหคะแนนเรตติง เกี่ยวกับสินคา
หรือบริการในเว็บไซตแจัดอันดับตางๆ ความสามารถในการโพสตแลิงคแ (link) ที่เกี่ยวกับกิจกรรมทาง
การตลาดของสินคาหรือบริการ และความสามารถในการเขียนรีวิว (Review) เกี่ยวกับสินคาหรือ
บริการ ซึ่งในงานวิจัยชิ้นนี้วัดไดโดยแบบวัดที่ผูวิจัยสรางขึ้น 

ความเขมขนของชองทางในการบอกตอออนไลนแ หมายถึง ระดับความซับซอนของชองทางที่
ใชในการบอกตอออนไลนแ ซึ่งพิจารณาตามระดับความสามารถในการเขาถึงจํานวนเครือขายผูใชงาน 
และลักษณะการเขาถึงการใชงานชองทางนั้นๆ ซึ่งในงานวิจัยชิ้นนี้แบงออกเป็น 3 ระดับ ไดแก สื่อ
สังคมออนไลนแสวนตัว  สื่อสังคมออนไลนแกึ่งสวนตัวกึ่งสาธารณะ และสื่อสังคมออนไลนแสาธารณะ ซึ่ง
ในงานวิจัยชิ้นนี้วัดไดโดยแบบวัดที่ผูวิจัยสรางขึ้น 

ความเขมขนของรูปแบบในการบอกตอออนไลนแ หมายถึง ระดับความซับซอนของรูปแบบ
สารที่ใชในการบอกตอออนไลนแ  ซึ่งพิจารณาตามระดับความตองการความรูความสามารถ และการมี
สวนรวมในการผลิตเนื้อหาสารที่ใชบอกตอออนไลนแ ซึ่งในงานวิจัยชิ้นนี้แบงออกเป็น 3 ระดับ ไดแก 
การบอกตอออนไลนแแบบงาย การบอกตอออนไลนแแบบปานกลาง และการบอกตอออนไลนแแบบ
ซับซอน ซึ่งในงานวิจัยชิ้นนี้วัดไดโดยแบบวัดที่ผูวิจัยสรางขึ้น 

ความตั้งใจในการบอกตอออนไลนแ หมายถึง ระดับความตั้งใจที่ผูบริโภคจะบอกตอออนไลนแ 
ซึ่งในงานวิจัยชิ้นนี้ หมายถึง ระดับความตั้งใจของผูบริโภคกลุมดิจิทัลเนทีฟไทยที่จะบอกตอออนไลนแ
เกี่ยวกับสินคาหรือบริการในชวง 2 สัปดาหแขางหนา โดยแบงเป็น เพ่ืออวดสินคาหรือบริการที่ทําใหดูดี 
เพ่ือระบายเกี่ยวกับสินคาหรือบริการที่ไมพึงพอใจ เพ่ือโพสตแเชียรแสินคาหรือบริการที่ดูทันสมัย       
อินเทรนดแ เพ่ือแนะนําเกี่ยวกับสินคาหรือบริการที่เป็นประโยชนแแกผูอ่ืน เพ่ือเตือนผูอ่ืนเกี่ยวกับสินคา
หรือบริการที่หลอกลวง เพ่ือสนับสนุนสินคาหรือบริการที่ผูผลิตเป็นคนดี เพ่ือสนับสนุนสินคาหรือ
บริการที่เป็นประโยชนแตอสังคม เพ่ือเตือนภัยเกี่ยวกับสินคาหรือบริการที่หลอกลวงสังคม และเพ่ือ
เรียกรองเกี่ยวกับสินคาหรือบริการที่เอารัดเอาเปรียบผูบริโภค ซึ่งในงานวิจัยชิ้นนี้วัดไดโดยแบบวัดที่
ผูวิจัยสรางขึ้น 
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ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

ในทางวิชาการ องคแความรูที่ไดจากการศึกษาสิ่งจูงใจในการบอกตอออนไลนแของผูบริโภคใน
กลุมดิจิทัลเนทีฟนี้ จะเป็นการบูรณาการความรูเพื่อสรางความเขาใจ นําไปสูคําอธิบาย พยากรณแ หรือ
ควบคุมปรากฏการณแที่เกิดบนสื่อสังคมออนไลนแไดอยางมีประสิทธิภาพมากขึ้น โดยเฉพาะกับบริบท
ของการสื่อสารการตลาดกับผูบริโภคดิจิทัลเนทีฟในประเทศไทย  

ในทางวิชาชีพ ไมวาจะเป็นนักการตลาดก็ดี หรือนักการสื่อสารการรณรงคแทางสังคมก็ดี 
สามารถนําองคแความรูที่ไดนี้ ไปใชเป็นแนวทางใหแกตราสินคา หรือแผนรณรงคแทางสังคม ที่ตองการ
ทําการสื่อสารการตลาดผานสื่อออนไลนแ โดยเฉพาะกับแผนการสื่อสารที่ผูประกอบการที่มี
งบประมาณจํากัด ไมสามารถสื่อสารการตลาดผานสื่อหลักที่ตองเสียคาใชจายจํานวนมากได ซึ่ง
ทายที่สุดแลวองคแความรูนี้จะเป็นการชวยใหธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอม (SMEs) สามารถบรรลุ
วัตถุประสงคแตามเปูาหมายทางการตลาด และสรางการเติบโตอยางยั่งยืนในอีกทางหนึ่งดวย 

 

 



บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 ในงานวิจัยเรื่อง “สิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม และสิ่งจูงใจเชิงกลุมนิยมในการ
บอกตอออนไลนแของผูบริโภคกลุมดิจิทัลเนทีฟไทย” ผูวิจัยใชแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ
ดังนี้ 

2.1 แนวคิดเรื่องดิจิทัลเนทีฟ  
2.1.1 ดิจิทัลเนทีฟ 
2.1.2 ดิจิทัลเนทีฟไทย 

2.2 แนวคิดเรื่องการสื่อสารแบบบอกตอและบอกตอออนไลนแ  
2.2.1 การสื่อสารแบบบอกตอ  
2.2.2 การสื่อสารแบบบอกตอออนไลนแ  
2.2.3 รูปแบบการบอกตอออนไลนแ 

2.3 แนวคิดเรื่องสิ่งจูงใจในการบอกตอและสิ่งจูงใจในการบอกตอออนไลนแ 
2.3.1 สิ่งจูงใจในการบอกตอ 
2.3.2 สิ่งจูงใจในการบอกตอออนไลนแ 

2.4 ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน 

2.1 แนวคิดเรื่องดิจิทัลเนทีฟ  

2.1.1 ดิจิทัลเนทีฟ 

 Marc Prensky นักพัฒนาการศึกษาชาวอเมริกัน ไดเริ่มใชนิยาม “ดิจิทัลเนทีฟ” (Digital 
Native) โดยเขาไดตั้งขอสังเกตวา นักเรียนนักศึกษาในปัจจุบันนี้เปลี่ยนแปลงไปอยางมาก ระบบ
การศึกษาที่ถูกออกแบบไวแตเดิมไมสามารถนํามาใชกับคนเหลานี้ไดอีกตอไป เด็กรุนใหมนี้ไมได
เปลี่ยนแปลงแครูปแบบการใชภาษา การพูดจา เสื้อผา หรือสไตลแการแตงตัว เชนเดียวการเปลี่ยนเจ-
เนอเรชันในอดีต แตกลับเป็นการเปลี่ยนแปลงภาวะเอกฐาน (singularity) ที่เกิดขึ้นตั้งแตระดับฐาน
ราก โดยสิ่งที่แปรเปลี่ยนไปนั้นไมสามารถกลับหวนคืนสูสภาวะเดิมไดอีกตอไป ซึ่งการ เปลี่ยนแปลง



 

 

28 

ทั้งหมดนี้เกิดจากการอุบัติขึ้นและแพรกระจายอยางรวดเร็วของเทคโนโลยีดิจิทัลในศตวรรษที่ 20  
(Prensky, 2001a) 

 Prensky อธิบายวา เด็กตั้งแตวัยอนุบาลถึงมหาวิทยาลัยทุกวันนี้เติบโตขึ้นมาพรอมกับ
เทคโนโลยีใหม พวกเขาใชชีวิตที่ถูกแวดลอมไปดวยเครื่องคอมพิวเตอรแ เกมสแ เครื่องเลนเพลง MP3 
กลองวิดีโอ โทรศัพทแมือถือ และอุปกรณแดิจิทัลอ่ืนๆ ที่เชื่อมโยงกับอินเทอรแเน็ต ทําใหการใชงาน
คอมพิวเตอรแ เลนเกมสแ สงอีเมลแ การพูดคุยผานโทรศัพทแมือถือ หรือการสงขอความโตตอบผาน
โปรแกรมออนไลนแแบบทันที (Instant Messaging; IM) กลายมาเป็นสวนหนึ่งในชีวิตของพวกเขา 
และทําใหเด็กเหลานี้แตกตางไปจากผูใหญในรุนพอแม ซึ่ง Prensky เรียกคนเหลานี้วา “ดิจิทัลเน-
ทีฟ” หรือ ผูที่ใชภาษาดิจิทัล (Digital language) ของคอมพิวเตอรแ วิดีโอเกมสแ และอินเทอรแเน็ต เป็น
ภาษาแมในการสื่อสาร (Native speaker) และเรียกผูที่เกิดในยุคกอนหนานี้วา “ดิจิทัลอิมมิแกรนทแ“ 
(Digital Immigrant) หรือผูที่กําลังอพยพเขามาสูโลกดิจิทัล (Prensky, 2001a) 

 ในขณะที่ดิจิทัลเนทีฟ เริ่มเป็นที่รูจักและถูกกลาวถึงอยางแพรหลายในวงการศึกษา ในศาสตรแ
แขนงอ่ืนๆ ก็มีนักคิด นักทฤษฎีที่ขนานนามคนรุนใหมนี้ดวยชื่อเรียกที่แตกตางกันออกไป เชน 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) เป็นตน 

และถึงแมนักวิชาการจะใชชื่อเรียกคนรุนใหมที่แตกตางกันออกไป แตสิ่งที่สําคัญก็คือ ความ
คลายคลึงของนิยามเหลานี้ เกิดจากความพยายามในการเรียกขานจากรูปแบบการใชชีวิตและ
พฤติกรรมของคนรุนใหม ที่มีความเดนชัด มีเอกลักษณแแตกตาง และเปลี่ยนแปลงไปจากคนรุนกอนๆ 
ซึ่งเป็นผลจากความสามารถในการเขาถึง การใชงาน และการมีสวนรวมกับเทคโนโลยีดิจิทัลใน
ศตวรรษใหม 

การเปลี่ยนแปลงที่กลาวถึงขางตนที่คณะนักวิจัยคนพบ คือดิจิทัลเนทีฟไดกลายมาเป็นผูนิยม
การเรียนรูจากประสบการณแเชิงรุก (active experiential learners) มีความสามารถในการทําหลาย
สิ่งหลายอยางพรอมกันได (multi-tasking) และเป็นผูที่พ่ึงพาเทคโนโลยีทางการสื่อสารในการเขาถึง
ขอมูลและติดตอสื่อสารกับผูอ่ืน (Frand, 2000; D. G. Oblinger & Oblinger, 2005; Prensky, 
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2001a, 2001b; Tapscott, 2009) พวกเขามีระบบการประมวลผลหลายอยางพรอมกัน 
(multiprocessing) เชน สามารถฟังเพลง พูดคุยโทรศัพทแ และใชคอมพิวเตอรแในเวลาเดียวกัน และ
ยังชอบการเรียนรูแบบคนหา (discover-based learning) ซึ่งเปิดโอกาสใหพวกเขาไดใชความคิดใน
เชิงรุกและนําไปสูความรู (J. S. Brown, 2000) เด็กนักเรียนยุคใหมจะไมรอใหครูตอบคําถามหรือขอ
สงสัย แตจะใชเสิรแชเอนจิน เชน กูเกิล (Google) หรือ ยาฮู (Yahoo) ในการคนหาคําตอบ (D. G. 
Oblinger & Oblinger, 2005) พวกเขาไมตองการหนังสือคูมือการใชงาน (Manual) แตเลือกที่จะใช
วิธีการลองผิดลองถูก (Trial and error approach) ซึ่ง Frand เรียกพฤติกรรมนี้วา “Nintendo 
over logic” หรือการลองทําดูสําคัญกวาการอานหนังสือคูมือการใชงาน (Manual) (Frand, 2000) 

 ที่ผานมานักวิชาการไดตั้งขอสังเกตเกี่ยวกับแนวคิดดิจิทัลเนทีฟ วาแทจริงแลว คนรุนใหม
เหลานี้เป็นผูที่เกิดในชวงปีใด หรือเป็นกลุมคนอายุเทาไหร ซึ่ง  Prensky ที่เป็นผูริเริ่มใชนิยาม 
ดิจิทัลเนทีฟก็ไมเคยกําหนดอยางชัดเจนวาดิจิทัลเนทีฟเป็นกลุมคนที่มีอายุเทาไหร หรือเป็นผูที่เกิด
ในชวงปีใดกันแน นักวิจัยสวนหนึ่งไดระบุวา ดิจิทัลเนทีฟหมายถึงผูที่เกิดหลังจากปี 1980 เป็นตนมา 
(Palfrey & Gasser, 2008) ซึ่งเป็นปีที่เทคโนโลยีคอมพิวเตอรแและอินเทอรแเน็ตเป็นที่แพรหลายใน
สังคม  

ในขณะที่นักวิจัยบางคนไดระบุลงไปอยางชัดเจนวาดิจิทัลเนทีฟเป็นผูที่เกิดหลังปี 1982 (D. 
Oblinger, 2003) และกอนปี 1991 (D. G. Oblinger & Oblinger, 2005) ในขณะที่ International 
Telecommunication Union (ITU) ซึ่งเป็นหนวยงานขององคแการสหประชาชาติที่เชี่ยวชาญดาน
ขอมูลสารสนเทศและการสื่อสาร กําหนดวา ดิจิทัลเนทีฟ คือ เครือขายของประชากรที่ เป็นเยาวชน 
(the population of networked youth) อายุระหวาง 15 ถึง 24 ปี ที่มีความสามารถในการเขาถึง
ขอมูลผานอินเทอรแเน็ต และโทรศัพทแมือถือ  

แตทั้งนี้ก็ยังมีขอโตแยงในกลุมนักวิชาการตามมาวา จริงๆ แลว เราไมสามารถเหมารวมวา 
ดิจิทัลเนทีฟคือประชากรที่เกิดในชวงระยะเวลาใดเวลาหนึ่งทั้งหมด เชนเดียวกับการกําหนดเจเนอเร-
ชัน แตการจะพิจารณาวาผูใดเป็นดิจิทัลเนทีฟนั้น ยังตองคํานึงถึงปัจจัยตางๆ อันเป็นองคแประกอบให
เกิดการเปลี่ยนแปลงรวมกันในหลายปัจจัย เชน ความสามารถในการใชเทคโนโลยีทันสมัย 
(technology-savvy) ลักษณะทางประชากรศาสตรแ (demographic) ภูมิลําเนา ฐานะทางเศรษฐกิจ
สังคม หรือ พฤติกรรมการบริโภคสื่อ (media consumption) เป็นตน โดย Eynon ตั้งขอสังเกตวา 
เราไมสามารถกําหนดดิจิทัลเนทีฟจากอายุ หรือเจเนอเรชันเพียงอยางเดียว แตยังตองพิจารณาเรื่อง
ของประสบการณแ (experience) และลักษณะการใชงาน (breadth of use) รวมดวย (Eynon, 
2010) 
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 VanSlyke ไดตั้งขอสังเกตถึงการแพรกระจายของดิจิทัลเนทีฟในสังคมโลก วาไมใชเด็กรุน
ใหมทุกคนในทุกพ้ืนที่ของโลกใบนี้ที่กลายเป็นผูที่มีพฤติกรรมแบบดิจิทัลเนทีฟทั้งหมด  (VanSlyke, 
2003) ผลการศึกษาหลายชิ้นพบวา ที่ตั้ง (location) ขนาดทางภูมิศาสตรแ และถิ่นที่อยูของประชากร 
ถือเป็นปัจจัยสําคัญที่สงอิทธิพลตอพฤติกรรมของดิจิทัลเนทีฟ นักวิจัยพบความแตกตางในการใชงาน
คอมพิวเตอรแและเทคโนโลยีเว็บในประชากรที่อยูในภูมิศาสตรแตางกัน ทั้งในสหรัฐอเมริกา (S. D. 
Smith & Caruso, 2010) ออสเตรเลีย (Kennedy, Judd, Dalgarno, & Waycott, 2010; 
Margaryan & Littlejohn, 2008) อังกฤษ (Stoerger, 2009) และแอฟริกา โดยที่แอฟริกาพบวามี
คนยุคใหมที่เขาขายเป็นคนในกลุมดิจิทัลเนทีฟเพียง 26% เทานั้น (C. Brown & Czerniewicz, 
2010) 

 อีกปัจจัยสําคัญในการพิจารณาพฤติกรรมแบบดิจิทัลเนทีฟ คือ ฐานะทางสังคมเศรษฐกิจ 
(socioeconomic status) การศึกษาเรื่องดิจิทัลเนทีฟสวนใหญมักใชกลุมตัวอยางที่เป็นนักศึกษาใน
มหาวิทยาลัยเพ่ือใชอธิบายถึงปรากฏการณแที่เกิดขึ้นกับประชากรในสังคมทั้งหมด โดยมิไดคํานึงวา
นักศึกษาในมหาวิทยาลัยนั้นไมสามารถเป็นตัวแทนประชากรไดทั้งหมด เพราะลวนแตเป็นผูที่มีฐ านะ
ทางเศรษฐกิจมั่นคง มีความสามารถทางการเงินเพียงพอที่จะสามารถศึกษาเลาเรียนในระดับ
มหาวิทยาลัยได โดย Brown และ Czerniewicz พบวา การใชงานเทคโนโลยีสารสนเทศ 
(Information and Communication Technology, ICT) แปรผันตามฐานะทางสังคมและ
เศรษฐกิจ (C. Brown & Czerniewicz, 2010) Broos and Roe ระบุวา ฐานะทางสังคมและ
เศรษฐกิจ รวมกับปัจจัยอ่ืนๆ เชน เชื้อชาติ เพศ การศึกษา ลวนมีบทบาทในการกําหนดการใชงาน
เทคโนโลยี ทั้งในแงวิธีการใช (how) และความถี่ในการใช (how much) ซึ่งผูที่มีรายไดสูง มีแนวโนม
ที่จะใชเทคโนโลยีและเครือขายอินเทอรแเน็ตมากกวาผูที่มีฐานะในระดับปานกลางหรือต่ํากวา  (Broos 
& Roe, 2006) 

 Thinyane ไดสรุปหลังการศึกษาดิจิทัลเนทีฟในแอฟริกา ซึ่งพบวา ดิจิทัลเนทีฟไมใชเจเนอเร-
ชัน เพราะไมใชทุกคนที่เกิดในชวงเวลาใดเวลาหนึ่งรวมกันจะมีความเป็นดิจิทัลเนทีฟทั้งหมด แตความ
จริงก็คือมีประชากรเพียง 1 จาก 6 พันลานคนทั่วโลกเทานั้นที่สามารถเขาถึงเทคโนโลยีดิจิทัลได 
ดังนั้นเขาจึงมองวาดิจิทัลเนทีฟเป็น “กลุมประชากร” (population) มากกวาเป็นเจเนอเรชันของ
ประชากร (Thinyane, 2010)  

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

นิตยสาร TIME ฉบับวันที่ 20 พฤษภาคม 2013 ไดตีพิมพแบทความ “The ME ME ME 
Genaration” ของ Joel Stein ใหเป็นเรื่องบนหนาปกนิตยสาร โดย Stein ไดรวบรวมผลการศึกษา
ของนักวิจัยทางจิตวิทยา ที่สนใจศึกษาเรื่องความแตกตางของคนรุนใหมที่เกิดหลังปี 1980 เมื่อเทียบ
กับคนในรุนกอนหนานี้ โดยชี้ใหเห็นวา ผูที่เกิดและเติบโตมาพรอมกับโลกโลกาภิวัตนแและเทคโนโลยี
อินเทอรแเน็ตนี้ สามารถเชื่อมโยงถึงกันโดยไมมีอุปสรรคของถิ่นที่อยู วัฒนธรรมตะวันตกสามารถ
แพรกระจายถายเทถึงคนในโลกตะวันออกไดดวยอํานาจของสื่อออนไลนแ และนํามาซึ่งระดับความหลง
ตัวเอง (narcissism) การนิยมลัทธิวัตถุนิยม (materialism) และการเสพติดเทคโนโลยี (technology 
addiction) ที่เพ่ิมมากข้ึนอยางมากในปัจจุบัน (Stein, 2013) 

ความหลงตัวเอง (narcissism) นั้น มีรากศัพทแมาจากภาษาละติน ที่ยึดความเชื่อตั้งแตสมัย
กรีกโบราณ “narkissos” เรื่องราวของเทพนารแซิสซัส (Narcissus) เทพเจาของกรีก ซึ่งเป็นบุตรของ
เทพวีนัสและแอพอลโล ที่หลงรูปตัวเอง จนถูกสาปใหตกหลุมรักเงาของตัวเองในน้ํา ซึ่งความหมายที่
ปรากฏในออกซแฟอรแดดิกชันนารี นิยามไววา ความหลงตัวเอง หมายถึง ความสนใจ (interest) หรือ
ความลุมหลง (admiration) ของบุคคลใดบุคคลหนึ่ง หรือตอรูปลักษณแภายนอก (physical 
appearance) ของตนที่มากเกินไป และในทางจิตวิทยา หมายถึง ความเห็นแกตัวอยางสุดโตง 
(extreme selfishness) มุมมองที่หลงในความสามารถของตนเอง และกระหายการเป็นที่ชื่นชอบชื่น
ชม (craving for admiration) ซึ่งบุคลิกหลงตัวเองนี้พบมากขึ้นอยางตอเนื่องในผูบริโภคกลุม
ดิจิทัลเนทีฟ (Twenge et al., 2008a, 2008b) 

ความหลงตัวเองนั้นสามารถเป็นไปไดทั้งการสงเสริมคุณคาในตัวเอง (self-enhancement) 
และการยึดตนเองเป็นศูนยแกลาง (self-centeredness) ซึ่งเกี่ยวของกับแนวคิดอัตนิยม (egoism) แต
ในขณะเดียวกันความหลงตัวเองนั้น อาจนําไปสูการกระทําท่ีเป็นการเสียสละเพ่ือสวนรวม หรือการทํา
เพ่ือผูอ่ืน ตามแนวคิดปรัตถนิยม หรือแนวคิดกลุมนิยมไดเชนเดียวกัน เพราะผูที่หลงตัวเองนั้ น จะทํา
ทุกวิถีทางเพ่ือใหตนเองไดรับความรักและการยอมรับจากผูอ่ืน ซึ่งเป็นแนวความคิดของการสงเสริม
คุณคาในตนเองตามอุดมคติแนวอัตนิยม (Meissner, 2003)  

Jean Twenge และ Josh Foster ไดศึกษาเรื่องบุคลิกหลงตัวเอง (narcissistic trait) โดย
ใหนักศึกษาในมหาวิทยาลัยทั่วสหรัฐอเมริกา กวา 16,475 คน ทําแบบทดสอบทางจิตวิทยาเพ่ือวัด
ระดับคะแนนบุคลิกภาพหลงตัวเอง หรือ Narcissistic Personality Inventory (NPI) โดยผล
การศึกษาพบวา ระดับคะแนน NPI ในกลุมนักศึกษาเพ่ิมขึ้นอยางตอเนื่อง ดังแสดงในแผนภูมิที่  2.1 
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นอกจากนี้กลุมตัวอยางรอยละ 30 ที่เก็บขอมูลระหวางปี 2002-2007 ถูกประเมินวาเป็นผูหลงตัวเอง 
ซึ่งอัตรานั้นเพ่ิมขึ้นจากการศึกษาในหัวขอเดียวกันนี้ที่เก็บขอมูลระหวางปี 1979 -2006 ที่พบวากลุม
ตัวอยางเป็นผูหลงตัวเองเพียงรอยละ 15 และยังพบวา ในรอยละ 30 ของผูที่หลงตัวเองที่พบใน
การศึกษาลาสุดนั้น เกือบทั้งหมดมีอายุระหวาง 18-19 ปี (Twenge & Foster, 2008) 

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

 

นอกจากนี้ จากผลการศึกษาของนักวิจัยจากสถาบันสุขภาพแหงชาติสหรัฐฯ  ที่ไดสัมภาษณแ
กลุมตัวอยางจํานวน 34,653 คน ที่มีชวงวัยที่แตกตางกัน เพ่ือวัดระดับปัจจัยเสี่ยงที่นําไปสูภาวะ
บุคลิกหลงตัวเองผิดปกติ หรือ Narcissistic Personality Disorder (NPD) ซึ่งเป็นระดับที่รุนแรงและ
ควรไดรับการรักษาทางคลินิก โดยผลการศึกษานั้นพบวา จากที่คณะนักวิจัยตั้งขอสันนิษฐานไววา 
ตามความเป็นจริงนั้น คนที่มีอายุมากๆ นาจะระบุวาตนเคยมีภาวะ NPD เนื่องจากมีประสบการณแใน
การใชชีวิตมาก ผานรอนผานหนาวมานาน แตผลการศึกษากลับพบวา ผูที่มีอายุมากกวา 65 ปีขึ้นไป 
พบผูเคยมีภาวะ NPD เพียงรอยละ 3 เทานั้น ในขณะที่กลุมตัวอยางที่อยูในชวงวัยยี่สิบตนๆ กลับพบผู
ที่เคยมีภาวะ NPD ถึงรอยละ 10 (Stinson et al., 2008) 

Twenge ไดกลาวไวในหนังสือชื่อ “The Narcissism Epidemic: Living in the Age of 
Entitlement” วา สิ่งที่ทําใหคนรุนใหมมีภาวะหลงตัวเองมากขึ้นนี้ ก็เนื่องมาจากการเปลี่ยนแปลง
ของพฤติกรรมและวัฒนธรรมทางสังคมในปัจจุบัน ไดแก การสงเสริมศัลยกรรมตกแตง (plastic 
surgery) การนิยมแนวความคิดตามลัทธิทุนนิยม (materialistic attitudes) ที่เพ่ิมมากขึ้นอยาง
ตอเนื่อง ทัศนคติที่สงเสริมการสรางหนี้เพ่ือใหไดสิ่งที่ดีที่สุดตั้งแตอายุยังนอย (debt to afford the 
best - right now) วัฒนธรรมนิยมดาราหรือคนดัง (celebrity culture) การเลี้ยงดูแบบตามใจของ
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พอแม (permissive parenting) การตั้งชื่อเลนลูกแบบไมใหซ้ํากัน และการใชงานอินเทอรแเน็ต     
เป็นตน (Twenge & Campbell, 2009)  

Jean Twenge และ Stacy Campbell ยังไดศึกษาเรื่องความแตกตางเรื่องบุคลิกภาพทาง
จิตวิทยา (psychological traits) ระหวางเจเนอเรชันกับการแสดงออกในที่ทํางาน โดยศึกษาขอมูล
จากกลุมตัวอยางที่เป็นนักศึกษามหาวิทยาลัยจํานวน 1.4 ลานคน ที่ไดทําแบบวัดบุคลิกภาพ ทัศนคติ 
และพฤติกรรม ระหวางปี 1930 จนถึงปี 2007 พบวา ดิจิทัลเนทีฟ หรือคนรุนใหมในยุคปัจจุบัน มี
ระดับคะแนนที่สูงขึ้นกวาอดีต ทั้งเรื่องการรูคุณคาของตนเอง (self-esteem) ความหลงตัวเอง 
(narcissism) ความกังวล (anxiety) และความหดหู (depression) ในขณะที่การตองการการยอมรับ
จากสังคม (social approval) ต่ําลง และมีบุคลิกภาพแบบเชื่อในปัจจัยควบคุมภายนอก (external 
locus of control) เป็นหลัก (Twenge & Campbell, 2008) 

 ผลการศึกษาพบวา ดิจิทัลเนทีฟที่เป็นนักศึกษามหาวิทยาลัย มีทั้งระดับการรูคุณคาของ
ตนเอง และการหลงตัวเองเพ่ิมมากข้ึน โดยพบวาดิจิทัลเนทีฟที่เก็บขอมูลในชวงปี 1995 มีระดับการรู
คุณคาของตนเอง สูงกวานักศึกษาที่เก็บขอมูลในชวงปี 1968 ถึง 86% ในขณะที่ถาจําแนกพิจารณา
เฉพาะเพศหญิง พบวามีระดับการรูคุณคาของตนเองสูงกวาถึง 71% จากผูหญิงในรุนเบบีบูมเมอรแส 
สวนระดับการหลงตัวเองนั้นพบวา คาเฉลี่ยระดับคะแนนจากการทําแบบวัดบุคลิกภาพการหลงตัวเอง 
หรือ Narcissistic Personality Inventory (NPI) ของนักศึกษาในปี 2006 สูงกวานักศึกษาในชวงปี 
1980 ถึง 65% (Twenge & Campbell, 2008) 

 ในขณะที่ในแงของความตองการการยอมรับจากสังคม ผลจากการทําแบบทดสอบระดับการ
ตอบสนองความปรารถนาของสังคม (social desirability scale) ซึ่งหากคาคะแนนออกมาสูงแสดง
ใหเห็นวา บุคคลผูนั้นมีบุคลิกภาพที่ตองการใหผูอ่ืนเกิดความประทับใจ จึงมักจะมีนิสัยโอนออนผอน
ตาม (conform) และแสดงกิริยาทาทางและแตงตัวอยางสุภาพเป็นทางการ ในขณะที่ผูที่มีคะแนนต่ํา 
แสดงใหเห็นวา บุคคลผูนั้นไมสนใจเรื่องการสรางความประทับใจแกผูอ่ืน จึงมักไมสนใจที่จะตองทํา
ตามผูอื่น และแสดงกิริยาอาการอยางไมเป็นทางการมากนัก ซึ่งผลจากการศึกษาพบวา ตั้งแตชวงตน
ทศวรรษที่ 1950 จนถึงปลายทศวรรษที่ 1970 คะแนนความตองการการยอมรับจากสังคมของ
นักศึกษาตกลงอยางมาก และตั้งแตปี 1980 เป็นตนมา พบวาบุคลิกภาพประเภทนี้ก็เสถียรอยูใน
ระดับต่ําอยางที่ไมเคยเป็นมากอน  (Twenge & Campbell, 2008) 

 ในขณะที่ปัจจัยควบคุม (locus of control) ซึ่งเป็นบุคลิกภาพที่มีความสําคัญในการอธิบาย
ความแตกตางระหวางบุคคล และพยากรณแการแสดงพฤติกรรม แบงเป็นปัจจัยควบคุมภายใน และ
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ปัจจัยควบคุมภายนอก ซึ่งแสดงใหเห็นวาบุคคลนั้นมองวามูลเหตุของเหตุการณแหรือผลของการกระทํา
นั้นเกิดจากปัจจัยภายในของตนเอง หรือเป็นการจัดกระทําจากปัจจัยแวดลอมภายนอก ผลการศึกษา
ระดับของปัจจัยควบคุมในชวงสิบปีใหหลังมานี้พบวา นักศึกษาเชื่อในปัจจัยควบคุมภายนอกมากขึ้น
อยางตอเนื่อง นักศึกษาในชวงทศวรรษที่ 2000 มีความเชื่อในปัจจัยควบคุมภายนอกมากกวา
นักศึกษาในชวงตนทศวรรษที่ 1960 ถึง 80% (Twenge & Campbell, 2008)  

ในแงความเครียด (stress) นั้นพบวา ดิจิทัลเนทีฟเป็นกลุมคนที่มีระดับความเครียดมากกวา
คนในกลุมอายุอ่ืนๆ โดยผลการสํารวจประชากรกลุมอายุตางๆ ในสหรัฐอเมริกา ในปี 2014 โดย 
American Psychological Association (APA) พบวา คนรุนใหมมีระดับความเครียดสูงที่สุด อยูที่
ระดับคะแนน 5.5 จากคะแนนเต็ม 10 ในขณะที่คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางทั้งหมด (N=3,068) อยูที่ 
4.9 และเป็นกลุมที่มีระดับความเครียดเพ่ิมขึ้นจากปีกอนหนามากที่สุดถึง 36% โดยมากกวา 80% 
ของคนรุนใหมตอบวาพวกเขาเคยมีปัจจัยที่ทําใหเครียดอยางนอยหนึ่งปัจจัยในเดือนที่ผานมา โดย
30% ระบุวา ความเครียดสงผลตอรางกาย ในขณะที่ 20% ระบุวาความเครียดนั้นสงผลกระทบตอ
สุขภาพจิต (American Psychological Association, 2015) 

แผนภูมิที่ 2.2 แสดงระดับความเครียด (stress) ของคนอเมริกัน จําแนกตามเจเนอเรชัน สํารวจในปี 
2014 โดย American Psychological Association (APA) 
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ความกังวล และความเครียดของดิจิทัลเนทีฟสวนหนึ่งนั้นเกิดจากความตองการมีชีวิตที่
สมบูรณแแบบหรือประสบความสําเร็จตั้งแตอายุยังนอย จึงมีการสรางหนี้ตั้งแตเด็ก (Twenge & 
Campbell, 2009) โดยจากสถิติหนี้ครัวเรือนในประเทศไทยนั้นพบวา คนไทยมีการสรางหนี้ตั้งแตยัง
ไมเริ่มทํางาน โดยหนึ่งในสองของคนวัยเริ่มทํางานจะมีหนี้ และเป็นชวงอายุที่มีสัดสวนคนเป็นหนี้มาก
ที่สุด นอกจากนี้ยังเป็นกลุมที่มีหนี้เสียสูงที่สุด โดยเกินหนึ่งในหาของกลุมนี้จะมีหนี้เสีย ซึ่งจากขอมูล
พบวาตั้งแตปี 2552 จนถึงปัจจุบัน จํานวนคนไทยที่มีหนี้และปริมาณหนี้ตอผูกูได เพ่ิมสูงขึ้นในทุกชวง
อายุ โดยเฉพาะอยางยิ่งในกลุมคนวัยเริ่มทํางาน ดังแสดงในแผนภูมิที่ โดยคนไทยที่อายุนอยกวา 25 ปี
มักจะมีสินเชื่อสวนบุคคลกอน ตามมาดวยการเริ่มมีบัตรเครดิต และสินเชื่อรถยนตแ (Chantarat, 
Lamsam, Samphantharak, & Tangsawasdirat, 2017) 

แผนภูมิที่ 2.3 แสดงความเปลี่ยนแปลงรายอายุของสถานการณแหนี้และหนี้เสียรายคน ปี 2009-1016 
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นอกจากนี้ผลการศึกษาของนักวิจัยชี้วา อีกสาเหตุหนึ่งที่ทําใหดิจิทัลเนทีฟในปัจจุบันมีความ
กังวล และความเครียด คือการถูกเลี้ยงดูของพอแมสมัยใหมที่ถูกเรียกวา “การเลี้ยงดูแบบ
เฮลิคอปเตอรแ” (helicopter parenting) หรือ การเลี้ยงลูกแบบบงการชีวิต (over-controlling 
parenting) โดย Schiffrin และคณะ ไดศึกษาตัวแปรการเลี้ยงดูลูกสองแบบ ไดแก การเลี้ยงลูกแบบ
เฮลิคอปเตอรแ กับการเลี้ยงลูกแบบใหอิสระ (autonomy supportive parenting) เพ่ือศึกษา
ความสัมพันธแกับระดับความหดหู ความกังวล ความพึงพอใจในชีวิต และความพึงพอใจทางจิต
เบื้องตน ซึ่งผลการศึกษากลุมตัวอยางที่เป็นนักศึกษา (N=297) ในระดับมหาวิทยาลัยในปี 2014 
พบวา นักศึกษาที่ระบุวาตนถูกเลี้ยงดูแบบเฮลิคอปเตอรแ มีระดับความหดหูมากกวา และมีความพึง
พอใจในชีวิตนอยกวาคนที่ถูกเลี้ยงดูแบบอิสระอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (Schiffrin et al., 2014) 

จากผลการศึกษาการเปลี่ยนแปลงบุคลิกภาพทางจิตวิทยาของดิจิทัลเนทีฟที่น าเสนอข้างต้น 
ผู้วิจัยจึงสันนิษฐานว่า ในงานวิจัยชิ้นนี้ ที่เน้นศึกษาสิ่งจูงใจในการบอกต่อออนไลน์ของผู้บริโภคกลุ่ม
ดิจิทัลเนทีฟไทย จะมีความแตกต่างจากการศึกษาเรื่ องเดียวกันนี้กับกลุ่มผู้บริ โภคแบบไม่
เฉพาะเจาะจง ซึ่งเป็นผลมาจากบุคลิกภาพทางจิตวิทยาที่เปลี่ยนแปลงไปของดิจิทัลเนทีฟในปัจจุบัน  

ดิจิทัลเนทีฟกับการสื่อสารการตลาด 

ในทางการสื่อสารการตลาด พบวาผูบริโภคกลุมดิจิทัลเนทีฟมีการเปลี่ยนแปลงไปจาก
ผูบริโภคในยุคกอนหนานี้ ขอมูลที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการไมไดมาจากผูผลิตแตเพียง
อยางเดียวอีกตอไป เพราะขอมูลจากผูบริโภคคนอ่ืนๆ ทั้งที่อาจเป็นคนรูจัก หรือคนที่ไมรูจัก อาจมีผล
ตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคในกลุมนี้ เชนเดียวกัน ซึ่งในชวงหลังมานี้ นักวิจัยที่ทําการสํารวจ
ผูบริโภคพบวาเสียงของผูบริโภคดวยกันกลับดังกวาเสียงของผูผลิต ดังจะเห็นไดจากคาความไววางใจ
ตอความคิดเห็นในโลกออนไลนแของผูบริโภคที่เพ่ิมมากขึ้นทุกปี จนอยูในระดับที่เหนือกวาความ
ไววางใจตอเนื้อหาการโฆษณาผานสื่อหลัก โดยเฉพาะกับผูบริโภคยุคใหม วัย 21-34 ปี ที่มีความ
ไววางใจตอความคิดเห็นของผูบริโภคในชองทางออนไลนแมากกวาผูบริโภคในกลุมอายุอ่ืน (Nielsen, 
2015) 

 Edelman Berland ซึ่งเป็นหนวยงานวิเคราะหแและศึกษาขอมูลตลาดของเอเจนซี่
ประชาสัมพันธแที่ใหญที่สุดในโลกอยาง Edelman ไดทําการสํารวจ “Edelman Trust Barometer” 
ตอเนื่องเป็นเวลา 15 ปี เพ่ือศึกษาความไววางใจของผูใชงานอินเทอรแเน็ตทั่วโลกที่มีตอสื่อที่เป็น
แหลงขอมูลขาวสาร โดยในปี 2016 ไดสํารวจกลุมตัวอยางอายุ 25-64 ปี จํานวน 27,000 คน ใน 27 
ประเทศ พบวา ผูบริโภคยุคใหม (millennials) ใหความไววางใจตอ เสิรแชเอนจิน มากถึง 66% ซึ่งตาง
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จากสื่อหลักที่คงที่อยูที่ 58% ในขณะที่ชองทางออนไลนแอ่ืนๆ ก็มีความไววางใจเพ่ิมมากขึ้น เชน สื่อที่
ปรากฏเนื้อหาเฉพาะในชองทางออนไลนแเทานั้น (58%) สื่อสังคมออนไลนแ (51%) (Edelman, 2016) 

 นอกจากการแสวงหาและใชขอมูลจากชองทางสื่อออนไลนแเป็นหลักแลว ผูบริโภครุนใหมยัง
เป็นผูที่ผลิตเนื้อหาในสื่อออนไลนแมากที่สุด โดย Pew Research ไดทําการศึกษาเรื่องเนื้อหาสื่อที่
ผูใชงานสราง (user-generated content) พบวาจากสัดสวนผูที่ใชงานอินเทอรแเน็ตในสหรัฐอเมริกา
ทั้งหมด ผูใชงานประมาณ 34% เป็นผูที่สรางเนื้อหาสื่อ หรือจํานวนราว 48 ลานคน ซึ่งหากพิจารณา
โดยจําแนกตามกลุมอายุ พบวาผูที่ผลิตเนื้อหาออนไลนแมากที่สุด คือ กลุมอายุ 18-29 ปี (43%) 
รองลงมาคือ 30-49 ปี (36%) 50-64 ปี (29%) และ 65 ปี ขึ้นไป (18%) ตามลําดับ (Rainie, 2006) 

จะเห็นไดวา ผูบริโภคกลุมดิจิทัลเนทีฟกําลังกาวเขาสูหรือกําลังเป็นผูใหญในวัยเริ่มทํางาน 
เป็นคนกลุมใหญของสังคมที่มีกําลังซื้อมหาศาล แตทวาแผนการสื่อสารการตลาดที่เคยใชไดผลกับคน
รุนพอแมในอดีตนั้น ไมสามารถโนมนาวไปสูการตัดสินใจซื้อของคนรุนลูกนี้ไดดีเชนเดิม เพราะ
ผูบริโภคยุคใหมเนนบริโภคเนื้อหาในสื่อที่ตนใหความสนใจ และสามารถควบคุมการไหลเขาออกของ
ขอมูลได  เทคโนโลยีดิจิทัลทําใหชองทางการสื่อสารไมไดจํากัดอยูแคเพียงแคหนาจอโทรทัศนแ วิทยุ 
หรือ หนังสือพิมพแอยางที่เคยเป็นมาเทานั้น สิ่งที่เปลี่ยนแปลงในคนรุนนี้เห็นไดชัดทั้งในแงพฤติกรรม
การดํารงชีวิต และการใชสื่อในชีวิตประจําวันดวย ซึ่งสิ่งที่ทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลงนี้ก็สืบเนื่ องจาก
การพัฒนาของเทคโนโลยีและเครือขายอินเทอรแเน็ตนั่นเอง 

2.1.2 ดิจิทัลเนทีฟไทย 

สําหรับการศึกษาเรื่องดิจิทัลเนทีฟในประเทศไทย มายดแแชรแ (Mindshare, 2014) ไดทําการ
วิจัยเชิงคุณภาพในหัวขอ “Growing Up as Digital Natives” โดยระบุวา ดิจิทัลเนทีฟ คือกลุมคนที่
เกิดหรือเติบโตในยุคเทคโนโลยีดิจิตอลและคุนเคยกับการใชคอมพิวเตอรแ อุปกรณแดิจิทัล และ
อินเทอรแเน็ตตั้งแตอายุยังนอย ที่นาสนใจคือ คนกลุมนี้มีอัตราการเติบโตสูงขึ้นเรื่อยๆ โดยจํานวนผูใช
อินเตอรแเน็ตทั่วประเทศไทยมีอยู 16,284,000 คน และจากสถิติพบวา 51% ของผูใชอินเทอรแเน็ตใน
ประเทศไทยเป็นดิจิตอลเนทีฟ (Digital Natives) ประมาณ 8,570,890 คน หรือคิดเป็น 13% ของ
จํานวนประชากรอายุ 14-65 ปีทั้งประเทศ ดังแสดงในแผนภาพที่ 2.1 

ในแงพฤติกรรมของกลุมตัวอยางดิจิทัลเนทีฟ มายดแแชรแใชการสัมภาษณแเชิงลึกและเฝูาสังเกต
พฤติกรรมกลุมตัวอยางที่แบงตามเกณฑแอายุออกเป็น 2 กลุม ไดแก กลุม Digitally Born อายุ 14-17 
ปี และ กลุม Evloving Digizen อายุ 18-24 ปี โดยในกลุมแรกพบวา กลุมตัวอยางรูจักอินเทอรแเน็ต
จากสิ่งแวดลอม เชน โรงเรียน ครอบครัว เพ่ือน ฯลฯ ไมไดใชงานอินเทอรแเน็ตแบบตลอดเวลา นิยม
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เลนไลนแเพ่ือสนทนากับเพ่ือน ขณะที่เลนสื่อสังคมออนไลนแเพ่ืออัพเดทและติดตามสถานะ ชอบเนื้อหา
ดานความบันเทิง ชอบเลนเกมออนไลนแ หาเนื้อหาและขอมูลดานวิชาการเพ่ือทํางานสงอาจารยแ นิยม
ใชโทรศัพทแสมารแทโฟน เนื่องจากอุปกรณแสําหรับการเขาถึงอ่ืนๆ ไมสะดวกและชา โดยโทรทัศนแและ
ดารายังคงมีอิทธิพลกับผูบริโภคกลุมนี้อยู 77% ของเด็กกลุมนี้ใชอินเทอรแเน็ตวันละ 1-4 ชั่วโมง 
ขณะที่ 54% ดูทีวีวันละ 1-4 ชั่วโมง 36% ใชอินเทอรแเน็ตผานมือถือ และ 58% ใชเวลา 30 นาที ดูทีวี
ออนไลนแและวิดีโอออนไลนแ แตยังไมพบพฤติกรรมซื้อสินคาออนไลนแในกลุมตัวอยางกลุมนี้ 

แผนภาพที่ 2.1 แสดงสัดสวนกลุมผูใชอินเทอรแเน็ตในประเทศไทย ปี 2557 สํารวจโดยมายดแแชรแ  

 

(ที่มา : นิตยสาร Positioning) 

สวนในกลุมอายุ 18-24 ปี พบวาครึ่งหนึ่งของคนกลุมนี้ใชอินเทอรแเน็ตตลอดเวลาผานสมารแท
โฟนและแทบเลต โดย 93% ใชอินเทอรแเน็ตเพ่ือคนหาขอมูล 89% ใชสื่อสังคมออนไลนแเพ่ือสื่อสาร
ระหวางกลุม หาเพ่ือนใหมผานทางเฟซบุ฿ก (Facebook) แชรแรูปภาพ และเช็คอินสถานที่แบบ
เรียลไทมแ คนกลุมนี้ยังชอบการติดตามขาวสารผานทางบล็อก (blog) และกระดานสนทนาสาธารณะ 
โดยเฉพาะเว็บไซตแพันทิป (www.pantip.com) และเฝูาจับตามองไลฟสไตลแการแตงตัวของเหลาคน
ดังผานทางอินสตาแกรม (Instagram) แลวนํามาปรับใหเขากับบุคลิกภาพและสไตลแของตนเอง กลุม
ตัวอยาง 75% เขาชมวีดีโอออนไลนแ เชน จากเว็บไซตแยูทูป (Youtube) 75% ใชงานอีเมลแเพ่ือรับสง



 

 

39 

จดหมายอิเล็กทรอนิกสแ 64% ฟังเพลงจากผูใหบริการเพลงออนไลนแ 62% ใชโปรแกรมสงขอความ
แบบตอบโตทันที ทั้งนี้ 84% ของกลุมตัวอยางเชื่อวาอินเทอรแเน็ตเป็นแหลงขอมูลที่นาเชื่อถือ และ 
19% ของคนกลุมนี้เริ่มช็อปปิ้งออนไลนแ และสวนใหญมีการคนหาขอมูลออนไลนแเกี่ยวกับสินคาที่พวก
เขาสนใจจะซื้อดวย   

 การสํารวจโดยเอเจนซี่สื่อโฆษณา IPG Mediabrands กับกลุมตัวอยางคนไทย 500 คน โดย
ผูวิจัยเนนไปที่กลุมคนอายุระหวาง 25-34 ปี ซึ่งผูวิจัยระบุวาคนเป็นกลุมนี้เป็นผูที่มีกําลังซื้อสูง เป็นผู
ที่เกิดและเติบโตในชวงที่เกิดวิกฤตการณแทางการเงินหลายครั้ง พรอมๆกับการเกิดขึ้นและพัฒนาของ
เทคโนโลยี ภาวะเศรษฐกิจซบเซาที่ยาวนานมีอิทธิพลตอพ้ืนฐานในการดํารงชีวิตของคนกลุมนี้ ทําให
พวกเขาระมัดระวังการใชจาย เป็นผูบริโภคที่ฉลาดเลือก และเห็นคุณคาของการใชจายเพ่ือซื้อสินคา
หรือตราสินคาท่ีชวยเสริมสรางภาพลักษณแและแสดงถึงฐานะทางเศรษฐกิจ โดยลักษณะของคนกลุมนี้
คือการใชอินเทอรแเน็ตเพื่อติดตอสื่อสารและแบงปันเรื่องราวอยูตลอดเวลา ผลการสํารวจกลุมตัวอยาง
นี้ในประเทศไทย พบวา 81% มีโทรศัพทแมือถือสมารแทโฟน ซึ่งมากกวาคาเฉลี่ยของประชากรทั่วโลกที่
อยูในระดับ 45% จากจํานวนกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 500 คน พบวา 95% ใชงาน
เครือขายสังคมออนไลนแทุกวัน   

นีลเส็น ศึกษาผูบริโภคชาวไทยอายุระหวาง 15-35 ปี ซึ่งผูวิจัยเรียกวา “Gen Me”  
เปรียบเทียบกับเจเนอเรชันกอนหนานี้ ซึ่งมีอายุอยูมากกวา 35 ปีขึ้นไป โดยเรียกวา “Me Gen” โดย
ผูวิจัยระบุวาการจะทําการตลาดกับผูบริโภครุนใหม Gen Me ที่กําลังมีอิทธิพลทางการตลาด บริษัท
ตองนําเสนอความสะดวก (convenience) เปิดเผย จริงใจ (disclosure) และใชสื่อออนไลนแในการ
เขาถึง คนเหลานี้ชอบทานขาวนอกบานกับกลุมเพื่อนมากกวารุนกอนหนานี้ พวกเขาชอบรานอาหารที่
มีหลายสาขา (chain restaurant) และรานอาหารแบบฟาสตแฟููดสแ ในขณะที่คนรุนกอนหนานี้ชอบ
ทําอาหารทานเองท่ีบานและเนนอาหารที่ดีตอสุขภาพ Gen Me มักไมทานอาหารเชา และทานมื้อดึก
มากขึ้น สรางโอกาสใหรานสะดวกซื้อสามารถขายอาหารกลองแบบงายๆ และขยายเวลาเปิดรานให
นานขึ้น (นีลเส็น ประเทศไทย, 2556)  

40% ของ Gen Me ชื่นชอบการซื้อสินคาใหมๆ ในขณะที่ Me Gen ที่สนใจซื้อหาสินคา
ใหมๆ มีเพียง 22% นอกจากนี้ Gen Me ยังชื่นชอบการเขารานสะดวกซื้อ หางคาปลีกขนาดใหญ 
และหางสรรพสินคา ในแงการชอปปิงออนไลนแพบวา  Me Gen ใชเงินซื้อสินคามากกวา แต Gen Me 
ชอปปิงออนไลนแบอยครั้งมากกวา พวกเขาชื่นชอบการลดราคาหรือสวนลด แต Me Gen แสวงหา
ความคุมคาทางการตลาด เชน แคมเปญซื้อหนึ่งแถมหนึ่ง โดย Gen Me 75% มีโทรศัพทแมือถือแบบ
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สมารแทโฟน เปรียบเทียบกับ Me Gen ที่มีเพียง 36% และยังคงพ่ึงพาสื่ออยางวิทยุและหนังสือพิมพแ 
(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  

ในแงการเขาถึงอุปกรณแสําหรับการสื่อสารผานเครือขายอินเทอรแเน็ต พบวานอกจากการใช
งานเครือขายอินเทอรแเน็ตผานคอมพิวเตอรแแลว โทรศัพทแสมารแทโฟนที่เชื่อมตออินเทอรแเน็ตได เป็น
อุปกรณแอีกประเภทที่กําลังไดรับความนิยม และมีตัวเลขเติบโตอยางมากในชวงที่ผานมา เนื่องจากใช
งานไดสะดวก ซึ่งสถิติจํานวนผูใชโทรศัพทแมือถือสมารแทโฟน จําแนกตามกลุมอายุ พบวาประชากรใน
กลุมอายุ 15-19 ปี 20-24 ปี และ 25-29 ปี เป็นผูที่มีโทรศัพทแมือถือสมารแทโฟนมากที่สุดสามอันดับ
แรก ดังแผนภูมิที่ 2.4 (สํานักงานสถิติแหงชาติ, 2558a) 

แผนภูมิที่ 2.4 แสดงจํานวนผูใชโทรศัพทแมือถือสมารแทโฟน ปี 2558 จําแนกตามกลุมอายุ สํารวจโดย
สํานักงานสถิติแหงชาติ (หนวย:คน) 
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 นอกจากการเขาถึงอุปกรณแการสื่อสารเพ่ือเชื่อมตออินเทอรแเน็ตแลว อีกดานหนึ่งคือ
พฤติกรรมการใชงานอินเทอรแเน็ตและเครือขายสังคมออนไลนแ ซึ่งสํานักงานพัฒนาธุรกรรมทาง
อิเล็กทรอนิกสแ (องคแการมหาชน) ไดทําการสํารวจพฤติกรรมผูใชอินเทอรแเน็ตในประเทศไทย พ.ศ.
2557 พบวา คนในกลุมอายุ 15-19 ปี 20-24 ปี และ 25-29 ปี มีจํานวนชั่วโมงการใชงาน
อินเทอรแเน็ตสูงที่สุดลําดับแรกๆ คือเฉลี่ย 52.6 58.9 และ 56.7 ชั่วโมงตอสัปดาหแ ตามลําดับ 
(สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกสแ (องคแการมหาชน), 2557) ดังแสดงแผนภูมิที่ 2.5 

แผนภูมิที่ 2.5 แสดงจํานวนชั่วโมงการใชอินเทอรแเน็ตเฉลี่ยตอสัปดาหแ จําแนกตามกลุมอายุ  ในปี 
2557 จากการสํารวจของสํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกสแ (องคแการมหาชน) 

 

 

และจากการสํารวจการมีการใชเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารในครัวเรือน พ.ศ. 2558 
ของสํานักงานสถิติแหงชาติ ยังพบวา ผูบริโภคกลุมอายุ 20-24 ปี และ 25-29 ปี เป็นกลุมที่มีการใช
งานอินเทอรแเน็ต เพ่ือคนหาขอมูลเกี่ยวกับสินคาหรือบริการมากที่สุดสองลําดับแรก ดังแผนภูมิที่ 2.6 
และในแงการสั่งจองและสั่งซื้อสินคาและบริการผานระบบออนไลนแ ก็ยังพบวาผูบริโภคสองกลุมอายุนี้
มีการสั่งซื้อสินคาหรือบริการผานระบบออนไลนแมากที่สุดสองลําดับแรก ตามแผนภูมิที่ 2.7 (สํานักงาน
สถิติแหงชาติ, 2558b) 
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แผนภูมิที่ 2.6 แสดงจํานวนประชากรที่ใชงานอินเทอรแเน็ตเพ่ือคนหาขอมูลเกี่ยวกับสินคาหรือบริการ 
จําแนกตามกลุมอายุ ในปี 2558 สํารวจโดยสํานักงานสถิติแหงชาติ  (หนวย:คน)  

 

แผนภูมิที่ 2.7 แสดงจํานวนประชากรที่ใชงานอินเทอรแเน็ตเพ่ือสั่งจองและสั่งซื้อสินคาและบริการผาน
ระบบออนไลนแ จําแนกตามกลุมอายุ ในปี 2558 สํารวจโดยสํานักงานสถิติแหงชาติ (หนวย:คน) 
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จากขอมูลสถิติขางตนจะเห็นไดวา ผูบริโภคในวัย 20-29 ปี เป็นผูบริโภคที่สามารถเขาถึง
อุปกรณแและเครือขายอินเทอรแเน็ตไดในระดับสูง และมีพฤติกรรมการใชงานอินเทอรแเน็ตและเครือขาย
สังคมออนไลนแที่เอ้ือใหเกิดการบอกตอออนไลนแ ดวยการสงตอขอมูลเกี่ยวกับสินคาหรือบริการที่ได
จากการแสวงหาผานอินเทอรแเน็ตไปยังผูบริโภคคนอ่ืนๆ นอกจากนี้ผูที่อยูในวัยนี้ ยังเป็นผูที่มีกําลังซื้อ 
สวนใหญเป็นผูใหญในวัยทํางาน ทําใหสามารถบริโภคสินคาหรือบริการที่ตนตองการไดอยางอิสระ ทํา
ใหเกิดประสบการณแการบริโภคที่หลากหลาย และมีแนวโนมบอกตอประสบการณแเหลานั้นไปยังผูอ่ืน
ไดมากตามไปดวย 

2.2 แนวคิดเรื่องการสื่อสารแบบบอกต่อและบอกต่อออนไลน์ 

2.2.1 การสื่อสารแบบบอกตอ 

 การสื่อสารแบบบอกตอ (Word-of-Mouth, WOM) เป็นรูปแบบหนึ่งของการสื่อสารทาง
การตลาดที่เกาแกที่สุด และมีประสิทธิภาพมากที่สุดรูปแบบหนึ่งไมวาจะผานไปกี่ยุคกี่สมัย (Richins 
& Root-Shaffer, 1988) เนื่องจากการสื่อสารแบบบอกตอนั้นเกิดขึ้นจากการสื่อสารระหวางบุคคลที่มี
ความไวเนื้อเชื่อใจกัน อาจเป็นการสื่อสารระหวางญาติพ่ีนอง ครอบครัว เพ่ือน หรือคนรูจัก เป็นตน 
และเมื่ออินเทอรแเน็ตและเครือขายสังคมออนไลนแอุบัติขึ้น การสื่อสารแบบบอกตอไดเพ่ิมชองทางการ
สื่อสารผานคอมพิวเตอรแ โดยสื่อใหมนี้ถูกใชเป็นตัวกลางในการบอกเลาเรื่องราวประสบการณแการใช
งาน ขอคําแนะนํา ชื่นชมหรือตําหนิติเตียนเกี่ยวกับสินคาหรือบริการที่บริโภค และทําใหเกิดการ
สื่อสารแบบบอกตอในกระบวนทัศนแใหมที่เรียกวา “การบอกตอออนไลนแ” ซึ่งมีอิทธิพลอยางมากตอ
การเกิดเจตคติ ความชื่นชอบ และนําไปสูการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคในสมัยนี้ โดยเฉพาะกับผูบริโภค
กลุมดิจิทัลเนทีฟไทย ที่ใชอินเทอรแเน็ตเป็นเครื่องมือในการแสวงหาขอมูลเกี่ยวกับสินคาและบริการที่
สนใจ 

 Johan Arndt เป็นนักคิดคนแรกๆ ที่ใหความสนใจในการศึกษาพลังของการสื่อสารแบบบอก
ตอ โดยเขาไดใหนิยามวา การสื่อสารแบบบอกตอ หมายถึง การสื่อสารดวยวาจา (oral) ระหวาง
บุคคล (interpersonal communication) เกี่ยวกับตราสินคา (brand) สินคาหรือบริการ ระหวางผู
สื่อสาร (communicator) กับผูรับสาร (receiver) ที่รับรูวาไมไดเป็นการสื่อสารเชิงพาณิชยแ (Arndt, 
1967) 
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สอดคลองกับนิยามของนักวิจัยในรุนตอมาที่ระบุวา การสื่อสารแบบบอกตอ หมายถึง การ
สื่อสารระหวางบุคคลที่เป็นผูบริโภคอยางไมเป็นทางการ เกี่ยวกับการเป็นเจาของ (ownership) การ
ใชงาน (usage) หรือคุณลักษณะ (characteristics) ของสินคาหรือบริการ และหรือผูจําหนาย 
(Westbrook, 1987) 

 Tax และคณะ นิยามวา การสื่อสารแบบบอกตอ หมายถึง การสื่อสารอยางไมเป็นทางการ
ระหวางบุคคล เกี่ยวกับคุณลักษณะของผูผลิต (supplier) และหรือสินคาหรือบริการของเขา (Tax, 
Chandrashekaran, & Christiansen, 1993)  

 George Silverman นิยามการสื่อสารแบบบอกตอออนไลนแวาหมายถึง การสื่อสารอยางไม
เป็นเกี่ยวกับการบริการ ทางการระหวางบุคคลซึ่งเป็นอิสระจากบริษัทผูผลิตสินคาหรือบริการ และ
ผานสื่อที่เป็นอิสระจากบริษัทนั้นๆ (Silverman, 1997) 

 Sabrina Helm ใหคํานิยามการสื่อสารแบบบอกตอ ไววา การสื่อสารแบบบอกตอ หมายถึง 
การสื่อสารอยางไมเป็นทางการระหวางบุคคล เกี่ยวกับคุณลักษณะของบริษัทผูผลิต สินคา ห รือ
บริการ ที่สามารถเป็นไดทั้งในทางบวกและทางลบ (Helm, 2000) 

 Emmanuel Rosen ใหคํานิยามวา การสื่อสารแบบบอกตอ คือการสื่อสารดวยคําพูด (oral) 
ที่เกี่ยวกับผลิตภัณฑแกับเพ่ือน ครอบครัว หรือเพ่ือนรวมงาน ซึ่งเป็นบริบทหนึ่งที่พบในพฤติกรรม
ผูบริโภค (E. Rosen, 2002) 

 การสื่อสารแบบบอกตอ หมายถึงการแลกเปลี่ยน (sharing) ประสบการณแสวนตัว และความ
คิดเห็นกับผูอ่ืน เพ่ือน เพ่ือนรวมงาน ญาติพ่ีนอง เป็นตน (T. Sun, Youn, Wu, & Kuntaraporn, 
2006) 

 Justin Kirby และ Paul Marsden ไดนิยามการสื่อสารแบบบอกตออยางงายๆ ไววา การ
สื่อสารแบบบอกตอ หมายถึง การสนทนาระหวางบุคคลเกี่ยวกับผลิตภัณฑแ (Kirby & Marsden, 
2006) 

 ตามคํานิยามของสมาคมการตลาดปากตอปาก (Word of Mouth Marketing Association, 
WOMMA) ที่ระบุวา การสื่อสารแบบบอกตอเป็นเสียงของผูบริโภค ที่มีกระบวนการที่เกิดขึ้นตาม
ธรรมชาติ (natural) มีความจริงใจ (genuine) และซื่อสัตยแ (honest) เมื่อบุคคลตองการคําแนะนํา
จากผูอื่น และผูบริโภคพูดถึงสินคา บริการ หรือตราสินคาท่ีตนเคยมีประสบการณแ  
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 สอดคลองกับนิยามของ Greg Nyilasy ที่นิยามไววา การสื่อสารแบบบอกตอ คือ การสื่อสาร
ดวยวาจาระหวางบุคคลซึ่งเป็นผูสื่อสารและผูรับสาร เกี่ยวกับตราสินคา ตัวสินคาหรือบริการ โดยผูรับ
สารรับรูวาสารที่ไดรับนั้นไมใชสารเพื่อการพาณิชยแ (non-commercial) (Nyilasy, 2006) 

 จากนิยามขางตน ผูวิจัยสามารถสรุปองคแประกอบสําคัญของการสื่อสารแบบบอกตอ ไดดังนี้ 

1. เป็นการสื่อสารระหวางบุคคล  
2. เป็นการสื่อสารแบบไมเป็นทางการ  
3. เกี่ยวของกับบริษัทผูผลิต ตราสินคา ตัวสินคา หรือบริการ  
4. ไมมีสวนไดสวนเสียในเชิงพาณิชยแ  

 ดังนั้นหากจะกลาวโดยสรุปแลว การสื่อสารแบบบอกตอ หมายถึง การสื่อสารอยางไมเป็น
ทางการระหวางบุคคล เกี่ยวกับตราสินคา บริษัทผูผลิต ตัวสินคาหรือบริการ ที่ไมไดเป็นการสื่อสารใน
เชิงพาณิชยแ  

 การสื่อสารแบบบอกตอ เป็นพฤติกรรมทางสังคมที่ผูบริโภคมีปฏิสัมพันธแกับกับคนจํานวนมาก 
อาจเป็นเพ่ือน ครอบครัว หรือคนรูจัก (Wirtz & Chew, 2002) เพ่ือชวยใหพวกเขาเหลานั้นมี
ทางเลือกที่ดีขึ้น (Ryu & Feick, 2007) นักวิจัยพบวาผูบริโภครับรูการสื่อสารแบบบอกตอวาเป็น
แหลงขอมูลที่นาเชื่อถือ และตรงกับความตองการของตนเอง เพราะการสื่อสารที่เกิดขึ้นนั้นไม
เกี่ยวของกับผลประโยชนแในเชิงพาณิชยแ (Arndt, 1967; Kozinets, Valck, Wojnicki, & Wilner, 
2010; Wirtz & Chew, 2002) การสื่อสารแบบบอกตอจึงมีประสิทธิภาพมากกวาการโฆษณา หรือ
ขอความที่นักการตลาดสรางขึ้น ในการสรางอิทธิพลตอผูบริโภคในการยอมรับนวัตกรรม และสินคา
ใหม (Dichter, 1966; Silverman, 2001)  

 การศึกษาของ Rogers พบวา การสื่อสารแบบบอกตอ เป็นปัจจัยหลักในการตัดสินใจยอมรับ
สินคาหรือบริการใหมๆ และเป็นปัจจัยสําคัญที่มีอิทธิพลตอความเร็วในการแพรกระจายนวัตกรรม 
(speed of innovation diffusion) (Rogers, 2003) และยิ่งการสื่อสารแบบบอกตอที่เกิดขึ้นแบบ
เห็นหนาคาตากัน การสื่อสารนั้นก็ยิ่งถูกรับรูวามีความนาเชื่อถือสูง เพราะสามารถระบุตัวตนบุคคลที่
ทําการสื่อสารดวยได ดังนั้นขอมูลที่สื่อสารจึงสามารถมีอิทธิพลอยางมากในการตัดสินหรือประเมินคา
สินคาหรือบริการ (Herr, Kardes, & Kim, 1991) 

 จะเห็นไดวาในปัจจุบันนี้ นักการตลาดพยายามเขามาควบคุม หรือมีอิทธิพลตอการสื่อสาร
แบบบอกตอนี้ (Godes & Mayzlin, 2009; Kozinets et al., 2010; Ryu & Feick, 2007; Wirtz & 
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Chew, 2002) เพ่ือใหเกิดผลทางการตลาด โดยการตลาดแบบบอกตอ (Word of mouth 
marketing, WOMM) กลายมาเป็นทางเลือกใหมที่สําคัญนอกเหนือจากการตลาดแบบดั้ งเดิม 
(Trusov, Bucklin, & Pauwels, 2009) เพราะสามารถปรับแตงขอมูลในเชิงพาณิชยแ ใหอยูในรูปแบบ
ตางๆ ที่เหมาะสมกับสมาชิกในสังคมที่แตกตางกันได (Kozinets et al., 2010) 

 นักวิจัยหลายคนใชทฤษฎีปริวรรตนิยมหรือทฤษฎีแลกเปลี่ยน (Exchange Theory) ในการ
ทําความเขาใจวา เหตุใดผูบริโภคจึงมีสวนรวมในการสื่อสารแบบบอกตอ (Hennig-Thurau et al., 
2004; Ryu & Feick, 2007; Wirtz & Chew, 2002) โดย Ryu และ Feick พบวา การจะมีสวนรวม
ในการสื่อสารแบบบอกตอนั้น ขึ้นอยูกับการรับรูตนทุน (costs) และผลประโยชนแ (benefits) ในการ
แลกเปลี่ยน ผูบริโภคคาดหวังที่จะไดรับบางสิ่งบางอยาง หรือพวกเขาจะไดรับความพึงพอใจในสิ่งที่
ตองการเมื่อไดบอกปากตอปากไปยังบุคคลอื่น  

 ในการมีสวนรวมในการสื่อสารแบบบอกตอ ผูบอกตออาจแสวงหาแรงสนับสนุนทางสังคม 
(social support) สําหรับสิ่งที่ซื้อหามา (Arndt, 1967) ผูบริโภคอาจตองการลดความไมลงรอยทาง
ความคิดหลังการซื้อ หรือตองการควบคุมความประทับใจของผูอ่ืนที่มีตอสินคาหรือบริการนั้นๆ (Ryu 
& Feick, 2007) ผูสงสารกับผูรับสารที่มีความคลายคลึงกัน มีความสําคัญตอการเกิดเจตคติเกี่ยวกับ
ตราสินคา (Godes & Mayzlin, 2009) ความจงรักภักดี และความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอผูผลิต
สินคาหรือบริการ มีอิทธิพลอยางมากตอความตั้งใจในการบอกปากตอปากในแงบวก (T. J. Brown, 
Barry, Dacin, & Gunst, 2005) 

 Anderson พบความสัมพันธแรูประฆัง (u-shaped relationship) จากการศึกษาเรื่องความ
พึงพอใจของผูบริโภคกับความนาจะเป็นในการมีสวนรวมในการสื่อสารแบบบอกตอ กลาวคือ การ
บอกปากตอปากมีแนวโมจะเพ่ิมขึ้น เมื่อทั้งความพึงพอใจและความไมพึงพอใจเพ่ิมขึ้น  (Anderson, 
1998) นอกจากนี้ Wirtz และ Chew พบวา ระดับความเขมขน (valence) ของเนื้อหาในการสื่อสาร
แบบบอกตอนั้น มีความสัมพันธแกับความพึงพอใจจากประสบการณแการบริโภคดวย (Wirtz & Chew, 
2002) 

 นอกจากมุมมองของผูทําหนาที่เป็นผูสงสารแลว ในมุมมองของผูรับสารเองก็ทําใหเกิดการ
สื่อสารแบบบอกตอดวยเชนกัน โดยหากพวกเขารับรูวาการตัดสินใจมีความเสี่ยงสูง ก็ยิ่งทําใหพวกเขา
ตองแสวงหาขอมูลจากการบอกปากตอปากมากขึ้น (Arndt, 1967; Sweeney, Soutar, & 
Mazzarol, 2008) ซ่ึง Sweeney และคณะ ระบุวา การที่ผูรับสารเขามามีสวนรวมในการบอกตอนั้น 
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ก็เพ่ือเพ่ิมความผอนคลายสบายใจ (relief) ความเชื่อมั่น (confidence) หรือ เมื่อพวกเขาถูกกดดัน
ดานเวลาในการตัดสินใจ หรือมีความตองการเกี่ยวกับสินคานั้นอยูนั่นเอง  

 ในการสํารวจ “Nielsen Global Survey of Trust in Advertising” ของ Nielsen เพ่ือวัด
ระดับความเชื่อมั่นของผูบริโภคทั่วโลกที่มีตอการโฆษณาในรูปแบบตางๆ โดยมีกลุมตัวอยางที่ทํา
แบบทดสอบถึง 29,000 คน ใน 58 ประเทศทั่วโลก ทั้งในทวีปเอเชีย ยุโรป อเมริกาเหนือและใต 
ตะวันออกกลาง และแอฟริกา พบวาการสื่อสารแบบบอกตอโดยคําแนะนําจากเพ่ือนหรือครอบครัว 
ยังเป็นรูปแบบการสื่อสารทางการตลาดที่ทรงพลังและนาเชื่อถือมากที่สุด โดยผูบริโภคทั่วโลกมีความ
ไววางใจถึง 84% และเมื่อนําผลสํารวจนี้ไปเปรียบเทียบกับการสํารวจในหัวขอเดียวกันนี้ในปี 2003 
พบวาเพ่ิมขึ้นจากเดิมที่มีความไววางใจอยูที่ 78% ซึ่งคณะผูวิจัยของ Nielsen ไดเสนอแนะวา ปัจจัย
สําคัญที่ทําใหการสื่อสารการตลาดดวยวิธีการบอกปากตอปากมีความนา ไววางใจสูงที่สุด และมี
อิทธิพลตอผูบริโภคทั่วโลกมากที่สุด ก็คือการที่ผูบริโภคสามารถรับรูไดถึงความไววางใจไดของขอมูล
และแหลงขอมูลที่สื่อสารดวยนั่นเอง (Nielsen, 2013) 

2.2.2 การสื่อสารแบบบอกตอออนไลนแ 

 นับตั้งแตชวงปลายยุค 1990s ที่เครือขายอินเทอรแเน็ตถูกพัฒนาอยางรวดเร็ว และเขามา
เสริมประสิทธิภาพการสื่อสารของผูบริโภค (Okazaki, 2009) โดยเฉพาะการแพรกระจายในวงกวาง 
(extensive reach) ความสามารถในการเขาถึง (accessibility) และความโปรงใส (transparency) 
ของอินเทอรแเน็ต ไดสรางใหเกิดความหมายใหมของการสื่อสารแบบบอกตอ (Kozinets et al., 2010) 
เกิดเป็นการสื่อสารแบบบอกตอออนไลนแ (electronic word of mouth หรือ internet word of 
mouth หรือ word of mouse) ที่เริ่มมีการพูดถึงหัวขอนี้ในปี 1993 หลังจากการเปิดตัวเว็บเบรา-
เซอรแ NCSA ที่ใชงานไดงาย และวารสารทางการตลาดชั้นนําเพ่ิงเริ่มตีพิมพแงานวิจัยเรื่องการสื่อสาร
ปากตอปากออนไลนแในชวงไมถึงสิบปีมานี้ (Breazeale, 2009) 

 ที่ผานมามีความพยายามในการนิยามการสื่อสารแบบบอกตอออนไลนแในหลากหลาย
ความหมาย แตก็มักมีขอโตแยงเกิดขึ้นเสมอ ทําใหจนถึงปัจจุบันนี้ ยังไมมีนิยามใดที่สามารถให
ความหมายการสื่อสารแบบบอกตอออนไลนแไดสมบูรณแแบบไรขอกังขา แตทั้งนี้จากการศึกษานิยาม
ของนักคิด และนักวิจัยหลายทาน ก็ทําใหเห็นถึงแนวคิดที่เป็นประโยชนแในการจําแนกคุณลักษณะ
เฉพาะของการสื่อสารแบบบอกตอออนไลนแได 

 นิยามของการสื่อสารแบบบอกตอออนไลนแที่ไดรับความนิยม และนําไปใชอางอิงอยาง
แพรหลาย คือนิยามของ Hennig-Thurau และคณะ ที่กลาวไววา การสื่อสารแบบบอกตอออนไลนแ 
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หมายถึง ชุดคําพูดทั้งในทางบวก หรือทางลบใดๆ (any positive or negative statement) ที่สราง
ขึ้นโดยลูกคาเปูาหมาย (potential customers) ลูกคาปัจจุบัน (actual customers) และลูกคาที่
เคยใชสินคาหรือบริการของบริษัท (former customers) ซึ่งสาธารณชนในวงกวางสามารถใช
ประโยชนแไดผานชองทางอินเทอรแเน็ต (Hennig-Thurau et al., 2004) ซึ่งนิยามนี้อยูภายใตบริบท
ที่วา ผูบริโภคที่ทําการสื่อสารนั้นอยูในระดับเดียวกัน คือเป็นการสื่อสารระหวางผูบริโภคกับผูบริโภค
ออนไลนแ (peer-to-peer online communication)  

 แตทั้งนี้ Thorson และ Rodgers ไดตั้งขอโตแยงวา การสื่อสารแบบบอกตอออนไลนแนั้นไม
จําเป็นตองเกิดจากผูบริโภคในระดับที่เทากัน แตสามารถเกิดขึ้นไดในระดับที่ตางกัน  (Thorson & 
Rodgers, 2006) และอาจเป็นการสื่อสารที่ผูสื่อสารนั้นไมไดเป็นผูบริโภคสินคาหรือบริการนั้นๆ เลยก็
ได (Breazeale, 2009) นอกจากนี้ Xun และ Reynolds ไดวิจารณแนิยามในมุมมองของ Hennig-
Thurau และคณะ วาเป็นคํานิยามที่สรางกรอบความคิดใหมองการสื่อสารในลักษณะหยุดนิ่ง (static 
conceptualization) และนิยามนั้นไมสามารถนําเสนอใหเห็นคุณคาของกระบวนการแลกเปลี่ยน
ขอมูลที่มีพลวัตของการสื่อสารแบบบอกตอออนไลนแได (Xun & Reynolds, 2010) 

 ในขณะที่นักวิจัยในยุคหลังอยาง Ho และ Dempsey ไดนิยามวา การสื่อสารแบบบอกตอ
ออนไลนแ หมายถึง พฤติกรรมการสงตอ (forwarding actions) ผานอีเมลแ โปรแกรมสนทนาแบบ
โตตอบทันที (instant messaging) หรือชองทางการสื่อสารอ่ืนใดที่สามารถเขาถึงตัวบุคคลไดสูง 
(high addressability) (Ho & Dempsey, 2010) การเขาถึงตัวบุคคลในที่นี้ (addressability) 
หมายถึง ความสามารถในการจําแนกและระบุผูใชงานเป็นรายบุคคลในเครือขาย ยิ่งสูงมากก็คือยิ่ง
สามารถระบุตัวตนผูใชงานไดมาก แตทั้งนี้นิยามขางตนนี้ถูกวิพากษแวิจารณแวามีขอจํากัดเฉพาะ
การศึกษาในบริบทการสงตอวิดีโอแบบไวรัส (viral video advertising) เทานั้น  

 กลาวโดยสรุป การสื่อสารแบบบอกตอออนไลนแ หมายถึง การสื่อสารระหว างบุคคล ที่มี
เนื้อหาเกี่ยวของกับตราสินคา ผูผลิต สินคาหรือบริการ โดยมีรูปแบบที่หลากหลายผานเครือขาย
อินเทอรแเน็ต และไมไดเป็นการสื่อสารในเชิงพาณิชยแ  

ผูสื่อสารแบบบอกตอออนไลนแ ไมจําเป็นตองเป็นลูกคาในอดีต ปัจจุบัน หรือลูกคาเปูาหมาย
ของสินคาหรือบริการนั้นๆ ตามนิยามของ Hennig-Thurau และคณะ แตผูผลิตและสงสารนั้น อาจ
ไมไดเป็นผูบริโภคท่ีเกี่ยวของ หรือมีประสบการณแเกี่ยวกับสินคาหรือบริการนั้นๆ เลย แตสารที่ผลิตได
สรางใหเกิดการรับรูและตีความ เกิดเป็นเจตคติตอตัวสินคาและบริการ และมีอิทธิพลตอกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อของผูบริโภคท่ีรับสารนั้นในที่สุด โดยการสื่อสารแบบบอกตอออนไลนแสามารถเกิดขึ้นไดใน
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หลายชองทางออนไลนแ เชน เว็บไซตแสื่อสังคมออนไลนแ (Social Networking Sites, SNS) เว็บไซตแ
แสดงความคิดเห็น (web-based opinion platforms) กระดานสนทนา (discussion forums) 
บล็อก เว็บไซตแอีคอมเมิรแซ เว็บไซตแรีวิวสินคา เว็บไซตแตอตานตราสินคา กระดานขาว เป็นตน  

การสื่อสารแบบบอกต่อออนไลน์กับอิทธิพลต่อผู้บริโภค 

 การสื่อสารแบบบอกตอออนไลนแถือเป็นพฤติกรรมหนึ่งของผูบริโภคในยุคปัจจุบัน ที่นับวันจะ
ยิ่งมีบทบาทสําคัญอยางมากในกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการ โดยเฉพาะกับกลุมผูบริโภค
ดิจิทัลเนทีฟที่แสวงหาขอมูลประกอบการตัดสินใจ และเนื่องจากคุณลักษณะของสื่อออนไลนแ ทําให
การสื่อสารแบบบอกตอออนไลนแแตกตางไปจากการบอกปากตอปากแบบดั้งเดิม และมีความเกี่ยวโยง
กับพฤติกรรมของผูบริโภคดังนี้ดังนี้ 

1. การสื่อสารแบบบอกต่อออนไลน์เป็นการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นของผู้บริโภคเกี่ยวกับ
ประสบการณ์การบริโภคสินค้าหรือบริการ   

 พ้ืนที่ออนไลนแเปิดโอกาสใหผูบริโภคสามารถแลกเปลี่ยนความคิดเห็นกันได (Jones, Aiken, 
& Boush, 2009) ตามแนวคิดการสื่อสารแบบบอกตอออนไลนแ ผูบริโภคสามารถรวบรวมขอมูล
เกี่ยวกับสินคาแบบไรอคติจากผูบริโภคคนอ่ืนๆ และในทางกลับกันสามารถใหคําแนะนําเกี่ยวกับ
ประสบการณแการบริโภคสินคาของตนเองไดดวย (Hennig-Thurau et al., 2004) การสื่อสารแบบ
บอกตอออนไลนแนําไปสูการมีอิทธิพลทางสังคม (social influence) กลาวคือ บุคคลสามารถสามารถ
เปลี่ยนความคิด ความรูสึก เจตคติ หรือพฤติกรรม โดยเป็นผลจากการมีปฏิสัมพันธแกับผูอ่ืนผาน
ชองทางออนไลนแได (Amblee & Bui, 2011; Jobs & Gilfoil, 2012)  

 Goldsmith และ Horowitz พบวาการท่ีผูบริโภคใหและแสวงหาคําแนะนําออนไลนแ มีผลตอ
การขายสินคาและบริการ (Goldsmith & Horowitz, 2006) และจากที่นักวิจัยหลายคนระบุวา สิ่งที่
บงชี้ความแตกตางระหวางการสื่อสารแบบบอกตอแบบดั้งเดิมกับการสื่อสารแบบบอกตอออนไลนแ ก็
คือรูปแบบการแพรกระจายของเนื้อหา (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
วาทําไม เมื่อพูดถึงการสื่อสารแบบบอกตอออนไลนแ จะเนนไปที่การแชรแหรือแบงปันความคิดเห็น 
(opinion sharing) ไมไดเป็นการใหหรือแสวงหาความคิดเห็น (information giving and seeking) 
เหมือนกับการสื่อสารแบบบอกตอแบบดั้งเดิมเทานั้น และนอกจากนี้ พฤติกรรมการสงตอความ
คิดเห็น (opinion passing behavior) ยังสามารถเกิดขึ้นไดในบริบทออนไลนแ เนื่องจากอินเทอรแเน็ต
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เอ้ือใหเกิดการสื่อสารไดหลายทิศทาง (multidirectional communication) (S.-C. Chu & Kim, 
2011) 

Cheong และ Morrison พบวา การสื่อสารแบบบอกตอออนไลนแ เป็นการสงสารโดย
ผูบริโภค โดยผูที่เป็นผูสงผานสารไมจําเป็นตองเป็นผูสรางเนื้อหาสารนั้นๆ เอง (Cheong & 
Morrison, 2008)และยิ่งสินคาหรือบริการความซับซอนมากขึ้น ก็จะยิ่งทําใหผูบริโภคเกิดความ
ตองการในการแลกเปลี่ยน และแสวงหาความคิดเห็นของผูอ่ืนผานชองทางออนไลนแมากขึ้นดวย (Gil-
Or, 2010) นักวิจัยสวนใหญระบุวา ผูบริโภคพยายามแสวงหาและแลกเปลี่ยนขอมูลเกี่ยวกับ
ประสบการณแที่ผูอ่ืนมี (Bronner & deHoog, 2010; Burton & Khammash, 2010; Cheong & 
Morrison, 2008; Chiang & Hsieh, 2011; Gil-Or, 2010; Goldsmith & Horowitz, 2006; 
Petrescu & Korgaonkar, 2011) การที่ผูบริโภคเขาไปแสวงหาความคิดเห็นของผูอ่ืนในชองทาง
ออนไลนแ ก็เพ่ือลดความเสี่ยงของตนในการตัดสินใจ เพ่ือใหแนใจวาจะไดสินคาในราคาต่ํา เพ่ือความ
งายและสะดวกในการหาขอมูล เพ่ือใหไดขอมูลกอนการตัดสินใจซื้อ หรือเพราะเนื่องจากชองทาง
ออนไลนแเป็นชองทางที่ไดรับความนิยม (Goldsmith & Horowitz, 2006)  

 ณัฐภรณแ เหลืองพิพัฒนแ ไดศึกษาอิทธิพลของความคิดเห็นออนไลนแตอการตัดสินใจจองที่พัก
ราคาประหยัด (hostel) ในเขตกรุงเทพมหานครของนักทองเที่ยว ผลการศึกษาพบวา นักทองเที่ยว
สวนใหญถึง 85.7% อานความคิดเห็นออนไลนแ และความคิดเห็นออนไลนแมีอิทธิพลอยางมากตอการ
ตัดสินใจจองที่พักราคาประหยัดของนักทองเที่ยวสวนใหญและนักทองเที่ยวเกินกวาครึ่ง (65.1%) 
ระบุวา จะอานความคิดเห็นออนไลนแในการจองที่พักครั้งตอไปเพ่ิมมากขึ้น (ณัฐภรณแ เหลืองพิพัฒนแ, 
2555) 

2. ผู้น าความคิดมีอิทธิพลในการสื่อสารแบบบอกต่อออนไลน์และกระบวนการตัดสินใจซื้อ 

 ไมเพียงแตในโลกจริงเทานั้น แตในโลกเสมือนอยางโลกออนไลนแเองก็มีผูนําทางความคิด 
(opinion leader) ไมตางจากการสื่อสารแบบบอกตอแบบดั้งเดิม (Xun & Reynolds, 2010) 
นักวิชาการจํานวนมากไดทําการศึกษาเรื่องความเป็นผูนําทางความคิด (opinion leadership) หรือ
พลังของผูเชี่ยวชาญ (expert power) ในฐานะที่เป็นสวนหนึ่งของการสื่อสารแบบบอกตอออนไลนแ 
โดย Bronner และ de Hoog ไดเรียกผูนําความคิดในรูปแบบนี้วา “e-fluentials” (Bronner & 
deHoog, 2010) โดยผูนําความคิดออนไลนแนี้จะเป็นผูแพรกระจายขาวสารออนไลนแ และเป็นผูที่มี
ประสบการณแในสื่อออนไลนแสูง ผูนําความคิดเหลานี้จะมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคคน
อ่ืนๆ ดวยการกระจายขอมูลไปยังผูที่แสวงหาคําแนะนํา (S. C. Chu & Choi, 2011; Fong & 
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Burton, 2006) Vilpponen และคณะ พบวา ผูนําความคิดมีบทบาทอยางมากในการกระจาย
นวัตกรรมในเครือขายออนไลนแ (Vilpponen, Winter, & Sundqvist, 2006) 

 ผูนําความคิดนั้นนอกจากจะทําหนาที่สรางและกระจายเนื้อหาออนไลนแแลว บอยครั้งยัง
พบวาพวกเขาก็ทําหนาที่ทั้งสงความคิดเห็นและแสวงหาความคิดเห็นไปดวยพรอมๆ กัน  (Yeh & 
Choi, 2011) ขณะที่ Henke ระบุวา ความเกี่ยวโยงกับผลิตภัณฑแมีอิทธิพลทั้งกับความเป็นไปไดที่จะ
บอกตอ และการเกิดพฤติกรรม สิ่งที่นาสนใจที่นักวิจัยคนพบก็คือ ผูบริโภคที่มีความเกี่ยว โยงกับ
ผลิตภัณฑแต่ําจะมีความกระตือรือรนในการแลกเปลี่ยนขอมูลในสื่อออนไลนแมากกวาผูบริโภคที่มีความ
เกี่ยวโยงสูง (Henke, 2011) สอดคลองกับ San José-Cabezudo และ Camarero-Izquierdo ที่
เสนอวาผูบริโภคที่มีความภักดีตอผลิตภัณฑแไมจําเป็นตองเป็นผูที่กระตือรือรนในการบอกปากตอปาก
ออนไลนแมากที่สุด เพราะพวกเขาตองการความนาเชื่อถือในระดับขั้นที่เหนือกวา (San José-
Cabezudo & Camarero-Izquierdo, 2012) 

 ณัฏฐา อุยมานะชัย กลาววา การสรางกระแสโนมนาวใจผูบริโภคในปัจจุบัน หากใชเพียงการ
โฆษณาในวิถีดั้งเดิมตามธรรมเนียมปฏิบัติอาจไมเพียงพอและไมตรงกับความตองการของผูบริโภคใน
ยุคที่สามารถเขาถึงขอมูลขาวสารไดตลอดเวลา ผูบริโภคหันมาใหความสําคัญกับขอมูลที่ไดรับจาก
บุคคลที่มีความนาเชื่อถือในโลกออนไลนแกอนการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการมากขึ้น ผูทรงอิทธิพล
ในสื่อออนไลนแจึงกลายเป็นเครื่องมือการตลาดที่ตราสินคาตองแสวงหา  เพ่ือใชเป็นสื่อกลางในการ
ติดตอกับผูบริโภคอยางไรก็ดีการเลือกใชผูทรงอิทธิพลควรคํานึงถึงชวงเวลา ภาพลักษณแของตราสินคา 
และเทคนิคที่ใชในการสื่อสารกับผูบริโภคดวย เพราะสิ่งที่ผูบริโภคในยุคนี้ตองการมากที่สุดคือ ความ
นาเชื่อถือและความเชื่อใจซึ่งหาไมไดงายนักจากงานโฆษณาในรูปแบบเดิม (ณัฏฐา อุยมานะชัย, 
2556) 

 ผูนําทางความคิดในการสื่อสารแบบบอกตอออนไลนแถูกเรียกไดในหลากหลายชื่อ เชน ผูมี
อิทธิพล (influencer) ผูรู (guru) หรือผูบอกตอ (referral) แตหากเป็นผูนําทางความคิดที่อยูใน
รูปแบบของสื่อสังคมออนไลนแ อาจถูกเรียกไปตามชื่อของชองทางนั้นๆ เชน บล็อกเกอรแ (blogger) ซึ่ง
จะแบงแยกกันไปตามประเภทหรือลักษณะของบล็อกที่สรางขึ้น เชน บล็อกความงาม บล็ อกแฟชั่น 
บล็อกทองเที่ยว เป็นตน ซึ่งผูนําทางความคิดเหลานี้ลวนมีกลุมผูติดตามที่คอยแสวงหาขอมูล ขอรับ
คําแนะนํา หรือชมการรีวิวสินคาหรือบริการผานชองทางของบล็อกเกอรแเหลานี้ ซึ่งมีอิทธิพลอยางมาก
ตอการตัดสินใจของผูที่เขามาแสวงหาขอมูลจากผูนําความคิดเหลานี้   
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 นิตนา ฐานิตธนกร และ ปรัศนียากรณแ สายปิมแปง ไดศึกษาเรื่อง บิวตีบล็อกเกอรแ (beauty 
blogger) หรือ นักเขียนบล็อกทางดานความงาม โดยระบุวา บิวตีบล็อกเกอรแ มักจะเป็นผูบริโภค
สินคาและบริการทางดานความงามโดยตรง และไดนําประสบการณแที่ไดจากการใชผลิตภัณฑแมาเขียน
แสดงความคิดเห็น หรือบอกเลาเรื่องราวเกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑแผานบล็อก จึงมีผูอานใหความสนใจและ
ติดตามอานเนื้อหาจํานวนมาก เพราะผูคนสวนใหญมีแนวโนมที่จะเชื่อผูบริโภคดวยกันเอง  มากกวา
เชื่อขอมูลหรือเนื้อหาการโฆษณาประชาสัมพันธแโดยตรงของทางบริษัทผูผลิตสินคาและบริการ ใน
ปัจจุบันบริษัทผูผลิตสินคาเกี่ยวกับผลิตภัณฑแเสริมความงามจึงมักจะมองหาบิวตีบล็อกเกอรแที่มี
ผูติดตามอาน บล็อกจํานวนมาก และใหการสนับสนุน (Sponsor) ทําใหบิวตีบล็อกเกอรแเหลานี้
กลายเป็นบล็อกเกอรแมืออาชีพที่มีรายไดจากการเขียนบล็อก (นิตนา ฐานิตธนกร & ปรัศนียากรณแ 
สายปิมแปง, 2556)  

 คณะผูวิจัยยังไดระบุถึงปัจจัยสําคัญที่ทําใหงานเขียนของบล็อกเกอรแในฐานะผูนําทางความคิด 
มีผลหรือมีอิทธิพลตอความคิดและการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ซึ่งไดแก  

(1) ความเชี่ยวชาญของบล็อกเกอรแ  

 เป็นความรูลึกและความเชี่ยวชาญเฉพาะดานจริงๆ โดย บล็อกเกอรแสามารถแสดงความรู
ความเชี่ยวชาญและประสบการณแของตนเองผานงานเขียนที่แสดงถึงความรูลึกรูจริงเกี่ยวกับสินคา
หรือบริการตางๆ จนถือเป็นขอมูลสําคัญท่ีผูบริโภคมิอาจละเลย  

(2) ขอมูลจากผูผลิตสินคาหรือบริการนั้นไมนาเชื่อถือ  

 เป็นเจตคติหรือมุมมองของผูบริโภคสวนใหญที่มีการสั่งสมความเชื่อที่วา บริษัทผูผลิตสินคา
หรือบริการมักจะนําเสนอขอมูลคุณสมบัติของสินคาที่เกินจริง โดยใหขอมูลที่พยายามเชียรแสินคา 
สรางกระแสความนิยม หรือหลายครั้งมีลักษณะเป็นการเขียนบทความกึ่งโฆษณา ซึ่งตางจากขอมูล
ของบล็อกเกอรแที่สวนใหญเป็นขอมูลหรือมุมมองจากผูบริโภคดวยกัน  จึงมีความนาเชื่อถือมากกวา 
เชน บล็อกเกอรแรีวิวผลิตภัณฑแที่ซื้อมาใช และมีการเขียนแบงปันประสบการณแ ใหขอมูลแนะนําคนที่
สนใจ เป็นตน 

(3) ความเป็นอิสระของบล็อกเกอรแ 

 เป็นปัจจัยที่สําคัญที่สุด เนื่องจากบล็อกเกอรแไมไดทํางานภายใตสังกัดบริษัทผูผลิตสินคาหรือ
บริการ และผูบริโภคเชื่อคําแนะนําของบล็อกเกอรแเพราะเชื่อวาบล็อกเกอรแนั้นไดใชสินคาหรือบริการ
นั้นจริงๆ จากนั้นจึงนําประสบการณแที่ไดรับมาเลาสูกันฟัง โดยปราศจากสิ่งใดๆ ที่เขาไปควบคุมสิ่งที่
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พวกเขาเขียน จึงมีความเป็นอิสระที่จะวิพากษแวิจารณแสินคาหรือบริการที่ตนเองเขียนถึงอยางแทจริง 
เหมือนเพื่อนที่แบงปันความรูประสบการณแบอกเลาสูเพ่ือน และดวยความเป็นอิสระนี้เอง ทําใหขอมูล
ที่เขียนโดยบล็อกเกอรแไดรับความนาเชื่อถือ ดังนั้น หากบล็อกเกอรแปราศจากปัจจัยดานความอิสระ
แลวอิทธิพลทางการตลาดของบล็อกเกอรแนั้นจะลดนอยถอยลง  

3. การสื่อสารแบบบอกต่อออนไลน์เป็นส่วนหนึ่งของกระบวนการตัดสินใจซื้อ 

การสื่อสารแบบบอกตอออนไลนแ สงผลตอกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคอยางมีนัยสําคัญ 
(Burton & Khammash, 2010; Willemsen, Neijens, & Bronner, 2012; Xun & Reynolds, 
2010) ซึ่งจากการศึกษาของ Amblee และ Bui พบวา สินคากลุมดิจิทัลมีตัวเลขยอดขายไมดีนัก หาก
ไมมีการสื่อสารแบบบอกตอออนไลนแ (Amblee & Bui, 2011) และ Hennig-Thurau และคณะ ได
ศึกษาถึงศักยภาพของการสื่อสารแบบบอกตอออนไลนแที่มีตอการตัดสินใจซื้อ โดยพวกเขาเสนอแนะวา 
ผูบริโภคอาจเขามามีสวนรวมในการบอกปากตอปากออนไลนแ เนื่องจากพวกเขาตองการชวยเหลือ
ผูบริโภคคนอื่นๆ เกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ หรือเลือกทางเลือกท่ีดีขึ้น (Hennig-Thurau et al., 2004) 

และเนื่องจากผูบริโภคตางมีความคาดหวังในการไดรับขอมูลและนําประสบการณแของตนเขา
ไปแลกเปลี่ยนในสื่อออนไลนแ การสื่อสารแบบบอกตอออนไลนแจึงสรางอิทธิพลอยางมากตอการ
ตัดสินใจซื้อสินคาทางอินเทอรแเน็ตมากกวาแหลงขอมูลจากที่อ่ืนๆ (Jones et al., 2009) Bronner 
และ deHoog  ไดทดสอบงานวิจัยของ Jones และคณะ ขางตนดวยการวิจัยเชิงประจักษแ เพ่ือ
เปรียบเทียบเว็บไซตแที่สรางจากผูบริโภคกับเว็บไซตแที่สรางโดยนักการตลาด พบวาการสื่อสารแบบ
บอกตอออนไลนแมีบทบาทสําคัญตอกระบวนการตัดสินใจที่ตองใชประสบการณแ แตทั้งนี้ผูบริโภคมอง
การสื่อสารแบบบอกตอในฐานะขอมูลเสริมของแหลงขอมูลอ่ืนๆ ดวย ไมไดใชเฉพาะการสื่อสารแบบ
บอกตอออนไลนแในการตัดสินใจ (Bronner & deHoog, 2010) 

 Xun และ Reynolds ระบุวา การแสวงหาขอมูลของผูบริโภคเป็นองคแประกอบสําคัญในการ
สรางความมั่นใจในกระบวนการตัดสินใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑแ (Xun & Reynolds, 2010) โดยเฉพาะ
กับสินคาหรือบริการที่มีความเกี่ยวโยงสูง (Cheong & Morrison, 2008) และดวยการคิดคนและ
พัฒนาอยางรวดเร็วของอินเทอรแเน็ต และการเกิดการสื่อสารแบบบอกตอออนไลนแ ทําใหกระบวนการ
แสวงหาขอมูลเพ่ือการตัดสินใจ ซึ่งถือเป็นขั้นตอนสําคัญในการบริโภคสินคาและบริการมีตนทุนที่ถูก
ลงเรื่อยๆ (Okazaki, 2009)  

 การสื่อสารแบบบอกตอออนไลนแมีสวนสําคัญอยางมากตอการแสวงหาขอมูล ซึ่งเป็นขั้นตอน
สําคัญในกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค โดยหลังจากผูบริโภคพบแลววาตนเองตองการสิ่งใด 
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ผูบริโภคก็จะหาขอมูลเกี่ยวกับสินคาหรือบริการนั้นๆ อยางรวดเร็ว เนื่องจากการแสวงหาขอมูลนั้น
ตองใชตนทุนดานตางๆ ที่เพ่ิมขึ้นตลอดเวลา (Amblee & Bui, 2011) ทั้งนี้ชองทางที่เกิดการสื่อสาร
แบบบอกตอออนไลนแอาจเป็นปัจจัยหนึ่งที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจตอสินคาหรือบริการของผูบริโภค 
(Lee & Youn, 2009) โดยในการศึกษาของ Cheong และ Morrison พบวา ชองทางการสื่อสารแบบ
บอกตอออนไลนแที่มีประสิทธิภาพมากที่สุด คือ กระดานสนทนาออนไลนแ (online discussion 
boards) (Cheong & Morrison, 2008) 

 Chu และ Kim พบวาผูบริโภคสามารถชวยผูที่รูจักในเครือขายสังคมออนไลนแเกี่ยวกับ
กระบวนการตัดสินใจซื้อ ผานทางเว็บไซตแเครือขายสังคมออนไลนแ เนื่องจากคําแนะนําในชองทางนี้มี
ความนาเชื่อถือและผูบริโภคใหความไววางใจ (S.-C. Chu & Kim, 2011) ในขณะที่นักวิจัยบางคน
พบวาคุณภาพและปริมาณของการรีวิวสินคาหรือบริการออนไลนแ มีอิทธิพลในทางบวกตอความตั้งใจ
ซื้อของผูบริโภค (Park, Lee, & Han, 2007) ทั้งนี้อาจเพราะในแงความนาเชื่อถือของสารตอการ
ตัดสินใจซื้อ ที่พบวา การสื่อสารแบบบอกตอที่มีการใชคําพูดหรือขอเขียนที่มีเหตุมีผล มีอิทธิพลอยาง
มากตอการตัดสินใจซื้อ (Xun & Reynolds, 2010) 

 4. การสื่อสารแบบบอกต่อออนไลน์เกิดข้ึนได้หลายช่องทาง 

 บทบาทของการสื่อสารแบบบอกตอมีความสําคัญมากขึ้นอยางตอเนื่องหลังการเกิดขึ้นของ
อินเทอรแเน็ต (Lee & Youn, 2009) อินเทอรแเน็ตไดเปลี่ยนแปลงและสงเสริมสภาวะแวดลอมที่
เอ้ืออํานวยตอการเกิดปฏิสัมพันธแของผูบริโภค (Vilpponen et al., 2006) ซึ่งการสนทนาในโลก
ออนไลนแในปัจจุบันนี้ ถือเป็นแหลงขอมูลเกือบทุกดานของการบริโภค (Hennig-Thurau et al., 
2004; Jones et al., 2009) ดังนั้นอํานาจของตลาดจึงไดเปลี่ยนจากผูผลิตไปอยูในกํามือของผูบริโภค 
(Breazeale, 2009; Burton & Khammash, 2010; Jones et al., 2009; Willemsen et al., 
2012)  

อินเทอรแเน็ตเปิดโอกาสใหคนหนึ่งคนสามารถติดตอไปถึงคนจํานวนมากได (one-to-many 
process) เชนเดียวกับการสื่อสารมวลชน ซึ่ง Petrescu และ Korgaonkar เรียกกระบวนการนี้วา 
“Viral potential” (Petrescu & Korgaonkar, 2011) แตที่นาสนใจคือสารที่ถูกสงผานอินเทอรแเน็ต
นี้ ยังสามารถปรับใหเขากับผูรับสารแตละคนได เชนเดียวกับการสื่อสารระหวางบุคคล (San José-
Cabezudo & Camarero-Izquierdo, 2012; Vilpponen et al., 2006) นอกจากนี้อินเทอรแเน็ต 
และเว็บ 2.0 ทําใหเกิดการสื่อสารโตตอบสองทางผานการสื่อสารแบบบอกตอออนไลนแกันได 
(Okazaki, 2009) ผูบริโภคและองคแการสามารถสื่อสารถึงกันได และผูบริโภครูสึกผอนคลายและแสดง
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ความคิดเห็นไดอยางอิสระบนสื่อออนไลนแ (Pinto & Mansfield, 2011; Strutton, Taylor, & 
Thompson, 2011; Yeh & Choi, 2011)  

 Hennig-Thurau และคณะ ไดจําแนกคุณลักษณะของการสื่อสารทางอินเทอรแเน็ตออกมา
ประการหนึ่งก็คือ ความสามารถในการเขาถึงขอมูลไดตลอดเวลา และยังพรางตัวไมใหเป็นที่รูจักได 
(anonymous) (Hennig-Thurau et al., 2004) อินเทอรแเน็ตไดเสริมศักยภาพกระบวนการสื่อสาร
แบบบอกตอเดิม ทั้งในแงการเขาถึง ขอบเขต และความเร็วของสารที่บอกตอ (Strutton et al., 
2011; van der Lans, van Bruggen, Eliashberg, & Wierenga, 2010) อินเทอรแเน็ตเอื้อใหเกิดการ
สื่อสารทางออมระหวางคนที่อยูไกลกัน และไมรูจักกัน (Jones et al., 2009) 

Goldsmith และ Horowitz ระบุวาในโลกออนไลนแนั้น ผูบริโภคมีชองทางมากมายในการ
แลกเปลี่ยนขอมูลซึ่งกันและกัน (Goldsmith & Horowitz, 2006) ชองทางที่ออนไลนแมีทั้งบล็อก ไม
โครบล็อก อีเมลแ เว็บไซตแรีวิวสินคา กระดานสนทนา ชุมชนเสมือน และเว็บไซตแสังคมออนไลนแ  (S.-C. 
Chu & Kim, 2011; San José-Cabezudo & Camarero-Izquierdo, 2012; Strutton et al., 
2011)  

2.2.3 เนื้อหาสื่อท่ีผูใชงานสราง 

 เนื้อหาสื่อที่ผูใชงานสราง (User-Generated Content, UGC) ถูกนิยามไวอยางหลากหลาย 
ซึ่งในทางการสื่อสารการตลาด เนื้อหาที่ผูใชงานสรางก็หมายถึงเนื้อหาที่ผูบริโภคสราง ซึ่งในงานวิจัย
ชิ้นนี้ ผูวิจัยอางอิงคํานิยามของ Moens Li และ Chua ซึ่งใหความหมายไววา คือ รูปแบบสารหรือ
เนื้อหาใดๆ เชน บล็อก วิกิ (wikis) กระดานสนทนาสาธารณะ ขอความโพสตแ การสนทนา (chats) 
การทวีต (tweets) พ็อดคาสตแ (podcasts) ภาพดิจิทัล วิดีโอ ไฟลแเสียง การโฆษณา หรือสื่อรูปแบบ
อ่ืนๆ ที่สรางสรรคแโดยผูใชงานระบบหรือบริการออนไลนแ  และมักถูกสรางขึ้นผานเว็บไซตแสังคม
ออนไลนแ (Moens, Li, & Chua, 2014) 

แนวคิดเรื่องเนื้อหาสื่อที่ผูใชงานสรางเริ่มไดรับการศึกษาอยางแพรหลายในชวงปี 2005 โดย
หมายความกวางๆ ถึงเนื้อหาใดๆ ก็ตามที่ไมไดเกิดขึ้นจากผูผลิต ผูพิมพแ (publisher) หรือผูใหบริการ
เนื้อหา (content provider) แตเกิดจากฝั่งของผูใชงานเครือขายอินเทอรแเน็ตเป็นผูสรางสรรคแขึ้นเอง 
โดยเนื้อหาสารที่สรางขึ้นนั้นไมไดเกิดขึ้นจากผลประโยชนแในเชิงพาณิชยแ เชนเดียวกับการบอกตอ
ออนไลนแ ซึ่งในทางการตลาด เนื้อหาสื่อที่ผูใชงานสราง รูจักกันในอีกชื่อหนี่งวา “เนื้อหาสื่อที่ผูบริโภค
สรางข้ึน” (consumer-generated media, CGM)  
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เนื้อหาสื่อที่ผูบริโภคสรางอาจอยูในรูปแบบของ ภาพ วิดีโอ การอัพเดทสถานะ การทวีต 
(tweets) อินโฟกราฟิก (infographics) การแสดงความคิดเห็น (comments) บล็อก เป็นตน โดยมี
เว็บไซตแที่สวนใหญหรือทั้งหมดเกิดขึ้นจากเนื้อหาสื่อที่ผูบริโภคสรางที่เป็นที่รูจักกันดี เชน  เฟซบุ฿ก  
ทวิตเตอรแ พินเทอเรส รวมถึงกระดานสนทนาสาธารณะ เว็บไซตแจัดอันดับ และเว็บไซตแรีวิวสินคา ที่
ตองอาศัยเนื้อหาที่ผูบริโภคสรางเป็นกลไกการนําเสนอเนื้อหาของเว็บไซตแ (Technopedia, 2016) 

วนัสนันทแ รวมโพธิ์ ไดศึกษาเรื่องการตัดสินใจซื้อของผูใชอินเทอรแเน็ตเกี่ยวกับเมนูอาหารและ
รานอาหาร ผานเว็บไซตแที่มีเนื้อหาสื่อที่ผูบริโภคสรางเอง โดยวนัสนันทแไดแบงเนื้อหาสื่อที่ผูบริโภค
สรางประเภทตางๆ ไวดังนี้ (วนัสนันทแ รวมโพธิ์, 2555) 

1. กระดานสนทนาสาธารณะ หรือ เว็บบอรแด คือลักษณะของเว็บไซตแที่ใชสําหรับการ
แลกเปลี่ยนแสดงความคิดเห็น ผานบทสนทนา หรือการอภิปรายและวิเคราะหแประเด็นที่เป็นกระแส
ในสังคมออนไลนแ 

2. บล็อก (blogs) เป็นรูปแบบของเว็บไซตแประเภทหนึ่ง ที่เปิดใหผูอ่ืนเขามาอานขอมูล และ
สามารถเขียนแสดงความคิดเห็นตอจากขอความที่เจาของบล็อกเป็นคนเขียนเอง ซึ่งทําใหผูเขียนแสดง
ความคิดเห็นสามารถไดผลตอบกลับในทันที 

3. เว็บไซตแสังคมออนไลนแ (social networking sites) คือ รูปแบบของเว็บไซตแในการสราง
เครือขายสังคมสําหรับผูใชงานในอินเทอรแเน็ต โดยเขียนบรรยายถึงความสนใจ หรือกิจกรรมที่ตนได
ทํา จากนั้นนํามาเชื่อมโยงกับความสนใจตลอดจนกิจกรรมของผูอื่นที่สัมพันธแกัน 

4. เรตติง (rating) และ รีวิว (review) คือเว็บไซตแที่นําเสนอการจัดอันดับ และมีการ
วิเคราะหแเกี่ยวกับสินคาหรือบริการอยางละเอียดผานมุมมองของผูบริโภค มิใชจากผูผลิตสินคาหรือ
บริการนั้นเอง  

5. เว็บไซตแแบงปันประสบการณแหรือภาพถาย (experience or photo sharing sites) คือ 
เว็บไซตแที่ใหพ้ืนที่บริการสําหรับสมาชิก โดยสามารถนํารูปภาพตางๆ มาอัพโหลด ทั้งยังสามารถ
เผยแพรรูปภาพเหลานั้นใหกับเครือขายเพ่ือนของตนเองและสมาชิกคนอ่ืนๆ ของเว็บไซตแได รวมถึงยัง
สามารถแลกเปลี่ยนความคิดเห็นกับสมาชิกคนอ่ืนๆ ไดทั่วโลกผานทางอินเทอรแเน็ต 

6. เว็บไซตแเสียง (audio) คือ เว็บไซตแที่ใหบริการแกสมาชิก โดยใหสมาชิกเลาเรื่องที่ตนรูสึก 
พรอมทั้งบันทึกเสียงเพ่ือเก็บไวในเว็บไซตแเพ่ือใหเพ่ือนสมาชิกไดฟัง 
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7. เว็บไซตแชมรม (club sites) คือ เว็บไซตแที่จํากัดจํานวนสมาชิกและผูเยี่ยมชมพอสมควร 
เนื่องจากเว็บไซตแประเภทนี้มีวัตถุประสงคแเพ่ือเสริมสรางความสัมพันธแภายในกลุมสมาชิก รวมถึงการ
รับรูความตองการของสมาชิกท่ีสนใจเรื่องเหลานี้จริงๆ  

8. เว็บไซตแวางแผนการเดินทาง (trip planner) คือ เว็บไซตแที่เปิดโอกาสใหสมาชิกไดนํา
บันทึกความทรงจําเกี่ยวกับการเดินทางทองเที่ยวของตนมาเผยแพร และแลกเปลี่ยนประสบการณแ
รวมกับสมาชิกคนอ่ืนๆ  

9. เว็บไซตแตัวกลาง (third-party web sites) คือ เว็บไซตแที่เป็นตัวกลางในการเปิดโอกาสให
ผูบริโภคที่ไดรับความเสียหายหรือไมพอใจในสินคาหรือบริการใดๆ มาเขียนบรรยายถึงความรูสึก 
ความคิดเห็น และประสบการณแตางๆ เพ่ือเป็นขอมูลใหแกผูเยี่ยมชมเว็บไซตแ 

10. เว็บไซตแอ่ืนๆ คือ เว็บไซตแที่นอกเหนือจากที่กลาวมาขางตนทั้ง 9 ประเภท ที่เปิดโอกาสให
ผูบริโภคไดเขียนบรรยายความรูสึกความคิดเห็น รวมถึงขอเสนอแนะเกี่ยวกับสินคาหรือบริการที่ตนมี
ประสบการณแเก่ียวของ ไมวาจะเป็นทางตรงหรือทางออม เพ่ือเป็นการแลกเปลี่ยนขอมูลกับระหวางผู
เยี่ยมชมและสมาชิกในเว็บไซตแนั้น 

และเนื่องจากเทคโนโลยีที่ทันสมัย ทําใหผูบริโภคสามารถสรางสรรคแเนื้อหาสื่อที่เกี่ยวของกับ
สินคาและบริการไดหลากหลายรูปแบบ ทั้งการใชขอความดวยตัวอักษร (text) ภาพ เสียง วิดีโอ ภาพ
อินโฟกราฟิก แอนิเมชัน หรือองคแประกอบอื่นใดที่สามารถเขารหัสไดผานสื่อดิจิทัล นํามาประกอบกัน
เป็นเนื้อหาสื่อรูปแบบตางๆ ซึ่งผูวิจัยไดรวบรวมรูปแบบเนื้อหาสื่อท่ีผูบริโภคสรางเองในปัจจุบันไดดังนี้ 

1. การอัพเดทสถานะ (status) การทวีต (tweet) คือ การโพสตแแสดงความเคลื่อนไหว หรือ
ความคิดเห็นทั่วไปประจําวันของผู ใชงาน (ดังรูปภาพที่ 2.1) ซึ่งสามารถเลือกใชเนื้อหาสื่อที่
หลากหลาย ทั้งขอความ รูปภาพ วิดีโอ การแสดงหรือเช็คอินสถานที่ เป็นตน  

รูปภาพที่ 2.1 แสดงกลองอัพเดทสถานะในเฟซบุ฿ก 
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2. การกดแบงปัน หรือ แชรแ (share) คือ สําเนา (quote) หรือการอางถึงขอความ ลิงคแ 
(link) รูปภาพ วิดีโอ หรือเนื้อหาสื่อใดๆ ที่มีผูสรางไว ใหมาปรากฏในหนาวอลลแ (wall) ของตนเอง 
โดยอาจเป็นการแบงปันโดยมีหรือไมมีขอความประกอบ (caption) ของผูใชงานรวมดวย ดังรูปภาพที่ 
2.2 

รูปภาพที่ 2.2 แสดงการแบงปันโดยมีขอความประกอบในเฟซบุ฿ก 
 

 

3. การแบงปัน หรือแชรแภาพถาย (photo sharing) คือการอัพโหลดภาพตางๆ ที่ผูใชงาน
เป็นผูสรางสรรคแขึ้นเองหรือจัดหามา ผานสื่อสังคมออนไลนแของตนเอง โดยอาจมีขอความประกอบ
รวมดวย ดังรูปภาพที่ 2.3 

รูปภาพที่ 2.3 แสดงการแบงปันภาพผานพรอมขอความประกอบในฟููดสตาแกรม 
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4. การแบงปัน หรือแชรแคลิปวิดีโอ (video sharing) คือการอัพโหลดคลิปวิดีโอขนาดสั้นหรือ
ยาวที่ผูใชงานเป็นผูสรางสรรคแขึ้นเองหรือจัดหามา ผานสื่อสังคมออนไลนแของตนเอง โดยอาจมี
ขอความประกอบรวมดวย ดังรูปภาพที่ 2.4 

รูปภาพที่ 2.4 แสดงการแบงปันวิดีโอผานยูทูป 

 

5. การรีวิวสินคาหรือบริการ คือ การสรางสรรคแเนื้อหาสื่อที่มีสวนหนึ่งสวนใดหรือทั้งหมด
เกี่ยวของกับสินคาหรือบริการ โดยใชองคแประกอบตางๆ เชน ขอความ รูปภาพ วิดีโอ เป็นตน ผานสื่อ
สังคมออนไลนแประเภทตางๆ อาจเป็นไดทั้งสื่อสังคมออนไลนแสวนตัวหรือสาธารณะ ดังรูปภาพที่ 2.5 

รูปภาพที่ 2.5 แสดงการรีวิวผานเว็บไซตแพันทิป 
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6. การแสดงความคิดเห็น (comment) คือ การกลาวแสดงความคิดเห็นถึงสินคาหรือบริการ 
อาจเป็นเจตคติตอตราสินคา ความคาดหวัง หรือความคิดเห็นจากประสบการณแการใชงานสินคาหรือ
บริการ โดยใชองคแประกอบตางๆ เชน ขอความ รูปภาพ วิดีโอ เป็นตน ผานสื่อสังคมออนไลนแประเภท
ตางๆ อาจเป็นไดทั้งสื่อสังคมออนไลนแสวนตัวหรือสาธารณะ ดังรูปภาพที่ 2.6 

รูปภาพที่ 2.6 แสดงการแสดงความคิดเห็นในเว็บไซตแพันทิป 

 

7. การสนทนา (chat) คือ การสนทนาระหวางผูใชงานสื่อสังคมออนไลนแ ซึ่งมีเนื้อหาเกี่ยวกับ
สินคาหรือบริการ อาจเป็นการสนทนาผานขอความสวนตัว (personal message, PM) โดยใชกลอง
ขอความ (inbox) หรือ การสนทนาผานโปรแกรมสนทนาแบบทันที (instant messaging) ดังรูปภาพ
ที่ 2.7 

รูปภาพที่ 2.7 แสดงการสนทนาผานแอปพลิเคชันไลนแTM ในโทรศัพทแมือถือสมารแทโฟน 
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8. การเขียนบทความเชิงพาณิชยแ (advertorial) หรือการเขียนรีวิวเชิงพาณิชยแ (sponsored 
review) คือ การที่ผูใชงานที่เป็นที่มีความเชี่ยวชาญ รูจักกันดี มีชื่อเสียงในวงการ มีผูติดตาม 
(followers) จํานวนมาก ไดรับอามิสสินจางจากบริษัทผูผลิตหรือนักการตลาดในรูปแบบตางๆ เพ่ือให
ทําหนาที่สรางเนื้อหาสื่อเพ่ือสนับสนุน (endorsement) แนะนํา (referral) โนมนาวใจ (influence) 
ดวยการแจกแจงคุณสมบัติของสินคาไปยังผูบริโภค โดยมีการใหขอมูลที่อาจเปิดเผยหรือปกปิดวา
ไดรับการสนับสนุนจากสินคาหรือบริการ ผานทางเว็บไซตแสังคมออนไลนแสวนตัว หรือกระดานสนทนา
สาธารณะ ดังรูปภาพที่ 2.8 

รูปภาพที่ 2.8 แสดงการเขียนรีวิวเชิงพาณิชยแในเว็บไซตแพันทิป 

 

 

9. การใหเรตติง (rating) คือ การที่ผูบริโภคผลิตเนื้อหาสื่อ เพื่อใหขอมูลจากการใชสินคาหรือ
บริการไปยังเว็บไซตแตางๆ เพ่ือเป็นประโยชนแแกผูผลิตในการนําขอมูลไปปรับปรุง หรือเป็นประโยชนแ
แกผูบริโภคคนอื่นๆ เพ่ือใชเป็นขอมูลประกอบการตัดสินใจซื้อ เนื้อหาสื่อนั้นอาจอยูในรูปแบบของการ
ใหคะแนนในหัวขอตางๆ การใหขอมูลขอดี ขอดอยของสินคาหรือบริการ และการแนะนําปรับปรุง ดัง
รูปภาพที่ 2.9 
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รูปภาพที่ 2.9 แสดงการใหเรตติงโรงแรมที่พักในเว็บไซตแ booking.com 

 

Li และ Zhan ไดศึกษาวาปัจจัยใดที่ทําใหรีวิวสินคาออนไลนแ ซึ่งเป็นประเภทหนึ่งของเนื้อหา
สื่อที่ผูบริโภคสรางเองเกี่ยวกับการแนะนําสินคาหรือบริการบนอินเทอรแเน็ต จะโนมนาวใหเกิดการ
บอกตอไดอยางมีประสิทธิภาพ ซึ่งผลการศึกษาพบวามีปัจจัยที่สารจะนําไปสูการโนมนาวใจ 2 
องคแประกอบใหญๆ ไดแก คุณภาพของความคิดเห็น (argument quality) และความนาเชื่อถือของ
แหลงขอมูลหรือผูเขียน (source credibility) (Li & Zhan, 2011) 

คุณภาพของความคิดเห็น คือ 1) ความเขาใจงาย (ease of comprehension) ซึ่งรวมถึง
ความยาวโดยเฉลี่ยของยอหนาและประโยค และรูปแบบที่ใชเขียนความคิดเห็น 2) การมีหลักฐาน
ปรากฏ (evidence presence) คือ การแนะนําสินคาหรือบริการดวยการสื่อสารผานตัวหนังสือมัก
ขาดความนาเชื่อถือ จึงจําเป็นตองมีหลักฐานเพ่ือเพ่ิมน้ําหนักความนาเชื่อถือ 3) เจตคติโตแยง 
(opposing viewpoints) คือเนื้อหาในการแนะนําสินคาจะตองเป็นขอมูลที่นําเสนอสองดาน (two-
sided message) และขอความที่จะโนมนาวใจผูอ่ืนไดนั้นตองมีจุดยืนในการสําเสนอที่ชัดเจน เชน 
เนื้อหาสนับสนุนทางบวก (positive content) และเนื้อหาคัดคานทางลบ (negative content) หรือ
เนื้อหาเป็นกลาง (balanced content) 4) ความครอบคลุมของเนื้อหา (comprehensiveness) คือ 
ความยาวของเนื้อหาทั้งหมด และจํานวนของคุณสมบัติที่จะนํามาพูดคุยกัน (Li & Zhan, 2011) 

ในแงความนาเชื่อถือของแหลงขอมูลหรือผูเขียน ไดแก การใชสินคา (product usage) คือ 
เป็นผูที่เคยใชสินคาหรือเป็นผูครอบครองสินคานั้นอยู จะทําใหมีความนาเชื่อถือในการแนะนําสินคา
มากกวาผูที่ไมเคยใชจริง และความเขมขนของภาษา (language intensity) คือการใชอารมณแสราง
สวนรวมในงานเขียนอยางมีศิลปะ เพ่ือใหผูรับสารรูสึกคลอยตามเนื้อหาที่เขียน (Li & Zhan, 2011) 
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 ในงานวิจัยชิ้นนี้ ผูวิจัยตองการศึกษาเรื่องสิ่งจูงใจที่มีผลตอการบอกตอออนไลนแ โดยมีตัวแปร
ที่เกี่ยวของกับเนื้อหาสื่อที่ผูใชงานสรางใน 2 สวน คือ ชองทางในการบอกตอออนไลนแ และรูปแบบ
การบอกตอออนไลนแที่มีระดับความเขมขนที่แตกตางกัน ดังมีรายละเอียดการจัดประเภทดังนี้ 

2.2.4 ชองทางในการบอกตอออนไลนแในงานวิจัยชิ้นนี้  

จากการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวของ ผูวิจัยจึงไดแบงระดับความเขมขนของชองทางสื่อ
สังคมออนไลนแ (platform valence) ในการบอกตอออนไลนแออกเป็น 3 ระดับ ตามระดับ
ความสามารถในการเขาถึงจํานวนเครือขายผูใชงาน และลักษณะการเขาถึงการใชงานชองทางนั้นๆ ไว
ดังนี้ 

ระดับท่ี 1 สื่อสังคมออนไลน์ส่วนตัว  

คือ เว็บไซตแหรือแอปพลิเคชันที่ผูใชงานตองลงทะเบียนสมัครใชบริการในครั้งแรกเพ่ือสราง
บัญชีสวนตัว แตหลังจากนั้นผูใชงานสามารถเขาสูเว็บไซตแหรือแอปพลิเคชันดวยการเขาสูระบบแบบ
อัตโนมัติ (automatic log-in) โดยไมตองเขาสูระบบใหม ทําใหการใชงานเว็บไซตแหรือแอปพลิเคชัน
เหลานี้สามารถใชงานไดทันที มีความสะดวกสบาย และไดรับความนิยมอยางแพรหลาย  

ในแงการเขาถึงเครือขายผูใชงาน พบวาสื่อสังคมออนไลนแแบบสวนตัวนี้มีจํานวนผูที่อยูใน
เครือขายการใชงานในวงจํากัด โดยมากเป็นการเชื่อมโยงกับกลุมเพ่ือน ครอบครัว ญาติ ผูที่เกี่ยวของ
ในการทํางาน หรือคนรูจักในชีวิตประจําวัน ตัวอยางของสื่อสังคมออนไลนแประเภทนี้  เชน เฟซบุ฿ก 
ไลนแ ทวิตเตอรแ อินสตาแกรม เป็นตน ชองทางสื่อสังคมออนไลนแในระดับนี้ ผูวิจัยกําหนดใหมีความ
เขมขนนอยที่สุด เนื่องจากมีความเป็นสวนตัวสูง เขาถึงกลุมคนในวงจํากัดจํานวนหนึ่ง ทําใหขอมูลมี
อิทธิพลตอจํานวนคนไมมากนัก และเนื่องจากความสะดวกสบายในการผลิตสารเพ่ือการบอกตอ ทํา
ใหชองทางนี้ตองการความพยายามของผูบอกตอนอยที่สุด 

 ระดับท่ี 2 สื่อสังคมออนไลน์กึ่งส่วนตัวกึ่งสาธารณะ  

คือ เว็บไซตแหรือแอปพลิเคชันที่ผูใชงานตองลงทะเบียนสมัครใชบริการเพ่ือสรางบัญชี โดย
อาจเป็นการสรางบัญชีสมาชิก (member) ที่ระบุตัวตนได หรือการสรางบัญชีผูใชงานชั่วคราว 
(guest) ที่ไมตองระบุตัวตน โดยผูใชงานตองกรอกขอมูลเพ่ือเขาสูระบบทุกครั้งที่เขาใชบริการ แตใน
บางเว็บไซตแอาจใหผูใชงานสามารถเลือกใหระบบจดจํารหัสผูใชงานและรหัสผานเพ่ือความสะดวกใน
การเขาสูระบบได  
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ในแงการเขาถึงเครือขายผูใชงาน พบวาสื่อสังคมออนไลนแประเภทนี้ ถึงแมบางประเภทจะ
เป็นเว็บไซตแ หรือ บล็อก (blog) สวนตัวของผูใชงาน แตเนื้อหาของเว็บไซตแนั้นอาจถูกเผยแพรตอ
สาธารณชนที่ไมไดจํากัดเฉพาะผูที่ผูใชงานกําหนดไว เชน บล็อก หรืออาจเป็นเว็บไซตแที่มี เครือขาย
ผูใชงานจํานวนมาก แตผูใชงานจําเป็นตองเขาสูระบบเพ่ือใชงาน เชน เฟซบุ฿กแฟนเพจ กระดาน
สนทนาเฉพาะกลุม เว็บบอรแดของคลับ สมาคม ชมรมตางๆ เป็นตน ซึ่งชองทางสื่อสังคมออนไลนแใน
ระดับนี้ ผูวิจัยกําหนดใหมีความเขมขนมากขึ้นกวาในระดับที่ 1 เพราะนอกจากขอมูลที่อยูในชองทาง
ในระดับนี้จะสามารถเขาถึงคนไดมากขึ้นจากในระดับที่ 1 แลว ขอมูลที่ถูกผลิตและเผยแพรอยูใน
ชองทางเหลานี้ ยังสามารถถูกคนหาผานเสิรแชเอนจิน ดวยการคนหาฐานขอมูลที่บันทึกไวจากคําสําคัญ 
(keyword) ไดอีกดวย นอกจากนี้ผูบอกตอยังตองใชความพยายามในการบอกตอมากกวาในระดับที่ 1 
ในการเขาสูระบบดวย 

ระดับท่ี 3 สื่อสังคมออนไลน์สาธารณะ  

คือ เว็บไซตแหรือแอปพลิเคชันที่ผูใชงานตองลงทะเบียนสมัครใชบริการ โดยการสรางบัญชี
สมาชิก ผูใชงานชั่วคราว หรือเลือกผูกกับบัญชีสวนตัวจากชองทางในระดับที่ 1 โดยผูใชงานตองทํา
การเขาสูระบบกอนใชงานทุกครั้ง หรืออาจเลือกใหระบบจดจําขอมูลสวนตัวเพ่ือเขาระบบอัตโนมัติได 
ซึ่งบางเว็บไซตแอาจมีการรองขอใหผูสมัครใชบริการสงหลักฐานประกอบการสมัครใชงาน เชน สําเนา
บัตรประจําตัวประชาชน หมายเลขโทรศัพทแมือถือ และอาจใชวิธีการเขาสูระบบดวยรหัสผานแบบครั้ง
เดียว (One Time Password; OTP) เพ่ือยืนยันตัวตนผูใชงาน และใชเป็นหลักฐานในการดําเนินคดี
หากเกิดขอพิพาทหรือการฟูองรองขึ้น  

เว็บไซตแในระดับที่ 3 นี้ มีจํานวนเครือขายผูใชงานจํานวนมาก สาธารณชนสามารถเขามาดู
ขอมูลจากเว็บไซตแประเภทนี้ไดโดยไมตองลงทะเบียนหรือเขาสูระบบ เชน เว็บไซตแพันทิป เด็กดี จีบัน 
เว็ดดิงสแควรแ ยูทูป เว็บไซตแหนังสือพิมพแออนไลนแตางๆ เป็นตน ซึ่งชองทางสื่อสังคมออนไลนแในระดับ
นี้ ผูวิจัยกําหนดใหมีความเขมขนมากที่สุด เนื่องจากขอมูลที่เผยแพรออกไปสามารถเขาถึงสาธารณชน
จํานวนมาก และขอมูลยังถูกบันทึกและเรียกคืนกลับมาไดจากการใชเสิรแชเอนจินคนหาตามคําสําคัญที่
มีผูสนใจแสวงหา นอกจากนี้ผูบอกตอตองใชความพยายามและความรอบคอบในการบอกตอผาน
ชองทางนี้มากที่สุด เพราะบางครั้งอาจนํามาซึ่งประเด็นขอพิพาท หรือการฟูองรองทางกฎหมายได 
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2.2.5 รูปแบบการบอกตอออนไลนแที่ใชในงานวิจัยชิ้นนี้  

จากการทบทวนวรรณกรรมเรื่องรูปแบบการบอกตอออนไลนแ ผูวิจัยจึงไดแบงระดับความ
เขมขนของรูปแบบการบอกตอออนไลนแ (pattern valence) ออกเป็น 3 ระดับ ตามความตองการ
ความรูความสามารถในการใชงาน และการมีสวนรวมในการผลิตเนื้อหาสารที่ใชบอกตอออนไลนแ ดังนี้ 

ระดับท่ี 1 การบอกต่อออนไลน์แบบง่าย 

รูปแบบการบอกตอออนไลนแในระดับนี้ ผูที่บอกตอออนไลนแไมมีความยุงยาก ซับซอน หรือ
ตองใชความพยายามในการผลิตเนื้อหาสารเพ่ือการบอกตอออนไลนแ เชน การอัพเดทสถานะ โดยการ
ใชแคปชัน (caption) สั้นๆ ไมเกิน 100 คํา การโพสตแรูปหรือคลิปวิดีโอเกี่ยวกับสินคาหรือบริการ การ
เช็คอินตามสถานที่ตางๆ หรือ การสงตอ (forward) สารทางการตลาดและโปรโมชั่นตางๆ เป็นตน 

ระดับท่ี 2 การบอกต่อออนไลน์แบบปานกลาง  

รูปแบบการบอกตอออนไลนแขั้นปานกลางนี้ ผูที่บอกตอออนไลนแตองใชความสามารถ หรือมี
ความพยายามในการออกแบบเนื้อหาสารมากขึ้นจากการบอกตอออนไลนแแบบงาย เชน การตั้งกระทู
ในกระดานสนทนาตางๆ เพ่ือเขียนบรรยายเหตุการณแ บอกเลาเรื่องราว ประสบการณแเกี่ยวกับสินคา
หรือบริการโดยมีเนื้อหาตั้งแต 100-500 คํา โดยอาจมีการใชภาพหรือคลิปวิดีโอประกอบการเลาเรื่อง 
การเขียนขอดีขอเสียหรือใหคะแนนเรตติงใหแกเว็บไซตแจัดอันดับโรงแรมที่พัก สถานที่ทองเที่ยว หรือ
รานอาหาร การเขียนเชิญชวนพรอมลิงคแใหผูอ่ืนเขารวมกิจกรรมทางการตลาดของสินคาหรือบริการ
โดยไมไดรับสินจางรางวัล เป็นตน 

ระดับท่ี 3 การบอกต่อออนไลน์แบบซับซ้อน  

ผูที่บอกตอออนไลนแดวยรูปแบบการบอกตอออนไลนแขั้นสูงนี้จะตองใชความสามารถ และ
ความพยายามในการผลิตและเผยแพรสารในระดับสูง เชน การเขียนรีวิวสินคาหรือบริการ การ
เปรียบเทียบคุณสมบัติระหวางสินคาหรือบริการที่ตราสินคาแตกตางกัน การผลิตคลิปวิดีโอหรือภาพ
ชุดการทดสอบสินคาหรือบริการพรอมคําบรรยาย เป็นตน 
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2.3 แนวคิดเรื่องสิ่งจูงใจในการบอกต่อและการบอกต่อออนไลน์ 

2.3.1 สิ่งจูงใจในการบอกตอ 

 ที่ผานมามีนักวิจัยที่สนใจศึกษาเรื่องการบอกตอเป็นจํานวนมาก โดยเฉพาะการศึกษาสิ่งจูงใจ
ที่เป็นมูลฐานของการสื่อสารดวยการบอกตอ โดยการศึกษาเกี่ยวกับเรื่องสิ่งจูงใจในการบอกตอในยุค
แรกๆ ที่ถูกนํามาอางอิงอยางแพรหลาย คือการศึกษาของ Dichter ซึ่งแบงประเภทสิ่งจูงใจในการ
บอกตอออกเป็น 4 ประเภท ดังแสดงในตารางที่ 2.1 (Dichter, 1966) 

ตารางที่ 2.1 แสดงประเภทสิ่งจูงใจในการบอกตอของ Dichter (1966) 

สิ่งจูงใจ ค าอธิบาย 

สิ่งจูงใจเกี่ยวกับสินคา 
(product-involvement) 

คือการที่ผูบริโภคบอกตอ เพราะมีประสบการณแในทางบวกหรือลบ
มากๆ เกี่ยวกับสินคาหรือบริการ ทําใหตองการที่จะบอกเลา
ประสบการณแนั้นกับผูอื่น 

สิ่งจูงใจเก่ียวกับตนเอง 
(self-involvement) 

คือการที่ผูบริโภคตองการบอกตอเพ่ือใหไดรับความสนใจจากผูอ่ืน 
หรือเป็นการแสดงความเชี่ยวชาญของตนใหผูอ่ืนทราบ 

สิ่งจูงใจเก่ียวกับผูอ่ืน 
(other-involvement) 

คือการที่ผูบริโภคตองการบอกตอเพ่ือชวยเหลือผู อ่ืน ทําใหผูอ่ืน
ตัดสินใจซื้อไดดีขึ้น หรือตองการเตือนไมใหตัดสินใจผิดพลาด หรือ
เป็นการชื่นชมบริษัทผูผลิตที่ดี 

สิ่งจูงใจเก่ียวกับสาร 
(message-involvement) 

คือการที่ผูบริโภคบอกตอ เนื่องจากไดรับการกระตุนจากสารที่เกิด
จากการโฆษณาหรือการสื่อสารการตลาดในรูปแบบอื่นๆ 

 ตอมาภายหลัง คณะของ Engel Blackwell และ Miniard ไดปรับปรุงประเภทสิ่งจูงใจของ 
Dichter โดยการเปลี่ยนชื่อเรียกสิ่งจูงใจ เชน สิ่งจูงใจเกี่ยวกับผูอ่ืน (other-involvement) เป็น 
สิ่งจูงใจหวงใยผูอื่น (concern for others) และสิ่งจูงใจเกี่ยวกับสาร (message-involvement) เป็น 
สิ่งจูงใจอุบายจากสาร (message intrigue) เป็นตน (Engel, Blackwell, & Miniard, 1995) 

Eugene Anderson ไดศึกษาความสัมพันธแระหวางความพึงพอใจกับการบอกตอของลูกคา
ในสหรัฐและสวีเดน ซึ่งผลที่ไดจากกลุมตัวอยางทั้งสองประเทศออกมาใกลเคียงกัน โดยผลการศึกษา
พบวา ลูกคาที่ไมพึงพอใจจะมีสวนรวมในการบอกตอมากกวาลูกคาที่พึงพอใจ เพราะสิ่งจูงใจในการ
บอกตอจะเกิดขึ้นก็ตอเมื่อความคาดหวังของผูบริโภคที่มีตอการบริโภคสินคาหรือบริการนั้นๆ ไม
เป็นไปตามความคาดหมายของพวกเขา โดยเฉพาะเมื่อพวกเขารูสึกผิดหวัง (Anderson, 1998)  
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ทั้งนี้การศึกษาที่มีรายละเอียดเรื่องสิ่งจูงใจในการบอกตอมากที่สุด คือการศึกษาของ 
Sundaram และคณะ ซึ่งคณะผูวิจัยไดสัมภาษณแกลุมตัวอยาง 390 คน อายุตั้งแต 20 ถึง 72 ปี เพ่ือ
ทําการศึกษาเรื่องสิ่งจูงใจในการบอกตอเชิงบวกและเชิงลบ และทดสอบความสัมพันธแระหวางสิ่งจูงใจ
กับประสบการณแการบริโภค โดยทดสอบสิ่งจูงใจในการบอกตอของผูบริโภค 8 ประเภท ซึ่งสวนหนึ่ง
อางอิงจากสิ่งจูงใจของ Dichter และของ Engel และคณะ  

ผลการศึกษาของ Sundaram และคณะ พบวา สิ่งจูงใจมีความสัมพันธแกับประสบการณแจาก
การบริโภคสินคาหรือบริการอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยผูบริโภคที่บอกตอในเชิงบวกนั้น มีสิ่งจูงใจ
เชิงปรัตถนิยม (altruistic) ความเกี่ยวโยงกับสินคา (product involvement) การสงเสริมคุณคาของ
ตนเอง (self-enhancement) และการชวยเหลือบริษัทผูผลิต (helping the company) ในขณะที่
สิ่งจูงใจที่ทําใหเกิดการบอกตอในเชิงลบ ไดแก สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม การลดความกังวลใจ (anxiety 
reduction) การแกแคน (vengeance) และการแสวงหาคําแนะนํา โดยมีรายละเอียดสิ่งจูงใจและ
คําอธิบายดังแสดงในตารางที่ 2.2 (Sundaram, Mitra, & Webster, 1998) 

ตารางที่ 2.2 แสดงสิ่งจูงใจในการบอกตอตามการศึกษาของ Sundaram และคณะ (1998) 

สิ่งจูงใจ ค าอธิบาย 

สิ่งจูงใจในการบอกตอเชิงบวก 
สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม 

(altruism) 
สิ่งจูงใจในการทําสิ่งตางๆ เพ่ือผู อ่ืนโดยไมหวังสิ่งใดตอบแทน 
เชน การแนะนําสินคาที่ดี ทําใหการตัดสินใจซื้องายขึ้น 

ความเกี่ยวโยงกับสินคา 
(product involvement) 

สิ่งจูงใจที่เกิดจากความสนใจในตัวสินคา หรือความตื่นเตนที่เกิด
จากการไดครอบครองและใชงานสินคานั้นๆ 

สิ่งจูงใจในการสงเสริมตนเอง 
(self-enhancement) 

สิ่งจูงใจในการใชการบอกตอเป็นเครื่องมือในการสงเสริม
ภาพลักษณแในสายตาผูบริโภคคนอ่ืนๆ โดยการแสดงตนเป็น
ผูบริโภคท่ีฉลาดซื้อสินคา 

สิ่งจูงใจชวยเหลือบริษัทผูผลิต 
(helping the company) 

สิ่งจูงใจในการบอกตอเพ่ือตองการชวยเหลือบริษัทผูผลิตสินคา
หรือบริการ 

สิ่งจูงใจในการบอกตอเชิงลบ 

สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม 
(altruism) 

สิ่งจูงใจในการปูองกันผูบริโภคคนอ่ืนๆจากการประสบปัญหา
จากสินคาหรือบริการที่ตนมีประสบการณแที่ไมดีมากอน 

สิ่งจูงใจในการลดความกังวลใจ 
(anxiety reduction) 

สิ่งจูงใจในการบอกตอเพ่ือใหลดความกังวลในใจ ลดความโกรธ
แคน หรือความคับของใจจาการใชสินคาหรือบริการที่ซื้อ 
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สิ่งจูงใจ ค าอธิบาย 

สิ่งจูงใจในการแกแคน
(vengeance) 

สิ่งจูงใจในการบอกตอเพ่ือตอบโต หรือแกแคนผูผลิตสินคาหรือ
บริการ เนื่องจากประสบการณแเลวรายในการใชงาน 

สิ่งจูงใจในการขอคําแนะนํา 
(advice seeking) 

สิ่งจูงใจในการบอกตอเพ่ือแสวงหาคําแนะนําในการแกไขปัญหา
ที่ประสบจากการบริโภคสินคาหรือบริการ 

2.3.2 สิ่งจูงใจในการบอกตอออนไลนแ 

 สําหรับการศึกษาเรื่องสิ่งจูงใจในการบอกตอออนไลนแนั้น Hennig-Thurau และคณะ ได
พัฒนาตอยอดองคแความรูจากผลการศึกษาของ Balasubramanian และ Mahajan ที่ศึกษาเรื่อง
ศักยภาพทางเศรษฐกิจของชุมชนเสมือน (economic potential of virtual communities)  โดย
คณะผูวิจัยไดสรางแบบจําลองในการบูรณาการกิจกรรมทางเศรษฐกิจและสังคมที่เกิดขึ้นภายในชุมชน
เสมือน ซึ่งคณะผูวิจัยระบุวา การที่ผูใชงาน (constituents) มีปฏิสัมพันธแทางสังคมในโลกออนไลนแนั้น 
เนื่องจากพวกเขาเหลานั้นเห็นถึงประโยชนแ 3 ประการ ดังนี้ (Balasubramanian & Mahajan, 
2001)  

1. อรรถประโยชนแจากความสนใจ (Focus-related utility) 
2. อรรถประโยชนแจากการบริโภคขอมูล (Consumption utility) 
3. อรรถประโยชนแจากการเห็นพอง (Approval utility) 

อรรถประโยชน์จากความสนใจ (Focus-related utility) 

อรรถประโยชนแจากความสนใจ มาจากความเชื่อของผูใชงานที่วา การเสียสละของทุกคน
รวมถึงของตนเอง จะทําใหสิ่งที่สังคมใหความสนใจหรือใหความสําคัญมีความแข็งแกรง หรือกาวหนา
ไปมากขึ้น ยกตัวอยางเชน ผู ใชงานที่อยู ในกลุมรักษแสิ่งแวดลอม ( environment-conscious 
community) อาจใหขอมูลที่เกี่ยวของกับกรณีใดๆ ที่ทําใหโครงการรักษาสิ่งแวดลอมมีความ
แข็งแกรงขึ้น เป็นตน (Balasubramanian & Mahajan, 2001) ถือเป็นอรรถประโยชนแที่ผูบริโภคจะ
ไดรับเมื่อใหคุณคา (submitting value) ตอสังคมหรือชุมชน (community) ผานการเสียสละ 
(contribution) หรือใหเป็นวิทยาทานโดยสมัครใจ (Hennig-Thurau et al., 2004) 

ในเว็บไซตแที่เปิดใหแสดงความคิดเห็นสาธารณะ การมอบเป็นวิทยาทานดังกลาวอาจหมายถึง
การเขียนรีวิว หรือการแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับสินคาหรือบริการที่ผูใชงานเว็บไซตแคนอ่ืนสามารถ
นําไปใชประกอบการตัดสินใจได เชน การรีวิวหนังสือในเว็บไซตแ Amazon.com การเปรียบเทียบ
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คุณสมบัติและราคาสินคาในเว็บไซตแ pricewatch.com เป็นตน ประโยชนแขึ้นอยูกับสมมติฐานที่วา 
การใหคุณคาตอสังคมหรือชุมชน เป็นเปูาหมายที่สําคัญของมนุษยแ (Hennig-Thurau et al., 2004)  

 การบอกตอกันออนไลนแผานเว็บไซตแแสดงความคิดเห็น อาจถูกใชเป็นเครื่องมือของผูบริโภค
ในการชวยเหลือผู อ่ืนในการตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการ หรือปูองกันผู อ่ืนจากการพบเจอ
ประสบการณแท่ีไมดี สิ่งจูงใจของการสื่อสารในลักษณะนี้ อาจเป็นไปไดวาเกิดข้ึนจากทั้งประสบการณแที่
ดี หรือไมดีของผูบอกตอ และผูบริโภคอาจจะรูสึกเป็นสวนหนึ่งของชุมชนออนไลนแจากการแสดงความ
คิดเห็นและสารที่บอกตอ การมีตัวตน (identification) และการเป็นสวนหนึ่งของสังคมเป็นเหตุผลวา
ทําไมผูบริโภคตองการเป็นสวนหนึ่งในสังคมออนไลนแ จึงอนุมานไดวาสิ่งจู งใจที่ทําใหผูบริโภคมีสวน
รวมในการบอกตอออนไลนแ ก็เพ่ือเป็นสวนหนึ่งของสังคมออนไลนแ (McWilliam, 2000; Oliver, 
1999) 

ประโยชน์จากการบริโภคข้อมูล (Consumption utility) 

 อรรถประโยชนแจากการบริโภคขอมูล มาจากการที่ผูใชงานไดบริโภคขอมูลที่ผูอ่ืนในสังคม
เสมือนเผยแพรไวโดยตรง เชน การฝึกทักษะหมากรุกโดยการใชเทคนิควิธีที่มีสมาชิกเผยแพรไวใน
ชมรมหมากรุกออนไลนแ เป็นตน นั่นหมายถึงผูบริโภคไดรับอรรถประโยชนแ จากการบริโภคขอมูลของ
ผูบริโภคคนอ่ืนที่นําประสบการณแตรงในการใชงานสินคาหรือบริการมาเขียนแสดงความคิดเห็น หรือ
รีวิวสินคา ผานเว็บไซตแแสดงความคิดเห็น (Balasubramanian & Mahajan, 2001) โดยพวกเขา
สามารถอานรีวิวสินคาหรือความคิดเห็นที่เขียนโดยผูบริโภคที่มีประสบการณแการใชงานโดยตรง และ
รีวิวหรือความคิดเห็นเหลานั้นสามารถนําไปสูการตัดสินใจซื้อ หรือไมซื้อสินคานั้นๆ ได (Hennig-
Thurau et al., 2004) 

 ผูบริโภคจํานวนมากมีสิ่งจูงใจในการบอกตอออนไลนแ เพ่ือขอความชวยเหลือในการแกไข
ปัญหาที่ประสบอยู ดังนั้นการเขาชมเว็บไซตแแสดงความคิดเห็นสาธารณะทําใหผูบริโภคสามารถ
แสวงหา และเก็บรวบรวมขอมูล รวมไปถึงการชวยเหลือจากผูบริโภคคนอ่ืนๆ ได สิ่งจูงใจในการ
แสวงหาคําแนะนําหลังการตัดสินใจซื้อสินคานี้เกี่ยวของกับการพัฒนาทักษะที่จําเป็นในการทําความ
เขาใจ การใชงาน ปรับเปลี่ยน หรือซอมแซมสินคา  (Hennig-Thurau et al., 2004) 

อรรถประโยชน์จากการเห็นพ้อง (Approval utility) 

 อรรถประโยชนแจากการเห็นพอง เกิดจากความพึงพอใจของผูใหขอมูลหลังจากที่ผูอ่ืนบริโภค
ขอมูลที่เผยแพรไวแลวใหความเห็นพองกับขอมูลที่ผูใชงานนําไปเผยแพรไว กลาวคือเมื่อผูบริโภคไป
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แสดงความคิดเห็น หรือเขียนรีวิวไวในระบบ หลังจากนั้นก็มีผูบริโภคคนอ่ืนมาบริโภคสารนั้นและเกิด
ความเห็นพองในสารที่ใหเป็นวิทยาทานนั้นๆ วาเป็นประโยชนแ (Balasubramanian & Mahajan, 
2001) โดยการตอบกลับ (feedback) ของผูรับสารที่เห็นพองนั้น สามารถเป็นไปไดทั้งการสื่อสารแบบ
เป็นทางการ และไมเป็นทางการ การสื่อสารความเห็นพองแบบไมเป็นทางการอาจปรากฏในรูปแบบที่
ผูใชงานเว็บไซตแเขียนชื่นชม  ซาบซึ้ง หรือแสดงความขอบคุณในความเป็นประโยชนแของขอมูลผาน
กระดานสาธารณะ หรือสงขอความแบบสวนตัวเพ่ือขอบคุณ (Hennig-Thurau et al., 2004) 

รูปแบบการสื่อสารความเห็นพองอยางเป็นทางการ อาจเกิดจากผูใหบริการเว็บไซตแเป็นผู
จัดหาชองทาง บางเว็บไซตแมีการจัดทําอันดับการมีสวนรวม (contribution ranking) ในหมูผูใชงาน 
เชน เว็บไซตแ Amazon.com มีกลไกที่อนุญาตใหผูใชงานเว็บไซตแสามารถประเมินระดับความเป็น
ประโยชนแของรีวิวสินคา และขอมูลการประเมินดังกลาวจะถูกใชจําแนกรีวิวที่เป็นประโยชนแมากที่สุด
วาเป็น “สปอรแตไลทแรีวิว” (spotlight review) ในขณะที่เว็บไซตแผูใหบริการขอมูลบอกตอออนไลนแ 
เชน เว็บไซตแ iSquad.com มีการแจกของรางวัลใหแกผูบริโภคที่ใหขอมูลกับชุมชนออนไลนแผานทาง
เว็บไซตแ ซึ่งจะพบวาคุณลักษณะตางๆ เหลานี้ลวนทําใหการบอกตอออนไลนแแตกตางจากการบอกตอ
กันแบบเห็นหนาคาตากันแบบดั้งเดิม (Hennig-Thurau et al., 2004) 

 รางวัลในรูปแบบตางๆ ถือเป็นสิ่งจูงใจสําคัญ ในการผลักดันใหเกิดพฤติกรรมของมนุษยแ ผูรับ
รางวัลจะพิจารณารางวัลนั้นในฐานะที่เป็นสัญลักษณแของการชื่นชม และรูสึกซาบซึ้งในประโยชนแจาก
พฤติกรรมของตนที่ทําลงไปจากผูที่มอบรางวัลให (Lawler, 1984) ดังนั้นการไดรับรางวัลจากการ
บอกตอออนไลนแจากผูใหบริการเว็บไซตแ จึงเป็นอีกรูปแบบหนึ่งของการแสดงใหเห็นถึงประโยชนแจาก
การเห็นพองในขอมูลที่เขียนผานทางเว็บไซตแนั้นๆ อยางเป็นทางการ (Hennig-Thurau et al., 2004) 

หลังจากนั้น Hennig-Thurau และคณะ ไดทําการศึกษาโดยใชกรอบแนวคิดของ 
Balasubramanian และ Mahajan มาศึกษาเพ่ิมเติม โดยจากการทบทวนวรรณกรรม คณะผูวิจัยได
เพ่ิมประโยชนแอีก 2 ประการ ที่พิจารณาจากความเชื่อมโยงกับคุณลักษณะของเครือขายอินเทอรแเน็ต 
คือ อรรถประโยชนแจากสื่อกลาง (moderator-related utility) และอรรถประโยชนแจากการรักษา
สมดุล (homeostase utility) (Hennig-Thurau et al., 2004) 

อรรถประโยชน์จากสื่อกลาง (Moderator-related utility) 

อรรถประโยชนแจากสื่อกลาง เกิดข้ึนจากการมีบุคคลที่ 3 เป็นสื่อกลางที่ทําใหขอตําหนิหรือขอ
รองเรียนถึงบริษัทผูผลิตสินคาหรือบริการจากผูใชงานในชุมชนเสมือน ไดรับการตอบสนองหรือไดรับ
การแกไขงายขึ้น โดยในบริบทเว็บไซตแแสดงความคิดเห็นออนไลนแ เจาหนาที่ที่ดูแลระบบอาจทําหนาที่
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ในการมีปฏิสัมพันธแกับบริษัทในฐานะตัวแทนของผูบริโภค ซึ่งแนวความคิดนี้มาจากแนวคิด
กระบวนการปฏิสัมพันธแระหวางผูบริโภคกับผูบริโภค (consumer-to-consumer interaction 
process) ซึ่งทําใหการบอกตอออนไลนแแตกตางจากการบอกตอแบบดั้งเดิม โดยอรรถประโยชนแ
ประเภทนี้เกิดข้ึนจากการที่ผูใชงานรูสึกสะดวกสบาย (convenience) และไดรับการชวยเหลือในการ
แกไขปัญหา (problem-solving support) ผานผูดูแลระบบ (Hennig-Thurau et al., 2004) 

จากการศึกษาของ Harrison-Walker พบวา ผูบริโภครูสึกสะดวกมากขึ้น เมื่อตัดสินใจเขียน
คําตําหนิหรือเขียนเรื่องรองเรียนสายการบินยูไนเต็ดแอรแไลนแ ผานกระดานความคิดเห็นในเว็บไซตแ 
United.com โดยพวกเขาระบุวา สื่อกลางอยาง “กระดานรองเรียน” (complaint forum) นาจะ
งายสําหรับผูบริโภคในการจัดประเภทการสื่อสาร และยังเขาถึงผูเกี่ยวของไดมากกวาการติดตอไปยัง
สํานักงานของสายการบิน United โดยตรง (Harrison-Walker, 2001; Hennig-Thurau et al., 
2004) 

อรรถประโยชน์ในการรักษาสมดุล (Homeostase utility) 

อรรถประโยชนแในการรักษาสมดุล เกิดขึ้นจากพ้ืนฐานที่วามนุษยแทุกคนตองการสรางสมดุล
ชีวิต ซึ่งจากทฤษฎีความสมดุล (Balance theory) เชื่อวามนุษยแตองการสรางจุดสมดุล 
(equilibrium) เมื่อจุดสมดุลเดิมอยูในภาวะไมสมดุล (Heider, 1946, 1958; Newcomb, 1953) ซึ่ง
ในบริบทการบริโภคสินคาหรือบริการแลวไมพึงพอใจ ความไมสมดุลเกิดจากประสบการณแการบริโภค
นอยกวาหรือมากกวาความคาดหวังของผูบริโภค ดังนั้นการสรางสมดุลใหกลับคืนมาอาจทําไดโดยการ
เขยีนแสดงความคิดเห็นผานเว็บไซตแแสดงความคิดเห็นสาธารณะ ซึ่งการรูสึกเหนือความคาดหมายจะ
ทําใหเกิดการบอกตอในทางบวก ในขณะที่ประสบการณแที่เลวรายจะทําใหเกิดการบอกตอในทางลบ 
เพ่ือใหเกิดสมดุลขึ้นในใจของผูบริโภคนั่นเอง (Hennig-Thurau et al., 2004) 

ภายหลังจากที่ Hennig-Thurau และคณะ ไดเพ่ิมอรรถประโยชนแอีก 2 ประเภทขางตนแลว 
ทางคณะผูวิจัยไดศึกษาสิ่งจูงใจในการบอกตอออนไลนแที่มีความแตกตางกัน 11 แบบ และนําไป
ทดสอบกับกลุมตัวอยางอายุตั้งแต 14 - 60 ปี จํานวน 2,063 คน ผานชองทางเว็บไซตแแสดงแสดง
ความคิดเห็นออนไลนแ (web-based opinion platforms) ในประเทศเยอรมนี ผลการศึกษาพบวา 
สิ่งจูงใจที่สงผลตอการบอกตอออนไลนแในระดับนัยสําคัญทางสถิติมีทั้งสิ้น 8 แบบ ซึ่งสวนใหญก็มี
ความคลายคลึงกับสิ่งจูงใจที่พบในการบอกตอกันแบบดั้งเดิม โดยสิ่งจูงใจในการบอกตอออนไลนแทั้ง 8 
แบบที่พบเรียงลําดับตามคาเฉลี่ยที่กลุมตัวอยางแสดงความคิดเห็นเห็นดวยมากไปหานอย แสดงใน
ตารางที่ 2.3  (Hennig-Thurau et al., 2004) 
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ตารางที่ 2.3 แสดงประเภทและคาเฉลี่ยของสิ่งจูงใจในการบอกตอออนไลนแที่พบในการศึกษาของ 
Hennig-Thurau และคณะ (2004) 

สิ่งจูงใจ* คําอธิบาย คาเฉลี่ย 

หวงใยผูบริโภคคนอื่นๆ 
(Concern for other consumers) 

คือการบอกตอออนไลนแในทางบวกเพ่ือชวย
ผูบริโภคคนอ่ืนใหตัดสินใจไดดีขึ้น หรือบอก
ตอออนไลนแในทางลบเพ่ือชวยใหพวกเขา
เหลานั้นไมตองพบกับประสบการณแที่เลวราย  

4.38 

ชวยเหลือบริษัทผูผลิต 
(Helping the company) 

คือการที่ผูบริโภคเกิดความพึงพอใจในตัว
สินคาหรือบริการและตองการชวยเหลือ
บริษัท ทําใหบริษัทประสบความสําเร็จ 

3.78 

การแสวงหาคําแนะนํา 
(Advice seeking) 

คือการบอกตอออนไลนแเพ่ือขอคําแนะนํา
เกี่ยวกับการใชงานหรือใชบริการ เพ่ือให
เขาใจ ใชงานได ปรับแตงได หรือซอมได 

3.35 

สิ่งจูงใจทางเศรษฐกิจ 
(Economic incentives) 

คือการบอกตอออนไลนแที่กระตุนโดยสิ่งเรา 
เพ่ือใหไดรับผลประโยชนแ หรือสิ่งจูงใจทาง
เศรษฐกิจจากชองทางท่ีบอกตอออนไลนแนั้น  

3.19 

เป็นประโยชนแตอสังคม 
(Social benefits) 

คือการบอกตอออนไลนแเพ่ือมีสวนรวมใน
ฐานะที่เป็นสวนหนึ่งของสังคมหรือกลุม โดย
การบอกตอแสดงใหเห็นถึงการเป็นสมาชิก 

3.16 

ขอความชวยเหลือจากชองทาง 
(Platform assistance) 

คือการบอกตอออนไลนแเพ่ือใหชองทางทํา
หนาที่เป็นตัวแทนในการสงความไมพึงพอใจ
ไปยังบริษัทผูผลิต เพ่ือลดความเสี่ยงของตน 

3.04 

สงเสริมคุณคาของตนเอง 
(Extraversion/Self-enhancement) 

คือการบอกตอออนไลนแเพ่ือใหคนอ่ืนเห็นถึง
ความเชี่ยวชาญ หรือการเป็นผูบริโภคที่
ฉลาดเลือกของตน 

2.98 

ระบายความรูสึกไมดี 
(Venting negative feelings) 

.คือการบอกตอออนไลนแในทางลบออกไป 
เ พ่ือระบายประสบการณแการบริ โภคที่
เลวราย เพ่ือลดความรูสึกไมดีในจิตใจ 

2.32 

*คาคะแนนที่เป็นไปไดอยูระหวาง 1-5 
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การศึกษาของ Hennig-Thurau และคณะ ไดจุดประกายการศึกษาเรื่องสิ่งจูงใจในการบอก
ตอออนไลนแในประเทศตางๆ ซึ่งนักวิจัยรุนตอมาไดศึกษาเรื่องสิ่งจูงใจในการบอกตอออนไลนแรวมกับ
ปัจจัยอื่นๆ ที่มีอิทธิพลตอการบอกตอออนไลนแ เชน Yoo และ Gretzel ที่ไดศึกษาเรื่องสิ่งจูงใจในการ
บอกตอออนไลนแเพ่ือการทองเที่ยวของผูบริโภคในออสเตรเลียยังพบวา คาเฉลี่ยสิ่งจูงใจที่พบในกลุม
ตัวอยางมากที่สุด คือสิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม ไดแก การชวยเหลือผูผลิต ( x  = 4.5 จาก 5) การหวงใย
ผูบริโภคคนอื่น ( x  = 4.2 จาก 5) ตามมาดวยสิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม ไดแก การสงเสริมคุณคาของตนเอง 
การระบายความรูสึกไมดี และแสดงอํานาจของกลุม  (K. H. Yoo & Gretzel, 2011) 

นอกจากนี้ Yoo และ Gretzel ยังไดตั้งขอสังเกตวา จากการศึกษาทางสถิติที่ผานมา พบวา
พฤติกรรมการบอกตอออนไลนแนาจะมีความแตกตางกันไปตามปัจจัยตางๆ ทางประชากรศาสตรแดวย 
ดังนั้นคณะผูวิจัยจึงใชจึงตองการทดสอบลักษณะทางประชากรศาสตรแมาเป็นปัจจัยที่เชื่อวาสงผลตอ
การเขียนรีวิวการทองเที่ยวออนไลนแอีกปัจจัยหนึ่ง ซึ่งผลการวิจัยพบวา  ปัจจัยดานเพศ และรายได
สวนตัว มีความสัมพันธแกับแนวโนมในการเขียนรีวิวออนไลนแดวย (K. H. Yoo & Gretzel, 2011) 

Cheung และ Lee ไดเปรียบเทียบการแบงปันขอมูลในโลกออนไลนแวาเป็นปรากฏการณแตาม
แนวคิด “สินคาสาธารณะ” (public good) ซึ่งหมายถึง แหลงทรัพยากรที่สมาชิกในกลุมสามารถใช
ประโยชนแรวมกันได โดยที่ผูใชไมจําเป็นตองเสียสละหามาเติมเพ่ิม และการใชงานไมทําใหของ
สาธารณะนั้นไมทําใหผูอ่ืนใชงานไดนอยลง แตปัญหาสําคัญที่แนวคิดนี้นําเสนอก็คือ เนื่องจากใครก็
ตามสามารถใชประโยชนแจากการบริโภคของสาธารณะนี้ ก็ทําใหเกิดผูใชประโยชนแฝุายเดียว (free 
rider) หรือพวกตีตั๋วฟรี ที่ใชประโยชนแโดยไมจําเป็นตองตอบแทนใดๆ กลับคืนใหแกกลุมเลยก็ยอมได 
ซึ่งในโลกออนไลนแผูใชงานก็สามารถเขาถึงและบริโภคขาวสารขอมูลโดยไมจําเป็นตองเสียสละสิ่งใด
ตอบแทนในการใชงานนั้น ดังนั้นการผลิตขอมูลขาวสารออนไลนแจึงเป็นไปตามหลักสมัครใจ 
(voluntarily) และความรวมมือของผูใชงานในการตอบแทนใหแกกลุม (Cheung & Lee, 2012)  

จากแนวคิดขางตน คณะผูวิจัยไดแบงประเภทสิ่งจูงใจออกตามจุดมุงหมายของประโยชนแใน
การแบงปันขอมูลไว 4 กลุม ไดแก อัตนิยม (egoism)  กลุมนิยม (collectivism) ปรัตถนิยม 
(altruism) และหลักการจริยธรรม (principlism) โดยสิ่งจูงใจแตละกลุมมีจุดมุงหมายเพ่ือประโยชนแ
สูงสุดเพ่ือสิ่งตางๆที่แตกตางกัน (ดังแสดงในตารางที่ 1.4) และมีสิ่งจูงใจยอยๆในแตละกลุม และ
นอกจากสิ่งจูงใจขางตนแลว อีกปัจจัยหนึ่งที่คณะผูวิจัยเห็นวาเป็นมูลฐานใหเกิดการบอกตอออนไลนแก็
คือ ความรูความสามารถ (knowledge self-efficacy) กลาวคือ ผูใชงานยอมมีแนวโนมบอกตอ
ออนไลนแในขอมูลที่เป็นประโยชนแหากพวกเขามีความรูความสามารถในเรื่องนั้นๆ และในทางตรงกัน
ขาม หากผูใชงานขาดความรูความเชี่ยวชาญในเรื่องนั้นๆ พวกเขาก็จะใหขอมูลไดนอยลง โดยผล
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การศึกษากลุมตัวอยางในฮองกง 203 คน โดยการสํารวจโดยใชแบบสอบถามพบวา ปัจจัยที่มี
ความสัมพันธแตอความตั้งใจในการบอกตอออนไลนแในระดับที่มีนัยสําคัญมีเพียง สิ่งจูงใจอัตนิยม 
(บางสวน) ปรัตถนิยม และกลุมนิยม (Cheung & Lee, 2012) 

Rensink ศึกษาตอยอดในการเขียนรีวิวสินคาออนไลนแ โดยเขาไดตั้งขอสันนิษฐานวา ในการ
เขียนรีวิวสินคา นอกเหนือจากปัจจัยสิ่งจูงใจแลว บุคลิกภาพ (personality) ของผูใชงานเครือขาย
ออนไลนแก็นาจะมีอิทธิพลตอแนวโนมในการเขียนรีวิวสินคาหรือบริการทั้งในทางบวกและทางลบดวย
เชนกัน ดังนั้นเขาจึงกําหนดสิ่งจูงใจเพ่ือนํามาศึกษาไว 6 แบบ ไดแก การสงเสริมคุณคาตนเอง (self-
enhancement) เป็นประโยชนแตอสังคม (social benefits) การแสวงหาคําแนะนํา (advice 
seeking) หวงใยผูบริโภคคนอ่ืน (concern for other consumers) ระบายความรูสึกไมดี (venting 
negative feelings) และชวยเหลือบริษัทผูผลิต (helping the company) และนํามาศึกษารวมกับ
บุคลิกภาพอีก 5 แบบ ไดแก บุคลิกภาพแบบแสดงตัว (extraversion) บุคลิกภาพแบบประนีประนอม 
(agreeableness) บุคลิกภาพแบบมีจิตสํานึก (conscientiousness) บุคลิกภาพแบบหวั่นไหว
(neuroticism) และบุคลิกภาพแบบเปิดรับประสบการณแ (openness) ตามแบบจําลองงานวิจัยใน
แผนภาพที่ 2.2 (Rensink, 2013) 

แผนภาพที่ 2.2 แสดงแบบจําลองการศึกษาอิทธิพลของสิ่งจูงใจและบุคลิกภาพตอการเขียนรีวิวใน
ทางบวกหรือลบของ Rensink (2013) 

 



 

 

75 

ผลการศึกษาพบความสัมพันธแอยางมีนัยสําคัญทางสถิติในสิ่งจูงใจเป็นประโยชนแตอสังคม
เพียงแบบเดียว ขณะที่บุคลิกภาพท้ัง 5 แบบ พบวามีความสัมพันธแในระดับที่มีนัยสําคัญทางสถิติเพียง
เล็กนอย และมีอิทธิพลตอการเขียนรีวิวออนไลนแเพียงเล็กนอย ซึ่งผูวิจัยไดเขียนคําแนะนําสําหรับการ
วิจัยในอนาคตไววา เหตุที่ผลการวิจัยไมพบความสัมพันธแดังที่ตั้งขอสันนิษฐานไว อาจเป็นเพราะมีการ
แบงประเภทสิ่งจูงใจมากเกินไป ซึ่งจํานวนสิ่งจูงใจที่จะทดสอบควรลดเหลือเพียงแค 3-4 แบบเทานั้น 
(Rensink, 2013) 

จะเห็นไดวาถึงแมวานักวิจัยในรุนหลังมานี้จะใชกรอบการศึกษาตามแนวคิดของ Hennig-
Thurau และคณะ มาเป็นแมแบบในการศึกษาเกี่ยวกับการบอกตอออนไลนแและการผลิตเนื้อหาโดย
ผูใชงาน (user generated content; UGC) แตในการศึกษาชวงหลังมานี้ พบวายังมีสิ่งจูงใจอ่ืนๆ ใน
กลุมตัวอยางดวย เชน Christodoulides และคณะ (2012) พบวา ในการผลิตเนื้อหาของผูใชงาน
ออนไลนแ มีสิ่งจูงใจที่พบในกลุมตัวอยาง 4 ประการ ไดแก การรวมสรางสรรคแ (co-creation) การ
เสริมอํานาจ (empowerment) เป็นสวนหนึ่งของชุมชน (community) และมโนภาพแหงตน (self-
concept) (Christodoulides, Jevons, & Bonhomme, 2012) 

เมื่อลองพิจารณาการศึกษาเรื่องสิ่งจูงใจในการบอกตอออนไลนแในบริบทสังคมตะวันออก 
Luarn Huang Chiu และ Chen ไดศึกษาเรื่องสิ่งจูงใจในการบอกตอออนไลนแในไตหวัน โดยใชฐาน
แนวคิดเรื่องสิ่งจูงใจเดิม แตนําสิ่งจูงใจมาจําแนกใหมตามโครงสรางทางสังคม (social construct) 
และโครงสรางทางปัจเจก (personal construct) ที่มีอิทธิพลตอการบอกตอออนไลนแ โดย Luarn 
และคณะ ไดกําหนดสิ่งจูงใจในกลุมโครงสรางทางสังคม 6 แบบ ประกอบดวย การสรางความ
แข็งแกรงของเครือขาย (tie strength) การแสดงออก (expressiveness) การสงเสริมคุณคาทาง
สังคม (social enhancement) การจัดการความสัมพันธแ (relationship management) อิทธิพล
ทางปทัสถาน (normative influence) อิทธิพลทางขอมูล (informational influence) ในขณะที่
โครงสรางทางปัจเจกประกอบดวยสิ่งจูงใจ 4 แบบ ไดแก ปรัตถนิยม (altruism) ความลุมหลงตัวเอง 
(narcissism) การสรางภาพลักษณแ (image building) และความสําเร็จ (achievement) (Luarn, 
Huang, Chiu, & Chen, 2016) 

ผลการศึกษาพบวา สิ่งจูงใจทั้ง 10 แบบตางมีคาความสัมพันธแกับความตั้งใจในการบอกตอ
ออนไลนแในระดับที่มีนัยสําคัญท้ังหมด โดยสิ่งจูงใจ 5 อันดับแรกที่มีคาความสัมพันธแเรียงตามมากที่สุด 
ไดแก การสรางความแข็งแกรงของเครือขาย การสงเสริมคุณคาทางสังคม การสรางภาพลักษณแ การ
แสดงออก และปรัตถนิยม (Luarn et al., 2016)  
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2.3.3 สิ่งจูงใจในการบอกตอออนไลนแในงานวิจัยชิ้นนี้ 

 จากการทบทวนวรรณกรรม แนวคิด ทฤษฎีที่เกี่ยวของกับสิ่งจูงใจในการบอกตอออนไลนแที่
ผานมา ในงานวิจัยชิ้นนี้ ผูวิจัยไดกําหนดตัวแปร สิ่งจูงใจในการบอกตอออนไลนแตามผลการศึกษาที่พบ
ความสัมพันธแที่มีนัยสําคัญทางสถิติ โดยแบงสิ่งจูงใจออกเป็น 3 กลุม ไดแก สิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม ที่มี
จุดมุงหมายสูงสุดเพ่ือผลประโยชนแบางอยางของตนเอง สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม ที่มีจุดมุงหมายสูงสุดใน
การบอกตอออนไลนแเพื่อเห็นแกประโยชนแของผูอื่น และสิ่งจูงใจเชิงกลุมนิยม คือ การบอกตอออนไลนแ
เพ่ือประโยชนแของสังคมสวนรวมหรือกลุมที่เป็นสมาชิก ตามผลการศึกษาของ Cheung และ Lee 
(2012) 

 หลังจากนั้น ผูวิจัยไดนําสิ่งจูงใจสวนใหญที่มีคณะผูวิจัยศึกษาไว (ดังแสดงในตารางที่ 1.1) มา
จัดกลุมตามประเภทสิ่งจูงใจหลักทั้ง 3 ประเภท ซึ่งเกณฑแที่ใชคือสิ่งจูงใจที่จะนํามาทดสอบนั้นตอง
ไดรับการพิสูจนแวามีความสัมพันธแกับการบอกตอออนไลนแหรือความตั้งใจในการบอกตอออนไลนแอยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติ (p<.05) และตองผานเกณฑแการจัดหมวดหมูประเภทโดยคํานึงถึงจุดมุงหมาย
สูงสุดของการบอกตอออนไลนแนั้นเป็นสําคัญ  

สิ่งจูงใจที่ผูวิจัยไมไดทดสอบในงานวิจัยชิ้นนี้ ไดแก การแสวงหาคําแนะนํา (advice seeking) 
และการขอความชวยเหลือจากชองทาง (platform assistance) เนื่องจากการบอกตอออนไลนแจาก
สิ่งจูงใจทั้งสองแบบนี้ ไมสามารถการันตีผลลัพธแของการบอกตอออนไลนแ และไมสามารถสะทอน
จุดมุงหมายสูงสุดในการบอกตอออนไลนแนั้นได ในขณะที่สิ่งจูงใจบางประเภทที่นํามาทดสอบใน
งานวิจัยชิ้นนี้ยังคงใชชื่อเรียกสิ่งจูงใจตามแบบเดิมไว ในขณะที่บางสิ่งจูงใจมีการบูรณาการรวมกันเพ่ือ
ลดความซ้ําซอนและมีการเรียกชื่อสิ่งจูงใจเหลานั้นใหมเพ่ือความเหมาะสม ซึ่งมีรายละเอียดของ
สิ่งจูงใจที่จะใชในงานวิจัยชิ้นนี้ ดังนี้  

1) สิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม (Egoistic Motives) 

สิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม เกิดขึ้นโดยมีจุดมุงหมายสูงสุดในการบอกตอออนไลนแเพ่ือผลประโยชนแ
บางอยางของตนเอง ผูบอกตอคาดหวังวาจะไดรับผลประโยชนแบางอยางกลับมา ซึ่งผลประโยชนแนั้น
อาจอยูในรูปของรูปธรรม เชน การชดเชย การเปลี่ยนหรือคนืสินคา เงินทอง ของขวัญของรางวัล เป็น
ตน และอาจอยูในรูปของนามธรรม เชน ความมีชื่อเสียง ความเคารพนับถือ การทําลายหรือสราง
ความนาเชื่อถือ เป็นตน โดยมีสิ่งจูงใจที่อยูในกลุมสิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม ดังนี้ 
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การส่งเสริมคุณค่าในตนเอง (Self-enhancement) 

จากทุกงานวิจัยที่แสดงในตารางที่ 1.2 คณะนักวิจัยไดทดสอบสิ่งจูงใจดานการสงเสริมคุณคา
ตนเอง (self-enhancement) ซึ่งเป็นสิ่งจูงใจพ้ืนฐานที่พบในการบอกตอแบบดั้งเดิม (Dichter, 
1966; Engel et al., 1995; Sundaram et al., 1998) การสงเสริมคุณคาของตนเองแสดงใหเห็นถึง
การเป็นคนเปิดตัว (extraversion) ของผูที่บอกตอ ในการสื่อสารที่คาดวาจะไดรับการยอมรับจาก
ผูรับสาร และถึงแมวาการศึกษาสวนใหญจะเรียกสิ่งจูงใจประเภทนี้วาการสงเสริมคุณคาตนเอง 
(Hennig-Thurau et al., 2004; Yap et al., 2013; C. W. Yoo et al., 2013; K. H. Yoo & 
Gretzel, 2011) แตก็มีการศึกษาของผูวิจัยอ่ืนๆ ที่ใชชื่อเรียกที่แตกตางออกไป เชน มโนภาพแหงตน 
(self-concept) (Christodoulides et al., 2012) การนําตนเอง (self-directed) (Bronner & 
deHoog, 2010) อัตนิยม (egoism) (Cheung & Lee, 2012) ความตองการแตกตางจากผู อ่ืน 
(need to be different) (Ho & Dempsey, 2010) และการแสดงออกซึ่งความรูสึกในทางบวก 
(expression of positive feelings) (Jeong & Jang, 2011) 

ระบายความรู้สึกไม่ดี (Venting negative feelings) 

สิ่งจูงใจเพ่ือระบายความรูสึกไมดี สามารถลดความรูสึกกังวลใจ หรือคับของใจของผูบริโภค
จากการใชสินคาหรือบริการ และใชการบอกตอเพ่ือแสดงใหเห็นถึงความรูสึกที่ไมดีนั้น และถือเป็น
หนึ่งในสิ่งจูงใจหลักที่ทําใหเกิดการบอกตอในทางลบตอสินคาหรือบริการในเว็บไซตแสังคมออนไลนแ 
(Hennig-Thurau et al., 2004; Yap et al., 2013; K. H. Yoo & Gretzel, 2011) และอีกสวนคือ
การสิ่งจูงใจการแสวงหาคําแนะนํา (advice seeking)  

ความชื่นชอบในตราสินค้า (Brand preference) 

คือการรวมประเภทของสิ่งจูงใจตามการศึกษาของ Christodoulides และคณะ (2012) 
เรื่องการรวมสรางสรรคแ (co-creation) ซึ่งหมายถึงการที่ผูบริโภคเขาไปมีสวนรวมในกระบวนการ
ผลิตของบริษัทผูผลิตสินคาหรือบริการ กับสิ่งจูงใจทางเศรษฐกิจ (economic incentive) (Hennig-
Thurau et al., 2004; Jeong & Jang, 2011; C. W. Yoo et al., 2013) ที่ทําใหเกิดการบอกตอ
ออนไลนแในทางบวก โดยผูบริโภคอาจไดรับสิ่งจูงใจเพ่ือใหเกิดการบอกตอออนไลนแเพ่ือประโยชนแทาง
เศรษฐกิจ การดํารงชีวิต หรือการพัฒนาคุณภาพชีวิตที่ดีขึ้นของตน ซึ่งความชื่นชอบของผูบริโภค
นําไปสูการบอกตอออนไลนแเพ่ือใหผูอ่ืนหันมาชอบตราสินคาเดียวกับตน แตทั้งนี้ผลที่เกิดขึ้นอาจไมได
เป็นรูปธรรม แตทําใหเกิดผลทางจิตใจตอผูบอกตอออนไลนแ กลาวคือรูสึกวาตราสินคาที่ตนชื่นชอบ
ประสบความสําเร็จ และตนเลือกสินคาไดอยางฉลาดแลว 
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2) สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม (Altruistic Motives) 

สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม เกิดขึ้นโดยมีจุดมุงหมายสูงสุดในการบอกตอออนไลนแเพ่ือเห็นแก
ประโยชนแของผูอื่นมากกวาประโยชนแสวนตน โดยผูที่บอกตอไมไดคาดหวังสิ่งใดเป็นการตอบแทน แต
ผูบอกตอคาดหวังวาขอมูลที่เผยแพรออกไปนั้น จะชวยผูอ่ืนไดในทางใดทางหนึ่ง เชน ช วยใหคนอ่ืน
ไดรับขอมูลประกอบการตัดสินใจซื้อ สามารถเลือกสินคาที่ดี ตรงตามความตองการ หรือในทาง 
ตรงกันขาม อาจเตือนไมใหผูบริโภคคนอ่ืนใชสินคาที่ไมดี ไมมีคุณภาพ และอาจตองประสบกับความ
ขับของหมองใจเหมือนกับที่ตนเคยไดรับ เป็นตน โดยมีสิ่งจูงใจที่อยูในกลุมสิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม ดังนี้ 

การให้ค าแนะน าผู้อ่ืน (Helping others) 

การบอกตอออนไลนแที่เกิดขึ้นจากสิ่งจูงใจความหวงใยผูบริโภคคนอ่ืนนี้ สามารถเป็นไปไดทั้ง
การบอกตอในทางบวก ไดแก การเขียนแนะนําผลิตภัณฑแที่ใชดี มีคุณภาพ เพ่ือใหผู อ่ืนไดรับ
ประสบการณแที่ดีเหมือนกับตน หรืออาจเป็นการบอกตอออนไลนแในทางลบ เชน การเตือนไมให
ผูบริโภคคนอ่ืนๆ ใชสินคาหรือบริการใดที่ตนไดประสบพบเจอเหตุการณแ หรือสถานการณแที่เลวราย
จากการบริโภคสินคานั้นๆ เป็นตน โดย Yap Soetarto และ Sweeney ไดจําแนก “ชวยเหลือ
ผูบริโภคคนอ่ืน” (helping other consumers) และ “เตือนผูบริโภคคนอ่ืน” (warning other 
consumers) ออกจากกัน เพ่ือศึกษาความแตกตางระหวางการบอกตอในทางบวกและทางลบ  (Yap 
et al., 2013) 

การห่วงใยผู้อื่น (Concerning others) 

การหวงใยผูบริโภคคนอ่ืน (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) เป็นสิ่งจูงใจในการชวยเหลือ
ผูบริโภคคนอื่นๆ ดวยการชวยปูองกันผูอ่ืนจากการมีประสบการณแไมดีจากการใชสินคาหรือบริการ ถือ
เป็นสิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม คือทําเพ่ือผูอื่นโดยไมไดคาดหวังสิ่งใดเป็นการตอบแทน 

การช่วยเหลือผู้ผลิต (Helping company)  

ความตองการชวยเหลือบริษัทที่เป็นผูผลิตสินคาหรือบริการ อาจเกิดข้ึนจากผูบริโภคเป็นผูที่มี
ความพึงพอใจตอสินคาหรือบริการที่ไดรับ จึงทําใหมีความพึงพอใจในตัวบริษัทผูผลิต ซึ่งจาก
การศึกษาสิ่งจูงใจในการบอกตอออนไลนแ ก็พบวามีสิ่งจูงใจ ชวยเหลือบริษัทผูผลิต (helping the 
company) ในกลุมตัวอยางหลายงานวิจัย (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) สิ่งจูงใจเชิงกลุมนิยม (Collective Motives) 

สิ่งจูงใจเชิงกลุมนิยม คือ ความตองการของผูใชงานที่มีจุดหมายสูงสุดในการบอกตอออนไลนแ
เพ่ือประโยชนแของสังคมสวนรวม เนื่องจากผูใชงานรับรูวาตนเป็นสวนหนึ่งของกลุมหรือสังคม ดังนั้น
ทุกคนมีหนาทีตองชวยกันขับเคลื่อนสังคมนี้ใหอยูรอด ผูบอกตอดวยสิ่งจูงใจแบบนี้คาดหวังวาสังคม
สามารถใชประโยชนแจากขอมูลที่ตนบอกตอได หรือในอีกทางหนึ่งขอมูลที่เผยแพร ชวยปูองกันสังคม
ไมใหพบกับหายนะไดเชนเดียวกัน โดยมีสิ่งจูงใจที่อยูในกลุมสิ่งจูงใจเชิงกลุมนิยม ดังนี้ 

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

เป็นสิ่งจูงใจที่ผูวิจัยแยกออกมาจากสิ่งจูงใจเป็นประโยชนแตอสังคม (Social benefits) ที่พบ
ในการศึกษาสวนใหญ (Bronner & deHoog, 2010; Hennig-Thurau et al., 2004; Yap et al., 
2013; C. W. Yoo et al., 2013; K. H. Yoo & Gretzel, 2011) ใหชัดเจน เนื่องจากสามารถเกิดขึ้น
ไดทั้งทางบวกและลบ สิ่งจูงใจประเภทนี้เกิดขึ้นภายใตเหตุผลที่ตองการมีตัวตน (identification) 
ตองการมีปฏิสัมพันธแกับสังคม (social integration) ดวยการเขารวมและเป็นสวนหนึ่งของสังคม
ออนไลนแ Ho และ Dempsey ไดอธิบายถึงสิ่งจูงใจทางสังคมนี้วาเป็นความตองการในการเป็นสวน
หนึ่งของกลุม (need to be part of a group) โดยการสื่อสารและมีสวนรวมกับกลุม ซึ่งสิ่งจูงใจ
ประเภทนี้สามารถทําใหเกิดการบอกตอไดทั้งทางบวกและทางลบ (Ho & Dempsey, 2010) หากเป็น
การบอกตอออนไลนแในทางลบเพ่ือใหสังคมหรือกลุมระวังภัย เรียกวา การเตือนภัยสังคม (social 
warning) แตหากเป็นการบอกตอออนไลนแในทางบวก เพื่อใหสังคมมีสุขภาวะที่ดี เรียกวา การสงเสริม
สังคมท่ีดี (promote social well-being) 

การเสริมสร้างพลังผู้บริโภค (Consumer empowerment)  

คือการเสริมอํานาจผูบริโภค ทีเ่ป็นสิ่งจูงใจที่เก่ียวกับความรูสึกถึงอํานาจและความสามารถใน
การควบคุมของผูบริโภค เมื่อผูบริโภคเชื่อวาพวกเขาสามารถเปลี่ยนการรับรู และมีอิทธิพลตอผูอ่ืน 
พวกเขาก็จะยิ่งเกี่ยวของกับการบอกตอออนไลนแ (Bronner & deHoog, 2010; K. H. Yoo & 
Gretzel, 2011) โดยเฉพาะการบอกตอออนไลนแเพ่ือรวมตัวกันตอกรกับบริษัทผูผลิตที่ไมเป็นธรรม 
หลอกลวง 
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2.4 ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน 

 Icek Ajzen ไดนําเสนอทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior; TPB) 
(Ajzen, 1991) ที่ตอยอดพัฒนามาจากทฤษฎีการกระทําดวยเหตุผล (Theory of Reasoned 
Action; TRA) (Ajzen & Fishbein, 1980; Fishbein & Ajzen, 1975) ตามแผนภาพที่ 2.3 ซึ่ง 
Ajzen ไดปรับปรุงขอจํากัดตามแนวคิดเดิม โดยเพ่ิมเติมความเชื่อในความสามารถในการควบคุมตอ
พฤติกรรมของตนเอง (perceived behavioral control) เขาไป แตหัวใจสําคัญของทฤษฎีพฤติกรรม
ตามแผน ยังคงยึดถือเชนเดียวกับแนวคิดทฤษฎีเดิม คือ ความตั้งใจของบุคคลในการแสดงพฤติกรรม
นั้นๆ (behavioral intention) โดยความตั้งใจนั้นแสดงใหเห็นถึงปัจจัยจูงใจตางๆ ที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรม ซึ่งเป็นเครื่องชี้วัดวาบุคคลนั้นอยากแสดงพฤติกรรมมากนอยแคไหน และพวกเขามีแผนที่
จะใชความพยายามในการแสดงออกพฤติกรรมนั้นมากนอยแคไหน ซึ่งตามปกติแลว ยิ่งมีความตั้งใจใน
การแสดงพฤติกรรมมากเทาไหร บุคคลก็จะยิ่งมีแนวโนมแสดงพฤติกรรมตามที่ประสงคแออกมาได
สําเร็จมากเทานั้น   

แผนภาพที่ 2.3 แสดงแบบจําลองตามทฤษฎีการกระทําดวยเหตุผลของ Fishbein และ Ajzen 
 

 

Ajzen ไดสรางแบบจําลองตามทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน โดยเพ่ิมเติมความเชื่อเกี่ยวกับ
ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรมเพ่ิมเติมจากแนวคิดเดิม โดยเขาอธิบายวา บุคคลจะแสดง
พฤติกรรมใดๆ ออกมานั้น ยอมตองมีความตั้งใจในการแสดงพฤติกรรมนั้น โดยแนวคิดนี้เชื่อวา ยิ่ง
บุคคลมีเจตคตทิี่ดี หรือชื่นชอบพฤติกรรมใด คนๆ นั้นก็จะยิ่งรูสึกวาตนมีความสามารถในการควบคุม
พฤติกรรมนั้นๆ ไดมาก และสงผลใหเรามีความตั้งใจที่จะแสดงพฤติกรรมออกมาไดมากเชนกัน ซึ่ง
ความตั้งใจที่จะแสดงพฤติกรรมออกมานั้นเป็นผลมาจากความเชื่อ 3 ประการ ดังแผนภาพที่ 2.4 
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แผนภาพที่ 2.4 แสดงแบบจําลองตามทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนของ Ajzen 
 

 

 

1. ความเชื่อเกี่ยวกับพฤติกรรม (behavioral beliefs) นําไปสูเจตคติตอพฤติกรรมที่จะ
แสดงออก (attitude toward the behavior) หมายถึง ระดับการประเมินความชอบหรือไมชอบ 
(favorable or unfavorable evaluation) ที่บุคคลมีตอพฤติกรรมนั้นๆ  

2. ความเชื่อเกี่ยวกับกลุมอางอิง (normative beliefs) นําไปสูการคลอยตามกลุมอางอิง 
(subjective norm) หมายถึง การรับรูแรงกดดันของสังคม (perceived social pressure) ในการ
แสดงหรือไมแสดงพฤติกรรมนั้นๆ  

3. ความเชื่อเกี่ยวกับความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม (control beliefs) นําไปสูการ
รับรูความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม (perceived behavioral control) หมายถึง การรับรู
ความยากหรืองายในการแสดงพฤติกรรมนั้นๆ ซึ่งจะสะทอนใหเห็นถึงประสบการณแที่ผานมาในอดีต 
รวมถึงการคาดการณแปัญหาและอุปสรรคในการแสดงพฤติกรรมนั้นๆ ดวย 

ที่ผานมามีการศึกษาเกี่ยวกับทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนกับการบอกตอออนไลนแ ไดแก 
การศึกษาของ Cheng Lam และ Hsu ที่ใชทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนมาศึกษาวาอะไรจูงใจให
ผูบริโภคเกิดความตั้งใจในการบอกตอออนไลนแเชิงลบ โดยคณะผูวิจัยตั้งสมมติฐานวา เจตคติ การ
คลอยตามกลุมอางอิง และการรับรูการควบคุมพฤติกรรม มีความสัมพันธแกับการบอกตอออนไลนแ
ในทางลบ ดังแผนภาพที่ 2.5 (Cheng, Lam, & Hsu, 2006) 
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แผนภาพที่ 2.5 แสดงกรอบแนวคิดงานวิจัยของ Cheng และคณะ ตามแบบจําลองทฤษฎีพฤติกรรม
ตามแผนของ Ajzen 

 

ผูวิจัยใชการสํารวจโดยแบบสอบถามกลุมตัวอยาง 394 คนที่เคยมีประสบการณแในการใช
บริการรานอาหารราคาแพงในเซี่ยงไฮ 8 แหง ผลการศึกษาโดยใชการสรางโมเดลสมการโครงสราง 
(Structural Equation Modeling: SEM) พบวา สมมติฐานทั้ง 3 ขอไดรับการพิสูจนแวามี
ความสัมพันธแกับความตั้งใจในการบอกตอออนไลนแในเชิงลบในระดับนัยสําคัญทางสถิติ ซึ่งคณะผูวิจัย
ชี้วาโครงสรางพฤติกรรมตามแผน ทั้งเจตคติ การคลอยตามกลุมอางอิง และการรับรูความสามารถใน
การควบคุมพฤติกรรมลวนเป็นปัจจัยที่สงผลใหเกิดความตั้งใจในการบอกตอออนไลนแในเชิงลบทั้งสิ้น  

การศึกษา Jalilvand และ Samiei ที่ศึกษาเรื่องอิทธิพลของการบอกตอออนไลนแตอการ
เลือกจุดหมายปลายทางในการทองเที่ยว โดยผูวิจัยใชโครสรางตามทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนมา
ทดสอบสมมติฐาน โดยคณะนักวิจัยระบุวา พฤติกรรมเปูาหมายที่ตองการศึกษาก็คือการเดินทาง
ทองเที่ยว คือเมือง Isfahan ในประเทศอิหราน โดยเชื่อวาการบอกตอออนไลนแเกี่ยวกับเมืองดังกลาว 
จะสงผลตอโครงสรางทฤษฎีตางๆ  ทั้งเจตคติ ซึ่งในที่นี้ก็คือความเห็นในเชิงบวกหรือลบตอจุดหมาย
ปลายทางทองเที่ยวดังกลาว การคลอยตามกลุมอางอิงเกี่ยวกับสถานที่ทองเที่ยวในชวงเวลานั้น 
ในขณะที่การรับรูความสามารถในการควบคุมในบริบทการทองเที่ยวนั้น คณะผูวิจัยระบุวา คือ การ
รับรูความนาพอใจ (satisfactory) โอกาสที่จะไดเดินทาง และความสามารถในการเดินทางไปยัง
จุดหมายปลายทาง โดยผูวิจัยไดตั้งสมมติฐานตางๆ ไวตามแผนภาพที่ 2.6 (Jalilvand & Samiei, 
2012) 
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แผนภาพที่ 2.6 แสดงสมมติฐานตามการศึกษาของ Jalilvand และ Samiei  

 

 ผูวิจัยไดใชแบบสอบถามในการทดสอบกลุมตัวอยางหลากหลายเชื้อชาติ จํานวน 296 คน ผล
การศึกษาดังแผนภาพที่ 2.7 จะพบวา จากสมมติฐานทั้ง 4 ขอ มีเพียงสมมติฐานขอที่ 4 ที่ถูกปฏิเสธ 
กลาวคือ การบอกตอออนไลนแไมไดมีอิทธิพลตอความตั้งใจในการทองเที่ยวของกลุมเปูาหมายโดยตรง 
แตสงอิทธิพลผานความเชื่ออ่ืนๆ ตามโครงสรางทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน  

แผนภาพที่ 2.7 แสดงผลการศึกษาของ Jalilvand และ Samiei  
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คณะนักวิจัยชี้วา ผลการศึกษาชวยพิสูจนแความถูกตองขององคแประกอบตามทฤษฎี ทั้งเจตคติ 
การคลอยตามกลุมอางอิง และการรับรูความสามารถลวนมีอิทธิพลตอความตั้งใจในการทองเที่ยวยัง
จุดหมายปลายทางตางๆ อยางมีนัยสําคัญ โดยคณะผูวิจัยสรุปวา การบอกตอ และการบอกตอ
ออนไลนแในทางบวก มีสวนสําคัญในการเพ่ิมระดับความตั้งใจในการเดินทางทองเที่ยว ชวยสราง
ภาพลักษณแใหจุดหมายปลายทางนั้นเป็นที่นาชื่นชอบ และจะชวยลดงบประมาณในการโปรโมท
สถานที่ทองเที่ยวนั้นๆ ได  (Jalilvand & Samiei, 2012) 

สวนการศึกษาทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนกับสิ่งจูงใจ พบวามีงานของ Smith ซึ่งศึกษาเรื่อง
การเพ่ิมปัจจัยสิ่งจูงใจเขาไปในทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน เพ่ือนําไปประยุกตแใชกับการลดการบริโภค
แอลกอฮอลลแในกลุมเด็กมหาวิทยาลัย โดย Smith ชี้วา ขอจํากัดเดิมของทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนที่
ถูกวิพากษแวิจารณแจากนักวิชาการสวนหนึ่งก็คือ ทฤษฎีไมสามารถใชอธิบายเรื่ องการเปลี่ยนแปลง
พฤติกรรมของมนุษยแได ดังนั้นการเพ่ิมปัจจัยสิ่งจูงใจเขาไปจะชวยลดขอจํากัดดังกลาวได (R. C. 
Smith, 2011) 

สิ่งจูงใจตามความหมายของ Smith เกิดขึ้นจากความแตกตางของปัจเจกบุคคล และ
บุคลิกภาพที่มีความเคลื่อนไหว สามารถเปลี่ยนแปลงไดตามเวลา ซึ่งนอกจากสิ่งจูงใจจะมี
ความสัมพันธแกับโครงสรางทางทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน ทั้งในแงเจตคติ การคลอยตามกลุมอางอิง 
และความสามารถในการควบคุมพฤติกรรมของบุคคลแลว สิ่งจูงใจยังสงผลโดยตรงตอความตั้งใจใน
การแสดงออกซ่ึงพฤติกรรมดวย ดังกรอบแนวคิดงานวิจัยในแผนภาพที่ 2.8 

แผนภาพที่ 2.8 แสดงกรอบแนวคิดงานวิจัยของ Smith 

 

 การทดสอบแบงออกเป็น 2 ขั้นตอน โดยขั้นตอนแรกผูเขารับการทดสอบจะถูกถามคําถาม
เกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตรแ ประวัติเกี่ยวกับการบริโภคแอลกอฮอลลแ เจตคติทั้งทางตรงและ
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ทางออมเกี่ยวกับการบริโภคแอลกอฮอลลแ การคลอยตามกลุมอางอิง การรับรูความสามารถในการ
ควบคุมตัวเองทั้งทางตรงและทางออม สิ่งจูงใจในการบริโภค และความตั้งใจจะดื่มเครื่องดื่มแอลกอ
ฮอลลแในอีก 2 สัปดาหแ ซึ่งผูเขารับการทดสอบจะมีการลงทะเบียนดวยรหัสเฉพาะของแตละคน เพ่ือให
สามารถตรวจสอบได 

 หลังจากการทดสอบขั้นแรกผานไปสองสัปดาหแ ผูเขารับการทดสอบในขั้นแรกจะมีโอกาส
กลับเขามารับการทดสอบอีกครั้งในขั้นตอนที่ 2 ซึ่งในขั้นตอนนี้ ผูเขารับการทดสอบจะถูกถาม
เกี่ยวกับพฤติกรรมในการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลลแในชวง 2 สัปดาหแที่ผานมา ซึ่งทุกคนจะตองระบุ
รหัสที่เหมือนกับการศึกษาในขั้นตอนแรกเพ่ือนํามาจับคูกัน ซึ่งพบวามีกลุมตัวอยางจํานวนทั้งสิ้น 316 
คน ที่ทําการทดสอบครบทั้ง 2 ขั้นตอน ผานแบบสอบถามบนเว็บ SONA   

 จากการคํานวณคาทางสถิติ ผูวิจัยพบความสัมพันธแในโครงสรางตามทฤษฎีสวนใหญ (ยกเวน
การรับรูความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม) รวมถึงความสัมพันธแของสิ่งจูงใจตอโครงสรางอ่ืนๆ 
ดวย ผูวิจัยจึงไดนําเสนอแบบจําลองที่นําสิ่งจูงใจเพิ่มเขาไปเป็นสวนหนึ่งของทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน 
2 รูปแบบ ทั้งแบบที่มีสิ่งจูงใจเป็นปัจจัยสําคัญตรงกลางที่เชื่อมระหวางโครงสรางเดิม  (แบบ A) กับ
สิ่งจูงใจที่ไมไดเป็นตัวกลาง แตสงผลถึงความตั้งใจในการแสดงพฤติกรรม (แบบ B) ตามแผนภาพที่ 
2.9 และ 2.10 ตามลําดับ 

แผนภาพที่ 2.9 แบบจําลองของ Smith แบบ A 

 



 

 

86 

 
แผนภาพที่ 2.10 แบบจําลองของ Smith แบบ B 

 

Smith ชี้วา ควรเพ่ิมสิ่งจูงใจเขาไปในโครงสรางทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน เพราะจากการ
คํานวณการสรางโมเดลสมการโครงสราง (SEM) แบบจําลองแบบ A ซึ่งนําสิ่งจูงใจเป็นปัจจัยตรงกลาง
ของโครงสรางตามทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนเดิม สามารถใชอธิบายความตั้งใจในการบริโภคเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลลแไดถึง 71% และอธิบายพฤติกรรมการบริโภคไดถึง 83% ในขณะที่แบบจําลอง B ซึ่งเพ่ิม
สิ่งจูงใจเขาไปเป็นสวนหนึ่งของโครงสรางตามทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนเดิม สามารถใชอธิบายความ
ตั้งใจในการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลลแได 68% และอธิบายพฤติกรรมการบริโภคไดถึง 83% และ
การเพ่ิมสิ่งจูงใจเขาไปในโครงสรางทฤษฎีเดิม สามารถเพ่ิมความสามารถในการอธิบายความตั้งใจใน
การแสดงพฤติกรรมไดถึง 3% (R. C. Smith, 2011) 

ในงานวิจัยเรื่อง “สิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม และสิ่งจูงใจเชิงกลุมนิยมในการ
บอกตอออนไลนแของผูบริโภคกลุมดิจิทัลเนทีฟไทย” ชิ้นนี้ ผูวิจัยตั้งคําถามนําวิจัยวา ตัวแปรสิ่งจูงใจ 
และตัวแปรจากโครงสรางทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน ไดแก เจตคติที่ผูบริโภคมีตอการบอกตอออนไลนแ 
การคลอยตามกลุมอางอิง การรับรูความสามารถในการบอกตอออนไลนแของตนเอง มีความสัมพันธแกัน
หรือไม และทั้งหมดสามารถรวมกันใชอธิบายความตั้งใจในการบอกตอออนไลนแของผูบริโภคกลุม
ดิจิทัลเนทีฟไทยไดหรือไม อยางไร   
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และนอกจากผูวิจัยตองการศึกษาความสัมพันธแตามโครงสรางทฤษฎีแลว ผูวิจัยยังตองการลง
รายละเอียดมากขึ้น โดยตองการทราบวาสิ่งจูงใจแบบตางๆ และโครงสรางของทฤษฎีพฤติกรรมตาม
แผนใชอธิบายระดับความเขมขนของชองทาง และระดับความเขมขนของรูปแบบในการบอกตอ
ออนไลนแไดดวยหรือไม อยางไร โดยผูวิจัยไดสรางกรอบแนวคิดงานวิจัยไวดังนี้ 

2.5 กรอบแนวคิดงานวิจัย 

 

 

 

 

 

ความตั้งใจในการบอกต่อ
ออนไลน์ 

ความเข้มข้นของช่องทางใน
การบอกต่อออนไลน์ 

 

ความเข้มข้นของรูปแบบใน
การบอกต่อออนไลน์ 

 
การคลอยตามกลุมอางอิง 

การรับรูความสามารถในการ
บอกตอออนไลนแของตนเอง 

เจตคติที่มีตอการบอกตอ
ออนไลนแ 

 
สิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม 

สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม 

สิ่งจูงใจเชิงกลุมนิยม 



 

 

บทที่ 3 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 ในงานวิจัยเรื่อง “สิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม และสิ่งจูงใจเชิงกลุมนิยมในการ
บอกตอออนไลนแของผูบริโภคกลุมดิจิทัลเนทีฟไทย” ผูวิจัยใชระเบียบวิธีวิจัย 2 แบบ ทั้งการวิจัยเชิง
คุณภาพ (qualitative research) ไดแก การสนทนากลุม และการสัมภาษณแเชิงลึก และการวิจัยเชิง
ปริมาณ (quantitative research) ไดแก การสํารวจโดยใชแบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บ
รวบรวมขอมูล เพ่ือศึกษาสิ่งจูงใจ และรูปแบบการบอกตอออนไลนแของผูบริโภคกลุมดิจิทัลเนทีฟไทย 
โดยมีระเบียบวิธีวิจัยดังตอไปนี้ 

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 ตามที่ผูวิจัยไดทบทวนวรรณกรรม และพิจารณาปัจจัยในมิติตางๆ ประกอบกัน ดังที่ได
กลาวถึงในหัวขอดิจิทัลเนทีฟ ในบทที่ 2 นั้น ประชากรที่ผูวิจัยตองการทําการทดสอบ คือ “ผูบริโภค
กลุมดิจิทัลเนทีฟไทย” เป็นชาย-หญิง อายุระหวาง 18-25 ปี ที่ใชงานอินเทอรแเน็ต และติดตอสื่อสาร
ผานเครือขายสังคมออนไลนแเป็นประจําทุกวัน โดยใชอุปกรณแอิเล็กทรอนิกสแตางๆ ในการเชื่อมตอ
อินเทอรแเน็ต ไดแก คอมพิวเตอรแ โทรศัพทแมือถือสมารแทโฟน และแทบเลต 

3.2 การสุ่มตัวอย่างและจ านวนกลุ่มตัวอย่าง 

 ในการวิจัยชิ้นนี้ ผูวิจัยใชระเบียบวิธีวิจัย ทั้งการวิจัยเชิงปริมาณและคุณภาพ โดยมีเครื่องมือ
ที่จะทําการศึกษา 3 แบบ ไดแก การสนทนากลุม การสัมภาษณแเชิงลึก และการสํารวจโดยใช
แบบสอบถาม โดยการสุมตัวอยางและจํานวนของกลุมตัวอยางที่จะทําการศึกษานั้นขึ้นอยูกับ
เครื่องมือในการเก็บขอมูลแตละแบบที่กลาวถึงขางตน โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

เครื่องมือที่ 1: การสนทนากลุม 

ผูวิจัยเลือกใชการสนทนากลุมในการศึกษาขั้นแรก เพ่ือทําความเขาใจกับพฤติกรรมของกลุม
ตัวอยาง วิธีคิด และสิ่งจูงใจ อันจะทําความเขาใจ และนําไปศึกษาตอในการวิจัยเชิงสํารวจ โดยผูวิจัย
สุมตัวอยางเพ่ือเขารวมการสนทนากลุม ดวยการสุมตัวอยางแบบไมอาศัยความนาจะเป็น (non-
probability sampling) โดยใชเทคนิคการสุมตัวอยางแบบเฉพาะเจาะจง (purposive technique) 
โดยจะสุมเลือกกลุมตัวอยางจากผูที่บอกตอออนไลนแตามระดับความเขมขนของชองทางในการบอกตอ
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ออนไลนแ 3 ระดับ ไดแก เว็บไซตแเฟซบุ฿ก แทนชองทางระดับสวนตัว เว็บบอรแดชมรม สมาคม คลับ
ตางๆ แทนชองทางระดับกึ่งสวนตัวกึ่งสาธารณะ และเว็บไซตแพันทิป แทนชองทางระดับสาธารณะ 
โดยผูวิจัยกําหนดคุณสมบัติของผูที่จะเขารวมการสนทนากลุมไวดังนี้ 

1. มีอายุระหวาง 18-25 ปี 
2. มีอุปกรณแในการเขาถึงอินเทอรแเน็ตและสื่อสังคมออนไลนแ 
3. ใชงานอินเทอรแเน็ตและสื่อสังคมออนไลนแเป็นประจําทุกวัน 

Richard  A. Krueger ระบุวา กลุมสนทนาที่ดีควรมีจํานวนผูเขารวมไดตั้งแต 5-10 คน แต 
Krueger เสนอแนะวา จํานวนของผูเขารวมการสนทนากลุมที่เหมาะสมที่สุดควรอยูระหวาง 6-8 คน 
โดยเป็นกลุมคนที่มีลักษณะคลายคลึงกัน (Krueger, 2002) ซึ่งในการวิจัยชิ้นนี้ ผูวิจัยจะสุมคัดเลือก
ผูเขารวมการสนทนากลุม จํานวน 3 กลุม กลุมละ 8 คน รวมทั้งสิ้น 24 คน  

 เครื่องมือที่ 2 : การสัมภาษณแเชิงลึก   

 การสัมภาษณแเชิงลึกนี้เป็นการศึกษาเพ่ือตอยอดจากการสนทนากลุมขางตน เพ่ือให ผูวิจัย
สามารถขยายผลขอมูลที่ไดทั้งจากการสนทนากลุมใหลึกซึ้งมากยิ่งขึ้น รวมทั้งใหไดคําตอบที่ชัดเจน 
และลึกซึ้งเพ่ือนําไปใชพัฒนาแบบประเมินในสํารวจโดยใชแบบสอบถาม โดยผูวิจัยใชการสุมตัวอยาง
แบบไมอาศัยความนาจะเป็น (non-probability sampling) โดยใชเทคนิคการสุมแบบเฉพาะเจาะจง 
(purposive technique) โดยสัมภาษณแผูบริโภคที่เป็นกลุมตัวอยางจากการสนทนากลุมและ
แบบสอบถาม ที่บอกตอออนไลนแในชองทางสื่อสังคมออนไลนแตางๆ 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 

 ผูวิจัยเลือกใชการวิจัยเชิงสํารวจดวยแบบสอบถาม เพ่ือศึกษาพฤติกรรมของกลุมตัวอยาง วิธี
คิด และสิ่งจูงใจที่เป็นภาพรวมของกลุม โดยผูวิจัยสุมกลุมตัวอยางสําหรับการตอบแบบสอบถามแบบ
ไมอาศัยความนาจะเป็น (non-probability sampling) โดยเลือกใชเทคนิคการสุมตัวอยางแบบ
โควตา (quota sampling) เพ่ือเก็บขอมูลกลุมตัวอยางในแตละชวงอายุในจํานวนเทาๆ กัน และการ
สุมตัวอยางตามความสะดวก (convenient sampling) ในการเก็บขอมูล 

สวนจํานวนของกลุมตัวอยางที่จะทําการศึกษานั้น ผูวิจัยพบวา จากจํานวนประชากร ซึ่งเป็น
ผูใชงานอินเทอรแเน็ตและเครือขายสังคมออนไลนแในชวงอายุระหวาง 18-25 ปี มีไมนอยกวา 100,000 
คน ผูวิจัยจึงคํานวณจํานวนกลุมตัวอยาง โดยการเปิดตารางสําเร็จรูปของ Taro Yamane  ที่ระดับ
ความเชื่อมั่น 95% และยอมใหมีความคลาดเคลื่อนไดไมเกิน 5% พบวา ตองใชกลุมตัวอยางใน
การศึกษาจํานวน 400 คน (Yamane, 1970) ซึ่งในการเก็บขอมูลงานวิจัยชิ้นนี้ ผูวิจัยไดรับ
แบบสอบถามที่มีคําตอบสมบูรณแครบถวนจากกลุมตัวอยางทั้งหมดจํานวน 410 คน 

3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยและการเก็บรวบรวมข้อมูล 

 ในงานวิจัยชิ้นนี้ ผูวิจัยใชเครื่องมือในการศึกษากลุมตัวอยาง 3 แบบ ไดแก การสนทนากลุม 
การสัมภาษณแเชิงลึก  และการสํารวจโดยใชแบบสอบถาม ซึ่งมีรายละเอียดเครื่องมือแตละแบบดังนี้ 

1. การสนทนากลุม  

การสนทนากลุมเป็นเครื่องมือวิจัยที่ถูกเริ่มนํามาใชในการวิจัยทางสังคมศาสตรแในชวง
สงครามโลกครั้งที่ 2 เพ่ือศึกษาปฏิกิริยาของประชาชนที่มีตอแผนชวนเชื่อ (propaganda) ระหวาง
สงคราม (Greenbaum, 1993; Morgan, 1988) หลังจากนั้นเครื่องมือวิจัยนี้ก็ถูกนําเขามาใชในการ
วิจัยทางการตลาดอยางแพรหลาย โดยนิยมใชวัดการตอบสนองของผูบริโภคตอสินคาและบริการในแง
ตางๆ แตทั้งนี้ ระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพในการวิจัยทางสังคมศาสตรแมีเครื่องมือที่ใชวัดผลที่
หลากหลาย ทําใหการสนทนากลุมยังไมถูกนํามาใชใหเกิดประโยชนแไดสูงสุด แตอยางไรก็ตามในชวง
ทศวรรษที่ผานมานั้น นักสังคมศาสตรแไดกลับมาคนพบคุณภาพที่เป็นเอกลักษณแที่เคยมองขาม และ
กลับมาใชวิธีการสนทนากลุมนี้อีกครั้งในการวิจัย (Krueger, 1994; Morgan, 1988)  
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ขอดีที่เห็นไดชัดประการหนึ่งของการสนทนากลุมก็คือ ทําใหนักวิจัยสามารถรวบรวมขอมูล
จํานวนมากภายในระยะเวลาที่สั้นและมีประสิทธิภาพมากกวาการสัมภาษณแ (Krueger, 1994) การที่
กลุมตัวอยางมาสนทนารวมกัน ทําใหเกิดการผนึกกําลังของกลุม (group synergy) นํามาซึ่งความคิด
สรางสรรคแ (creativity) และความคิด และประสบการณแที่กวางขวางหลากหลาย (Vaughn, 
Schumm, & Sinagub, 1996) นอกจากนี้นักวิจัยยังสามารถสังเกตปฏิกิริยาระหวางผูรวมสนทนา ซึ่ง
สามารถใหขอมูลอันมีคาเกี่ยวกับหัวขอหรือปรากฏการณแที่กําลังทําการศึกษา (Stewart & 
Shamdasani, 1990)  

นักวิจัยมักใชการสนทนากลุมเป็นเครื่องมือศึกษาขอมูลเบื้องตน โดยเฉพาะกับหัวขอ
การศึกษาที่มีขอมูลใหศึกษานอยหรือยังมีผูศึกษาไมมากนัก เพราะการสนทนากลุมมีศักยภาพสูงใน
การศึกษาเชิงบุกเบิกหรือการสํารวจเบื้องตน (exploratory research) และอาจจะมีประสิทธิภาพ
มากกวาเครื่องมือวิจัยแบบดั้งเดิมอ่ืนๆ (Greenbaum, 1993; Vaughn et al., 1996) การสนทนา
กลุมอาจถูกนํามาใชเพ่ือขัดเกลาขอมูลเกาเกี่ยวกับหัวขอการศึกษาที่มี หรือถูกใชเพ่ือลวงหาขอมูล
ใหมๆ ในหัวขอที่กําลังศึกษา โดยการทดสอบจากแงมุมใหมๆ 

การสนทนากลุมสามารถนํามาใชเป็นเครื่องมือวิจัยในขั้นตอนตางๆ ของการวิจัย ตั้งแตการ
สรางไปจนถึงการทดสอบสมมติฐาน (Krueger, 1994) การสนทนากลุมเหมาะสําหรับการศึกษาที่
ตองการหาขอมูล สรางสมมติฐานการวิจัย คนหาแนวความคิดใหมๆ แกไขปัญหา และการแปร
ความหมายผลการศึกษา (Stewart & Shamdasani, 1990) นอกจากนี้การเก็บขอมูลดวยวิธีการ
สนทนากลุม ยังสามารถใชเป็นเครื่องมือสงเสริมการวิจัยเชิงปริมาณ หรือใชเป็นเครื่องมือทางเลือก
สําหรับสนับสนุนขอมูลในการวิจัยเชิงคุณภาพที่ใชเครื่องมืออ่ืนๆ เป็นเครื่องมือหลักในการเก็บขอมูล  
(Morgan, 1988; Vaughn et al., 1996)  

ในงานวิจัยชิ้นนี้ ผูวิจัยเลือกใชการสนทนากลุม เป็นเครื่องมือเพ่ือเก็บขอมูลเบื้องตนเกี่ยวกับ
สิ่งจูงใจ เจตคติ การคลอยตามกลุมอางอิง การรับรูความสามารถในการบอกตอออนไลนแ รูปแบบ และ
ชองทางในการบอกตอออนไลนแของกลุมตัวอยาง ซึ่งขอมูลที่ไดจากการสนทนากลุมนี้จะชวยใหผูวิจัย
สามารถออกแบบแบบสอบถาม เพ่ือใชทดสอบกลุมตัวอยางดวยวิธีวิจัยเชิงปริมาณในขั้นตอนตอไปได
อยางครบถวน ครอบคลุม และสะทอนความเป็นจริง นําไปสูผลการศึกษาที่มีประสิทธิภาพ โดยมี
ตัวอยางคําถามในการสนทนากลุมดังนี้ 

- พวกทานโพสตแหรือแชรแขอความชื่นชมสินคาหรือบริการเพราะสาเหตุใด 
- พวกทานโพสตแตอวาหรือระบายความไมพอใจในตัวสินคาหรือบริการเพราะสาเหตุใด 
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- พวกทานเคยโพสตแชื่นชมสินคาเกินความจริง เพียงเพราะสินคานั้นนาจะทําใหทานดูดีใน
สายตาผูอื่นหรือไม เพราะเหตุใด  

- พวกทานเคยโพสตแชื่นชมสินคาเพียงเพราะเพ่ือนทานหรือคนอ่ืนในสังคมบอกวาดี  โดยที่
ตัวทานเองก็ยังไมเคยใชงานหรือใชบริการสินคาหรือบริการนั้นมากอนหรือไม เพราะเหตุ
ใด 

- พวกทานคิดวาการโพสตแขอความนั้นสงผลดีตอใคร 
- พวกทานคิดวาพวกทานมีความสามารถในการบอกตอออนไลนแในระดับใด 
- พวกทานบอกตอออนไลนแในชองใดบาง 
- พวกทานเคยโพสตแตอวาสินคาหรือบริการเนื่องจากสังคมรวมกันแบนสินคานั้นๆ และ

ทานตองการเป็นสวนหนึ่งของสังคมที่ตอตานสินคานั้น โดยที่ไมทราบวาจริงๆแลว
เรื่องราวเป็นอยางไรหรือไม อยางไร 

- พวกทานคิดวามีบางครั้งไหมที่ทานโพสตแแสดงความไมพอใจสินคา โดยที่ทานระบุวาไม
ตองการใหคนอ่ืนตองประสบความเลวรายเชนทาน แตความจริงแลวทานโพสตแเพ่ือให
ผูผลิตออกมาแสดงความรับผิดชอบตอความผิดพลาดที่เกิดข้ึน 

2. การสัมภาษณแเชิงลึก  

ในการสนทนากลุมและการตอบแบบสอบถามของกลุมตัวอยาง ยอมทําใหเกิดขอสงสัยในบาง
ประเด็นสําหรับนักวิจัย รวมไปถึงแนวทางการนําองคแความรูไปใชในทางปฏิบัติ ดังนั้นการสัมภาษณแ
เชิงลึก จะชวยใหผูวิจัยสามารถทําความเขาใจกับหัวขอที่ตองการศึกษาไดกระจางแจงมากขึ้น อีกทั้ง
ยังเป็นการตรวจสอบสามเสา (triangulation) ผลการศึกษาจากเครื่องมือวิจัยอ่ืนๆ วาไดผลที่
สอดคลองกันหรือไม ซึ่งจะชวยเพิ่มคุณคาและความนาเชื่อถือของผลการศึกษา 

ในการวิจัยชิ้นนี้ ผูวิจัยจะทําการสัมภาษณแเชิงลึกผูบริโภคที่เป็นกลุมตัวอยางจากเครื่องมือ
วิจัยสนทนากลุมและแบบสอบถาม 10 คน 

โดยผูวิจัยมีแนวคําถามในการสัมภาษณแเชิงลึกดังนี้ 
- ทานคิดวาบางครั้งที่ทานโพสตแขอความเพ่ือตองการอวดการบริโภคสินคาหรือบริการ แต

ทานไมกลาบอกความจริง จึงคิดวาทานทําไปเพื่อแนะนําผูอ่ืน 
- จริงหรือไมที่ทานเลือกที่จะโพสตแเกี่ยวกับสินคาหรือบริการที่ทําใหทานดูดีในสายตาผูอ่ืน 

เชน การเขียนแนะนําสินคาที่มีราคาแพง กินอาหารในรานหรู แตทานไมคอยแนะนําหรือ
พูดถึงสินคาท่ีมีราคาถูกแตคุณภาพดี เพราะทานกลัววาคนอ่ืนจะดูถูกทานวาใชของถูก 
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- ทานเคยโพสตแระบายความในใจเก่ียวกับประสบการณแจากการใชสินคาหรือบริการที่ทาน
ไมพึงพอใจ เพราะทานคิดวาจะไดเป็นประโยชนแตอผูบริโภคคนอ่ืนๆ จะไดไมประสบ
ชะตากรรมเชนเดียวกับทาน แตความเป็นจริงแลวทานตองการใหบริษัทแสดงความ
รับผิดชอบ และเขามาชดเชยใหแกทาน 

- ทานบอกตอไปยังบุคคลอ่ืนเพราะทานรูสึกสงสารผูที่ถูกกลาวถึงในเรื่องราวหรือเนื้อหาที่
ทานไดอานใชหรือไม เพราะเหตุใด 

- ทานชอบบอกตอเนื้อหาสื่อที่มีเรื่องราวใชหรือไม ถาใช ทานชอบเรื่องราวแบบใด ตลก
ขบขัน นาสงสาร เศรา อุทาหรณแเตือนใจ เรื่องนายินดี เทคโนโลยีทันสมัย ฯ 

3. การสํารวจโดยใชแบบสอบถาม 

หลังจากทําการศึกษากลุมตัวอยางดวยวิธีการสนทนากลุมและการสัมภาษณแเชิงลึก ผูวิจั ยได
นําขอมูลที่ไดมาพัฒนาแบบประเมิน ออกแบบแบบสอบถาม รวมกับการศึกษาแบบสอบถามของ
นักวิจัยที่ศึกษาเรื่องสิ่งจูงใจในการบอกตอออนไลนแ และตามทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนของ Ajzen 
โดยแบบสอบถามที่ผูวิจัยใชในการวิจัยครั้งนี้แบงออกเป็น 7 สวน เพ่ือใหครอบคลุมโครงสรางและ
ปัจจัยตัวแปรทั้งหมดเพ่ือตอบคําถามนําวิจัย ไดแก 

สวนที่ 1  การศึกษาขอมูลลักษณะทางประชากร เกี่ยวกับ เพศ อายุ สถานภาพอาชีพ 
รายไดเฉลี่ยตอเดือน  

สวนที่ 2  การศึกษารูปแบบ ชองทาง และอุปกรณแในการบอกตอออนไลนแ 
สวนที่ 3  การศึกษาสิ่งจูงใจในการบอกตอออนไลนแ  
สวนที่ 4  การศึกษาเจตคติที่มีตอการบอกตอออนไลนแ  
สวนที่ 5  การศึกษาการคลอยตามกลุมอางอิงที่มีตอการบอกตอออนไลนแ  
สวนที่ 6  การศึกษาการรับรูความสามารถของตนเองในการบอกตอออนไลนแ  
สวนที่ 7  การศึกษาความตั้งใจในการบอกตอออนไลนแ 

 ในการพัฒนาแบบประเมินเพ่ือนําไปใชสํารวจกลุมตัวอยางดวยแบบสอบถามนั้น ผูวิจัย
กําหนดเกณฑแตัวแปรตนและตัวแปรตามเพ่ือตอบคําถามนําวิจัยดังนี้ 
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ตัวแปรตน  

 สิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม 

 เกณฑแ  เป็นแบบวัดที่ผูวิจัยกําหนดขึ้นเอง โดยกําหนดเกณฑแดังนี้ 
1.  ตองเป็นสิ่งจูงใจในการบอกตอออนไลนแที่พบในกลุมตัวอยางจากการ

สนทนากลุมและการสัมภาษณแเชิงลึกตั้งแตครึ่งหนึ่ง (N≥17) หรือ    
รอยละ 50 ขึ้นไป  

2.  มีคาความเที่ยงระหวางผูประเมิน (inter-rater reliability) ในสิ่งจูงใจ
ประเภทนั้นๆ อยูในระดับสูง โดยคา r ตองไมต่ํากวา 0.85  

จํานวน  8 ขอคําถาม 

มาตรวัด  มาตรวัดแบบมาตราสวน (ratio scale)  

วิธีแปลผล เห็นดวยอยางยิ่ง    5 คะแนน 
คอนขางเห็นดวย   4 คะแนน 
เห็นดวยและไมเห็นดวยพอๆ กัน  3 คะแนน 
คอนขางไมเห็นดวย  2 คะแนน 
ไมเห็นดวยอยางยิ่ง  1 คะแนน 

 สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม 

 เกณฑแ  เป็นแบบวัดที่ผูวิจัยกําหนดขึ้นเอง โดยกําหนดเกณฑแดังนี้ 
1.  ตองเป็นสิ่งจูงใจในการบอกตอออนไลนแที่พบในกลุมตัวอยางจากการ

สนทนากลุมและการสัมภาษณแเชิงลึกตั้งแตครึ่งหนึ่ง (N≥17) หรือ    
รอยละ 50 ขึ้นไป  

2.  มีคาความเที่ยงระหวางผูประเมิน (inter-rater reliability) ในสิ่งจูงใจ
ประเภทนั้นๆ อยูในระดับสูง โดยคา r ตองไมต่ํากวา 0.85  

จํานวน  10 ขอคําถาม 

มาตรวัด  มาตรวัดแบบมาตราสวน (ratio scale)  
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วิธีแปลผล เห็นดวยอยางยิ่ง    5 คะแนน 
คอนขางเห็นดวย   4 คะแนน 
เห็นดวยและไมเห็นดวยพอๆ กัน  3 คะแนน 
คอนขางไมเห็นดวย  2 คะแนน 
ไมเห็นดวยอยางยิ่ง  1 คะแนน 

 สิ่งจูงใจเชิงกลุ่มนิยม 

 เกณฑแ  เป็นแบบวัดที่ผูวิจัยกําหนดขึ้นเอง โดยกําหนดเกณฑแดังนี้ 
1.  ตองเป็นสิ่งจูงใจในการบอกตอออนไลนแที่พบในกลุมตัวอยางจากการ

สนทนากลุมและการสัมภาษณแเชิงลึกตั้งแตครึ่งหนึ่ง (N≥17) หรือ    
รอยละ 50 ขึ้นไป  

2.  มีคาความเที่ยงระหวางผูประเมิน (inter-rater reliability) ในสิ่งจูงใจ
ประเภทนั้นๆ อยูในระดับสูง โดยคา r ตองไมต่ํากวา 0.85  

จํานวน  6 ขอคําถาม 

มาตรวัด  มาตรวัดแบบมาตราสวน (ratio scale)  

วิธีแปลผล เห็นดวยอยางยิ่ง    5 คะแนน 
คอนขางเห็นดวย   4 คะแนน 
เห็นดวยและไมเห็นดวยพอๆ กัน  3 คะแนน 
คอนขางไมเห็นดวย  2 คะแนน 
ไมเห็นดวยอยางยิ่ง  1 คะแนน 

 เจตคติที่มีต่อการบอกต่อออนไลน์ 

เกณฑแ เป็นแบบวัดที่ผูวิจัยพัฒนาขึ้นเอง โดยประยุกตแเกณฑแการตั้งคําถามดวย
วิธีการของ Ajzen (Ajzen, 2006) นํามาใชกับขอมูลจากการสนทนากลุม
และการสัมภาษณแเชิงลึกในการวัดเจตคติที่มีตอการบอกตอออนไลนแของ
กลุมตัวอยาง 

จํานวน 19 ขอคําถาม แบงเป็น คําถามเชิงบวก 11 ขอคําถาม และคําถามเชิงลบ 8  
ขอคําถาม 
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มาตรวัด  มาตรวัดแบบมาตราสวน (ratio scale)  

วิธีแปลผล คําถามเชิงบวก 
เห็นดวยอยางยิ่ง    5 คะแนน 
คอนขางเห็นดวย   4 คะแนน 
เห็นดวยและไมเห็นดวยพอๆ กัน  3 คะแนน 
คอนขางไมเห็นดวย  2 คะแนน 
ไมเห็นดวยอยางยิ่ง  1 คะแนน 

คําถามเชิงลบ 
เห็นดวยอยางยิ่ง    1 คะแนน 
คอนขางเห็นดวย   2 คะแนน 
เห็นดวยและไมเห็นดวยพอๆ กัน  3 คะแนน 
คอนขางไมเห็นดวย  4 คะแนน 
ไมเห็นดวยอยางยิ่ง  5 คะแนน 

 การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง 

เกณฑแ ใชเกณฑแของ Ajzen (Ajzen, 2006) 

จํานวน 10 ขอคําถาม แบงเป็น 
คําถามวัดผูที่มีอิทธิพล 5 ขอคําถาม  
คําถามวัดการคลอยตามผูมีอิทธิพล 5  ขอคําถาม 

มาตรวัด  มาตรวัดแบบมาตราสวน (ratio scale)  

วิธีแปลผล เห็นดวยอยางยิ่ง    5 คะแนน 
คอนขางเห็นดวย   4 คะแนน 
เห็นดวยและไมเห็นดวยพอๆ กัน  3 คะแนน 
คอนขางไมเห็นดวย  2 คะแนน 
ไมเห็นดวยอยางยิ่ง  1 คะแนน 
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การคลอยตามกลุมอางอิง (SN) คํานวณจากผลรวมของระดับความคิดเห็น
ที่มีตอบุคคลที่มีอิทธิพลในการบอกตอออนไลนแของกลุมตัวอยาง (N) คูณ
กับระดับการคลอยตามบุคคลที่มีอิทธิพลเหลานั้นในการบอกตอออนไลนแ 
(M) ตามสมการของ Ajzen (2006) ดังนี้ 

SN  Ni Mi   

 การรับรู้ความสามารถในการบอกต่อออนไลน์ของตนเอง 

เกณฑแ เป็นแบบวัดที่ผูวิจัยพัฒนาขึ้นเอง โดยประยุกตแเกณฑแการตั้งคําถามดวย
วิธีการของ Ajzen (Ajzen, 2006) นํามาใชกับขอมูลจากการสนทนากลุม
และการสัมภาษณแเชิงลึกเรื่องการบอกตอออนไลนแของกลุมตัวอยาง 

จํานวน 10 ขอคําถาม  

มาตรวัด มาตรวัดแบบมาตราสวน (ratio scale)  

วิธีแปลผล เห็นดวยอยางยิ่ง    5 คะแนน 
คอนขางเห็นดวย   4 คะแนน 
เห็นดวยและไมเห็นดวยพอๆ กัน  3 คะแนน 
คอนขางไมเห็นดวย  2 คะแนน 
ไมเห็นดวยอยางยิ่ง  1 คะแนน 

ตัวแปรตาม  

 ความตั้งใจในการบอกต่อออนไลน์ 

เกณฑแ เป็นแบบวัดที่ผูวิจัยพัฒนาขึ้นเอง โดยประยุกตแเกณฑแการตั้งคําถามเรื่อง
ความตั้งใจในการแสดงพฤติกรรมดวยวิธีการของ Ajzen (Ajzen, 2006) 
นํามาประยุกตแกับสิ่งจูงใจในการบอกตอออนไลนแ 

จํานวน  9 ขอคําถาม 

มาตรวัด  มาตรวัดแบบมาตราสวน (ratio scale)  
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วิธีแปลผล ตั้งใจเป็นอยางยิ่ง   5 คะแนน 
ตั้งใจมาก   4 คะแนน 
ตั้งใจปานกลาง   3 คะแนน 
ตั้งใจนอย   2 คะแนน 
ไมตั้งใจจะทําเลย   1 คะแนน 

 ความเข้มข้นของช่องทางในการบอกต่อออนไลน์ 

เกณฑแ เป็นแบบวัดที่ผูวิจัยพัฒนาขึ้นเอง โดยกําหนดความเขมขนของชองทางใน
การบอกตอออนไลนแ ตามระดับความบอยครั้งในการใชงานชองทาง 3 
ระดับ ไดแก สื่อสังคมออนไลนแสวนตัว สื่อสังคมออนไลนแกึ่งสวนตัวกึ่ง
สาธารณะ และสื่อสังคมออนไลนแสาธารณะ 

จํานวน  8 ขอคําถาม 

มาตรวัด  มาตรวัดแบบมาตราสวน (ratio scale)  

วิธีแปลผล ความบอยครั้งในการใชงานชองทางในการบอกตอออนไลนแ 
บอยมาก  5 คะแนน 
คอนขางบอย  4 คะแนน 
ปานกลาง  3 คะแนน 
นอย   2 คะแนน 
ไมเคยใชเลย  1 คะแนน 

ระดับของชองทางในการบอกตอออนไลนแ 
สื่อสังคมออนไลนแสาธารณะ  3 คะแนน 
สื่อสังคมออนไลนแกึ่งสวนตัวกึ่งสาธารณะ 2 คะแนน 
สื่อสังคมออนไลนแสวนตัว   1 คะแนน 

ความเขมขนของชองทางในการบอกตอออนไลนแ (PLV) คํานวณโดยใช
ผลรวมที่ไดจาก คะแนนความบอยครั้งในการใชงานชองทางในการบอกตอ
ออนไลนแ (PL) ถวงน้ําหนักดวยคะแนนของระดับของชองทางในการบอกตอ
ออนไลนแ (V) ตามสมการนี้ 

PLV  PLiVi   
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 ความเข้มข้นของรูปแบบในการบอกต่อออนไลน์ 

เกณฑแ เป็นแบบวัดที่ผูวิจัยพัฒนาขึ้นเอง โดยกําหนดความเขมขนของรูปแบบใน
การบอกตอออนไลนแ ตามระดับความบอยครั้งในการใชงานรูปแบบ 3 
ระดับ ไดแก การบอกตอออนไลนแแบบงาย การบอกตอออนไลนแแบบปาน
กลาง และการบอกตอออนไลนแแบบซับซอน 

จํานวน  8 ขอคําถาม 

มาตรวัด  มาตรวัดแบบมาตราสวน (ratio scale)  

วิธีแปลผล ความบอยครั้งในการใชงานรูปแบบในการบอกตอออนไลนแ 
บอยมาก  5 คะแนน 
คอนขางบอย  4 คะแนน 
ปานกลาง  3 คะแนน 
นอย   2 คะแนน 
ไมเคยใชเลย  1 คะแนน 

ระดับของรูปแบบในการบอกตอออนไลนแ 
การบอกตอออนไลนแแบบซับซอน  3 คะแนน 
การบอกตอออนไลนแแบบปานกลาง 2 คะแนน 
การบอกตอออนไลนแแบบงาย  1 คะแนน 

ความเขมขนของรูปแบบในการบอกตอออนไลนแ (PAV) คํานวณโดยใช
ผลรวมที่ไดจาก คะแนนความบอยครั้งในการใชงานรูปแบบในการบอกตอ
ออนไลนแ (PA) ถวงน้ําหนักดวยคะแนนของระดับของรูปแบบในการบอกตอ
ออนไลนแ (V) ตามสมการนี้ 

PAV  PAiVi   
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3.4 ขั้นตอนการวิจัย 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ผูวิจัยจะเริ่มจากการทบทวนวรรณกรรม แนวความคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ เพ่ือ
นําไปใชเป็นขอมูลเบื้องตนในการออกแบบการวิจัยเชิงคุณภาพ  หลังจากนั้นผูวิจัยไดจัดการสนทนา
กลุมและการสัมภาษณแเชิงลึกกลุมตัวอยาง เพ่ือรวบรวมความคิด ประสบการณแ และขอมูลอ่ืนๆ จาก
กลุมตัวอยาง เพ่ือนําไปใชเป็นขอมูลในการพัฒนาแบบประเมินเชิงปริมาณ ไดแกแบบสอบถาม 
รวมกับการขอคําปรึกษาจากอาจารยแที่ปรึกษา และกรรมการวิทยานิพนธแ หลังจากไดแบบสอบถามชุด
สมบูรณแแลว ผูวิจัยจะนําแบบสอบถามดังกลาวไปเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง แลวนําผลการศึกษามา
วิเคราะหแ จากนั้นผูวิจัยไดนําเสนอผลการศึกษา สรุปผลการศึกษา และอภิปรายผลการศึกษา
ตามลําดับ  

3.5 การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือวิจัย 

 ในงานวิจัยชิ้นนี้ ผูวิจัยตองการใหเกิดทั้งความตรง และความเที่ยง เพ่ือใหเป็นงานวิจัยที่มี
คุณคาและนาเชื่อถือ เป็นองคแความรูที่สามารถนําไปใชตอยอดไดทั้งในทางวิชาการและในการนําไป
ปฏิบัติไดจริง ผูวิจัยจึงเนนใหความสําคัญในการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือวิจัย โดยมี
รายละเอียดดังนี้ 

 

การสนทนากลุมและการสัมภาษณแเชิงลึก 

การพัฒนาแบบประเมินงานวิจัยเชิงปริมาณ 

การสํารวจโดยใชแบบสอบถาม 

การวิเคราะหแและประมวลผล 

การนําเสนอ สรุปผล และอภิปรายผลการศึกษา 

การทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
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ความตรง (Validity) 

 ในดานความตรงของเนื้อหา (content validity) ผูวิจัยใชการตรวจสอบกับแนวคิด ทฤษฎี 
และงานวิจัยที่ เกี่ยวของ นอกจากนี้ผู วิจัยใชการตรวจสอบสามเสาดานวิธีรวบรวมขอมูล 
(methodological triangulation) ในการเก็บรวบรวมขอมูล ไดแก การทบทวนวรรณกรรม การ
สนทนากลุม การสัมภาษณแเชิงลึก  และการสํารวจโดยใชแบบสอบถาม ซึ่งขอมูลที่ไดในแตละ
เครื่องมอืนั้นจะชวยเพิ่มความถูกตองสอดคลองของขอมูลในหัวขอที่ตองการศึกษา  

 ในดานความถูกตองของแบบสอบถาม ผูวิจัยไดออกแบบแบบสอบถามโดยใชขอมูลที่ไดจาก
การสนทนากลุม และการสัมภาษณแเชิงลึก  รวมกับผูชวยศาสตราจารยแ.ดร. ธาตรี ใตฟูาพูล อาจารยแที่
ปรึกษาวิทยานิพนธแ และผูชวยศาสตราจารยแ ดร.พรรณระพี สุทธิวรรณ กรรมการวิทยานิพนธแ จาก
คณะจิตวิทยา จุฬาลงกรณแมหาวิทยาลัย เพ่ือใหเกิดความถูกตองทั้งในแงนิเทศศาสตรแ และจิตวิทยา 
หลังจากนั้นผูวิจัยไดขอความเห็นชอบและรวบรวมขอเสนอแนะจากประธานและคณะกรรมการ
วิทยานิพนธแ ไดแก ผูชวยศาสตราจารยแ ดร.ดวงกมล ชาติประเสริฐ รองศาสตราจารยแ ดร.พนา ทองมี
อาคม และรองศาสตราจารยแรุงนภา พิตรปรีชา เพ่ือปรับปรุงแกไขแบบสอบถาม ใหมีความถูกตอง
ครอบคลุมเนื้อหาที่ตองการศึกษา รวมไปถึงการใชถอยคําและรูปแบบประโยคขอคําถามเพ่ือความ
เขาใจของผูตอบแบบสอบถาม 

ความเที่ยง (Reliability) 

 ในดานความเที่ยงของการสํารวจโดยใชแบบสอบถาม ผูวิจัยใชการตรวจสอบสามเสา 
(triangulation) รวมกับการวิจัยเชิงคุณภาพ ทั้งการสังเกตและขอมูลจากการสนทนากลุม และการ
สัมภาษณแเชิงลึก เพ่ือนําขอมูลมาออกแบบแบบสอบถามรวมกับอาจารยแที่ปรึกษาและกรรมการ
วิทยานิพนธแ จากนั้นนําแบบสอบถามตัวอยางจํานวน 30 ชุด ไปทําการทดสอบขั้นตน (pre-test) กับ
กลุมตัวอยางที่ตรงตามประชากรที่ตองการทําการศึกษา เพ่ือตรวจสอบความถูกตองและความเขาใจ
ขอคําถามตางๆ กอนนํามาปรับปรุงแกไขใหไดแบบสอบถามฉบับสมบูรณแ  

ผูวิจัยนําตัวอยางแบบสอบถามจํานวน 30 ชุดที่ไดรับแกไขเรียบรอยแลว ไปทดลองใช (pre-
test) กับกลุมตัวอยางที่มีลักษณะใกลเคียงกับกลุมตัวอยางที่ตองการศึกษา แลวนํามาคํานวณคา
สัมประสิทธิ์แอลฟุาของครอนบาค โดยใชเกณฑแการยอมรับ คือ 0.75 ขึ้นไปในการทดสอบความ
นาเชื่อถือของเครื่องมือแบบสอบถาม ซึ่งพบวาแบบสอบถามนั้นมีคาผานเกณฑแการยอมรับทั้งหมด จึง
ไดนําแบบสอบถามไปใชเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางทั้งหมด 410 คน 
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 ผลจากการวิเคราะหแคาสัมประสิทธิ์แอลฟุาของครอนบาคจากการเก็บขอมูลแบบสอบถาม 
410 ชุด พบวา มีความเที่ยงสูง และมากกวาเกณฑแที่ผูวิจัยกําหนดไวใหคาสัมประสิทธิ์แอลฟุาของ  
ครอนบาคตองมากกวา 0.75 (รายละเอียดแสดงในบทที่ 5 ขอ 5.2) 

ในขณะที่ความเที่ยงของเครื่องมือการวิจัยแบบสนทนากลุมและการสัมภาษณแ ผูวิจัยใชการ
สังเกตการณแ (observation) จากสีหนา ทาทาง อากัปกิริยา และอวจนภาษาของกลุมตัวอยางที่รับ
การทดสอบ เพ่ือตรวจสอบซ้ํากับผลที่ไดจากเครื่องมือทั้งสองประเภทนี้  

3.6 การวิเคราะห์และประมวลผลข้อมูล 

ในงานวิจัยชิ้นนี้ ผูวิจัยใชระเบียบวิธีวิจัยทั้งเชิงคุณภาพ และเชิงปริมาณ เมื่อผูวิจัยเก็บ
รวบรวมขอมูลไดตามวัตถุประสงคแแลวนั้น  ผูวิจัยไดนําขอมูลทั้งหมดมาวิเคราะหแโดยแบงเป็น 2 สวน
ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 : การวิจัยเชิงคุณภาพ 

ผูวิจัยนําขอมูลที่ไดจากการสนทนากลุม และการสัมภาษณแเชิงลึก  มาถอดตัวบท วิเคราะหแ
เนื้อหา (content analysis) จัดหมวดหมู (category) ดวยนักวิจัย 2 คน และตรวจสอบความ
นาเชื่อถือของขอมูล จากนั้นจึงนําเสนอผลดวยการพรรณนาเชิงวิเคราะหแ (descriptive analysis) 

ส่วนที่ 2 : การวิจัยเชิงปริมาณ 

  เมื่อผูวิจัยเก็บรวบรวมขอมูลจากการสํารวจดวยแบบสอบถามแลว ผูวิจัยนําขอมูลทั้งหมดไป
ตรวจสอบความถูกตอง (editing) และทําการลงรหัส (coding) แลวนําขอมูลไปประมวลผลดวย
คอมพิวเตอรแ โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS for Windows เพ่ือคํานวณคาทางสถิติที่เกี่ยวของ กอน
จะวิเคราะหแขอมูลเพื่อการนําเสนอและสรุปผลการวิจัย โดยผูวิจัยใชสถิติสําหรับการคํานวณขอมูลเพ่ือ
ตอบวัตถุประสงคแของงานวิจัยดังนี้ 

1. การวิเคราะหแเชิงพรรณนา (descriptive analysis) เพ่ือแจกแจงความถี่ (frequency) 
แสดงตารางแบบรอยละ (percentage) คาเฉลี่ย (mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(standard deviation) เพ่ือวิเคราะหแและอธิบายขอมูลเกี่ยวกับลักษณะทางประชากร 
พฤติกรรมการใชงานสื่อสังคมออนไลนแ เป็นตน 

2. การทดสอบสมมติฐาน (test of hypotheses) เพ่ือตอบคําถามการวิจัย ผูวิจัยใชสถิติ
เพ่ือทดสอบสมมติฐาน ไดแก การคํานวณคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแของเพียรแสัน 
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(Pearson’s correlation)  และการวิเคราะหแการถดถอยพหุ (multiple regression 
analysis) เพ่ือวิเคราะหแความสัมพันธแระหวางตัวแปรตนในงานวิจัย สรางสมการ และ
ออกแบบแบบจําลองที่ใชอธิบายความตั้งใจในการบอกตอออนไลนแของผูบริโภคกลุม
ดิจิทัลเนทีฟไทย เป็นตน 

3.7 การน าเสนอผลการวิจัย 

 ผูวิจัยจะนําเสนอผลการศึกษาในรูปแบบการพรรณนาเชิงวิเคราะหแ ประกอบการยกตัวอยาง
การศึกษาของนักวิจัยที่เกี่ยวของ รวมกับบทสัมภาษณแเชิงลึกจากกลุมตัวอยาง และการยกตัวอยาง
แผนการตลาดและกิจกรรมทางการตลาดที่มีความเกี่ยวของกับผลการศึกษา เพ่ืออธิบายปรากฏการณแ
ที่เกิดขึ้นในปัจจุบัน โดยผูวิจัยนําเสนอผลการศึกษาจากการวิจัยเชิงคุณภาพ ในบทที่ 4 ผลการศึกษา
จากการวิจัยเชิงปริมาณในบทที่ 5 และสรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และขอเสนอแนะในบทที่ 6 



 

 

บทที่ 4 

ผลการวิจัยเชิงคุณภาพ 

ในงานวิจัยเรื่อง “สิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม และสิ่งจูงใจเชิงกลุมนิยมในการ
บอกตอออนไลนแของผูบริโภคกลุมดิจิทัลเนทีฟไทย” ชิ้นนี้ ผูวิจัยไดใชระเบียบวิธีวิจัยทั้งเชิงคุณภาพ 
ไดแก การสนทนากลุม และการสัมภาษณแเชิงลึก และการวิจัยเชิงปริมาณ ไดแก การสํารวจด วย
แบบสอบถาม ในการศึกษาแรงจูงใจและความสัมพันธแของปัจจัยตางๆ ที่นําไปสูการบอกตอออนไลนแ
ของผูบริโภคกลุมดิจิทัลเนทีฟไทย โดยในบทที่ 4 นี้จะเป็นการนําเสนอผลการวิจัยเชิงคุณภาพ ที่ผูวิจัย
นําขอมูลไปใชในการพัฒนาแบบประเมินเรื่องสิ่งจูงใจในการบอกตอออนไลนแ 

ในการสนทนากลุมและการสัมภาษณแเชิงลึกนั้น ผูวิจัยใชแนวคําถามตามแนวคิดทฤษฎี และ
งานวิจัยที่เกี่ยวของ ทั้งในประเทศและตางประเทศ เพ่ือออกแบบและสรางแนวคําถามในการสนทนา
กลุมในรูปแบบคําถามปลายเปิด (open-ended questions) เพ่ือศึกษาสิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม สิ่งจูงใจ
เชิงปรัตถนิยม และสิ่งจูงใจเชิงกลุมนิยมในการบอกตอออนไลนแของกลุมตัวอยาง  

สําหรับการศึกษาเรื่องสิ่งจูงใจนั้น เป็นการใหกลุมตัวอยางสะทอนความจริงเกี่ยวกับตนเอง
ออกมา ซึ่งในบางกรณีอาจเป็นคําถามที่ไมเป็นไปตามความคาดหวังของสังคม (social desirability) 
ดังนั้นในการออกแบบคําถาม ผูวิจัยไดใชทั้งคําถามแบบนัยตรง รวมกับคําถามแบบนัยประหวัด เชน 
การใชเทคนิคภาพสะทอน (projective technique) และเทคนิคบุคคลที่สาม (third-person 
technique) เป็นตน  

ผลการวิจัยแบงออกเป็น 2 สวน คือ 1) พฤติกรรมและรูปแบบในการบอกตอออนไลนแของ
กลุมตัวอยาง และ 2) สิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม และสิ่งจูงใจเชิงกลุมนิยมในการบอก
ตอออนไลนแของกลุมตัวอยาง โดยมีผลการวิจัยดังตอไปนี้ 

4.1 พฤติกรรมและรูปแบบการบอกต่อออนไลน์ของผู้บริโภคกลุ่มดิจิทัลเนทีฟไทย  

4.1.1 อุปกรณแในการบอกตอออนไลนแ 

อุปกรณแสวนตัวที่สามารถเชื่อมตอกับอินเทอรแ เน็ตที่ผู เขารวมสนทนามีทุกคน คือ
โทรศัพทแมือถือแบบสมารแทโฟน (smart phone) ในขณะที่ 83.3% ระบุวามีคอมพิวเตอรแโนตบุ฿ก 
70.8% มีคอมพิวเตอรแแบบตั้งโต฿ะ (PC) และ 62.5% มีแทบเลต โดย 30% ของผูเขารวมสนทนากลุม
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มีอุปกรณแทั้ง 4 ประเภท และผูเขารวมสนทนาทุกคนระบุวาใชโทรศัพทแมือถือแบบสมารแทโฟนในการ
บอกตอออนไลนแในชวง 2 สัปดาหแที่ผานมา ในขณะที่ 83.3% ระบุวาใชคอมพิวเตอรแโนตบุ฿ก 70.8% 
ใชแทบเลต และ 50% ใชคอมพิวเตอรแตั้งโต฿ะ ไมมีผูใดใชอุปกรณแเพียงประเภทเดียวในการบอกตอ
ออนไลนแเลย เมื่อใหผูเขารวมสนทนาเรียงลําดับอุปกรณแท่ีนิยมใชเพื่อบอกตอออนไลนแ  95.8% ระบุวา
นิยมใชโทรศัพทแมือถือแบบสมารแทโฟนในการบอกตอออนไลนแเป็นลําดับแรก รองลงมาคือ แทบเลต 
และคอมพิวเตอรแโนตบุ฿ก ตามลําดับ  

4.1.2 ชองทางสื่อสังคมออนไลนแในการบอกตอ 

 เว็บไซตแสังคมออนไลนแที่ผูเขารวมสนทนาใชงานเพ่ือบอกตอออนไลนแในชวง 2 สัปดาหแที่ผาน
มา ทุกคนระบุวาใชงานเว็บไซตแเครือขายสังคมออนไลนแ (เชน เฟซบุ฿ก ไฮไฟวแ ฯลฯ) กระดานสนทนา
สาธารณะ (เชน พันทิป เด็กดี ฯลฯ) โปรแกรมหรือแอปพลิเคชันสนทนาแบบทันที (เชน ไลนแ เฟซบุ฿ก
เมสเซ็นเจอรแ ฯลฯ) และเว็บไซตแแบงปันวิดีโอ (เชน ยูทูป เดลีโมชั่น ฯลฯ) ในขณะที่ 95.8% ใชงาน
เว็บไซตแเพ่ือแบงปันรูปภาพ (เชน อินสตาแกรม ฟููดสตาแกรม ฯลฯ) 83.3% ใชงานบล็อก (เชน บล็อก
แกงคแ โอเคเนชั่นบล็อก ฯลฯ) และ 37.5% ใชงานกระดานสนทนาเฉพาะกลุม เว็บบอรแดสมาคม คลับ 
ชมรมตางๆ (เชน ไฮไฟลทแ จีบัน ดั้งโดง ฯลฯ)  

เมื่อใหผูเขารวมสนทนากลุมเรียงลําดับเว็บไซตแสังคมออนไลนแที่นิยมบอกตอออนไลนแมากที่สุด 
พบวาทั้งหมดระบุวานิยมใชเฟซบุ฿กในการบอกตอออนไลนแเป็นลําดับแรก รองลงมาคือแอปพลิเคชัน
สนทนาแบบทันที (instant messaging, IM) เว็บไซตแแบงปันรูปภาพ กระดานสนทนาสาธารณะ 
บล็อก และ กระดานสนทนาเฉพาะกลุม ตามลําดับ 

4.1.3 รูปแบบการบอกตอออนไลนแ 

 เมื่อถามถึงรูปแบบในการบอกตอออนไลนแที่ผูเขารวมสนทนากลุมนิยมทํามากที่สุดในชวง 2 
สัปดาหแที่ผานมา 37.5% ระบุวาโพสตแรูปภาพหรือคลิปวิดีโอที่เกี่ยวกับสินคาและบริการ 25% เขียน
รีวิวสินคาและบริการ 12.5% อัพเดทสถานะ (status) ในหนาประวัติสวนตัว (wall) ดวยการเขียน
ขอความสั้นๆ ประกอบ (caption) ในขณะที่อีก 12.5% เช็คอิน (check-in) สถานที่ตางๆ ที่เกี่ยวของ
กับสินคาและบริการ เชน รานอาหาร โรงภาพยนตรแ เป็นตน 8.3% ตั้งกระทูเกี่ยวกับสินคาและบริการ
ในกระดานสนทนาสาธารณะ โดยมีการใชภาพและวิดีโอประกอบ และ 4.2% สงตอลิงคแ (link) และ
เขียนเชิญชวนใหผูอ่ืนเขารวมกิจกรรมของสินคาและบริการ 
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4.2 สิ่งจูงใจในการบอกต่อออนไลน์ 

การนําเสนอผลการวิจัยในสวนนี้ ผูวิจัยไดใชการวิเคราะหแเนื้อหา จากการสนทนากลุม และ
นําเนื้อหามาจัดหมวดหมู โดยนําเสนอรวมกับบทสัมภาษณแเชิงลึกจากกลุมตัวอยาง ซึ่งผูวิจัยได
นําเสนอบทสัมภาษณแไวในแถบสีเพ่ือความชัดเจน   

4.2.1 สิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม  

 ผูเขารวมสนทนากลุมระบุวา การบอกตอออนไลนแของตนสวนใหญก็ทําไปเพ่ือประโยชนแของ
ตัวเองทั้งสิ้น การจะโพสตแสิ่งใดที่เกี่ยวของกับสินคาหรือบริการในโลกออนไลนแนั้น เป็นการทําไปเพ่ือ
ประโยชนแของตัวเองไมทางใดก็ทางหนึ่ง ทั้งการบอกตอออนไลนแในเชิงบวก ที่สวนใหญทําไปเพ่ืออวด
ผูอ่ืน หรือคาดหวังวาผูอ่ืนจะอิจฉาตนเอง หรือการบอกตอออนไลนแในทางลบ ที่ทําไปเพ่ือประจาน 
หรือ ทําใหความรูสึกไมพอใจจากการใชสินคาหรือบริการไดถูกระบายออกไปบาง  

การสงเสริมคุณคาในตนเอง 

ผูเขารวมสนทนากลุมระบุวา การซื้อสินคาหรือใชบริการที่กําลังเป็นที่นิยม หรือกําลังเป็นที่
ตองการของผูอ่ืน จะยิ่งทําใหผูอ่ืนรูสึกอิจฉาในความโชคดีของตนที่ไดมาครอบครอง หรือไดไปใช
บริการ เชน เมื่อครั้งไอศกรีมกูลิโกะหาซื้อไดยากในชวงเวลาหนึ่ง ผูเขารวมสนทนากลุมระบุวา หาก
พบวามีขายที่รานใดก็จะรีบซื้อและถายภาพลงในสื่อสังคมออนไลนแทันที เพ่ืออวดคนอ่ืนวาตนเองเจอ
ไอศกรีมที่ทุกคนกําลังตามหา  

สินคาที่กลุมตัวอยางมักจะโพสตแบอกตอออนไลนแ คือสินคาหรือบริการประเภทที่เรียกวา 
“แรรแ ไอเทม” (rare item) ซึ่งแปลวาของที่มีจํากัด หาไดยาก แตเมื่อผูวิจัยลองถามถึงเรื่องรสชาติ
ของไอศกรีมที่นิยมโพสตแอวดกัน ผูเขารวมสนทนากลุมบอกวา “ไมแนใจ” หรือบางคนแคถายภาพแต
ไมไดซื้อ เนื่องจากไมชอบรับประทานไอศกรีม แตถายภาพเพียงเพราะตองการอวดเทานั้น  

สําหรับสิ่งจูงใจที่เกิดจากความตองการอวดเพ่ือสงเสริมคุณคาในตนเองนั้น กลุมตัวอยางระบุ
วาถาจะโพสตแเพ่ืออวดคนอ่ืน พวกตนมักนิยมโพสตแภาพหรือคลิปวิดีโอมากกวาการพิมพแขอความ
อัพเดทสถานะในหนาวอลลแสวนตัวเฉยๆ ดังแสดงตัวอยางในรูปภาพที่ 4.1 เพราะวาการ     โพ
สตแภาพหรือคลิปวิดีโอถือเป็นหลักฐานยืนยันที่ดีกับผูอ่ืน วาพวกตนไดใชสินคาหรือรับบริการนั้นจริงๆ 
และยิ่งถามีหลักฐานชัดเจนก็จะยิ่งทําใหผูอื่นรูสึกอิจฉาตนเองมากข้ึน 
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รูปภาพที่ 4.1 แสดงตัวอยางภาพถายไอศกรีมกูลิโกะที่โพสตแในสื่อสังคมออนไลนแ 
 

 

ผูเขารวมสนทนากลุมสวนหนึ่งระบุวา ตนเคยโพสตแภาพบัตรการแสดง “หมู” ของโน฿ต อุดมที่
ซื้อมาได ตัวอยางดังแสดงในรูปภาพที่ 4.2 เพราะตองการอวดวาบัตรการแสดงนี้หาซื้อยาก ใครๆ ก็
อยากได ชวยใหตนดูเป็นคนอินเทรนดแ ทันสมัย เพราะคนในรุนราวคราวเดียวกันใหความนิยมสนใจ
กับการแสดงประเภทนี้ ไมตางจากคอนเสิรแตศิลปินวงอินดี้ ยิ่งถาซื้อไดจํานวนมากๆ ก็จะยิ่งอยากอวด 
เพราะบัตรราคาแพงและหายาก จะสรางความอิจฉาใหแกผูอื่น 

รูปภาพที่ 4.2 แสดงตัวอยางภาพถายการแสดง “หมู” ของโนต อุดม ที่โพสตแในสื่อสังคมออนไลนแ 
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ผูเขารวมสนทนากลุมยังระบุดวยวา หากมีโอกาสจะโพสตแภาพใหเร็วที่สุดเทาที่จะทําได จะ
รีบถาย รีบแชรแ เพราะถาชาไปอาจไมทันเพ่ือนคนอ่ืน เรื่องนั้นก็จะหมดความสดใหม และทําใหตนดู
เชยทันที สวนเรื่องเนื้อหาการแสดงหรือความรูสึกที่ไดรับชมการแสดง ผูเขารวมสนทนากลุมระบุวา
ไมไดโพสตแ ถาไมไดมีอะไรผิดไปจากความควาดหวัง เพราะไมไดใหความสนใจกับเรื่องความรูสึกมาก
นัก สวนใหญจะโพสตแภาพตอนไดบัตรการแสดง หรืออาจถายภาพในงานกอนหรือระหวางเขาไปชม
การแสดง เพ่ืออวดเพ่ือนวาไดมาชมจริงๆ  

 “ไมไดเลยนะ ถาไปคอนเสิรแตใหญๆ ศิลปินเบอรแดัง อยางตอนที่มารูนไฟวแ (Maroon 5) มา
ไทย คือบัตรมันหายากมากไง จําเรื่องเอมมี่ มรกต โพสตแรูปบัตรมารูนไฟวแแลวดรามาไดมั้ย แบบนั้น
เลย คือตอนนั้นจองได 5 ใบก็รีบถายแลวอัพเลยนะ ความตั้งใจแรกคืออยากจะบอกเพ่ือนที่ลุนกันอยู 
วาจองไดแลวนะ ไมตองเป็นหวง ไดไปดูแนๆ แตเอาจริงก็อยากอวดเพ่ือนคนอ่ืนๆ มากกวา ยิ่งไดมา 5 
ใบนี่คือแบบ เทพเลยนะ สมกับที่ตองเปิดคอม 3 เครื่องรอตั้งแตสิบโมง ดังนั้นมันก็มีเรื่องราวความ
ยากลําบากซอนอยูในภาพดวยไง (หัวเราะ) พอคนอ่ืนๆ เห็นรูปบัตรเราก็เขามาโอดโอยวาจองไมไดเลย 
ขายตอมั้ย? ไอเราก็มีหรือจะยอม ก็ทําตลกกลบเกลื่อนไป สะใจ จองไดเวย” สัมภาษณแ, นักศึกษา 
เพศหญิง อายุ 19 ปี 

ผูเขารวมสนทนากลุมระบุวา สินคาที่มีการออกแบบคุณลักษณแ รูปลักษณแของสินคา หรือ
ออกแบบบรรจุภัณฑแดีๆ ใหดูมีลูกเลน (gimmick) สามารถสะทอนไลฟสไตลแของคนรุนใหมไดอยางดี 
หรือสถานบริการตางๆ เชน รานคา รานอาหาร ที่จัดตกแตงสถานที่สวยงาม มีมุมสําหรับใหถายภาพ 
หรือจัดแสงไฟสวยๆ ทําใหถายภาพแลวออกมาสวยงาม หรืออาจมีการจัดตกแตงจานอาหารสวยงาม 
นารับประทาน ก็จะไดรับความสนใจเป็นพิเศษ เพราะคนรุนใหมชอบการถายภาพแลวแชรแ  

กรณีซองบรรจุภัณฑแของผลิตภัณฑแมันฝรั่งแผนทอดกรอบตรา “เลยแ” ที่ออกแบบใหบรรจุ
ภัณฑแเป็นรูปหนาคนยิ้ม ดังแสดงในรูปภาพที่ 4.3 ซึ่งผูเขารวมสนทนากลุมระบุวา เคยถายกับซองเลยแ
แลวแชรแลงในสื่อสังคมออนไลนแของตนเอง เพราะทําใหตนดูเป็นคนอินเทรนดแ มีอารมณแขันกับเพ่ือน 
และดูสนุกสนาน ซึ่งเพ่ือนๆ ในกลุมก็นิยมทํากัน ใครไมทําจะถือวาตกยุค หรือไมเขาพวก ดังนั้นการ
ถายภาพประเภทนี้แลวแชรแ นอกจากจะสะทอนความขี้เลนเป็นกันเองของตนใหคนอ่ืนรับรูแลว ยัง
ชวยใหตนไดรับการยอมรับจากเพ่ือนในกลุมในอีกทางหนึ่งดวย   
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รูปภาพที่ 4.3 แสดงตัวอยางภาพถายมันฝรั่งทอดกรอบตรา “เลยแ” ที่โพสตแในสื่อสังคมออนไลนแ 

 

“ตอนนั้น ผมแบบวา ไปเห็นคลิปคนทําช็อคบอลจากขนมหมีโคอลา ยี่หออะไรนะ อเอ ! โคอะ
ลา มารแช คือมีคนทําแลวเขาก็อัพลงยูทูปไง ตอนนั้นผมก็ยังไมไดสนใจอะไร สักพักรุนนองที่ทํางานเริ่ม
ไปซื้อมาไง แลวก็มาบอกวาเดี๋ยวจะทําใหดู แปปๆ มันก็มาอวดแลววานี่ไง ทําไดจริงดวย ออกกําลัง
แขนดี แตไมออกมาคอยกลมนะ ไอเราก็นึกสนุกตามมันไง อยากจะรูวาของเราจะเขยาออกมากลม
กวารึเปลา ไปซื้อมาเลยนะ 3 กลอง วาจะเอาไปลองทําหลายๆ แบบ ถากลมจะเอามาบลัฟนองมัน 
พอทําไดแลวมันก็สนุกดีนะ อยากอัพลงใหคนอ่ืนเห็นวาเออ เราก็ทําไดนะ สินคาใหมๆ ตองหากิมมิก 
(gimmick) แบบนี้แหละมันถึงจะขายได แตจะขายไดยาวมั้ยนี่อีกเรื่องนึงนะ” สัมภาษณแ, พนักงาน
ออฟฟิศ เพศชาย อายุ 25 ปี 

กรณีสถานบริการ กลุมตัวอยางมองวาสิ่งที่สําคัญที่สุดที่จูงใจใหตนบอกตอ ก็คือหนาตาของ
อาหาร ถาหนาตาอาหารเสิรแฟมาแลวนาทาน ใชวัตถุดิบที่ดี ตกแตงสวยงาม ตนก็จะใชเวลาถายภาพ
เพ่ือแชรแ โดยไมไดคํานึงถึงรสชาติมากนัก เพราะ “รส” นั้นไมสามารถบรรยายใหเห็นภาพไดเทากับ”
รูป” รองลงมาคือบรรยากาศภายในราน ถามีมุมถายภาพ หรือมีลูกเลนการตกแตงที่นาสนใจ ก็จะ
สามารถนําไปสูการบอกตอออนไลนแไปยังเพ่ือนๆ ได  
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ถาใหพูดตรงๆ ก็อยากอวดนั่นแหละ เวลาเราไปกินรานขาวกะเพราไขดาวขางทางตอนเที่ยง
เราก็ไมไดโพสตแนะ เพราะมันธรรมดาไป ตองเลือกหนอย ของธรรมดาใครจะมาอยากดู อยางเวลา
แฟนพาไปกินที่ดีๆ แพงๆ เราก็จะขอถายอัพเฟซ อัพไอจีซะหนอย ถาแสงมืดๆ ถายหนาเราแลว
ออกมาไมสวย เราก็ไมถายรูปเราลงไป ก็เนนไปถายพวกอาหาร ของหวาน จัดมุมจัดจานใหมันสวยๆ 
เอาไวยั่วเพ่ือน เพ่ือนก็จะอิจฉา เขามากรี๊ดกร฿าดในคอมเมนตแ วาไปกับใคร นากิน อิจฉาจัง โนนนี่นั่น 
นี่คือประสบความสําเร็จไง ทําใหเพ่ือนอิจฉาได บางทีแฟนก็วานะ บอกวากวาจะไดกินตองมารอเรา
ถายรูป แตก็ตองรอไง เป็นแฟนตองอดทน แตเรื่องรสชาตินี่ก็ไม ไดซีเรียสนะ เพราะเพ่ือนไมไดมารู
ดวยไงวาอรอยไมอรอย เราไมใชรายการหมึกแดง หรือตี๋อวน เราเอาแคภาพสวยๆ พอใหเขาอิจฉาเรา
พอ จบนะ” สัมภาษณแ, นักศึกษา เพศหญิง อายุ 20 ปี 

และนอกจากการถายภาพและแชรแแลว กลุมตัวอยางยังระบุวา การไดไปยังสถานบริการที่มี
ความนาสนใจ หรือไปใชบริการที่เพ่ือนๆ หรือคนรอบขางใหความสนใจอยู แคเพียงทําการเช็คอินโดย
ไมมีภาพ เพื่อใหเพ่ือนเห็นวากําลังไปใชบริการอยู ก็ไดรับเสียงตอบรับแลว เชน การเช็คอินวากําลังชม
ภาพยนตรแที่เพ่ิงเขาฉายเรื่องหนึ่ง หรือการไปรับประทานอาหารในรานราคาแพง หรือตองรอคิวนาน
เพราะคนนิยม เป็นตน 

นอกจากการสงเสริมคุณคาในตนเองที่เกิดขึ้นจากความสนใจของตนเองแลว อีกปัจจัยหนึ่งที่
จูงใจใหกลุมตัวอยางบอกตอออนไลนแ ก็คือผูที่มีอิทธิพลตอการใชชีวิตและไลฟสไตลแของพวกเขา 
เพราะถึงแมผูเขารวมสนทนากลุมจะระบุวาตนตองการเป็น “ฮิปสเตอรแ” (hipster) หรือ ผูที่มีวิถีชีวิต
เป็นของตัวเองไมตามใคร แตในชีวิตจริงพวกเขาก็มีผูที่มีอิทธิพลตอการใชชีวิตเชนกัน อาจเป็นศิลปิน 
ดารา หรือผูที่มีชื่อเสียง โดยพวกเขาจะติดตามบัญชี (follow) หรือกดรับขาวสาร (subscribe) จาก
คนที่ชื่นชอบ ผานสื่อสังคมออนไลนแชองทางตางๆ เชน อิสตาแกรม แฟนเพจในเฟซบุ฿ก เป็นตน  

บอยครั้งที่สินคาหรือบริการที่ผูที่มีอิทธิพลขางตนใชแลวถายภาพลงสื่อสังคมออนไลนแ ดัง
แสดงในรูปภาพที่ 4.4 ทําใหกลุมตัวอยางอยากใชหรืออยากมีเชนกัน ทําใหพวกเขาตองไปหาซื้อมา
เพ่ือถายภาพลงในสื่อสังคมออนไลนแ เพ่ือทําใหดูมีไลฟสไตลแที่ดีเชนเดียวกับคนเหลานั้น และไดรับการ
ยอมรับจากเพ่ือนหรือคนรูจักในอีกทางหนึ่ง  
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รูปภาพที่ 4.4 แสดงตัวอยางภาพถายมันฝรั่งทอดกรอบตรา “เลยแ” ที่โพสตแในสื่อสังคมออนไลนแ 
 

 

 
 “คือเราชอบเขา เราก็ตามไอจีเขาอยูไง อยางชมพู (อารยา) เนี่ย เขาทําอะไร เราก็ทําตามนะ 
จะโยคะ จะออกกําลังกายสรางซิกแพ็ค หรือพวกเสื้อผา กระเปา รองเทา ออ ! แตก็ไมไดตามทุกอยาง
นะ เพราะบางอยางเราก็ไมมีเงิน (หัวเราะ) ถาจายไหว เงินมีพอก็อาจจะตามอยู อยางกระเปา แวนกัน
แดด บางทีมันดูแพง แตจริงๆ ไมแพงก็มีนะ อยางกระเปาบางใบเนี่ย พอเขาถือแลวมันดูดีไง เราก็ไป
ซื้อมาถือบาง บางแบรนดแนะ กอนชมพูใชนี่คือเงียบมาก ไมมีใครรูจัก พอชมพูอัพลงไอจีเทานั้นนะ อีก
วันของหมดเลย เชื่อมั้ย บางทีพอเราซื้อแลว เราก็เอาภาพชมพูกับของเรามาใชแอพคอลลาจตัดตอไว
ดวยกัน แลวอัพลงไอจีบาง ขําๆ ไป แตมันก็ตองดูดีนะ เพ่ือนชอบกันใหญ“ สัมภาษณแ, พนักงาน
ออฟฟิศ เพศหญิง อายุ 24 ปี 
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การระบายความรูสึกไมดี 

สิ่งจูงใจการระบายความรูสึกไมดี ที่ทําใหเกิดการบอกตอออนไลนแในเชิงลบ ผูเขารวมสนทนา
กลุมระบุวา โลกสังคมออนไลนแถูกใชเป็นพ้ืนที่สําหรับการเรียกรองใหผูที่เกี่ยวของกับสินคาหรือบริการ
รับผิดชอบตอความเสียหายที่เกิดขึ้นจากการใชสินคาหรือบริการ ที่ทําใหผูบริโภคไมพอใจจากการใช
งานสินคาท่ีไมมีคุณภาพ ไมตรงตามท่ีโฆษณา หรือแมกระทั่งไมตรงตามความคาดหวังของลูกคา  

ดังนั้นการโพสตแเกี่ยวกับสินคาหรือบริการในทางลบ ผูโพสตแยอมคาดหวังประโยชนแในทางใด
ทางหนึ่ง หากไมไดเป็นไปเพ่ือใหไดรับความรับผิดชอบจากผูผลิต ก็เป็นการแบงเบาความรูสึกคับของ
หมองใจของตนเอง ใหตัวเองรูสึกสบายใจขึ้น เหมือนกับมีคนมารวมรับรูความไมพอใจของตน หาแนว
รวมที่ทําใหรูสึกผอนคลายขึ้น หรือเพ่ือประจานสินคาใหไดรับความอับอาย และขายสินคาหรือบริการ
ไมไดอีกตอไป 

รูปภาพที่ 4.5 แสดงตัวอยางกระทูระบายความรูสึกไมดีเก่ียวกับสินคาหรือบริการในเว็บไซตแพันทิป 

 

ผูเขารวมสนทนากลุมชี้วา ในบางกรณีอาจตั้งกระทูเพ่ือประจานความผิดพลาด หรือความ
เสียหายที่เกิดข้ึนจากการใชสินคาหรือบริการ หากมองผิวเผินอาจรูสึกวาเป็นเพียงการระบายความไม
พอใจจากการใชสินคาหรือบริการนั้น แตสิ่งที่ตองการจริงๆ ที่หวังไว คือจะใหผูที่เกี่ยวของกับสินคา
หรือบริการนั้นจะไดอานขอความ และเรงรัดใหออกมาแสดงความรับผิดชอบกับความเสียหายที่
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เกิดข้ึน อาจเป็นการรับผิดชอบดวยการชดเชย การเปลี่ยนสินคาใหมให การปรับปรุงบริการ หรือการ
รับคืนสินคาที่ไมพอใจและคืนเงินให ดังแสดงในรูปภาพที่ 4.5  

 “ถาดูไมดี อาจดูเหมือนมาตั้งกระทูระบายความรูสึกไมดีนะ เพราะใชแลว หรือไปเที่ยวแลว
ไมเป็นอยางที่คาดหวังไว อยางไปเที่ยวโรงแรมตามตางจังหวัด ไปถึงโรงแรมแลวปรากฏวาสับสนกัน
ระหวางโรงแรมกับเอเจนทแ เอเจนทแไมไดจองกับทางโรงแรม ไปถึงไมมีบุคกิ้ง โทรไปหาเอเจนทแก็ไม
รับสาย แลวก็มาตั้งกระทูประมาณวาเตือนคนอื่นวาอยาไปใชบริการเอเจนทแเจานี้นะ ขี้โกง แถมติดตอ
ยาก อยางนูนอยางนี้ ดูเผินๆ เหมือนจะชวยคนอ่ืน ไมใหเขาตกเป็นเหยื่อนะ แตเอาเขาจริงๆ คนตั้ง
กระทูก็คงอยากใหเอเจนทแเจาใหญๆ ที่ตัวเองจองนั้นนะ เขามาชดใชให อาจอยากไดเวาเชอรแหองพัก
หรืออะไรแบบนี้ สมัยนี้ตองอานดีๆ วาคนตั้งกระทูตองการอะไรกันแน เอาเขาจริงๆ ถาเราเจอ
เหตุการณแแบบเดียวกัน ก็คงทําอยางนั้น เพราะไดการชดเชยเร็วดี ยิ่งถาไปตั้งกระทูที่พันทิปนะ ไมทัน
ขามวันเลย มีคนรีบติดตอมาดีลกัน เผลอแปปๆ เดี๋ยวก็ลบกระทูแลว” สัมภาษณแ, พนักงานออฟฟิศ 
เพศหญิง อายุ 24 ปี 

นอกจากนี้ กลุมตัวอยางยังระบุดวยวา ยิ่งชองทางเว็บไซตแสังคมออนไลนแที่โพสตแนั้นมีจํานวน
ผูใชบริการมาก ก็ยิ่งมีโอกาสกดดันผูผลิตออกมารับผิดชอบมากขึ้นไปดวย ดังนั้นจึงไมนาแปลกใจวา 
ในกระดานสนทนาสาธารณะตางๆ เชน พันทิป หรือตามเว็บไซตแสํานักขาวออนไลนแตางๆ จะมีกระทู
หรือโพสตแขอความในลักษณะทํานองนี้จํานวนมาก ดังแสดงในรูปภาพที่ 4.6  

รูปภาพที่ 4.6 แสดงกระทูจากสิ่งจูงใจเพ่ือระบายความรูสึกไมดีในกระดานสนทนาพันทิป 

 

 “พวกสินคาแบรนดแดังๆ จะมีคนคอยสอดสองอยูตามเว็บบอรแด อยางพันทิปเนี่ย บางทีตั้งชื่อ
นามแฝงตามแบรนดแตัวเองเลย อยางเอไอเอส ทรู ดีแทคเนี่ยมีครบเลย พวกธนาคารก็มีเยอะ เอสซีบี 
ชื่อ พ่ีจุก (pjuk) เคแบงคแ ชื่อ K888 มีครบเลยนะ คราวนี้เวลาเราไมพอใจอะไร อยางแบบเวลาเราใช
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แพคเกจมือถือแลวเราวามันไมคุม เราก็ไปตั้งกระทูแนวไมพอใจ ออกแนวขูๆ  หนอย บอกวาจะยาย
คายบาง จะเลิกใชบาง ยิ่งในพันทิปนะ สักพักเดียวจะมีหลังไมคแมาละ มาเสนอโปรโมชั่นให เขาเรียก
กันวา โปรลับ เป็นแพคเกจพิเศษเอาไวรักษาลูกคา เราก็แบบ เออดีนะอยู มาเป็นสิบๆ ปี เพ่ิงรูวา
ตัวเองก็ดี ไมหือไมอือกับเขามาตลอด คิดวาที่ใชอยูดีที่สุดแลว ถูกที่สุดแลว พอมีคนเริ่มพูดถึงโปรลับก็
เลยลองดูบาง ปรากฏวามันมีอยูจริงไง ก็เลยตั้งกระทูแนวไมพอใจไปกอน เดี๋ยวโปรลับคอยไปลบ
กระทู ตอนนี้ประหยัดไปเยอะ รูแกวแลวไง” สัมภาษณแ, ฟรีแลนซแ เพศชาย อายุ 23 ปี 

ผูเขารวมสนทนากลุมระบุวา บอยครั้งที่เมื่อผูโพสตแไดรับการเยียวยา หรือการติดตอกลับจาก
ผูผลิตแลว ผูโพสตแก็มักจะลบกระทูออกไปตามขอตกลงที่ทําไวกับผูผลิต เพ่ือแลกกับการชดเชยความ
เสียหายที่เกิดขึ้น หรือในบางกรณีอาจใชเป็นการแกไขเนื้อหาในกระทู หรือโพสตแที่เขียนไว เพ่ือแสดง
วาไดรับการแกไขปัญหาแลว ดังแสดงในรูปภาพที่ 4.7 

รูปภาพที่ 4.7 แสดงกระทูที่ผูโพสตแไดรับการแกปัญหาจากผูผลิต 

 

นอกจากการระบายความรูสึกไมดีเพ่ือหาความรับผิดชอบจากผูผลิตแลว ผูเขารวมสนทนา
กลุมยังระบุวา การโพสตแระบายเกี่ยวกับสินคาหรือบริการในเชิงลบนั้น ในอีกทางหนึ่งคือการโพสตแเพ่ือ
หา “แนวรวม” กลาวคือ กลุมผูที่ไมพอใจหรือมีประสบการณแไมดีจากการใชสินคาหรือบริการแบบ
เดียวกับตนเอง ทําใหรูสึกวาไมไดเป็นเพราะตนโชครายที่เลือกซื้อสินคาหรือใชบริการแลวปรากฏวาไม
ดี แตยังมีผูอ่ืนที่รวมชะตากรรมเดียวกับตนดวย อาจจะเป็นสินคาเดียวกันหรือตางยี่หอก็ตาม การมี
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แนวรวมจะชวยบรรเทาความรูสึกวาตนเป็นคนโงที่โดนหลอก เป็นการลดความคับของหมองใจที่มีอยู
ใหนอยลงได และทําใหรูสึกสบายใจขึ้นวาไมไดมีเฉพาะตนที่โชครายจากการใชงานสินคาหรือบริการ
นั้น ดังแสดงในรูปภาพที่ 4.8 

รูปภาพที่ 4.8 แสดงกระทูที่ผูโพสตแหาแนวรวมจากการใชงานโทรศัพทแมือถือแลวมีปัญหา 

 

“พอเราซื้อมาใชแลวแบบ คือผิดหวังอะ โฆษณาวาดีอยางโนนอยางนี้ คนในเน็ตก็วาดี พอใช
จริงแบบไมไดเป็นแบบนั้นเลย อยางลาสุดเลย ซื้อเอสเคทู (SK-II) มาใช เพ่ือนเชียรแบอกวาใชสิ น้ําปูา
เจี๊ยบ แลวนี่ขวดนึงไมใชถูกๆ นะ เราเลนซื้อขวดแบบ 215 มล.มาเลย เกือบหาพันนะ ปรากฏวาใชวัน
เดียวเห็นผลเลยจา ไมไดดีนะ แพจา คือแบบมองบนเลย เงินหาพันหายวับไปกับตา เราก็ไปตั้งกระทู
ระบายที่บอรแดจีบัน ปรากฏวา เออ พอมีคนมาเมนทแแลวเขาบอกวาแบรนดแนี้มีคนแพกันครึ่งๆ เลยนะ 
เราก็สบายใจขึ้นนิดนึง วาไมไดเพราะเราไมมีวาสนาอยูคนเดียว บางคนแนะนําใหเอาไปขายตอมีคนรอ
ซื้อเพียบ เราก็สบายใจอีกเปราะนึงวา เขาไมถือกันเรื่องเครื่องสําอางมือสอง สรุปก็ขายตอเพ่ือนไป 
เอาแคสามพันพอ กันเอง สบายใจแลว” สัมภาษณแ, พนักงานรัฐวิสาหกิจ เพศหญิง อายุ 25 ปี   

ความชื่นชอบในตราสินคา  

เมื่อผูวิจัยถามวา มีโอกาสไหมที่จะบอกตอออนไลนแเกี่ยวกับสินคาหรือบริการที่ชื่นชอบ หรือ
เป็นตราสินคาที่กําลังใชอยู กลุมตัวอยางระบุวาเคยโพสตแเชียรแสินคาที่ตนชื่นชอบ แมวาในบางกรณี
อาจไมไดเป็นผูใชสินคาหรือบริการนั้นโดยตรงก็ตาม แตเป็นเพราะตนชื่นชอบตราสินคาหรือผูผลิต
สินคานั้น ก็จะโพสตแแนะนําไป เชน ตนเองใชโทรศัพทแมือถือไอโฟน 5 แตเมื่อบริษัท แอปเปิล 
ประกาศเปิดตัวไอโฟน 7 ถึงแมตนไมไดวางแผนจะซื้อโทรศัพทแมือถือเครื่องใหม แตก็จะโพสตแเพ่ือ
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สนับสนุนใหคนอ่ืนซื้อไอโฟนที่ออกใหม เพราะตนมีความภักดีกับตราสินคา (brand loyalty) นั้น 
หรือชื่นชอบตราสินคาเพราะทําใหตนดูดี ดีไลฟสไตลแเชนเดียวกับตราสินคานั้น เชนในรูปภาพที่ 4.9  

รูปภาพที่ 4.9 แสดงการโพสตแจากสิ่งจูงใจความชื่นชอบในตราสินคาหรือบริการ 

 

“ก็ไมไดจะตั้งตนเป็นกูรูหรืออะไรนะครับ แตพอเราใชซัมซุงแลวชอบ อาจจะดวยเบื่อๆ เพ่ือน
ที่เป็นสาวกไอโฟนดวยสวนหนึ่ง มันชอบบลัฟเรา คราวนี้พอมันมีแอพอะไรใหมๆ ของแอนดรอยดแ 
(Android) ออกมา เราก็จะโพสตแประกาศใหโลกรูวา โอว พระเจาจอรแจ มันดีมาก เขาทําเพ่ือซัมซุงนะ 
มาใชกันเยอะๆ สิ ถาเพ่ือนมาใชเยอะๆ เราก็จะใชแอพนี้กับเพ่ือนได หรืออยางไอโฟนไมมีพรีเซ็นเตอรแ 
พอซัมซุงมีพ่ีโนต อุดมเป็นพรีเซ็นเตอรแ คือมันวาว มันเทเลยนะ นี่ใชเลย ไลฟสไตลแเรา เห็นปฺุบ รีบแปะ
คลิปโฆษณาใหฟรีเลย เชิญมาใชกันเยอะๆ ออ แตพอมีขาวโนต 7 ระเบิดเราก็เงียบๆ ไปนะ 
(หัวเราะ)” สัมภาษณแ, นักศึกษา เพศชาย อายุ 20 ปี 

อีกเหตุผลหนึ่งนอกเหนือจากการตองการเชียรแสินคาหรือบริการที่ตนชื่นชอบแลว การโพสตแ
เพ่ือสนับสนุนสินคาที่ชอบหรือใชงานอยู ยังเป็นการสนับสนุนวาตนตัดสินใจซื้อของไดถูกตองแลว 
แสดงใหเห็นวาตนเป็นคนฉลาดเลือก และใชเงินเป็น เพราะยิ่งมีคนใชสินคายี่หอเดียวกับตนเอง
จํานวนมาก สินคามีชื่อเสียงโดงดัง ก็จะยิ่งชวยตอกย้ําวาสิ่งที่ตนเลือกนั้นถูกตองแลว และทําใหรูสึกวา
ตนตัดสินใจไมผิดที่เลือกซื้อสินคานั้นๆ กลุมตัวอยางระบุวา ไมมีใครตองการเป็นคนโง ทุกคนตองการ
เป็นคนฉลาดเลือก ฉลาดซื้อ ฉลาดใชเงินดวยกันทั้งนั้น  
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4.2.2 สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม  

 สําหรับสิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม ผูเขารวมสนทนากลุมระบุวา เมื่อผูบริโภคมีขอมูลเกี่ยวกับ
สินคาหรือบริการมากขึ้น ก็จะชวยใหพวกเขาตัดสินใจซื้อไดงายและแมนยํามากขึ้น ยิ่งถาขอมูลนั้นมา
จากประสบการณแของผูที่เคยใชโดยตรง ก็ยิ่งชวยใหขอมูลที่ไดตรงกับความเป็นจริง ดังนั้นในฐานะที่
ตนเองก็เคยเป็นผูที่แสวงหาขอมูลเพ่ือใชตัดสินใจจะซื้อสินคาหรือใชบริการมากอน เมื่อตนมี
ประสบการณแจากการใชงาน ก็ตองชวยเติมขอมูลกลับไปใหผูอ่ืนไดใชประกอบการตัดสินใจดวย หาก
ตนมีประสบการณแที่ดีก็จะบอกตอใหผูบริโภคคนอ่ืนทราบ แตหากไมประทับใจ สินคาหรือบริการไม
เป็นไปตามท่ีคาดหวัง ก็ตองแจงเตือนผูบริโภคคนอื่นๆ ใหหลีกเลี่ยงดวยเชนกัน 

การใหคําแนะนําผูอ่ืน 

ผูเขารวมสนทนากลุมระบุวาพวกเขาตองการชวยแนะนําสินคาหรือบริการที่ดีใหแกผูอ่ืน 
เพราะเม่ือตนเองตองการขอมูลเวลาจะหาซื้อหรือไปใชบริการอะไร ก็มักจะหาจากอินเทอรแเน็ต ดังนั้น
เมื่อตนมีประสบการณแจากการบริโภคสินคาหรือบริการ ก็มักจะเขียนบอกเลาประสบการณแการใชงาน
ใหผูอ่ืนทราบ เผื่อวาจะเป็นประโยชนแในทางใดทางหนึ่ง ยิ่งขอมูลมีความนาสนใจก็จะยิ่งหาชองทางที่
เป็นประโยชนแกับคนจํานวนมาก แตถาเป็นขอมูลทั่วไปที่คนอ่ืนอาจจะทราบกันดีอยูแลว ก็อาจใชเป็น
เพียงการอัพเดทสถานะเฉยๆ 

กลุมตัวอยางมองสื่อสังคมออนไลนแและอินเทอรแเน็ตเป็นเหมือนกับแท็งกแน้ําขนาดใหญ เวลา
เราไปหาขอมูลเพ่ือประกอบการตัดสินใจซื้อ ก็เหมือนเราเปิดก฿อกดานลางแท็งกแ ขอมูลก็ไหลออกมา 
แตถาไมมีใครชวยกันเติมน้ําเขาไปใหม น้ําก็จะหมดแท็งกแ ดังนั้นทุกคนตองชวยกันเติมขอมูลเขาไป 
ขอมูลใหมๆ ก็จะยิ่งทําใหผูอ่ืนตัดสินใจซื้อไดถูกตองมากขึ้น เพราะเมื่อเวลาเปลี่ยนไป สินคาหรือ
บริการก็จะเปลี่ยนไปดวย อยางเชน เวลาจะไปรับประทานอาหารที่รานอาหาร กลุมตัวอยางก็จะ
พยายามหาขอมูลรีวิวใหมๆ เกี่ยวกับรานนั้น เนื่องจากขอมูลที่เคยมีผูโพสตแไว ในอดีต อาจไมทันสมัย
แลว ดังนั้นเมื่อพวกตนไปใชบริการรานอาหาร ก็มักจะกลับมารีวิวใหคนอ่ืนใชเป็นขอมูลตอไปดวย 

“เมื่อกอนตอนเป็นเด็กเราไมคอยสนใจเลย เวลาไปพักโรงแรมตามหัวหิน เชียงใหม หรือ
ตางประเทศ ไปกับพอแม หรือกับเพ่ือนๆ ใครหาใหแบบไหนก็ไปแบบนั้น แตพอโตมานี่ ตองหา
โรงแรมไปนอน เราก็ขยันหาขอมูล อานตามทริปแอดไวเซอรแ (www.tripadvisor.com) หรือพวก   บุ฿
กกิ้ง (www.booking.com) อันไหนไดคะแนนเยอะๆ รีวิวดีๆ ดูคุมคา คุมเงิน เราก็จะเลือกอันนั้น 
คราวนี้พอเราไปพักแลวกลับมามันก็เป็นเหมือนตอง pay it forward ไง คือเรามีสัญญาวาจะตองรีวิว
กลับไปใหคนอ่ืนดวย บางเวปก็ใหใสรีวิวภาษาอังกฤษ เราก็งูๆปลาๆ ไป หวังวาจะชวยคนอ่ืนไดบาง 
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แตบางเวปนี่ดีนะ พอเราไปพักกลับมา มีเมลแเดงเตือนใหรีวิวเลย ก็ชวยเตือนเราวา เออ อยาลืมรีวิวนะ
อะไรแบบนี้” สัมภาษณแ, พนักงานออฟฟิศ เพศหญิง อายุ 25 ปี 

โดยเมื่อผูวิจัยถามถึงคุณลักษณะสินคาหรือบริการที่มีความเป็นไปไดที่จะบอกตอออนไลนแ 
ผูเขารวมสนทนากลุมระบุวา หากเป็นการแนะนําสินคาใหผู อ่ืน มักเป็นสินคาหรือบริการที่คนซื้อ
ตองการขอมูลประกอบการตัดสินใจมากๆ แตมีขอมูลนอย อาจเป็นของใหมในตลาด หรือมีตัวเลือกให
เลือกเยอะ และสินคาหรือบริการที่นิยมบอกตอออนไลนแ คือสินคาที่คนในรุนราวคราวเดียวกันให
ความสนใจ เชน เครื่องสําอาง แฟชั่น อาหารและเครื่องดื่ม รานอาหาร สถานที่ทองเที่ยว อุปกรณแไอที 
เกมสแ ภาพยนตรแ เป็นตน  

กลุมตัวอยางระบุวา สวนใหญการแนะนําสินคาหรือบริการใหแกผูอ่ืนนั้น ไมบอยนักที่ผูบอก
ตอออนไลนแจะตั้งใจที่จะโพสตแหรือตั้งกระทูเพ่ือแนะนําประสบการณแจากการบริโภคดวยตนเอง แตมัก
เป็นการโพสตแหรือคอมเมนตแตอบคําถามจากผูที่ตองการขอมูลหรือคําแนะนําเกี่ยวกับสินคานั้นๆ ใน
สื่อสังคมออนไลนแ ซึ่งผูโพสตแเคยมีประสบการณแจากการใชงานจริง และตองการแบงปันประสบการณแ
ไปยังผูที่ถามคําถาม หรือผูบริโภคคนอื่นๆที่อาจกําลังตองการขอมูลดังกลาวอยู จึงไดบอกตอออนไลนแ
ออกไป ดังแสดงในรูปภาพที่ 4.10 

รูปภาพที่ 4.10 แสดงกระทูรีวิวแนะนําเครื่องดื่มในกระดานสนทนาพันทิป 
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การหวงใยผูอื่น 

ผูเขารวมสนทนากลุมระบุวา การจะโพสตแเตือนภัยดวยความหวงใยผูบริโภคคนอ่ืนนั้น จะ
พิจารณาจากความคาดหวังของตนที่มีตอตัวสินคาหรือบริการ กับประสบการณแการบริโภคที่เกิดขึ้น
จริงของตน ไมวาจะสินคาหรือบริการนั้นจะมีราคาถูกหรือแพง ซื้อมาเองหรือไดมาฟรี ถาเกิดผิดไป
จากความคาดหวัง เกินจุดหนึ่งที่ตนยอมรับได หรือสินคาสรางความเสียหาย ใชไดไมคุมคาคุมราคา 
เขาขายหลอกลวงผูบริโภค และอาจมีคนหลงเชื่อเป็นจํานวนมาก ก็จะรีบบอกตอออนไลนแออกไปดวย
ความหวงใยไมตองการใหผูอ่ืนตองมาประสบความผิดหวังเหมือนตนเอง  

ผูเขารวมการสนทนากลุมระบุวา ถาเป็นเรื่องที่มีความสําคัญมาก อาจมีคนตกเป็นเหยื่อหรือ
หลงเชื่อเยอะ ก็จะพิจารณาบอกตอออนไลนแในชองทางที่มีผูใชบริการจํานวนมากขึ้น เชน กระดาน
สนทนาสาธารณะอยางเว็บไซตแพันทิป หรืออาจแนะนําเรื่องไปยังแฟนเพจสํานักขาวออนไลนแที่มีคน
ติดตามจํานวนมากเพ่ือใหเผยแพรใหเป็นการหวงใยผูบริโภคคนอื่น เป็นตน 

ผูวิจัยตั้งคําถามกับผูเขารวมสนทนากลุมวา การระบายความรูสึกไมดี ที่ผูวิจัยจัดอยูใน
สิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม แตกตางจากการหวงใยผูอ่ืน ที่ผูวิจัยจัดอยูในสิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยมอยางไร 
ผูเขารวมสนทนากลุมระบุวา แตกตางกันตรงปลายทางความตองการของผูโพสตแ ถาโพสตแเพราะอยาก
ไดความรับผิดชอบจากผูผลิต หรือเพ่ือระบายความรูสึกไมดีของผูโพสตแเอง ก็จัดเป็นการระบาย
ความรูสึกไมดีเพ่ือประโยชนแสวนตัว แตการหวงใยผูอื่นนั้น ผูโพสตแไมไดคาดหวังอะไรตอบแทนกลับมา
ที่ตนเอง แตตองการใหขอมูลนั้นเกิดประโยชนแแกผูบริโภคคนอื่นๆ 

ทั้งนี้กลุมตัวอยางที่เขารวมสนทนากลุมตั้งขอสังเกตวา แตแรกนั้นผูโพสตแอาจเริ่มจากสิ่งจูงใจ
ที่ตองการจะระบายความไมพอใจจากการใชงานสินคาหรือบริการกอน แตภายหลังเมื่อไดมีการพูดคุย
กับผูผลิตหรือตัวแทนเพ่ือแกปัญหาแลว ปรากฏวาไมสามารถแกไขปัญหาไดในระดับที่นาพอใจ หรือ
อาจไมไดรับการแกปัญหาใดๆ เลย ทําใหผูโพสตแมีสิ่งจูงใจที่จะบอกตอออนไลนแเพ่ือเตือนภัยผูอ่ืน 
เพ่ือใหผูอื่นระวังสินคาหรือบริการที่หลอกลวง และไมรับผิดชอบตอความผิดพลาดของตัวเอง  

“คือมันเริ่มจากเราไมพอใจสินคากอน เราก็จะไปโวยวายสเต็ปหนึ่งกอนที่หนาเฟซเขา เชน 
แบบ ทําไมซื้อมาแลวอันนั้นไมมี อันนี้ไมให ทําไมไมไดของแถม ทําไมคนนั้นไดราคาถูกกวา แบบ
ประมาณวาไมพอใจ อยากไดบาง ถาเขาตอบดีมา ชดเชยมา ใหกิฟทแเวาเชอรแ (gift voucher) หรือลด
ราคาใหก็จบ ก็กลับไปลบคอมเมนตแให แตถาไมตอบสนองอะไรเลย ทําเงียบ ก็เตรียมยกระดับเลย ก็
จะไปตั้งกระทูใหคนเห็นเยอะๆ อันหลังนี่ไมไดจะเรียกรองแลวนะ แตเขียนใหคนอ่ืนคิดนิดนึงวา เออ 
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ถาจะซื้อของจากยี่หอนี้ รานนี้ คุณมั่นใจแลวใชมั้ยวาจะไมโดนหลอกลวงเหมือนเราใชมั้ย คือเขาก็จะ
ไดระวังไว สวนเราก็ไดความสะใจเล็กๆ” สัมภาษณแ, นักศึกษา เพศหญิง อายุ 18 ปี 

นอกจากสิ่งจูงใจขางตนแลว กลุมผูเขารวมสนทนากลุมระบุวา การโพสตแเพื่อเตือนภัยบางครั้ง
เกิดขึ้นจากความผิดพลาดหรือประสบการณแอันเลวรายจากการบริโภคสินคาหรือบริการของผูโพสตแ 
จากนั้นผูโพสตแไดไตรตรองและลองแกปัญหาจนไดแลว จึงมีการโพสตแบอกตอออนไลนแในลักษณะ
วิธีการแกไขปัญหาที่เรียกวา “ฮาวทู” (How to) เพ่ือเตือนใหผูอ่ืนระวังภัย พรอมแนะนําขั้นตอนหรือ
วิธีการที่ใชแกปัญหาแลวไดผล ดังแสดงในรูปภาพที่ 4.11  

รูปภาพที่ 4.11 แสดงกระทูเตือนภัยผูอื่นจากสินคาหรือบริการในกระดานสนทนาพันทิป 

 

ทั้งนี้เมื่อถามถึงรูปแบบในการบอกตอออนไลนแเพ่ือหวงใยผูบริโภคคนอ่ืน กลุมตัวอยางที่เขา
รวมการสนทนาระบุวา ภาษาท่ีใชจะเป็นทางการกวาการระบายความไมพอใจ เนื่องจากผูรับสารหรือ
รับขอมูลไมไดจํากัดเพียงแคกลุมเพ่ือนหรือคนรูจักเทานั้น แตอาจเป็นผูบริโภคคนอ่ืนที่ไมไดรูจักกัน 
ดังนั้นตองใชภาษาที่เหมาะสม และตองมีการใชเหตุผลในการประกอบใหมีความนาเชื่อถือ มีการเลา
ลําดับเหตุการณแอยางคอยเป็นคอยไป เพื่อแสดงใหเห็นถึงความคาดหวังกอนใชกับประสบการณแจริงที่
เกิดขึ้น เนื้อหาโพสตแหรือกระทูจะยาวกกวาการระบายความไมพอใจ เนื่องจากพยายามจะเขียนให
ละเอียดเทาที่จะทําได ดังแสดงตัวอยางในรูปภาพที่ 4.12 
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รูปภาพที่ 4.12 แสดงตัวอยางการใชภาษาในกระทูเตือนภัยใหแกผูอื่น 

  

กลุมผูเขารวมสนทนาระบุวา บอยครั้งที่พบวากระทูเตือนภัยใหแกผูอ่ืน กลับถูกผูอ่ืนโจมตี
ดวยการแสดงความไมเห็นดวย ซึ่งกลุมตัวอยางเรียกเหตุการณแลักษณะเชนนี้วา “เงิบ” เนื่องจาก
ประสบการณแไมดีจากการใชสินคาหรือบริการที่ผูโพสตแเลาออกมาและอยากเตือนภัยนั้น ผูอ่ืนอาจ
พบวาไมไดเกิดจากความผิดพลาดของตัวสินคาหรือบริการ แตเกิดจากความผิดพลาดของตัวผูโพสตแ
เอง ตัวอยางแสดงในรูปภาพที่ 4.13 และ 4.14 ทําใหเมื่ออานโพสตแในลักษณะนี้ ผูอานตองใช
วิจารณญาณในการคิด วิเคราะหแ แยกแยะ ไมไดเชื่อไปทุกเรื่อง  

รูปภาพที่ 4.13 แสดงตัวอยางกระทูเตือนภัยผูอ่ืนในพันทิป 
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รูปภาพที่ 4.14 แสดงตัวอยางคอมเมนตแไมเห็นดวยในกระทูเตือนภัยผูอ่ืนในพันทิป 

 

ในขณะเดียวกัน กลุมตัวอยางที่รวมสนทนากลุมระบุวา เมื่อจะโพสตแเรื่องราวของตนลงไปใน
โลกออนไลนแ ก็จะคิดใหดีวา ความผิดพลาดที่ เกิดขึ้นและอยากเตือนผูอ่ืนไปนั้น แทจริงแลวเกิดจาก
สินคา หรือเกิดจากตัวเอง เพราะบางครั้งถาสุมเสี่ยงอาจเกิดจากตนเอง หรือทําใหผูอ่ืนเขาใจผิดได ก็
จะไมโพสตแ ถือเป็นการปูองกัน ไมใหโดนผูอ่ืนตอวาจากความหวังดีของตน เขาทํานองที่วา “ทําคุณ 
บูชาโทษ”  

“หลังๆ เจอกระทูเงิบก็เยอะนะ อยางบางทีเขาคิดวาเป็นความผิดพลาดของสายการบิน แบบ
จองตั๋วเครื่องบิน จะเดินทางไปตอนตีหนึ่ง แตไมรูวาตองเช็คอินวันกอนนั้นวันหนึ่ง ก็ไปผิดวัน เสร็จ
แลวก็มาเตือนภัยวาสายการบินไมทําอะไรใหผูโดยสารเลย อยาไปใชบริการนะ แตพอเราอานก็รูเลย
วาไมใชละ มันไมใชความผิดสายการบิน แตผูโดยสารไมศึกษาเองวาตองไปวันไหน กี่โมง เราเป็นเด็ก
เรายังรูเลย พอมาโพสตแก็เตรียมโดนสวดยาวไดเลย คือเราก็ไมตามน้ําเห็นใจนะ หลังๆ ผูบริโภคก็มี
เถียงกันเอง อะไรถูกก็วาถูก อะไรผิดก็โพสตแสวนเลย คนอ่ืนจะไดมีความรูดวยวาตองทํายังไงถาเจอ
สถานการณแเดียวกัน ถาเป็นเรื่องของเราเองก็จะคิดใหดีวา ตกลงเราผิดเองปุาววะ กลัวโดนสวนไง ถา
มั่นใจวาเราไมผิดก็โพสตแแน” สัมภาษณแ, นักศึกษา เพศหญิง อายุ 20 ปี 

การชวยเหลือผูผลิต 

 การบอกตอออนไลนแดวยสิ่งจูงใจเพ่ือชวยเหลือผูผลิตนั้น อาจเป็นไดทั้งการบอกตอออนไลนแ
ในทางบวก ไดแก การบอกตอออนไลนแเพื่อสงเสริม สนับสนุนใหผูผลิตสินคาท่ีเป็นคนดี คนดอยโอกาส
ไดรับโอกาสในการขายสินคาหรือบริการ หรืออาจเป็นการบอกตอออนไลนแในทางลบ เชน การตําหนิติ
เตียน เพ่ือใหผูผลิตนําขอมูลที่แจงกลับไปปรับปรุงสินคาหรือบริการของตน ซึ่งถึงแมเนื้อหาจะเป็นการ
ระบายขอบกพรอง ขอผิดพลาดเกี่ยวกับสินคาหรือบริการ แตความมุงหวังที่แทจริงของผูโพสตแ คือ
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ตองการปูอนกลับขอมูลสําคัญที่จะทําใหสินคาหรือบริการสามารถตอบสนองความตองการไดอยาง
สมบูรณแที่สุด  

ปัจจัยสําคัญที่ผูเขารวมสนทนากลุมระบุวามีอิทธิพลตอการเลือกแชรแหรือบอกตอออนไลนแ
ออกไป คือ รูปแบบการเลาเรื่องราว (storytelling) เนื้อหาสารที่เกี่ยวกับผูผลิตที่ตนไดรับขอมูลตอมา 
ยิ่งเรื่องราวของผูผลิตที่รับรูนั้นมีความนาสนใจ สามารถสรางอารมณแรวมใหเกิดขึ้นไดมากเทาไหร ก็ยิ่ง
มีแนวโนมที่ตนจะเชื่อและบอกตอออนไลนแขอมูลนั้นออกไปยังผูบริโภคคนอื่นๆ และสวนใหญก็ยอมรับ
วาไมไดตรวจสอบยอนกลับถึงความถูกตองของขอมูลที่ไดรับมา เพราะการบอกตอออนไลนแทําไดงาย 
ไมมีตนทุน และยังไมตองรับผิดชอบหากขอมูลที่แชรแออกไปนั้นผิด โดยกลุมตัวอยางระบุวา 
คุณลักษณะของผูผลิตที่มักจะบอกตอออนไลนแเพ่ือชวยเหลือ ไดแก  

1. ผูผลิตที่ดีแตกําลังจะปิดกิจการ หรือมีแนวโนมที่จะปิดกิจการหากไมไดรับการสนับสนุน
จากผูบริโภค ดังแสดงในรูปภาพที่ 4.15 

รูปภาพที่ 4.15 แสดงกระทูที่ผูโพสตแตองการชวยเหลือผูผลิตที่ใกลปิดกิจการ 

 

2. ผูผลิตที่ไมมีเงินทุนในการโฆษณา ประชาสัมพันธแ เป็นผูดอยโอกาสที่ควรไดรับความ
ชวยเหลือจากผูบริโภคคนอื่น หรือเป็นผูผลิตที่ดูนาเวทนา สงสาร ดังแสดงในรูปภาพที่ 4.16 
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รูปภาพที่ 4.16 แสดงการโพสตแเพ่ือใหชวยผูผลิตที่ดอยโอกาส 

 

3. ผูผลิตที่ประกอบกิจการโดยไมหวังผลกําไร เป็นผูผลิตรายยอยที่มีวัตถุประสงคแในการ
ดําเนินกิจการโดยไมมุงหวังการพาณิชยแ เชน ตองการหาเงินไปรักษาโรคของตนเองหรือครอบครัว 
หรือ ตองการเงินไปเพ่ือใชในการสาธารณะประโยชนแ เชน นําไปเลี้ยงสุนัข นําไปบริจาคสูมูลนิธิเด็ ก
เป็นตน ดังแสดงในรูปภาพที่ 4.17 

รูปภาพที่ 4.17 แสดงการโพสตแเพ่ือใหชวยเหลือผูผลิตเพื่อนําเงินไปรักษาโรค 
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  4. ผูผลิตที่มีความทุมเทในการดําเนินธุรกิจ แตไมไดรับผลตอบแทนที่เป็นธรรม กลาวคือ 
เป็นผูที่ไมไดรับความเป็นธรรมจากการดําเนินกิจการ  

ผูเขารวมสนทนากลุมระบุวา เคยบอกตอออนไลนแเพราะเห็นแกตราสินคาหรือผูผลิตสินคา
หรือบริการ สวนหนึ่งระบุวาในชวงที่ผานมาเคยบอกตอออนไลนแใหผูอ่ืนไปซื้อขนมปังของ คริสโต -
เฟอรแ เบญจกุล ที่รานเบเกอรี่ 60 Plus+ Bakery & Cafe ยานราชวิถี เพราะเห็นผูอ่ืนแชรแตอมาวา 
คริสโตเฟอรแขายขนมปัง ดังแสดงในรูปภาพที่ 4.18 โดยเห็นวาเขาเป็นฮีโรที่ประสบอุบัติเหตุเพราะ
ชวยคนอ่ืน ดังนั้นคนดีอยางคริสโตเฟอรแจึงควรไดรับการชวยเหลือบาง ถึงแมไมไดมีโอกาสเป็นลูกคา
โดยตรง แตก็ชวย อาจเขาทํานองที่วาคนไทยเป็นคนขี้สงสารก็คงไมผิด  

รูปภาพที่ 4.18 แสดงการโพสตแใหชวยซื้อขนมปังจากรานของคริสโตเฟอรแ เบญจกุล 
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ผูเขารวมสนทนากลุมหลายคนระบุวา เคยบอกตอออนไลนแเพราะความนาสงสารของผูผลิต
สินคาหรือบริการ ซึ่งสวนใหญบอกวามักเป็นการแชรแเรื่องที่ไดรับตอๆ กันมา โดยมักจะคลอยตามการ
เลาเรื่องที่ปรากฏในขอความที่ไดรับมา ยิ่งเรื่องมีความนาสงสาร ชวนใหเวทนานาสงสาร ก็จะยิ่งบอก
ตอออนไลนแตอไปอยางรวดเร็ว เพราะการชวยบอกตอออนไลนแไมมีตนทุน เหมือนไดทําบุญทางหนึ่ง 
แตทั้งนี้ก็ยอมรับวาไมเคยตรวจสอบเรื่องราวที่ไดรับการแชรแมาวาเป็นเรื่องจริงหรือไม เพราะเมื่อแชรแ
ออกไปก็ไมไดใหความสนใจแลว เหมือนไดทําบุญไปแลว 

“เอาจริงๆ คือเราไมเสียอะไรเลยนะ โพสตแไปมีแตชวยเขาใหอยูได อยางลาสุดชวยโพสตแเรื่อง
คุณยายขายของอยูตรงตีนบันไดรถไฟฟูาสยามสแควรแ เห็นแลวแบบ คือยายไมไดมาแบมือขอตังคแ อัน
นั้นก็งายเกินไป คุณยายแกพับตุ฿กตุนตุ฿กตาเป็นที่หอยโทรศัพทแ สวยดวยนะ ก็คื อมีของมาแลกไง 
อุดหนุนกันได ดังนั้นแคเราเสียเวลาโพสตแนิดหนอย ถามีรูป มีพิกัด มีเบอรแติดตอก็ลงให เราไมเสีย
สตางคแสักบาท ชวยคนอ่ืนไดดวย คือทําบุญไมจําเป็นตองไปที่วัดเลยนะ ทุกวันนี้แคชวยแชรแก็เหมือน
ไดบุญแลว โพสตแเสร็จอ่ิมใจ ฉันไดชวยคนใหมีชีวิตอยูตอไป” สัมภาษณแ, พนักงานออฟฟิศ เพศหญิง 
อายุ 23 ปี 

นอกจากนี้ ผูเขารวมสนทนากลุมยังระบุวา บางครั้งตนไดบอกตอออนไลนแเพ่ือใหขอมูล
เกี่ยวกับสินคาหรือบริการนั้นสะทอนกลับไปถึงผูผลิต ทั้งคําชมและคําติ ในสวนของคําชมเชย เพราะ
ตองการใหผูผลิตทราบวาสิ่งที่ทําไปนั้นเป็นสิ่งที่ดีอยูแลว ควรรักษาคุณภาพไว แตในสวนคําติเตียนนั้น 
เนื่องจากพวกตนหวังดี อยากใหผูผลิตนําขอมูลนั้นกลับไปปรับปรุงสินคาหรือบริการใหดียิ่งขึ้น เพราะ
เชื่อวาผูผลิตอาจยังไมทราบขอเสียของสินคาหรือบริการในบางมิติ เสียงของตนจึงจะชวยใหผูผลิตนํา
กลับไปพัฒนาประสิทธิภาพของสินคาหรือบริการได ซึ่งการบอกตอออนไลนแจะมีรูปแบบที่ทําใหทราบ
ไดวาเป็นการบอกตอเพ่ือใหผูผลิตรับทราบถึงขอบกพรองนั้น ดังแสดงในรูปภาพที่ 4.19 

รูปภาพที่ 4.19 กระทูเพ่ือชวยเหลือผูผลิตใหปรับปรุงสินคาหรือบริการ 
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“ความจริงมันดูผิวเผินก็อาจเป็นแคการระบายความรูสึกของเราออกไปใหคนอ่ืนรับรู อยาง
ไปกินเอ็มเคแลวเมื่อกอนจําไดมั้ย มันจะเป็นตะเกียบไมไผ หรือไมอะไรสักอยาง แตพอเราไปกินตอน
หลังเขาเปลี่ยนเป็นตะเกียบพลาสติก คือ ใช มันอาจจะชวยลดโลกรอน ไมตองตัดไมทําลายปุา แตเรา
ก็คิดวาแบบเดิมดีกวา เราก็ตั้งกระทูขอใหเขาพิจารณานิดนึงวา พลาสติกเนี่ยมันอาจจะเสี่ยงตอการกิน
นะ สารตกคางเยอะแยะ พลาสติกทนรอนไดเยอะมั้ยก็ไมรู เพราะถวยชามเขาเป็นกระเบื้องหมดเลยไง 
อันนั้นเลยไมหวง ถาตั้งกระทูแนวนี้ก็จะเขียนชัดเจนไปเลย จะลงคําทายถึงเอ็มเคเลยวา ใหเขาลอง
ทบทวนสักนิดจากความคิดผูบริโภค เขาก็จะไดรูวา อันนี้สื่อสารถึงเขา” สัมภาษณแ, พนักงานออฟฟิศ 
เพศหญิง อายุ 25 ปี  

4.2.3 สิ่งจูงใจเชิงกลุมนิยม 

 ผูเขารวมสนทนากลุมระบุวา คนรุนเกามักมองคนรุนใหมเป็นเด็กที่ตองทําตามผูใหญเสมอ 
ผูใหญมักคิดวาตนเป็นผูขับเคลื่อนหรือคอยระวังภัยตางๆ ในสังคม แตพวกตนเชื่อวา ถึงเป็นเด็กก็มี
อุดมการณแได คนรุนใหมอาจไมไดแสดงออกทางการเมืองหรือแสดงพลังในการขับเคลื่ อนสังคมและ
เศรษฐกิจในโลกภายนอกมากนัก แตพวกตนเชื่อวา ในโลกออนไลนแนั้น คนรุนใหมสามารถชวย
ขับเคลื่อนสังคมได เพราะในโลกออนไลนแนั้นทุกคนเทาเทียมกัน มิหนําซ้ําในบางกรณี แรงผลักดันจาก
โลกออนไลนแยังทําใหเกิดการเคลื่อนไหวในโลกภายนอกอีกดวย  

การเตือนภัยสังคม  

ผูวิจัยไดอธิบายใหผูเขารวมการสนทนากลุมเขาใจวา สังคมตามความหมายของผูวิจัยนั้น 
ไมไดจํากัดเพียงสังคมในระดับมหภาค อยางเชน ชุมชน สังคม ประเทศ ชาติ ภูมิภาค หรือโลก แต
หมายรวมถึงกลุมทางสังคม เชน กลุมเพ่ือน กลุมพนักงานออฟฟิศ กลุมนักศึกษา กลุมหญิงตั้ งครรภแ 
กลุมผูปกครองนักเรียน เป็นตน ซี่งกลุมในที่นี้มีความเกี่ยวเนื่องกันทางสถานภาพทางสังคม ไมใชกลุม
ของผูบริโภคที่เป็นความเกี่ยวเนื่องทางเศรษฐกิจหรือความสนใจในการบริโภค ทําใหการเตือนภัย
สังคมมีความแตกตางจากการหวงใยผูอื่น ซึ่งจัดอยูในสิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม  

ในแงการเตือนภัยสังคม ผูเขารวมสนทนากลุมระบุวา เมื่อพวกตนรับทราบขอมูลอะไรที่ไม
ชอบมาพากล ก็มักจะชวยแชรแเพ่ือเตือนภัยสังคมหรือกลุมของตนอยูเสมอ เชน กรณีรานอาหาร
ใกลเคียงกับมหาวิทยาลัยมีแมลงสาบในขาว และมีหนูวิ่ง ก็จะไลนแหรือโพสตแเตือนภัยกลุมเพ่ือนใน
คณะ หรือถาพบวารายแรงก็จะโพสตแในเว็บบอรแดมหาวิทยาลัย เพ่ือใหผูอ่ืนเห็นและระวังภัยมากขึ้น 
เป็นตน 
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“เรื่องการเตือนภัยสังคมมันจะอีกระดับไง ไมใชแคบอกคนอ่ืนวาสินคานี้ไมดี บริการนั้นไมดี 
แตมันคือเรื่องใหญ เรื่องที่ตองชวยกันหยุดเลย คือสินคาไมดีอาจจะแคแตเบรกนิดๆ ไว ใหเขาขายได
นอยลงจนกวาจะปรับปรุง แตเวลาเตือนภัย นั่นคือทุกคนตองเห็นตรงกันวาสินคานี้ไปตอไมไดแลว 
ตองเลิกไปเลยนะ เพราะผลลัพธแมันมากกวาปกติ คือปกติ ถาเราไมพอใจอะไร คนอ่ืนอาจจะพอใจก็ได 
แบบนี้ก็ตั้งกระทูระบายความรูสึกไป แตถาใชแลวเสี่ยงอันตราย อาจตายไดเลยนะ อันนี้ก็เตือนภัยไป 
สังคมจะไดชวยกันระวัง ไมตองมีใครสูญเสีย อยางกรณีลาสุดก็เรื่องไปทําหนา ฉีดฟิลเลอรแกับคลินิก
โนเนม เสร็จแลวหนาเนา อันนั้นก็เตือนภัยไป เพราะผลมันชัดเจน ไมใชวาทุกคนจะโอเคกับหนาเนา
ไง” สัมภาษณแ, พนักงานรัฐวิสาหกิจ เพศหญิง อายุ 25 ปี 

ในขณะที่เมื่อถามถึงการบอกตอออนไลนแเกี่ยวกับสินคาหรือบริการเพ่ือชวยขับเคลื่อนหรือ
ระวังภัยใหสังคม ผูเขารวมสนทนากลุมระบุวาเคยทําบาง แตอาจไมบอยนัก ขึ้นอยูกับเรื่องราวที่มีคน
แชรแมามีความนาสนใจมากนอยแคไหน หากแชรแไปจะเกิดผลกระทบในระดับใด เชน กรณีมีผูพบ
ปลาหมึกที่มีพิษปะปนอยูกับปลาหมึกกลวยในหางคาปลีกขนาดใหญ ดังแสดงในรูปภาพที่ 4.20 หาก
กลุมที่ตนเป็นสมาชิกไปซื้อสินคาที่หางนั้น ก็จะโพสตแเพ่ือใหระวัง ยิ่งสินคาหรือบริการมีความใกลชิด
กับตนเองและกลุมมากเทาไหร โอกาสที่จะโพสตแหรือแชรแเพ่ือใหกลุมของตนเองระวังภัยก็มีมากขึ้น
เทานั้น  

รูปภาพที่ 4.20 แสดงตัวอยางการโพสตแเตือนภัยเรื่องปลาหมึกมีพิษในกลุมแม 

 

  



 

 

129 

การโพสตแบอกตอออนไลนแของกลุมตัวอยางเพ่ือระวังภัยใน ”กลุม” พบวาสามารถ
เปลี่ยนแปลงได ตัวอยางเชน กลุมของเพ่ือน หรือกลุมของสถานภาพทางสังคมของผูโพสตแ ณ 
ชวงเวลาหนึ่ง เชนเมื่อตั้งครรภแก็เป็นสมาชิกกลุมหญิงตั้งครรภแ หรือเมื่อคลอดบุตรออกมาแลวก็จะเป็น
สมาชิกของกลุมใหม คือ กลุมคุณแมมือใหม หรือเมื่อเปลี่ยนสถานศึกษาก็จะเปลี่ยนกลุมเพ่ือนที่ให
ความสําคัญไป ดังนั้นการบอกตอออนไลนแเพ่ือระวังภัยในกลุมก็อาจจะมีการเปลี่ยนแปลงไปตามชวง
วัย เวลา และสถานภาพทางสังคมดวย 

กลุมตัวอยางระบุวา การจูงใจที่จะโพสตแขึ้นอยูกับ ณ ชวงเวลานั้นวาเป็นสมาชิกของกลุมใด
ดวย โดยตนเองอาจเป็นทั้งสมาชิกกลุมนั้นๆ โดยตรง หรืออาจเป็นสมาชิกของกลุมนั้นโดยออม เชน 
เมื่อพ่ีสาวของตนทอง ตนเองซึ่งเป็นนองสาวก็พลอยสนใจเรื่องหญิงตั้งครรภแไปดวย เ พ่ือชวยดูแลพ่ี 
ดังนั้นก็มักโพสตแหรือแชรแเรื่องราวเกี่ยวกับกลุมหญิงตั้งครรภแ เพ่ือใหพ่ีสาวเห็นขอมูลหรือเรื่องราวนั้น
ดวย เชน กรณีการตรวจเจอวาผลิตภัณฑแผาออมสําหรับเด็กสําเร็จรูปหลายยี่หอบรรจุของไมครบ
ตามที่แสดงไวที่ฉลาก ดังรูปภาพที่ 4.21 ดังนั้นเพ่ือใหพ่ีสาวหรือกลุมหญิงตั้งครรภแ หรือกลุมคุณแม
มือใหม ระวังภัยที่อาจจะเกิดขึ้น ตนก็จะแชรแเรื่องนั้นออกไป 

รูปภาพที่ 4.21 แสดงตัวอยางการโพสตแเตือนภัยในกลุมแมเด็กออนเรื่องผาออมสําเร็จรูปไมครบ 
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“พ่ีหนูมีลูกเล็ก หนูก็จะสมัครกรุ฿ปในเฟซเยอะมาก กลุมแมมือใหม กลุมลูกนารัก โอ฿ย 
เยอะแยะไปหมด แลวก็คอยดูใหพี่ บรรดาคุณแมเขาก็จะมีการโพสตแเตือนกันตลอดเวลาถาไปเจออะไร
ที่สุมเสี่ยงเป็นอันตรายกับลูกเขา พ่ีหนูก็โพสตแนะเวลามีอะไรที่ไปเจอมาแลวแบบมันไมใชอะ อย าง
ลาสุดนี่เพิ่งโพสตแเตือนรานคาในไอจี ขายแพมเพิรแสถูก แตเชิดเงิน ไมสงของให โดนกันไปหลายคนเลย 
ก็เอาบัญชีธนาคารมาแจงกันวาถาชื่อนี้ นามสกุลนี้ ใหโอนเงินไปกอน หามโอนเด็ดขาด เสียเงินฟรี 
นอกจากเตือนภัยกันแลว ก็นัดกันไปแจงความดวยเลย” สัมภาษณแ, นักศึกษาเพศหญิง อายุ 19 ปี   

การสงเสริมสังคมที่ด ี

 เชนเดียวกับการเตือนภัยสังคม ที่คําวาสังคมไมจํากัดอยูแตเพียงสังคมในภาพใหญ แตยัง
หมายถึงกลุมทางสังคมที่เป็นสมาชิกอยูดวย ดังนั้นเมื่อถามผูเขารวมสนทนากลุมถึงการบอกตอ
ออนไลนแเพ่ือสงเสริมสังคมหรือกลุมที่ดี เพ่ือสนับสนุนการขับเคลื่อนสังคมหรือกลุมให กาวหนา 
ผูเขารวมสนทนากลุมระบุวา เคยทําบาง นานๆ ครั้ง หากเรื่องนั้นชวยใหคนในกลุมไดใชสินคาหรือ
บริการที่ดี ทําใหสังคมเป็นสุข เชน เคยบอกตอเรื่องการบริโภคน้ํามะเขือเทศของโครงการหลวง 
เนื่องจากมะเขือเทศดีตอรางกายในกลุมท่ีตนเป็นสมาชิก ดังแสดงในรูปภาพที่ 4.22 

 รูปภาพที่ 4.22 ตัวอยางการโพสตแเพื่อแนะนําน้ํามะเขือเทศ“ดอยคํา”ในกลุมรักสุขภาพ 

 

ผูเขารวมสนทนากลุมระบุวา เวลาจะโพสตแเรื่องดีๆ เพ่ือกลุมหรือสังคมนั้น ผูที่บอกตอ
ออนไลนแไมจําเป็นตองเป็นลูกคาที่เคยซื้อ เคยใชสินคาหรือบริการโดยตรง และไมจําเป็นตองเป็นลูกคา
ที่คิดจะซื้อสินคาหรือใชบริการที่ตองการแนะนําไปแตอยางใด แตอาจจะเพราะตนไดรับขอมูล
ประโยชนแของสินคาที่นาเชื่อถือมาจากผูอ่ืนที่เคยใชงานหรือใชบริการ หรือสินคาหรือบริการนั้นไดรับ
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การยอมรับจากผูเชี่ยวชาญมีหลักฐานปรากฏชัดเจน ก็จะบอกตอออนไลนแเพ่ือแนะนําสินคาที่ดีตอ
สังคมออกไป เพราะตนเองคาดหวังวาสิ่งนั้นนาจะดีตอสังคมโดยรวมหรือกลุมของตน  

 ทั้งนี้กลุมตัวอยางระบุวามักไมคอยบอกตอในประเด็นการสรางสังคมที่เป็นสุข หรือสงเสริมสุข
ภาวะของสังคมในภาพใหญ เพราะบางทีก็ทําใหคนอ่ืนมองวาตนเป็น “คนโลกสวย” กลาวคือ เป็นคน
ในสังคมอุดมคติที่จับตองไดยาก ดูเป็นคนดีมากเกินไป ทําใหนานๆ จึงจะบอกตอออนไลนแดวยสิ่งจูงใจ
ประเภทนี้สักครั้ง ขึ้นอยูกับประเด็นวามีความเกี่ยวของเหมาะสมกับตัวตนของตนเองมากนอยแคไหน 
และบางครั้งก็จะโพสตแในเรื่องที่สังคมกําลังใหความสนใจ เชน เคยบอกตอออนไลนแเรื่องชวยขายขาว
ใหชาวนา เนื่องจากสังคมกําลังใหความสนใจชวยเหลือ ดังรูปภาพที่ 4.23 

รูปภาพที่ 4.23 แสดงตัวอยางการโพสตแกระทูเพ่ือสงเสริมสังคมใหชวยกันซื้อขาวจากชาวนา 

 

 

การเสริมสรางพลังผูบริโภค 

สิ่งจูงใจในการเสริมสรางพลังของผูบริโภคมักเกิดขึ้นในภาวะที่เกิดจากสถานการณแที่ผูบริโภค
มองวาผูผลิตสินคาหรือบริการนั้นไมเป็นธรรม เอาเปรียบ ฉอฉล หรือทําใหสังคมเกิดความเคลือบ
แคลงสงสัยในความถูกตอง ความโปรงใส หรือขาดธรรมาภิบาลในการบริหารงาน จึงเป็นเวลาที่
ผูบริโภคจําเป็นตองรวมตัวกันเพ่ือคานอํานาจของผูผลิตรายนั้น เพ่ือทําใหเห็นถึงเสียงของผูบริโภคที่มี
สิทธิ์ชี้ขาดในความเป็นความตายของธุรกิจนั้นๆ   
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ผูเขารวมสนทนากลุมระบุวาชอบแชรแเรื่องราวดรามา ที่มีการเลาเรื่องมีความเขมขน นาสนใจ 
หรือ เราใหเกิดอารมณแรวม ก็ยิ่งทําใหตนในฐานะผูบริโภคคนหนึ่งอยากมีสวนรวมในการบอกตอ
ออนไลนแมากขึ้น โดยเฉพาะเรื่องดรามาเพ่ือสังคมนั้น นอกจากจะชวยขับเคลื่อนหรือเตือนภัยสังคม
แลว ยังทําใหรูสึกวาไดรับการยอมรับจากกลุมที่เป็นสมาชิก ซึ่งจะสังเกตไดจากการมีสวนรวมของ
เพ่ือนในโลกออนไลนแ เมื่อตนโพสตแเรื่องดรามาที่กําลังเป็นกระแสสังคม ก็มักมีคนมากดไลคแ กดแชรแ 
หรือเขามาแสดงความคิดเห็นกันมากกวาปกต ิ

ผูเขารวมสนทนากลุมสวนหนึ่งระบุวา เคยบอกตอออนไลนแหรือโพสตแความคิดเห็นกรณี 
ดรามาแอรแโฮสเตสของสายการบินแอรแเอเชียกราบผูโดยสาร ดังแสดงในรูปภาพที่ 4.24 เนื่องจากตน
เห็นวา การกระทําของสายการบินที่บังคับใหพนักงานกราบเทาผูอ่ืน เป็นการเหยียบย่ําศักดิ์ศรีความ
เป็นมนุษยแ ดังนั้นในฐานะที่เป็นผูบริโภคคนหนึ่งก็ตองการรวมกันกดดันเพ่ือใหสินคาหรือบริการนั้น
แสดงความรับผิดชอบตอสังคม โดยผูที่แชรแดรามาเพ่ือสังคมนั้นไมจําเป็นตองเป็นลูกคาโดยตรง แตใน
ฐานะที่เป็นผูบริโภคและสมาชิกของสังคมที่ยึดถือจารีตประเพณีเดียวกัน ยอมมีสิทธิ์เรียกรองความ
เป็นธรรมได เพราะทุกคนมีโอกาสจะเป็นลูกคาของสินคานั้นในอนาคตได  

รูปภาพที่ 4.24 แสดงตัวอยางการโพสตแกระทูของผูบริโภคเพ่ือเรียกรองกรณีแอรแกราบ 

 

 “ผูบริโภคยุคนี้รวมกันเป็นกลุมไดนะ หลายๆเสียงรวมกันเสียงมันก็ดังขึ้น ถึงแมทําอะไรเขา
ไมได แตอยางนอยก็เหมือนเตือนใหเขารูวาคนสมัยนี้ไมไดโงแลวนะ อยางที่บานซื้อรถฟอรแดมา ใชได
สามเดือนเสีย เฮย รถใหมปูายแดงเลยนะ ขอเปลี่ยนก็ไมได ซอมทีสองเดือน ก็ไปโพสตแในพันทิป 
ปรากฏวามีแตคนเขามาคอมเมนตแวาซื้อรถรุนเดียวกันแลวเสียเหมือนกันเลย อาการคือแบบเปฺะๆ ถา
เราไมรวมตัวกันเสียงมันก็กระจาย เมื่อกอนไมมีเว็บบอรแด ก็หาพวกไมได สมัยนี้มีสารพัดชองทางเลย 
คราวนี้ก็เลยไปทําเพจในเฟซรวมตัวกันกับคนที่มีปัญหา พอรวมกันเยอะๆ ก็เริ่มดังแลว ทีนี้ก็จัดใหญ
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จัดหนักเลย ไป สคบ.กัน ไปหนังสือพิมพแ คือถาเราไมรวมตัวกัน บริษัทเขาก็ทําเอาหูไปนาเอาตาไปไร 
อยางนอยถาเขาไมเปลี่ยน ไมซอมใหเรา ก็เตือนคนอ่ืนวาอยาซื้อรถยี่หอนี้เลย มันมีปัญหา พวกบริษัท
ถึงกลัวเวลาลูกคารวมตัวกันเยอะๆ ไง เพราะมันบริหารจัดการยาก” สัมภาษณแ, ฟรีแลนซแ เพศชาย 
อายุ 23 ปี 

ผูเขารวมสนทนากลุมแสดงความคิดเห็นวา เมื่อเจอเรื่องดรามาที่สาธารณชนใหความสนใจ 
ใครๆ ก็อยากทําตัวเป็นศาลเตี้ย หรืออยากมีสวนรวมในการพิพากษาตัดสินดวยกันทั้งนั้น ผูเขารวม
สนทนากลุมสวนหนึ่งยอมรับวาบอยครั้งที่ฟังความขางเดียวแลวบอกตอออนไลนแ โดยไมทันไดรวบรวม
ขอมูล 2 ดาน หรือไมไดตรวจสอบความถูกตองของขอมูลนั้นกอน หลายครั้งพบวาไมจริง แตก็ไมมี
ความจําเป็นที่จะกลับไปลบหรือแกไขโพสตแนั้น เพราะกวาขอมูลที่ถูกตองจะปรากฏ เวลาก็ผานไปนาน
แลว และคงไมมีใครสนใจแลว 

 ผูเขารวมสนทนาระบุวา การบอกตอออนไลนแเพื่อเสริมสรางพลังของผูบริโภคในสังคมไทยนั้น 
จะมีระยะเวลาจํากัดชั่วครั้งชั่วคราวเทานั้น เมื่อสาธารณชนเลิกใหความสนใจในประเด็นดังกลาว เรื่อง
ก็จะเงียบหายไป ดังนั้นจึงดูผิวเผินเหมือนกับวาสังคมไทยเป็นสังคมดรามา ชอบตามน้ําเรียกรองความ
เป็นธรรมเพียงชั่วครูชั่วยาม แลวก็ผานไป ไมวาจะไดรับการแกไขปัญหาจากผูผลิตหรือไม เมื่อเวลา
ผานไปพักหนี่งก็ไมมีใครใหความสนใจแลว เขาตามทํานองที่วา “คนไทยลืมงาย” ซึ่งอาจตางจาก
สังคมในตางประเทศที่มักมีกลุมเฝูาระวังแบบกัดไมปลอยในเรื่องที่ผูบริโภคสนใจ 

4.3 การน าผลการวิจัยเชิงคุณภาพไปพัฒนาแบบประเมิน 

ทั้งนี้เพ่ือนําขอมูลจากระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพไปใชพัฒนาแบบประเมินตามวิธีวิจัยเชิง
ปริมาณนั้น หลังจากผูวิจัยไดเก็บรวบรวมขอมูลจากการสนทนากลุมและการสัมภาษณแเชิงลึกแลว 
ผูวิจัยไดถอดบทสนทนา วิเคราะหแเนื้อหา และนํามาจัดหมวดหมูตามรหัสคําสําคัญที่ผูวิจัยกําหนดไว
เป็นเกณฑแแยกประเภทสิ่งจูงใจที่พบในกลุมตัวอยางที่เขารวมการสนทนากลุม และเพ่ือใหการเขารหัส
และจัดหมวดหมูขอมูลจากการวิจัยเชิงคุณภาพไปสูการวิจัยเชิงปริมาณมีความเที่ยงในระดับสูง ผูวิจัย
จึงกําหนดใหมีนักวิจัยที่ทําหนาที่ตีความและจัดหมวดหมูเนื้อหาจํานวน 2 คน คือ ตัวผูวิจัย เป็น
นักวิจัยที่ 1 และนางสาวนิชนิภา นวลมี (นิเทศศาสตรมหาบัณฑิต คณะนิเทศศาสตรแ จุฬาลงกรณแ
มหาวิทยาลัย) เป็นนักวิจัยที่ 2 โดยทําหนาทีเ่ขารหัสและจัดหมวดหมูบทสนทนาอยางเป็นอิสระตอกัน 
จากนั้นจึงนํามาวิเคราะหแคาความเที่ยงระหวางผูประเมิน (inter-rater reliability, r) ดังแสดงไวใน
ตารางที่ 4.1 
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ตารางที่ 4.1 แสดงจํานวน รอยละของกลุมตัวอยาง และคาความเที่ยงระหวางผูประเมิน (inter-rater 
reliability, r) จําแนกตามประเภทสิ่งจูงใจในการบอกตอออนไลนแ (N=34) 

รหัสและคําสําคัญในการจัดหมวดหมู 
สิ่งจูงใจในการบอกตอออนไลนแ  

จํานวนและรอยละ 
r 

นักวิจัย 1 นักวิจัย 2 

สิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม 

สงเสริมคุณคาในตนเอง 
เพ่ืออวดหรือโชวแ ความโชคดี ความร่ํารวย ความไฮโซ 
ค าส าคัญ : อวด โชว์ ให้คนอ่ืนอิจฉา ดูรวย/ไฮโซ หายาก 

โชคดี เพ่ือนกรี๊ด 
29 30 

0.97 

เพ่ือแสดงความพอใจ ความรูสึกดี 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 

เพ่ือแสดงถึงไลฟสไตลแ ความเท ความเป็นฮิปสเตอรแ 
ค าส าคัญ : ดูดี เท่ เก๋ ชิค คูล ฮิป เริ่ดเว่อร์ อินดี้ 

15 16 

ระบายความรูสึกไมดี 
เพ่ือใหไดความรับผิดชอบ การชดใช ชดเชย 
ค าส าคัญ : รับผิดชอบ ชดใช้ ชดเชย แลก เปลี่ยน คืน 

30 31 

0.98 

เพ่ือแสดงความไมพอใจ ความผิดหวัง ความเคียดแคน 
ความโกรธ ความเกลียดชัง 
ค าส าคัญ : ไม่ชอบ เกลียด ผิดหวัง ทุเรศ โกรธ 

28 30 

เพ่ือลดความตึงเครียด ความขุนของหมองใจ 
ค าส าคัญ : คลายเครียด ท าใจร่มๆ สบายใจ ระบาย 

14 14 

เพ่ือหาแนวรวมที่ไมพอใจหรือผูที่มีชะตากรรมเดียวกัน 
ค าส าคัญ : แนวร่วม หาพวก ร่วมโวยวาย 

18 18 

ความชื่นชอบในตราสินคา 

เพ่ือแสดงความชื่นชอบในตราสินคาที่ใช 
ค าส าคัญ : ชอบมาก รักเลย แบรนด์ในดวงใจ ภักดี 

26 26 
0.99 
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รหัสและคําสําคัญในการจัดหมวดหมู 
สิ่งจูงใจในการบอกตอออนไลนแ  

จํานวนและรอยละ 
r 

นักวิจัย 1 นักวิจัย 2 
เพ่ือยืนยันวาตนเลือกสินคาถูกตองแลว 
ค าส าคัญ : คือที่สุด ดีที่สุดแล้ว คิดไม่ผิด เริ่ดที่สุด 

12 13 
 

0.99 

เพ่ือใหมีผูใชสินคาเหมือนตนมากๆ 
ค าส าคัญ : เปลี่ยนเถอะ ใช้กันเยอะๆ แล้วจะชอบ 

20 22 

สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม 
การใหคําแนะนําผูอ่ืน 

เพ่ือใหขอมูลที่เป็นประโยชนแตอผูบริโภคคนอื่น 
ค าส าคัญ : ให้ข้อมูล มีประโยชน์ ตัดสินใจง่าย ซื้อง่าย 

30 31 

0.91 

เพ่ือแนะนําผูอ่ืนใหไดใชสินคาหรือบริการที่ดี 
ค าส าคัญ : ของดีต้องบอกต่อ แนะน า รับรองเลย  

30 30 

เพ่ือแนะนําสินคาหรือบริการที่ทันสมัย 
ค าส าคัญ : น่าจะดี ดูทันสมัยดี เหมาะกับคนรุ่นใหม่ 

26 27 

เพ่ือแจง/แนะนําโปรโมชั่นดีๆ ใหผูบริโภคคนอื่นทราบ 
ค าส าคัญ : โปรดี ประหยัด งานเซลล์ ของแถม คุ้มดี 

24 20 

การหวงใยผูอื่น 

เพ่ือเตือนผูอ่ืนใหระวังสินคาหรือบริการที่หลอกลวง 
ค าส าคัญ : หลอกลวงผู้บริโภค ระวังไว้ ย้อมแมว 

29 29 

0.94 
เพ่ือเตือนภัยการใชงานสินคามีปัญหา พบขอบกพรอง 
ค าส าคัญ : ไม่มีคุณภาพ ไม่ดี เกรดต่ า ของจีนแดง 

26 25 

เพ่ือเตือนผูอ่ืนเกี่ยวกับขอเสีย หรือจุดออนของสินคาที่รู 
ค าส าคัญ : มีข้อเสีย มีจุดบอด ต้องใช้จริงถึงรู้ 

25 26 

การชวยเหลือผูผลิต 

เพ่ือแนะนําผูผลิตสินคาหรือบริการที่เป็นคนดี ควรไดรับ
การสนับสนุน 
ค าส าคัญ : เป็นคนดี ช่วยคนดี งบน้อย ขยัน 

18 18 

1.00 
เพ่ือชวยเหลือหรือสนับสนุนผูผลิตสินคาหรือบริการที่เป็น
ผูดอยโอกาส 
ค าส าคัญ : ด้อยโอกาส พิการ  แก่แล้ว อายุเยอะ  

19 19 
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รหัสและคําสําคัญในการจัดหมวดหมู 
สิ่งจูงใจในการบอกตอออนไลนแ  

จํานวนและรอยละ 
r 

นักวิจัย 1 นักวิจัย 2 
เพ่ือใหผูผลิตนําขอมูลกลับไปปรับปรุงสินคาหรือบริการ 
ค าส าคัญ : ปรับปรุง ฟีดแบค (feedback) พัฒนา 

17 17 

สิ่งจูงใจเชิงกลุมนิยม 
การเตือนภัยสังคม 

เพ่ือเตือนภัยจากสินคาหรือบริการที่ทําใหเกิดความ
เสียหายตอสิ่งแวดลอม หรือสุขภาวะของสังคม   
ค าส าคัญ : เป็นภัยสังคม สร้างความเสียหาย ท าลาย

สิ่งแวดล้อม สร้างมลภาวะ เป็นพิษเป็นภัย   

28 28 

1.00 
เพ่ือเตือนภัยผูผลิตที่หลอกลวง ฉอฉล ไมโปรงใส ขาดธรร
มาภิบาล เอารัดเอาเปรียบ 
ค าส าคัญ : หลอกลวงสังคม คดโกง ขี้โกง เอาเปรียบ ไม่มี

ธรรมาภิบาล ไม่มีจริยธรรม 

18 18 

การสงเสริมสังคมที่ดี 
เพ่ือแนะนําสินคาหรือบริการที่มีประโยชนแตอสุขภาวะของ
กลุมหรือสังคม 
ค าส าคัญ : เป็นประโยชน์ กลุ่ม/สังคมเป็นสุข มีความสุข 

20 20 

1.00 
เพ่ือแนะนําสินคาหรือบริการที่สรางชื่อเสียงหรือความ
ภาคภูมิใจใหสังคม 
ค าส าคัญ : ภูมิใจ สร้างชื่อเสียง เป็นตัวแทน  

17 17 

การเสริมสรางพลังผูบริโภค 
เพ่ือกระตุนใหผูผลิตแสดงความรับผิดชอบตอสังคม 
ค าส าคัญ : รับผิดชอบสังคม ขอโทษสังคม  

27 26 

0.99 เพ่ือเพ่ิมอํานาจตอรองของผูบริโภคตอผูผลิตที่ไม     เป็น
ธรรมได 
ค าส าคัญ : ต้องรวมตัวกัน ต้องสู้ หลายเสียง 

18 18 
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โดยสิ่งจูงใจในการบอกตอออนไลนแที่ผูวิจัยจะนําไปใชพัฒนาแบบประเมินในวิธีการสํารวจโดย
การใชแบบสอบถามนั้น ผูวิจัยไดกําหนดหลักเกณฑแไว 2 ประการ ไดแก  

1. ตองเป็นสิ่งจูงใจในการบอกตอออนไลนแที่พบในกลุมตัวอยางจากการสนทนากลุมและการ
สัมภาษณแเชิงลึกตั้งแตครึ่งหนึ่ง (N≥17) หรือรอยละ 50 ขึ้นไป  

2. มีคาความเที่ยงระหวางผูประเมิน (inter-rater reliability) ในสิ่งจูงใจประเภทนั้นๆ อยูใน
ระดับสูง โดยคา r ตองไมต่ํากวา 0.85  

 



 

 

บทที่ 5 

ผลการวิจัยเชิงปริมาณ 

ในงานวิจัยเรื่อง “สิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม และสิ่งจูงใจเชิงกลุมนิยมในการ
บอกตอออนไลนแของผูบริโภคกลุมดิจิทัลเนทีฟไทย” ชิ้นนี้ ผูวิจัยไดใชการวิจัยเชิงปริมาณ ไดแก การ
สํารวจดวยแบบสอบถาม โดยใชกรอบแนวคิดการวิจัยรวมกับขอมูลที่เก็บรวบรวมไดจากการสนทนา
กลุมและการสัมภาษณแเชิงลึกมาออกแบบการศึกษา ซึ่งผูวิจัยทําการสํารวจโดยใชแบบสอบถามเก็บ
ขอมูลจากกลุมตัวอยางจํานวน 410 คน โดยแบบสอบถามแบงออกเป็น 7 สวน ดังนี้ 

สวนที่ 1  การศึกษาขอมูลลักษณะทางประชากร เกี่ยวกับ เพศ อายุ สถานภาพอาชีพ 
รายไดเฉลี่ยตอเดือน  

สวนที่ 2  การศึกษาชองทาง รูปแบบ และอุปกรณแในการบอกตอออนไลนแ 
สวนที่ 3  การศึกษาประเภทสิ่งจูงใจในการบอกตอออนไลนแ  
สวนที่ 4  การศึกษาเจตคติที่มีตอการบอกตอออนไลนแ  
สวนที่ 5  การศึกษาการคลอยตามกลุมอางอิงที่มีตอการบอกตอออนไลนแ  
สวนที่ 6  การศึกษาการรับรูความสามารถของตนเองในการบอกตอออนไลนแ  
สวนที่ 7  การศึกษาความตั้งใจในการบอกตอออนไลนแ  

ในงานวิจัยชิ้นนี้ผูวิจัยไดใชสัญลักษณแตางๆ ในการวิเคราะหแและแปลผล ดังนี้ 

5.1 สัญลักษณ์ในการวิเคราะห์ผลการวิจัย 

 ในการรายงานผลการศึกษาจากการสํารวจโดยใชแบบสอบถาม ผูวิจัยกําหนดสัญลักษณแใน
การวิเคราะหแขอมูลดังตอไปนี้ 

x   แทน  คาเฉลี่ย  
s  แทน  คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน  
N  แทน  จํานวนกลุมตัวอยางที่ใชในการวิเคราะหแ 
Model แทน โมเดลสมการ เพ่ืออธิบายตัวแปร 
R แทน คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแพหุ หรือ คาความสัมพันธแระหวางกลุมตัวแปร

อิสระทั้งหมดกับตัวแปรตาม  
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R2  แทน  คากําลังสองของสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแพหุ หรือ คาสัมประสิทธิ์การ
ทํานาย 

Adjust R2  แทน  คากําลังสองของสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแพหุที่ปรับแกแลว  
Std. Error of the Estimate แทน  คาที่แสดงระดับของความคลาดเคลื่อนที่เกิด

จากการใชตัวแปรอิสระท้ังหมดมาอธิบายตัวแปรตาม 

b  แทน  คาสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปรอิสระแตละตัวแปร  
S.E. b  แทน คาประมาณความคลาดเคลื่อนมาตรฐานของสัมประสิทธิ์การถดถอย 
  สําหรับแตละตัวแปร 
ß  แทน  คาสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวอธิบายในรูปคะแนนมาตรฐาน  
t  แทน  คาการแจกแจงแบบ t (t-distribution)  
Sig.  แทน  ความนาจะเป็นที่คํานวณไดจากคาสถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน 
*  แทน ความสัมพันธแของตัวแปรอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ p<.05 
**  แทน ความสัมพันธแของตัวแปรอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ p<.01 
***  แทน ความสัมพันธแของตัวแปรอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ p<.001 

 และเพ่ือใหแบบประเมินกลุมตัวอยางมีความนาเชื่อถือและมีคุณภาพสูง ผูวิจัยไดตรวจสอบ
ความเที่ยงของแบบประเมินดังนี้ 

5.2 การทดสอบความเที่ยง (Reliability) ของแบบสอบถาม 

 เพ่ือใหผลการศึกษาที่ไดมีคุณภาพและความเที่ยงอยูในระดับสูง ผูวิจัยไดทดสอบความเที่ยง
ของแบบสอบถามโดยใชการคํานวณคาสัมประสิทธิ์แอลฟุาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha 
Coefficient) เพ่ือตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถามที่ผูวิจัยใชเป็นเครื่องมือในการเก็บขอมูล
งานวิจัยชิ้นนี้  

ผูวิจัยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS ในการคํานวณคาสัมประสิทธิ์แอลฟุาของครอนบาคของ
แบบสอบถาม ไดผลการศึกษาดังตารางที่ 5.1 
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ตารางที่ 5.1 แสดงหัวขอในแบบสอบถาม จํานวนขอคําถามในแตละหัวขอ และคาสัมประสิทธิ์แอลฟุา
ของครอนบาค (N=410)  

หัวขอในแบบสอบถาม จํานวนขอคําถาม 
คาสัมประสิทธิ์แอลฟุา

ของครอนบาค 
ชองทางในการบอกตอออนไลนแ 8 0.846 

รูปแบบในการบอกตอออนไลนแ 8 0.811 
อุปกรณแในการบอกตอออนไลนแ 4 0.821 

สิ่งจูงใจในการบอกตอออนไลนแ 24 0.779 

เจตคติที่มีตอการบอกตอออนไลนแ 19 0.895 
การคลอยตามกลุมอางอิง 10 0.898 

การรับรูความสามารถในการบอกตอ
ออนไลนแของตนเอง 

10 0.897 

ความตั้งใจในการบอกตอออนไลนแ 9 0.846 

 จากตารางที่ 5.1 จะพบวา ในหัวขอชองทางในการบอกตอออนไลนแ มีคาสัมประสิทธิ์แอลฟุา 
0.846 หัวขอรูปแบบในการบอกตอออนไลนแ มีคาสัมประสิทธิ์แอลฟุา 0.811 หัวขออุปกรณแในการ
บอกตอออนไลนแ มีคาสัมประสิทธิ์แอลฟุา 0.821 หัวขอสิ่งจูงใจในการบอกตอออนไลนแ มีคา
สัมประสิทธิ์แอลฟุา 0.779 หัวขอเจตคติที่มีตอการบอกตอออนไลนแ มีคาสัมประสิทธิ์แอลฟุา 0.895 
หัวขอการคลอยตามกลุมอางอิง มีคาสัมประสิทธิ์แอลฟุา 0.898 หัวขอการรับรูความสามารถในการ
บอกตอออนไลนแของตนเอง มีคาสัมประสิทธิ์แอลฟุา 0.897 และหัวขอความตั้งใจในการบอกตอ
ออนไลนแ มีคาสัมประสิทธิ์แอลฟุา 0.846 ซึ่งผลจากการคํานวณคาสัมประสิทธิ์แอลฟุาของครอนบาค
ของแบบสอบถามในทุกหัวขอ มีความเที่ยงแบบสอดคลองภายในในระดับสูง  

สําหรับผลการศึกษาจากการสํารวจดวยแบบสอบถามนี้ ผูวิจัยใชสถิติที่เกี่ยวของเพ่ือการ
วิเคราะหแ โดยแบงการวิเคราะหแออกเป็นสวนตางๆ เพ่ือใหสอดคลองกับโครงสรางของแบบสอบถาม 
และเพ่ือตอบคําถามนําวิจัยที่ไดตั้งไว ดังมีผลการศึกษาในแตละสวนดังนี้ 
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5.3 ข้อมูลลักษณะทางประชากร เกี่ยวกับ เพศ อายุ อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  

ตารางที่ 5.2 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามเพศ (N=410) 

เพศ จํานวน (คน) รอยละ 

ชาย 196 47.8 

หญิง 214 52.2 

รวม 410 100.0 

จากตารางที่ 5.2 จะพบวา กลุมตัวอยางเป็นเพศหญิง จํานวน 214 คน คิดเป็นรอยละ 52.2 
และเพศชาย จํานวน 196 คน คิดเป็นรอยละ 47.8  

ตารางที่ 5.3 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามอายุ (N=410) 

อายุ (ปี) จํานวน (คน) รอยละ 

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 จะพบวา กลุมตัวอยางมีอายุ 18 ปี มากท่ีสุด จํานวน 54 คน คิดเป็นรอยละ 
13.2 อายุ 22 ปี จํานวน 53 คน คิดเป็นรอยละ 12.9 อายุ 25 ปี จํานวน 53 คน คิดเป็นรอยละ 12.9  
อายุ 19 ปี จํานวน 52 คน คิดเป็นรอยละ 12.7 อายุ 23 ปี จํานวน 52 คน คิดเป็นรอยละ 12.7 อายุ 
24 ปี จํานวน 50 คน คิดเป็นรอยละ 12.2 อายุ 20 ปี จํานวน 48 คน คิดเป็นรอยละ 11.7 และอายุ 
21 ปี จํานวน 48 คน คิดเป็นรอยละ 11.7 ตามลําดับ ทั้งนี้เนื่องจากผูวิจัยใชการสุมเลือกกลุมตัวอยาง
ดวยวิธีโควตาชวงอายุ ทําใหจํานวนกลุมตัวอยางในแตละชวงอายุมีจํานวนใกลเคียงกัน 
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ตารางที่ 5.4 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามสถานภาพ (N=410) 

สถานภาพ จํานวน (คน) รอยละ 

โสด 373 91.0 

สมรส 29 7.1 

หยาราง/หมาย 8 2.0 

รวม 410 100.0 

 จากตารางที่ 5.4 จะพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีสถานภาพโสด จํานวน 373 คน คิดเป็น
รอยละ 91.0 สถานภาพสมรส จํานวน 29 คน คิดเป็นรอยละ 7.1 และสถานภาพหยารางหรือเป็น
หมาย จํานวน 8 คน คิดเป็นรอยละ 2.0 ตามลําดับ  

ตารางที่ 5.5 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามอาชีพ (N=410) 

อาชีพ จํานวน (คน) รอยละ 

นักเรียน/นักศึกษา 164 40.0 

พนักงานบริษัท/รับจาง 93 22.7 

รับจางอิสระ (ฟรีแลนซแ) 16 3.9 

ธุรกิจสวนตัว/อาชีพอิสระ 49 12.0 

ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 57 13.9 

คาขาย 31 7.6 

ไมไดทํางาน 0 0 

อ่ืนๆ 0 0 

รวม 410 100.0 

 จากตารางที่ 5.5 จะพบวา กลุมตัวอยางเกือบครึ่งหนึ่งเป็นนักเรียน นิสิต หรือนักศึกษา
จํานวน 164 คน คิดเป็นรอยละ 40.0 เป็นพนักงานบริษัท หรือประกอบอาชีพรับจาง จํานวน 93 คน 
คิดเป็นรอยละ 22.7 เป็นขาราชการหรือพนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 57 คน คิดเป็นรอยละ 13.9 
ประกอบธุรกิจสวนตัวหรือมีอาชีพอิสระ จํานวน 49 คน คิดเป็นรอยละ 12.0 คาขาย จํานวน 31 คน 
คิดเป็นรอยละ 7.6 และรับจางอิสระ จํานวน 16 คน คิดเป็นรอยละ 3.9 ตามลําดับ ในขณะที่ไมมีกลุม
ตัวอยางคนใดไมไดทํางาน หรือประกอบอาชีพอ่ืนๆนอกเหนือจากตัวเลือกขางตนเลย 
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ตารางที่ 5.6 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามรายไดสวนตัวตอเดือน (N=410) 

รายไดสวนตัวตอเดือน จํานวน (คน) รอยละ 

ต่ํากวา 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 

มากกวา 17,000 บาท 0 0 

รวม 410 100.0 

 จากตารางที่ 5.6 จะพบวา กลุมตัวอยางมากกวาครึ่งมีรายไดสวนตัวเฉลี่ยตอเดือนนอยกวา 
5,000 บาท จํานวน 223 คน คิดเป็นรอยละ 54.4 มีรายได 5,000 ถึง 9,000 บาทตอเดือน จํานวน 
116 คน คิดเป็นรอยละ 28.3 มีรายได 9,001 ถึง 13,000 บาทตอเดือน จํานวน 59 คน คิดเป็นรอย
ละ 14.4 และมีรายได 13,001 ถึง 17,000 บาทตอเดือน จํานวน 12 คน คิดเป็นรอยละ 2.9 ในขณะ
ที่ไมมีกลุมตัวอยางคนใดที่มีรายไดสวนตัวมากกวา 17,000 บาทตอเดือนเลย 

ตารางที่ 5.7 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามการศึกษาสูงสุด (N=410) 

การศึกษาสูงสุด จํานวน (คน) รอยละ 

ต่ํากวามัธยมศึกษาตอนตน 52 12.7 

มัธยมศึกษาตอนตน 73 17.8 

มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 135 32.9 

ปวส./อนุปริญญา 41 10.0 

ปริญญาตรีขึ้นไป 109 26.6 

รวม 410 100.0 

 จากตารางที่ 5.7 จะพบวา กลุมตัวอยางจบการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนปลายหรือ
ประกาศนียบัตรวิชาชีพ (ปวช.) มากที่สุด จํานวน 135 คน คิดเป็นรอยละ 32.9 จบการศึกษาระดับ
ปริญญาตรีขึ้นไป จํานวน 109 คน คิดเป็นรอยละ 26.6 จบการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนตน 
จํานวน 73 คน คิดเป็นรอยละ 17.8 จบการศึกษาต่ํากวาระดับมัธยมศึกษาตอนตน จํานวน 52 คน 
คิดเป็นรอยละ 12.7 และจบการศึกษาระดับประกาศนียบัตรวิชาชีพชั้นสูง (ปวส.) หรืออนุปริญญา  
จํานวน 41 คน คิดเป็นรอยละ 10.0 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 5.8 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามเขตท่ีอยู (N=410) 

ที่อยูปัจจุบัน* 
จํานวน (คน) รอยละ 

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 

ลาดพราว 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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ที่อยูปัจจุบัน* 
จํานวน (คน) รอยละ 

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 

* อางอิงขอมูลการแบงพ้ืนที่กรุงเทพฯ ปี พ.ศ. 2544 โดยกองควบคุมและจัดการคุณภาพสิ่งแวดลอม 
สํานักปลัดกรุงเทพมหานคร  

 จากตารางที่ 5.8 จะพบวา กลุมตัวอยางอาศัยอยูในพ้ืนที่กรุงเทพฯชั้นใน จํานวน 154 คน 
คิดเป็นรอยละ 37.56 ไดแก 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 
คิดเป็นรอยละ 5.61 ไดแก เขตบางเขน จํานวน 4 คน เขตบางนา จํานวน 17 คน และเขตสวนหลวง 
จํานวน 2 คน กลุมตัวอยางที่อาศัยอยูในพ้ืนที่กรุงเทพฯชั้นนอก มีจํานวน 78 คน คิดเป็นรอยละ 
19.02 ไดแก เขตมีนบุรี จํานวน 25 คน เขตมีนบุรี จํานวน 9 คน เขตลาดพราว จํานวน 24 คน เขต
ลาดกระบัง จํานวน 2 คน และเขตหลักสี่ จํานวน 18 คน (การแบงพ้ืนที่กรุงเทพฯ ในปี พ.ศ. 2544 
โดยกองควบคุมและจัดการคุณภาพสิ่งแวดลอม สํานักปลัดกรุงเทพมหานคร) 

สวนกลุมตัวอยางที่อาศัยอยูในจังหวัดปริมณฑล มีจํานวน 155 คน คิดเป็นรอยละ 37.81 
ไดแก จังหวัดปทุมธานี ประกอบดวย  อําเภอธัญบุรี จํานวน 59 คน อําเภอเมือง 26 คน อําเภอ     
ลําลูกกา จํานวน 28 คน จังหวัดนนทบุรี ประกอบดวย อําเภอบางบัวทอง จํานวน 27 คน และอําเภอ
ปากเกร็ด จํานวน 15 คน 
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5.4 ช่องทาง รูปแบบ และอุปกรณ์ในการบอกต่อออนไลน์ 

ตารางที่ 5.9 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางตามความบอยครั้งในการใชงานชองทางในการ
บอกตอออนไลนแ (N=410) 

ชองทาง 
ในการบอกตอออนไลนแ* 

จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางตอ
ระดับความบอยครั้ง 

คาเฉลี่ย 
( x ) 

คา
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(s) 

แปล
ผล 

บอ
ยม

าก
 

คอ
นข

าง
บอ

ย 

ปา
นก

ลา
ง 

นอ
ย 

ไม
เค

ยใ
ชเ

ลย
 

เว็บไซตแหรือแอปพลิเคชัน
สําหรับสนทนากัน 

126 
(30.7) 

223 
(54.4) 

57 
(13.9) 

4 
(1.0) 

0 
(0.0) 

4.15 0.681 

คอ
นข

าง
บอ

ย 

เว็บไซตแสังคมออนไลนแ
สวนตัวที่ผูอื่นสามารถระบุ
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
ผูติดตามจํานวนมาก 

107 
(26.1) 

181 
(44.1) 

109 
(26.6) 

10 
(2.4) 

3 
(0.7) 

3.92 0.828 

เว็บบอรแดของกลุม หรือคลับ
ตางๆ ที่สามารถใชชื่อจริง
หรือนามแฝงได 

95 
(23.2) 

189 
(46.1) 

121 
(29.5) 

5 
(1.2) 

0 
(0.0) 

3.91 0.755 

เว็บบอรแดสาธารณะที่ตอง
สมัครสมาชิกเพ่ือใชงาน 

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 

เว็บไซตแสํานักขาวหรือ
หนังสือพิมพแออนไลนแ 

99 
(24.1) 

152 
(37.1) 

150 
(36.6) 

7 
(1.7) 

2 
(0.5) 

3.83 0.831 

*คาคะแนนที่เป็นไปไดอยูระหวาง 1-5 
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 จากตารางที่ 5.9 เมื่อนําคาเฉลี่ยความบอยครั้งในการใชงานชองทางสื่อสังคมออนไลนแในการ
บอกตอออนไลนแประเภทตางๆ มาเปรียบเทียบกัน (คาคะแนนที่เป็นไปไดอยูระหวาง 1-5 โดย 1 
หมายถึงไมเคยใชงานเลย และ 5 หมายถึงใชงานบอยมาก) พบวา กลุมตัวอยางใชงานเว็บไซตแหรือ   
แอปพลิเคชันสําหรับสนทนากันบอยครั้งที่สุด ( x = 4.15)  ลําดับตอมาไดแก เว็บไซตแสังคมออนไลนแ
สวนตัวที่ผูอ่ืนสามารถระบุตัวตนได ( x = 4.10) เว็บไซตแหรือแอปพลิเคชันที่สามารถแชรแรูปภาพหรือ
วิดีโอ ( x = 4.05) แฟนเพจในเฟซบุ฿กที่มีผูติดตามจํานวนมาก ( x = 3.92) เว็บบอรแดของกลุม หรือ
คลับตางๆ ที่สามารถใชชื่อจริงหรือนามแฝงได ( x = 3.91) เว็บบอรแดสาธารณะที่ตองสมัครสมาชิก
เพ่ือใชงาน ( x = 3.90)   บล็อก หรือ ไดอารี่ออนไลนแ ( x = 3.89)  และเว็บไซตแสํานักขาวหรือ
หนังสือพิมพแออนไลนแ ( x = 3.83) ตามลําดับ  

ตารางที่ 5.10 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางตามความบอยครั้งในการใชงานรูปแบบใน
การบอกตอออนไลนแ (N=410) 

รูปแบบ 
ในการบอกตอออนไลนแ* 

จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางตอ
ระดับความบอยครั้ง 

คาเฉลี่ย 
( x ) 

คา
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(s) 

แปล
ผล 

ทํา
บอ

ยม
าก

 

ทํา
คอ

นข
าง

บอ
ย 

ทํา
ปา

นก
ลา

ง 

ทํา
นอ

ย 

ไม
เค

ยท
ําเล

ย 

โพสตแรูปภาพหรือคลิปวิดีโอ
ที่เก่ียวกับสินคา/บริการ 

205 
(50.0) 

125 
(30.5) 

58 
(14.1) 

13 
(3.2) 

9 
(2.2) 

4.23 0.957 

ทํา
คอ

นข
าง

บอ
ย 

โพสตแอัพเดทสถานะ โดย
การใชขอความสั้นๆ 

172 
(42.0) 

141 
(34.4) 

74 
(18.0) 

17 
(4.1) 

6 
(1.5) 

4.11 0.942 

เช็คอินสถานที่ตางๆ ที่
เกี่ยวของกับสินคา/บริการ 

165 
(40.2) 

142 
(34.6) 

80 
(19.5) 

16 
(3.9) 

7 
(1.7) 

4.08 0.950 

สงตอ หรือ แชรแ โปรโมชั่น
ของสินคา/บริการ 

139 
(33.9) 

160 
(39.0) 

87 
(21.2) 

20 
(4.9) 

4 
(1.0) 

4.00 0.914 

ตั้งกระทูในกระดานสนทนา 
เว็บบอรแดตางๆ เกี่ยวกับ
สินคา/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 
ในการบอกตอออนไลนแ* 

จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางตอ
ระดับความบอยครั้ง 

คาเฉลี่ย 
( x ) 

คา
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(s) 

แปล
ผล 

ทํา
บอ

ยม
าก

 

ทํา
คอ

นข
าง

บอ
ย 

ทํา
ปา

นก
ลา

ง 

ทํา
นอ

ย 

ไม
เค

ยท
ําเล

ย 

เขียนเชิญชวนพรอมโพสตแ
ลิงคแ (link) กิจกรรมทาง
การตลาดตางๆ 

142 
(34.6) 

141 
(34.4) 

77 
(18.8) 

28 
(6.8) 

22 
(5.4) 

3.86 1.075 

ทํา
คอ

นข
าง

บอ
ย 

ใหคะแนนเรตติงในเว็บไซตแ
จัดอันดับโรงแรม ที่พัก 
สถานที่ทองเที่ยว 
รานอาหาร 

101 
(24.6) 

110 
(26.8) 

149 
(36.3) 

32 
(7.8) 

18 
(4.4) 

3.60 1.129 

เขียนรีวิวสินคาหรือบริการ 
99 

(24.1) 
128 

(31.2) 
117 

(28.5) 
48 

(11.7) 
18 

(4.4) 
3.59 1.107 

*คาคะแนนที่เป็นไปไดอยูระหวาง 1-5 

 จากตารางที่ 5.10 เมื่อนําคาเฉลี่ยความบอยครั้งในการบอกตอออนไลนแรูปแบบตางๆ มา
เปรียบเทียบกัน (คาคะแนนที่เป็นไปไดอยูระหวาง 1-5 โดย 1 หมายถึงไมเคยทําเลย และ 5 หมายถึง
ทําบอยมาก) พบวากลุมตัวอยางโพสตแรูปภาพหรือคลิปวิดีโอที่เกี่ยวกับสินคาหรือบริการบอยครั้งที่สุด 
( x = 4.23)  ลําดับตอมาไดแก การอัพเดทสถานะโดยการใชขอความสั้นๆ ( x = 4.11) เช็คอินสถานที่
ตางๆ ที่เกี่ยวของกับสินคาหรือบริการ ( x = 4.08) สงตอหรือแชรแโปรโมชั่นของสินคาหรือบริการ ( x

= 4.00) ตั้งกระทูในกระดานสนทนา เว็บบอรแดตางๆ เก่ียวกับสินคาหรือบริการ ( x = 3.89) เขียนเชิญ
ชวนพรอมโพสตแลิงคแ กิจกรรมทางการตลาดตางๆ ( x = 3.86) ใหคะแนนเรตติงในเว็บไซตแจัดอันดับ
โรงแรม ที่พัก สถานที่ทองเที่ยว หรือ รานอาหาร ( x = 3.60)  และเขียนรีวิวสินคาหรือบริการ( x = 
3.59) ตามลําดับ  
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ตารางที่ 5.11 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางตามความบอยครั้งในการใชงานอุปกรณแใน
การบอกตอออนไลนแ (N=410) 

อุปกรณแ 
ในการบอกตอออนไลนแ* 

จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางตอ
ระดับความบอยครั้ง 

คาเฉลี่ย 
( x ) 

คา
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(s) 

แปล
ผล 

ใช
บอ

ยม
าก

 

ใช
คอ

นข
าง

บอ
ย 

ใช
ปา

นก
ลา

ง 

ใช
นอ

ย 

ไม
เค

ยใ
ชเ

ลย
 

คอมพิวเตอรแโนตบุ฿ก 
163 

(39.8) 
156 

(38.0) 
79 

(19.3) 
4 

(1.0) 
8 

(2.0) 
4.13 0.889 

ใช
คอ

นข
าง

บอ
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 

*คาคะแนนที่เป็นไปไดอยูระหวาง 1-5 

จากตารางที่ 5.11 เมื่อนําคาเฉลี่ยความบอยครั้งในการใชอุปกรณแตางๆ ในการบอกตอ
ออนไลนแมาเปรียบเทียบกัน (คาคะแนนที่เป็นไปไดอยูระหวาง 1-5 โดย 1 หมายถึงไมเคยใชเลย และ 
5 หมายถึงใชบอยมาก) พบวากลุมตัวอยางบอกตอออนไลนแโดยใชคอมพิวเตอรแโนตบุ฿กบอยครั้งที่สุด   
( x = 4.13)  รองลงมา ไดแก ใชโทรศัพทแมือถือสมารแทโฟน ( x = 4.03) ใชคอมพิวเตอรแตั้งโต฿ะ         
( x = 3.87) และใชแทบเลต ( x = 3.64) ตามลําดับ  

5.5 สิ่งจูงใจในการบอกต่อออนไลน์ 

 ผูวิจัยไดแบงสิ่งจูงใจที่ศึกษาออกเป็น 3 กลุม ตามประเภทของสิ่งจูงใจในการบอกตอออนไลนแ 
ไดแก สิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม และสิ่งจูงใจเชิงกลุมนิยม ซึ่งผลการศึกษาระดับความ
คิดเห็นของกลุมตัวอยางที่มีตอสิ่งจูงใจแตละขอคําถาม เรียงตามลําดับคาเฉลี่ยจากมากไปหานอยใน
แตละประเภทไดผลดังนี้ 
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ตารางที่ 5.12 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางตามระดับความคิดเห็นที่มีตอสิ่งจูงใจในการ
บอกตอออนไลนแเชิงอัตนิยม (N=410) 

สิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม 
ในการบอกตอออนไลนแ* 

จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง
ตอระดับความคิดเห็น 

คาเฉลี่ย 
( x ) 

คา
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(s) 

แปล
ผล 

เห
็นด

วย
อย

าง
ยิ่ง

 

คอ
นข

าง
เห

็นด
วย

 

เห
็นด

วย
แล

ะไ
มเ

ห็น
ดว

ยพ
อๆ

กัน
 

คอ
นข

าง
ไม

เห
็นด

วย
 

ไม
เห

็นด
วย

อย
าง

ยิ่ง
 

เพื่อใหผูผลิตแสดงความ
รับผิดชอบชดใช/ชดเชยให 

214 
(52.2) 

103 
(25.1) 

73 
(17.8) 

18 
(4.4) 

2 
(0.5) 

4.24 0.929 

คอ
นข

าง
เห

็นด
วย

 

เพื่อแสดงความช่ืนชอบใน
ยี่หอสินคาหรือบริการนั้น   

96 
(23.4) 

126 
(30.7) 

121 
(30.7) 

49 
(12.0) 

18 
(4.4) 

4.08 0.691 

เพื่อเชียรแใหผูอื่นใชสินคา/
บริการยี่หอเดียวกับท่ีใช 

137 
(33.4) 

142 
(34.6) 

80 
(19.5) 

29 
(7.1) 

22 
(5.4) 

4.01 0.728 

เพื่อแนะนําสินคา/บริการที่
ดูทันสมัย แมจะไมเคยใช
งานหรือใชบริการมากอน 

134 
(32.7) 

158 
(38.5) 

93 
(22.7) 

21 
(5.1) 

4 
(1.0) 

3.94 0.762 

เพื่อสงเสริมภาพลักษณแใหดู
ทันสมัย เป็นคนอินเทรนดแ 

114 
(27.8) 

168 
(41.0) 

117 
(28.5) 

9 
(2.2) 

2 
(0.5) 

3.93 0.832 

เพื่อหาแนวรวมที่ไมพอใจ
สินคาหรือบริการนั้น 

108 
(26.3) 

152 
(37.1) 

140 
(34.1) 

8 
(2.0) 

2 
(0.5) 

3.87 0.843 

เพื่อแสดงความไมพอใจใน
การใชงานสินคาหรือบริการ   

99 
(24.1) 

176 
(42.9) 

110 
(26.8) 

21 
(5.1) 

4 
(1.0) 

3.84 0.883 

เพื่อแสดงความพึงพอใจ ใน
การใชงานสินคาหรือบริการ   

113 
(27.6) 

133 
(32.4) 

143 
(34.9) 

19 
(4.6) 

2 
(0.5) 

3.82 0.907 

เพื่อใหผูอื่นอิจฉา 
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 

*คาคะแนนที่เป็นไปไดอยูระหวาง 1-5 
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 จากตารางที่ 5.12 จะพบวา เมื่อพิจารณาคาเฉลี่ยของสิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม (คาคะแนนที่
เป็นไปไดอยูระหวาง 1-5 โดย 1 หมายถึง ไมเห็นดวยอยางยิ่ง และ 5 หมายถึง เห็นดวยอยางยิ่ง)  
พบวา สิ่งจูงใจลําดับแรกที่มีคาเฉลี่ยสูงที่สุดไดแก เพ่ือใหผูผลิตแสดงความรับผิดชอบชดใช หรือ
ชดเชยให ( x = 4.24)  รองลงมาไดแก เพ่ือแสดงความชื่นชอบในยี่หอสินคาหรือบริการนั้น  ( x = 
4.08)  เพ่ือเชียรแใหผูอ่ืนเลือกใชสินคาหรือบริการยี่หอเดียวกับที่ทานใช ( x = 4.01) เพ่ือแนะนําสินคา
หรือบริการที่ดูทันสมัย แมจะไมเคยใชงานหรือใชบริการมากอน ( x = 3.94) เพ่ือสงเสริมภาพลักษณแ
ใหดูทันสมัย เป็นคนอินเทรนดแ ( x = 3.93) เพ่ือหาแนวรวมที่ไมพอใจสินคาหรือบริการนั้น ( x = 3.87) 
เพ่ือแสดงความไมพอใจในการใชงานสินคาหรือบริการ ( x = 3.84) เพ่ือแสดงความพึงพอใจ ในการใช
งานสินคาหรือบริการ ( x = 3.82) เพ่ือใหผูอื่นอิจฉา ( x = 3.77) ตามลําดับ  

ตารางที่ 5.13 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางตามระดับความคิดเห็นที่มีตอสิ่งจูงใจในการ
บอกตอออนไลนแเชิงปรัตถนิยม (N=410)  

สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม 
ในการบอกตอออนไลนแ* 

จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางตอ
ระดับความคิดเห็น 

คาเฉลี่ย 
( x ) 

คา
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(s) 

แปล
ผล 

เห
็นด

วย
อย

าง
ยิ่ง

 

คอ
นข

าง
เห

็นด
วย

 

เห
็นด

วย
แล

ะไ
มเ

ห็น
ดว

ย
พอ

ๆก
ัน 

คอ
นข

าง
ไม

เห
็นด

วย
 

ไม
เห

็นด
วย

อย
าง

ยิ่ง
 

เพื่อเตือนผูอื่นใหระวังสินคา
หรือบริการที่หลอกลวง 

136 
(33.2) 

190 
(46.3) 

80 
(19.5) 

4 
(1.0) 

0 
(0) 

4.12 0.744 

คอ
นข

าง
เห

็นด
วย

 

เพื่อเตือนภัยจากสินคาหรือ
บริการที่ทานใชงานแลวมี
ปัญหา พบขอบกพรอง 

113 
(27.6) 

204 
(49.8) 

91 
(22.2) 

1 
(0.2) 

1 
(0.2) 

4.04 0.727 

เพื่อเตือนผูอื่นเกี่ยวกับ
ขอเสียหรือจดุออนของ
สินคาหรือบริการทีรู่ 

121 
(29.5) 

184 
(44.9) 

96 
(23.4) 

9 
(2.2) 

0 
(0) 

4.02 0.786 

เพื่อแนะนําผูอื่นใหไดใช
สินคาหรือบริการทีด่ี
เชนเดียวกับทาน 

118 
(28.8) 

182 
(44.4) 

103 
(25.1) 

5 
(1.2) 

2 
(0.5) 

4.00 0.796 
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สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม 
ในการบอกตอออนไลนแ* 

จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางตอ
ระดับความคิดเห็น 

คาเฉลี่ย 
( x ) 

คา
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(s) 

แปล
ผล 

เห
็นด

วย
อย

าง
ยิ่ง

 

คอ
นข

าง
เห

็นด
วย

 

เห
็นด

วย
แล

ะไ
มเ

ห็น
ดว

ย
พอ

ๆก
ัน 

คอ
นข

าง
ไม

เห
็นด

วย
 

ไม
เห

็นด
วย

อย
าง

ยิ่ง
 

เพื่อใหขอมูลเกี่ยวกับสินคา
หรือบริการทีเ่ป็นประโยชนแ
ตอผูอื่น 

102 
(24.9) 

181 
(44.1) 

123 
(30.0) 

4 
(1.0) 

0 
(0) 

3.93 0.764 

คอ
นข

าง
เห

็นด
วย

 

เพื่อใหผูผลิตนําขอมลู
กลับไปปรับปรุงสินคาหรือ
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 

เพื่อแนะนําผูผลติที่เป็นคนดี 
ควรไดรับการสนับสนุน 

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 

เพื่อชวยเหลือหรือสนับสนุน
ผูผลิตที่เป็นผูดอยโอกาส 

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 

*คาคะแนนที่เป็นไปไดอยูระหวาง 1-5 

จากตารางที่ 5.13 จะพบวา เมื่อพิจารณาคาเฉลี่ยของสิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม (คาคะแนนที่
เป็นไปไดอยูระหวาง 1-5 โดย 1 หมายถึง ไมเห็นดวยอยางยิ่ง และ 5 หมายถึง เห็นดวยอยางยิ่ง)  
พบวา สิ่งจูงใจลําดับแรกที่มีคาเฉลี่ยสูงที่สุด ไดแก เพื่อเตือนผูอ่ืนใหระวังสินคาหรือบริการที่หลอกลวง 
( x = 4.12) รองลงมาคือ เพื่อเตือนภัยจากสินคาหรือบริการที่ทานใชงานแลวมีปัญหา พบขอบกพรอง 
( x = 4.04) เพ่ือเตือนผูอ่ืนเกี่ยวกับขอเสียหรือจุดออนของสินคาหรือบริการที่รู ( x = 4.02) เพ่ือ
แนะนําผูอ่ืนใหไดใชสินคาหรือบริการที่ดีเชนเดียวกับทาน ( x = 4.00) เพ่ือใหขอมูลเกี่ยวกับสินคาหรือ
บริการที่เป็นประโยชนแตอผูอ่ืน ( x = 3.93) เพ่ือใหผูผลิตนําขอมูลกลับไปปรับปรุงสินคาหรือบริการ
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ของตน ( x = 3.66) เพ่ือแนะนําโปรโมชั่นดีๆ ( x = 3.58) เพ่ือแนะนําผูผลิตที่เป็นคนดี ควรไดรับการ
สนับสนุน ( x = 3.43) เพ่ือชวยเหลือหรือสนับสนุนผูผลิตที่เป็นผูดอยโอกาส ( x = 3.34) ตามลําดับ  

ตารางที่ 5.14 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางตามระดับความคิดเห็นที่มีตอสิ่งจูงใจในการ
บอกตอออนไลนแเชิงกลุมนิยม (N=410) 

สิ่งจูงใจเชิงกลุมนิยม 
ในการบอกตอออนไลนแ* 

จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางตอ
ระดับความคิดเห็น 

คาเฉลี่ย 
( x ) 

คา
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(s) 

แปล
ผล 

เห
็นด

วย
อย

าง
ยิ่ง

 

คอ
นข

าง
เห

็นด
วย

 

เห
็นด

วย
แล

ะไ
มเ

ห็น
ดว

ย
พอ

ๆก
ัน 

คอ
นข

าง
ไม

เห
็นด

วย
 

ไม
เห

็นด
วย

อย
าง

ยิ่ง
 

เพื่อเตือนภัยจากสินคาหรือ
บริการที่ทําใหเกิดความ
เสียหายตอสังคม   

68 
(16.6) 

125 
(30.5) 

212 
(51.7) 

5 
(1.2) 

0 
(0) 

3.62 0.769 

คอ
นข

าง
เห

็นด
วย

 

เพื่อแนะนําสินคาหรือ
บริการที่สรางช่ือเสียงหรือ
ความภาคภูมิใจใหสังคม 

105 
(25.6) 

106 
(25.9) 

130 
(31.7) 

68 
(16.6) 

1 
(0.2) 

3.60 1.049 

เพื่อกระตุนใหผูผลิต แสดง
ความรับผิดชอบตอสังคม 

85 
(20.7) 

117 
(28.5) 

160 
(39.0) 

42 
(10.2) 

6 
(1.5) 

3.59 1.089 

เพื่อใหสังคมรวมกันตอตาน
ผูผลิตที่หลอกลวงฯ 

131 
(32.0) 

55 
(13.4) 

158 
(38.5) 

52 
(12.7) 

14 
(3.4) 

3.58 1.160 

เพื่อแนะนําสินคา/บริการที่
มีประโยชนแตอสังคม 

85 
(20.7) 

117 
(28.5) 

160 
(39.0) 

42 
(10.2) 

6 
(1.5) 

3.57 0.977 

เพื่อเพ่ิมอํานาจตอรองของ
ผูบริโภคตอผูผลิตทีไ่มเป็น
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 

*คาคะแนนที่เป็นไปไดอยูระหวาง 1-5 โดย 
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 จากตารางที่ 5.14 จะพบวา เมื่อพิจารณาคาเฉลี่ยของสิ่งจูงใจเชิงกลุมนิยม (คาคะแนนที่
เป็นไปไดอยูระหวาง 1-5 โดย 1 หมายถึง ไมเห็นดวยอยางยิ่ง และ 5 หมายถึง เห็นดวยอยางยิ่ง)  
พบวา สิ่งจูงใจลําดับแรกที่มีคาเฉลี่ยสูงที่สุด ไดแก เพื่อเตือนภัยจากสินคาหรือบริการที่ทําใหเกิดความ
เสียหายตอสิ่งแวดลอมหรือสุขภาวะของสังคม ( x = 3.62) รองลงมา คือ เพื่อแนะนําสินคาหรือบริการ
ที่สรางชื่อเสียงหรือความภาคภูมิใจใหสังคม ( x = 3.60) เพ่ือกระตุนใหผูผลิต แสดงความรับผิดชอบ
ตอสังคม ( x = 3.59) เพ่ือใหสังคมรวมกันตอตานผูผลิตที่หลอกลวง ฉอฉล ไมโปรงใส  ขาดธรรมา -   
ภิบาล เอารัดเอาเปรียบ ( x = 3.58) เพ่ือแนะนําสินคาหรือบริการที่มีประโยชนแตอสังคม ( x = 3.57) 
เพ่ือเพ่ิมอํานาจตอรองของผูบริโภคตอผูผลิตที่ไมเป็นธรรมได ( x = 3.20) ตามลําดับ  

ตารางที่ 5.15 แสดงการเปรียบเทียบคาต่ําสุด คาสูงสุด คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับ
ความคิดเห็นที่มีตอสิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม เชิงปรัตถนิยม และเชิงกลุมนิยมในการบอกตอออนไลนแ   
(N=410) 

สิ่งจูงใจในการบอกตอ
ออนไลนแ* 

คาต่ําสุด 
(min) 

คาสูงสุด 
(max) 

คาเฉลี่ย  
( x ) 

คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (s) 

แปลผล 

สิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม 2.67 5.00 3.94 0.51 คอนขางเห็นดวย 

สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม 2.33 4.89 3.79 0.45 คอนขางเห็นดวย 

สิ่งจูงใจเชิงกลุมนิยม 2.17 4.83 3.53 0.47 คอนขางเห็นดวย 

*คาคะแนนที่เป็นไปไดอยูระหวาง 1-5 

 จากตารางที่ 5.35 จะพบวา เมื่อนําคาเฉลี่ยของสิ่งจูงใจเชิงอัตนิยมนิยม สิ่งจูงใจเชิงปรัตถ
นิยม และสิ่งจูงใจเชิงกลุมนิยมมาเปรียบเทียบกัน (คาคะแนนที่เป็นไปไดอยูระหวาง 1-5 โดย 1 
หมายถึง ไมเห็นดวยอยางยิ่ง และ 5 หมายถึง เห็นดวยอยางยิ่ง)  พบวา สิ่งจูงใจกลุมแรกที่มีคาเฉลี่ย
สูงที่สุด ไดแก สิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม ( x = 3.94) รองลงมา คือ สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม ( x = 3.79) และ 
สิ่งจูงใจเชิงกลุมนิยม ( x = 3.53) ตามลําดับ  

5.6 เจตคติที่มีต่อการบอกต่อออนไลน์  

 ในแบบสอบถามนั้นผูวิจัยใชคําถามเพ่ือวัดระดับเจตคติ 2 แบบ ทั้งเจตคติในเชิงบวกและเชิง
ลบ ดังนั้นผลการศึกษาจึงแบงออกเป็น 2 กลุม เรียงตามลําดับคาเฉลี่ยความคิดเห็น ดังนี้ 
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เจตคติเชิงบวกท่ีมีต่อการบอกต่อออนไลน์ 

 สําหรับคาเฉลี่ยความคิดของกลุมตัวอยางในการศึกษาเรื่องเจตคติในเชิงบวกที่มีตอการบอก
ตอออนไลนแ แสดงในตารางที่ 5.16  

ตารางที่ 5.16 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางตามระดับเจตคติในเชิงบวกที่มีตอการบอก
ตอออนไลนแ (N=410) 

เจตคตเิชิงบวกที่มีตอ
การบอกตอออนไลนแ* 

จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางตอ
ระดับเจตคติ 

คาเฉลี่ย 
( x ) 

คา
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(s) 

แปล
ผล 

เห
็นด

วย
อย

าง
ยิ่ง

 

คอ
นข

าง
เห

็นด
วย

 

เห
็นด

วย
แล

ะไ
มเ

ห็น
ดว

ย
พอ

ๆก
ัน 

คอ
นข

าง
ไม

เห
็นด

วย
 

ไม
เห

็นด
วย

อย
าง

ยิ่ง
 

การโพสตแเกี่ยวกับสินคา/
บริการที่ไมดี ทําใหผูโพสตแ
ไดรับการชดเชยหรือความ
รับผิดชอบจากผูผลิต 

165 
(40.2) 

147 
(35.9) 

73 
(17.8) 

19 
(4.6) 

6 
(1.5) 

4.09 0.944 

คอ
นข

าง
เห

็นด
วย

 

การโพสตแเกี่ยวกับสินคา
หรือบริการ ทําใหผูผลิตที่
คดโกงไมสามารถหลอกลวง
ผูอื่นตอไปได 

157 
(38.3) 

146 
(35.6) 

83 
(20.2) 

17 
(4.1) 

7 
(1.7) 

4.05 0.951 

การโพสตแเตือนเกี่ยวกับ
สินคาหรือบริการ ทําให
ผูอื่นไมตองเป็นเหยื่อของ
สินคาหรือบริการทีไ่มด ี

167 
(40.7) 

122 
(29.8) 

90 
(22.0) 

17 
(4.1) 

14 
(3.4) 

4.00 1.050 

การโพสตแเกี่ยวกับสินคา
หรือบริการ ทําใหผูอื่นซื้อ
สินคาหรือบริการไดตรง
ความตองการมากข้ึน 

130 
(31.7) 

141 
(34.4) 

118 
(28.8) 

10 
(2.4) 

11 
(2.7) 

3.90 0.968 

การโพสตแตําหนสิินคา/
บริการที่ไมด ีทําใหได
ระบายความขุนของหมอง
ใจ 

122 
(29.8) 

160 
(39.0) 

87 
(21.2) 

31 
(7.6) 

10 
(2.4) 

3.86 1.007 
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เจตคตเิชิงบวกที่มีตอ
การบอกตอออนไลนแ* 

จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางตอ
ระดับเจตคติ 

คาเฉลี่ย 
( x ) 

คา
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(s) 

แปล
ผล 

เห
็นด

วย
อย

าง
ยิ่ง

 

คอ
นข

าง
เห

็นด
วย

 

เห
็นด

วย
แล

ะไ
มเ

ห็น
ดว

ย
พอ

ๆก
ัน 

คอ
นข

าง
ไม

เห
็นด

วย
 

ไม
เห

็นด
วย

อย
าง

ยิ่ง
 

การโพสตแเกี่ยวกับสินคา
หรือบริการ ทําใหสังคม
ปลอดภัยจากสินคาหรือ
บริการที่เป็นอันตราย 

159 
(38.8) 

83 
(20.2) 

118 
(28.8) 

33 
(8.0) 

17 
(4.1) 

3.81 1.157 

คอ
นข

าง
เห

็นด
วย

 

การโพสตแเกี่ยวกับสินคา/
บริการ ทําใหผูอื่นมีขอมูล
ประกอบการตัดสินใจซื้อ 

108 
(26.3) 

144 
(35.1) 

116 
(28.3) 

33 
(8.0) 

9 
(2.2) 

3.75 1.004 

การโพสตแเกี่ยวกับสินคา
หรือบริการ ทําใหผูผลิต
สินคาหรือบริการทีด่ีไดรับ
การสนับสนุน หรือสงเสรมิ 

110 
(26.8) 

127 
(31.0) 

126 
(30.7) 

36 
(8.8) 

11 
(2.7) 

3.70 1.041 

การโพสตแเกี่ยวกับสินคา
หรือบริการ ทําใหผูอื่น
ทราบโปรโมช่ันดีๆ 

90 
(22.0) 

157 
(38.3) 

113 
(27.6) 

38 
(9.3) 

12 
(2.9) 

3.67 1.012 

การโพสตแเกี่ยวกับสินคา
หรือบริการทีดู่ทันสมยั ทํา
ใหผูโพสตแดูทันสมัย               
อินเทรนดแ 

96 
(23.4) 

126 
(30.7) 

121 
(30.7) 

49 
(12.0) 

18 
(4.4) 

3.57 1.104 

การโพสตแเกี่ยวกับสินคา
หรือบริการทีดู่ดี ทําใหผู
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 

*คาคะแนนที่เป็นไปไดอยูระหวาง 1-5 

จากตารางที่ 5.16 จะพบวา เมื่อเรียงลําดับคาเฉลี่ยเจตคติในเชิงบวกที่กลุมตัวอยางมีตอการ
บอกตอออนไลนแจากมากไปหานอย (คาคะแนนที่เป็นไปไดอยูระหวาง 1-5 โดย 1 หมายถึงไมเห็นดวย
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อยางยิ่ง และ 5 หมายถึงเห็นดวยอยางยิ่ง) ไดดังนี้ การโพสตแเกี่ยวกับสินคาหรือบริการที่ไมดี ทําใหผู
โพสตแไดรับการชดเชย หรือความรับผิดชอบจากผูผลิต ( x = 4.09) การโพสตแเกี่ยวกับสินคาหรือ
บริการ ทําใหผูผลิตที่คดโกง ไมสามารถหลอกลวงผูอ่ืนตอไปได ( x = 4.05) การโพสตแเตือนเกี่ยวกับ
สินคาหรือบริการ ทําใหผูอ่ืนไมตองเป็นเหยื่อของสินคาหรือบริการที่ไมดี ( x = 4.00) การโพสตแ
เกี่ยวกับสินคาหรือบริการ ทําใหผูอ่ืนซื้อสินคาหรือบริการไดตรงความตองการมากขึ้น ( x = 3.90) 
การโพสตแตําหนิสินคาหรือบริการที่ไมดี ทําใหผูโพสตแไดระบายความขุนของหมองใจ ( x = 3.86) การ
โพสตแเกี่ยวกับสินคาหรือบริการ ทําใหสังคมปลอดภัยจากสินคาหรือบริการที่เป็นอันตราย ( x = 3.81) 
การโพสตแเกี่ยวกับสินคาหรือบริการ ทําใหผูอื่นมีขอมูลประกอบการตัดสินใจซื้อ ( x = 3.75) การโพสตแ
เกี่ยวกับสินคาหรือบริการ ทําใหผูผลิตสินคาหรือบริการที่ดีไดรับการสนับสนุน หรือสงเสริม ( x = 
3.70) การโพสตแเกี่ยวกับสินคาหรือบริการ ทําใหผูอ่ืนทราบโปรโมชั่นดีๆ ( x = 3.67) การโพสตแ
เกี่ยวกับสินคาหรือบริการที่ดูทันสมัย ทําใหผูโพสตแดูทันสมัย   อินเทรนดแ ( x = 3.57) การโพสตแ
เกี่ยวกับสินคาหรือบริการที่ดูดี ทําใหผูโพสตแดูดี ( x = 3.56) ตามลําดับ โดยมีคาเฉลี่ยรวมเจตคติเชิง
บวกท่ีมีตอการบอกตอออนไลนแคือ 3.82 และมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 0.640  

เจตคติเชิงลบที่มีต่อการบอกต่อออนไลน์ 

 สําหรับคาเฉลี่ยความคิดของกลุมตัวอยางในการศึกษาเรื่องเจตคติในเชิงลบที่มีตอการบอกตอ
ออนไลนแ แสดงในตารางที่ 5.17  

ตารางที่ 5.17 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางตามระดับเจตคติในเชิงลบที่มีตอการบอกตอ
ออนไลนแ (N=410) 

เจตคตเิชิงลบที่มีตอการ
บอกตอออนไลนแ* 

จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางตอ
ระดับเจตคติ 

คาเฉลี่ย 
( x ) 

คา
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(s) 

แปล
ผล 

เห
็นด

วย
อย

าง
ยิ่ง

 

คอ
นข

าง
เห

็นด
วย

 

เห
็นด

วย
แล

ะไ
มเ

ห็น
ดว

ยพ
อๆ

กัน
 

คอ
นข

าง
ไม

เห
็นด

วย
 

ไม
เห

็นด
วย

อย
าง

ยิ่ง
 

การโพสตแเตือนเกี่ยวกับ
สินคาหรือบริการ ทําให
ผูอื่นมองวาผูโพสตแเป็นคน
จุนจาน วุนวาย 

9 
(2.2) 

14 
(3.4) 

59 
(14.4) 

132 
(32.2) 

196 
(47.8) 

4.20 0.958 

คอ
นข

าง
เห

็นด
วย
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เจตคตเิชิงลบที่มีตอการ
บอกตอออนไลนแ* 

จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางตอ
ระดับเจตคติ 

คาเฉลี่ย 
( x ) 

คา
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(s) 

แปล
ผล 

เห
็นด

วย
อย

าง
ยิ่ง

 

คอ
นข

าง
เห

็นด
วย

 

เห
็นด

วย
แล

ะไ
มเ

ห็น
ดว

ยพ
อๆ

กัน
 

คอ
นข

าง
ไม

เห
็นด

วย
 

ไม
เห

็นด
วย

อย
าง

ยิ่ง
 

การโพสตแเชียรแเกี่ยวกับ
สินคาหรือบริการ ทําใหผู
โพสตแถูกมองวาเป็นหนามา 

8 
(2.0) 

6 
(1.5) 

81 
(19.8) 

156 
(38.0) 

159 
(38.8) 

4.10 0.901 

คอ
นข

าง
เห

็น
ดว

ย 

การโพสตแเกี่ยวกับสินคา
หรือบริการทําใหผูอื่น
ยุงยากในการเลือกซื้อของ
มากขึ้น 

7 
(1.7) 

9 
(2.2) 

106 
(25.9) 

128 
(31.2) 

160 
(39.0) 

4.04 0.944 

คอ
นข

าง
เห

็นด
วย

 

การโพสตแเกี่ยวกับสินคา
หรือบริการ ทําใหผูโพสตแดู
เป็นคนเรยีกรองความสนใจ 

4 
(1.0) 

21 
(5.1) 

93 
(22.7) 

158 
(38.5) 

134 
(32.7) 

3.97 0.921 

การโพสตแเกี่ยวกับสินคา/
บริการทําใหผูอื่นมีขอมูล
สําหรับตัดสินใจมาก
จนเกินไป 

22 
(5.4) 

29 
(7.1) 

80 
(19.5) 

142 
(34.6) 

137 
(33.4) 

3.84 1.128 

การโพสตแเกี่ยวกับสินคา
หรือบริการ ทําใหผูอื่น
เขาใจผิดๆ เกี่ยวกับสินคา
หรือบริการนั้นได 

9 
(2.2) 

42 
(10.2) 

116 
(28.3) 

118 
(28.8) 

125 
(30.5) 

3.75 1.066 

การโพสตแเกี่ยวกับสินคา
หรือบริการ ทําใหขอมลูเท็จ
ไดรับการแชรแตอๆ กันไป 

4 
(1.0) 

49 
(12.0) 

110 
(26.8) 

151 
(36.8) 

96 
(23.4) 

3.70 0.990 

การโพสตแเกี่ยวกับสินคา
หรือบริการ ทําใหผูอื่นไมได
พิจารณาสินคาหรือบริการ
ยี่หออ่ืนๆเปรยีบเทียบ 

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 

*คาคะแนนที่เป็นไปไดอยูระหวาง 1-5  
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จากตารางที่ 5.37 จะพบวา เมื่อเรียงลําดับคาเฉลี่ยเจตคติในเชิงลบที่กลุมตัวอยางมีตอการ
บอกตอออนไลนแจากมากไปหานอย (คาคะแนนที่เป็นไปไดอยูระหวาง 1-5 โดย 1 หมายถึงเห็นดวย
อยางยิ่ง และ 5 หมายถึงไมเห็นดวยอยางยิ่ง)  ไดดังนี้ การโพสตแเตือนเกี่ยวกับสินคาหรือบริการ ทําให
ผูอื่นมองวาผูโพสตแเป็นคนจุนจาน วุนวาย ( x = 4.20) การโพสตแเชียรแเกี่ยวกับสินคาหรือบริการ ทําให
ผูโพสตแถูกมองวาเป็นหนามา    ( x = 4.10) การโพสตแเกี่ยวกับสินคาหรือบริการทําใหผูอ่ืนยุงยากใน
การเลือกซื้อของมากขึ้น ( x = 4.04) การโพสตแเกี่ยวกับสินคาหรือบริการ ทําใหผูโพสตแดูเป็นคน
เรียกรองความสนใจ ( x = 3.97)  การโพสตแเกี่ยวกับสินคาหรือบริการทําใหผูอ่ืนมีขอมูลสําหรับการ
ตัดสินใจมากจนเกินไป ( x = 3.84) การโพสตแเกี่ยวกับสินคาหรือบริการ ทําใหผูอื่นเขาใจผิดๆ เกี่ยวกับ
สินคาหรือบริการนั้นได ( x = 3.75) การโพสตแเกี่ยวกับสินคาหรือบริการ ทําใหขอมูลเท็จไดรับการแชรแ
ตอๆ กันไป ( x = 3.70)  การโพสตแเกี่ยวกับสินคาหรือบริการ ทําใหผูอ่ืนไมไดพิจารณาสินคาหรือ
บริการยี่หออ่ืนๆเปรียบเทียบ ( x = 3.61) ตามลําดับ โดยมีคาเฉลี่ยรวมเจตคติเชิงลบที่มีตอการบอก
ตอออนไลนแคือ 3.90 และมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 0.619 

5.7 การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงในการบอกต่อออนไลน์  

 การศึกษากลุมอางอิง ผูวิจัยแบงคําถามออกเป็น 2 สวน ไดแก บุคคลที่มีอิทธิพลตอกลุม
ตัวอยาง 5 ประเภท ไดแก เพื่อนรวมชั้นเรียนหรือเพ่ือนรวมงาน คนรัก พอแม พ่ีนอง และเพ่ือนในสื่อ
สังคมออนไลนแ ซึ่งมีผลการศึกษาดังตารางที่ 5.18 5.19 และ 5.20 
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ตารางที่ 5.18 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางตามระดับความคิดเห็นของกลุมตัวอยางที่มี
ตอบุคคลที่มีอิทธิพลในการบอกตอออนไลนแ (N=410)  

บุคคลที่มีอิทธิพลตอ 
การบอกตอออนไลนแ* 

จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางตอ
ระดับความคิดเห็น 

คาเฉลี่ย 
( x ) 

คา
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(s) 

แปล
ผล 

เห
็นด

วย
อย

าง
ยิ่ง

 

คอ
นข

าง
เห

็นด
วย

 

เห
็นด

วย
แล

ะไ
มเ

ห็น
ดว

ย
พอ

ๆกั
น 

คอ
นข

าง
ไม

เห
็นด

วย
 

ไม
เห

็นด
วย

อย
าง

ยิ่ง
 

พ่ีนอง 
90 

(22.0) 
151 

(36.8) 
88 

(21.5) 
47 

(11.5) 
34 

(8.3) 
3.53 1.191 

คอ
นข

าง
เห

็นด
วย

 

พอแม 
87 

(21.2) 
157 

(38.3) 
81 

(19.8) 
54 

(13.2) 
31 

(7.6) 
3.52 1.181 

เพ่ือนรวมชั้นเรียน/
เพ่ือนรวมงาน 

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
มเ

ห็น
ดว

ยพ
อๆ

กัน
 

เพ่ือนในสื่อสังคม
ออนไลนแ 

82 
(20.0) 

128 
(31.2) 

95 
(23.2) 

48 
(11.7) 

57 
(13.9) 

3.32 1.300 

*คาคะแนนที่เป็นไปไดอยูระหวาง 1-5  

จากตารางที่ 5.18 จะพบวา เมื่อเรียงลําดับคาเฉลี่ยความคิดเห็นของกลุมตัวอยางที่มีตอ
บุคคลที่มีอิทธิพลในการบอกตอออนไลนแจากมากไปหานอย (คาคะแนนที่เป็นไปไดอยูระหวาง 1-5  
โดย 1 หมายถึง ไมเห็นดวยอยางยิ่ง และ 5 หมายถึง เห็นดวยอยางยิ่ง)  มากที่สุด ไดแก พ่ีนอง ( x = 
3.53) รองลงมาคือ พอแม ( x = 3.52) เพ่ือนรวมชั้นเรียนหรือเพ่ือนรวมงาน ( x = 3.50)  คนรัก ( x = 
3.44) และเพ่ือนในสื่อสังคมออนไลนแ  ( x = 3.32) ตามลําดับ โดยจะพบวามีระดับคาเฉลี่ยใกลเคียง
กัน 

 และการศึกษาการคลอยตามกลุมอางอิงอีกสวนหนึ่ง คือการวัดระดับการคลอยตามผูที่มี
อิทธิพล ไดแก เพ่ือนรวมชั้นเรียนหรือเพ่ือนรวมงาน คนรัก พอแม พ่ีนอง และเพ่ือนในสื่อสังคม
ออนไลนแ ซึ่งมีผลการศึกษาดังตารางที่ 5.19 
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ตารางที่ 5.19 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางตามระดับความคิดเห็นของกลุมตัวอยางที่มี
ตอการคลอยตามบุคคลที่มีอิทธิพลในการบอกตอออนไลนแ (N=410) 

การคลอยตามบุคคล 
ที่มีอิทธิพล 

ตอการบอกตอ
ออนไลนแ* 

จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางตอ
ระดับความคิดเห็น 

คาเฉลี่ย 
( x ) 

คา
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(s) 

แปล
ผล 

เห
็นด

วย
อย

าง
ยิ่ง

 

คอ
นข

าง
เห

็นด
วย

 

เห
็นด

วย
แล

ะไ
มเ

ห็น
ดว

ย
พอ

ๆกั
น 

คอ
นข

าง
ไม

เห
็นด

วย
 

ไม
เห

็นด
วย

อย
าง

ยิ่ง
 

การคลอยตามเพ่ือนใน
สื่อสังคมออนไลนแ 

147 
(35.9) 

160 
(39.0) 

77 
(18.8) 

23 
(5.6) 

3 
(0.7) 

4.04 0.915 

คอ
นข

าง
เห

็นด
วย

 

การคลอยตามพอแม  
143 

(34.9) 
154 

(37.6) 
93 

(22.7) 
9 

(2.2) 
11 

(2.7) 
4.00 0.952 

การคลอยตามพ่ีนอง 
138 

(33.7) 
139 

(33.9) 
87 

(21.2) 
30 

(7.3) 
16 

(3.9) 
3.86 1.085 

การคลอยตามเพ่ือน
รวมชั้นเรียนหรือเพ่ือน
รวมงาน  

71 
(17.3) 

146 
(35.6) 

89 
(21.7) 

41 
(10.0) 

63 
(15.4) 

3.30 1.296 

เห
็นด

วย
แล

ะไ
มเ

ห็น
ดว

ย
พอ

ๆก
ัน 

การคลอยตามคนรัก  
73 

(17.8) 
127 

(31.0) 
101 

(24.6) 
40 

(9.8) 
69 

(16.8) 
3.23 1.320 

  *คาคะแนนที่เป็นไปไดอยูระหวาง 1-5 

จากตารางที่ 5.19 จะพบวา เมื่อเรียงลําดับคาเฉลี่ยความคิดเห็นของกลุมตัวอยางที่มีตอการ
คลอยตามบุคคลที่มีอิทธิพลในการบอกตอออนไลนแจากมากไปหานอย (คาคะแนนที่เป็นไปไดอยู
ระหวาง 1-5  โดย 1 หมายถึง ไมเห็นดวยอยางยิ่ง และ 5 หมายถึง เห็นดวยอยางยิ่ง) มากที่สุด ไดแก 
การคลอยตามเพ่ือนในสื่อสังคมออนไลนแ ( x = 4.04) รองลงมา คือ การคลอยตามพอแม ( x = 4.00) 
การคลอยตามพ่ีนอง ( x = 3.86)  การคลอยตามเพ่ือนรวมชั้นเรียนหรือเพ่ือนรวมงาน ( x = 3.30) 
และการคลอยตามคนรัก ( x = 3.23) ตามลําดับ  
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ในการคํานวณการคลอยตามกลุมอางอิงเพ่ือตอบคําถามนําวิจัย ผูวิจัยใชสมการของ Ajzen 
(Ajzen, 2006) ในการคํานวณจากผลรวมของระดับความคิดเห็นตอบุคคลที่มีอิทธิพลในการบอกตอ
ออนไลนแของกลุมตัวอยาง คูณกับระดับการคลอยตามบุคคลที่มีอิทธิพลเหลานั้น  ดังมีรูปแบบสมการ
ดังตอไปนี้ 

การคลอยตามกลุมอางอิง Ni(Mi) = N1(M1) + N2(M2) + N3(M3) + N4(M4) + N5(M5) 

 โดย N1 = เพ่ือนรวมชั้นเรียนหรือเพ่ือนรวมงาน  N2 = คนรัก N3 = พอแม N4 = พ่ีนอง     
N5 = เพ่ือนในสื่อสังคมออนไลนแ และ M1 = การคลอยตามเพ่ือนรวมชั้นเรียนหรือเพ่ือนรวมงาน M2 = 
การคลอยตามคนรัก M3 = การคลอยตามพอแม M4 = การคลอยตามพ่ีนอง และ M5 = การคลอย
ตามเพ่ือนในสื่อสังคมออนไลนแ โดยผลจากการคํานวณตามสมการขางตนไดผลดังนี้ 

ตารางที่ 5.20 แสดงคาต่ําสุด คาสูงสุด คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานการคลอยตามกลุมอางอิง
ในการบอกตอออนไลนแของกลุมตัวอยาง (N=410) 

การคลอยตามกลุมอางอิง 
คาต่ําสุด 
(max) 

คาสูงสุด 
(min) 

คาเฉลี่ย  
( x ) 

คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (s) 

เพ่ือนรวมชั้นเรียน/เพ่ือนรวมงาน - N1M1 1.00 25.00 12.28 7.183 

คนรัก - N2M2 1.00 25.00 11.93 7.187 

พอแม - N3M3 1.00 25.00 14.51 6.582 

พ่ีนอง - N4M4 1.00 25.00 14.07 6.803 

เพ่ือนในสื่อสังคมออนไลนแ - N5M5 1.00 25.00 13.76 6.886 

จากตารางที่ 5.20 จะพบวา เมื่อเรียงลําดับคาเฉลี่ยการคลอยตามกลุมอางอิงในการบอกตอ
ออนไลนแโดยจําแนกตามบุคคลที่มีอิทธิพล พบวา กลุมตัวอยางคลอยตามพอแมมากที่สุด ( x = 14.51)  
รองลงมาไดแก การคลอยตามพ่ีนอง ( x = 14.07) การคลอยตามเพ่ือนในสื่อสังคมออนไลนแ ( x = 
13.76)  การคลอยตามเพ่ือนรวมชั้นเรียนหรือเพ่ือนรวมงาน ( x = 12.28) และการคลอยตามคนรัก   
( x = 11.93) ตามลําดับ  
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5.8 การรับรู้ความสามารถของตนเองในการบอกต่อออนไลน์ 

 การศึกษาการรับรูความสามารถของกลุมตัวอยางในการบอกตอออนไลนแ ผูวิจัยวัดการรับรู
ความสามารถในดานตางๆ ตามระดับรูปแบบการบอกตอออนไลนแ โดยมีผลการศึกษาดังนี้ 

ตารางที่ 5.21 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางตามระดับความคิดเห็นของกลุมตัวอยางที่มี
ตอการรับรูความสามารถของตนเองในการบอกตอออนไลนแ (N=410) 

การรับรู
ความสามารถขในการ
บอกตอออนไลนแของ

ตนเอง* 

จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางตอ
ระดับความคิดเห็น 

คาเฉลี่ย 
( x ) 

คา
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(s) 

แปล
ผล 

เห
็นด

วย
อย

าง
ยิ่ง

 

คอ
นข

าง
เห

็นด
วย

 

เห
็นด

วย
แล

ะไ
มเ

ห็น
ดว

ย
พอ

ๆกั
น 

คอ
นข

าง
ไม

เห
็นด

วย
 

ไม
เห

็นด
วย

อย
าง

ยิ่ง
 

สามารถโพสตแรูปภาพ
หรือคลิปวิดีโอ ที่
เกี่ยวกับสินคาหรือ
บริการได 

155 
(37.8) 

154 
(37.6) 

71 
(17.3) 

14 
(3.4) 

16 
(3.9) 

4.02 1.020 

คอ
นข

าง
เห

็นด
วย

 
สามารถเช็คอิน
สถานที่ตางๆ ที่
เกี่ยวของกับสินคา
หรือบริการได 

147 
(35.9) 

141 
(34.4) 

103 
(25.1) 

3 
(0.7) 

16 
(3.9) 

3.98 0.996 

สามารถพิมพแขอความ
อัพเดทสถานะ ที่
เกี่ยวกับสินคา/บริการ 

133 
(32.4) 

158 
(38.5) 

96 
(23.4) 

14 
(3.4) 

9 
(2.2) 

3.96 0.945 

สามารถใชงาน
เว็บไซตแ/แอปพลิเคชัน
ตาง ๆ เพื่อโพสตแได 

157 
(38.3) 

139 
(33.9) 

64 
(15.6) 

35 
(8.5) 

15 
(3.7) 

3.95 1.100 

สามารถใชอุปกรณแ
ตางๆ 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
บอกตอออนไลนแของ

ตนเอง* 

จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางตอ
ระดับความคิดเห็น 

คาเฉลี่ย 
( x ) 

คา
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(s) 

แปล
ผล 

เห
็นด

วย
อย

าง
ยิ่ง

 

คอ
นข

าง
เห

็นด
วย

 

เห
็นด

วย
แล

ะไ
มเ

ห็น
ดว

ย
พอ

ๆกั
น 

คอ
นข

าง
ไม

เห
็นด

วย
 

ไม
เห

็นด
วย

อย
าง

ยิ่ง
 

สามารถสงตอ หรือกด
แชรแ ขอมูลที่เกี่ยวกับ
สินคา/บริการได 

100 
(24.4) 

166 
(40.5) 

109 
(26.6) 

23 
(5.6) 

12 
(2.9) 

3.78 1.044 

คอ
นข

าง
เห

็นด
วย

 

สามารถตั้งกระทู 
เกี่ยวกับสินคา/บริการ
ในกระดานสนทนา/
เว็บบอรแดตางๆ ได 

103 
(25.1) 

159 
(38.8) 

104 
(25.4) 

31 
(7.6) 

13 
(3.2) 

3.75 0.975 

สามารถโพสตแลิงคแที่
เกี่ยวกับกิจกรรมทาง
การตลาดของสินคา
หรือบริการได 

101 
(24.6) 

151 
(36.8) 

105 
(25.6) 

40 
(9.8) 

13 
(3.2) 

3.70 1.017 

สามารถใหคะแนน
เรตติง เกี่ยวกับสินคา/
บริการในเว็บไซตแจัด
อันดับตางๆ ได  

122 
(29.8) 

122 
(29.8) 

107 
(26.1) 

24 
(5.9) 

35 
(8.5) 

3.66 1.205 

สามารถเขียนรีวิว 
เกี่ยวกับสินคา/บริการ
ได  

115 
(28.0) 

112 
(27.3) 

95 
(23.2) 

42 
(10.2) 

46 
(11.2) 

3.51 1.301 

*คาคะแนนที่เป็นไปไดอยูระหวาง 1-5 

จากตารางที่ 5.21 จะพบวา เมื่อเรียงลําดับคาเฉลี่ยความคิดเห็นของกลุมตัวอยางที่มีตอการ
รับรูความสามารถของตนเองในการบอกตอออนไลนแจากมากไปหานอย (คาคะแนนที่เป็นไปไดอยู
ระหวาง 1-5  โดย 1 หมายถึง ไมเห็นดวยอยางยิ่ง และ 5 หมายถึง เห็นดวยอยางยิ่ง) มากที่สุด ไดแก 
สามารถโพสตแรูปภาพหรือคลิปวิดีโอ ที่เกี่ยวกับสินคาหรือบริการได ( x = 4.02) รองลงมาไดแก 
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สามารถเช็คอินสถานที่ตางๆ ที่เกี่ยวของกับสินคาหรือบริการได ( x = 3.98) สามารถพิมพแขอความ
อัพเดทสถานะ ที่เก่ียวกับสินคาหรือบริการได ( x = 3.96) สามารถใชงานเว็บไซตแ/แอปพลิเคชันตาง ๆ 
เพ่ือโพสตแได ( x = 3.95) สามารถใชอุปกรณแตางๆ เพ่ือโพสตแได ( x = 3.92) สามารถสงตอ หรือกด
แชรแ ขอมูลที่เกี่ยวกับสินคาหรือบริการได ( x = 3.78) สามารถตั้งกระทู เกี่ยวกับสินคาหรือบริการใน
กระดานสนทนา หรือเว็บบอรแดตางๆ ได ( x = 3.75) สามารถโพสตแลิงคแ (link) ที่เกี่ยวกับกิจกรรมทาง
การตลาดของสินคาหรือบริการได ( x = 3.70) สามารถใหคะแนนเรตติง เกี่ยวกับสินคาหรือบริการใน
เว็บไซตแจัดอันดับตางๆ ได ( x = 3.66) และสามารถเขียนรีวิว (Review)  เกี่ยวกับสินคาหรือบริการได 
( x = 3.51) ตามลําดับ  

5.9 ความตั้งใจในการบอกต่อออนไลน์ 

 การศึกษาความตั้งใจในการบอกตอออนไลนแของกลุมตัวอยาง ผูวิจัยแบงความตั้งใจในการ
บอกตอออนไลนแออกตามประเภทของสิ่งจูงใจ ทั้งสิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม และ
สิ่งจูงใจเชิงกลุมนิยม ซึ่งผลการศึกษามีดังนี้ 

ตารางที่ 5.22 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางตามระดับความตั้งใจของกลุมตัวอยางในการ
บอกตอออนไลนแในชวง 2 สัปดาหแนี้ (N=410)  

ความตั้งใจในการบอก
ตอออนไลนแตามประเภท

ของสิ่งจูงใจ* 

จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางตอ
ระดับความตั้งใจที่จะบอกตอออนไลนแ 

คาเฉลี่ย 
( x ) 

คา
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(s) 

แปล
ผล 

ตั้ง
ใจ

เป
็นอ

ยา
งย

ิ่ง 

ตั้ง
ใจ

มา
ก 

ตั้ง
ใจ

ปา
นก

ลา
ง 

ตั้ง
ใจ

นอ
ย 

ไม
ตั้ง

ใจ
จะ

ทํา
เล

ย 

สิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม 

จะโพสตแอวดสินคาหรือ
บริการที่ทําใหตัวฉันดูด ี

109 
(26.6) 

154 
(37.6) 

100 
(24.4) 

18 
(4.4) 

29 
(7.1) 

3.72 1.117 

ตั้ง
ใจ

มา
ก 

จะโพสตแระบายเก่ียวกับ
สินคาหรือบริการที่ไมพงึ
พอใจ 

141 
(34.4) 

144 
(35.1) 

93 
(22.7) 

9 
(2.2) 

23 
(5.6) 

3.90 1.076 

จะโพสตแเชียรแสินคาหรือ
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
ตอออนไลนแตามประเภท

ของสิ่งจูงใจ* 

จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางตอ
ระดับความตั้งใจที่จะบอกตอออนไลนแ 

คาเฉลี่ย 
( x ) 

คา
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(s) 

แปล
ผล 

ตั้ง
ใจ

เป
็นอ

ยา
งย

ิ่ง 

ตั้ง
ใจ

มา
ก 

ตั้ง
ใจ

ปา
นก

ลา
ง 

ตั้ง
ใจ

นอ
ย 

ไม
ตั้ง

ใจ
จะ

ทํา
เล

ย 

รวมความตั้งใจจากสิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม 3.82 0.927 

สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม 

จะโพสตแแนะนําเก่ียวกับ
สินคาหรือบริการที่เป็น
ประโยชนแแกผูอื่น 

90 
(22.0) 

149 
(36.3) 

110 
(26.8) 

36 
(8.8) 

25 
(6.1) 

3.59 1.107 

ตั้ง
ใจ

มา
ก 

จะโพสตแเตือนผูอื่น
เก่ียวกับสินคาหรือบริการ
ที่หลอกลวง 

158 
(38.5) 

132 
(32.2) 

97 
(23.7) 

19 
(4.6) 

4 
(1.0) 

4.03 0.947 

จะโพสตแสนบัสนุนสินคา
หรือบริการที่ผูผลิตเป็น
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 

สิ่งจูงใจเชิงกลุมนิยม 

จะโพสตแสนบัสนุนสินคา
หรือบริการที่เป็น
ประโยชนแตอสังคม 

145 
(35.4) 

148 
(36.1) 

78 
(19.0) 

33 
(8.0) 

6 
(1.5) 

3.96 0.999 

ตั้ง
ใจ

มา
ก 

จะโพสตแเตือนภัยเกี่ยวกับ
สินคาหรือบริการที่
หลอกลวงสังคม 

152 
(37.1) 

144 
(35.1) 

90 
(22.0) 

18 
(4.4) 

6 
(1.5) 

4.02 0.948 

จะโพสตแเรียกรองเกี่ยวกับ
สินคาหรือบริการที่เอา
เปรียบผูบริโภค 

113 
(27.6) 

135 
(32.9) 

84 
(20.5) 

55 
(13.4) 

23 
(5.6) 

3.63 1.180 

รวมความตั้งใจจากสิ่งจูงใจเชิงกลุ่มนิยม 3.87 0.909 

*คาคะแนนที่เป็นไปไดอยูระหวาง 1-5 
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จากตารางที่ 5.22 จะพบวา เมื่อพิจารณาความตั้งใจในการบอกตอออนไลนแโดยจําแนกตาม
สิ่งจูงใจ เมื่อเรียงลําดับคาเฉลี่ยความตั้งใจของกลุมตัวอยางในการบอกตอออนไลนแจากมากไปหานอย 
(คาคะแนนที่เป็นไปไดอยูระหวาง 1-5 โดย 1 หมายถึง ไมตั้งใจจะทําเลย  และ 5 หมายถึง ตั้งใจเป็น
อยางยิ่ง) คาเฉลี่ยมากที่สุด ไดแก ตั้งใจจะโพสตแเตือนผูอ่ืนเกี่ยวกับสินคาหรือบริการที่หลอกลวง ( x = 
4.03) ตั้งใจจะโพสตแเตือนภัยเกี่ยวกับสินคา/บริการที่หลอกลวงสังคม ( x = 4.02) ตั้งใจจะโพสตแ
สนับสนุนสินคา/บริการที่เป็นประโยชนแตอสังคม ( x = 3.96) ตั้งใจจะโพสตแระบายเกี่ยวกับสินคาหรือ
บริการที่ไมพึงพอใจ ( x = 3.90) ตั้งใจจะโพสตแสนับสนุนสินคาหรือบริการที่ผูผลิตเป็นคนดี ( x = 
3.85) ตั้งใจจะโพสตแเชียรแสินคาหรือบริการที่ดูทันสมัย อินเทรนดแ ( x = 3.83) ตั้งใจจะโพสตแอวดสินคา
หรือบริการที่ทําใหตัวฉันดูดี ( x = 3.72) ตั้งใจจะโพสตแเรียกรองเกี่ยวกับสินคาหรือบริการที่เอารัดเอา
เปรียบผูบริโภค ( x = 3.63) และ ตั้งใจจะโพสตแแนะนําเกี่ยวกับสินคาหรือบริการที่เป็นประโยชนแแก
ผูอื่น ( x = 3.59) ตามลําดับ  

5.10 ช่องทางทีต่ั้งใจจะบอกต่อออนไลน์ 

 นอกเหนือจากความตั้ งใจในการบอกตอออนไลนแแลว ผู วิจัยไดศึกษาถึงชองทางที่
กลุมเปูาหมายตั้งใจจะบอกตอออนไลนแในชวง 2 สัปดาหแ โดยผูวิจัยไดพัฒนาเกณฑแชองทางที่
สอดคลองกับระดับความเขมขนของชองทางการบอกตอออนไลนแจากการทบทวนวรรณกรรม ไดแก 

 สื่อสังคมออนไลนแสวนตัว 
- เว็บไซตแหรือแอปพลิเคชันที่สามารถแชรแรูปภาพหรือวิดีโอ เชน อินสตาแกรม ยูทูป เดลี่

โมชั่น ฯลฯ 
- บล็อก (Blog) เชน บล็อกแกงคแ โอเคเนชั่นบล็อก บล็อกสปอต ฯลฯ 
- เว็บไซตแหรือแอปพลิเคชันสําหรับสนทนากัน เชน ไลนแ เมสเซ็นเจอรแ วีแชท วอทแอพ    

กาเกาทอลแค  ฯลฯ 
- เว็บไซตแสังคมออนไลนแสวนตัว ที่ผูอ่ืนสามารถระบุตัวตนของทานได เชน เฟซบุ฿ก ไฮไฟวแ 

ทวิตเตอรแ ฯลฯ 

สื่อสังคมออนไลนแกึ่งสวนตัวกึ่งสาธารณะ 
- เว็บบอรแดเฉพาะกลุม คลับ ชมรมตางๆ ที่ทานใชชื่อหรือนามแฝงได เชน ไฮไฟลแท จีบัน 

ดั้งโดง ฮองกงแฟน-คลับ ไทยวอชเชอรแคลับ ฯลฯ 
- แฟนเพจในเฟซบุ฿ก ที่มีผูติดตามจํานวนมาก เชน Drama-addict อีเจี๊ยบเลียบดวน ใต

เตียงดารา อวยไสแตกแหกไสฉีก ฯลฯ 
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สื่อสังคมออนไลนแสาธารณะ 
- เว็บไซตแสํานักขาว หรือหนังสือพิมพแออนไลนแ เชน ขาวสด ไทยรัฐออนไลนแ สนุก ฯลฯ 
- เว็บบอรแดสาธารณะที่ตองสมัครสมาชิก เชน พันทิป เด็กดี เอ็ม-ไทย ฯลฯ 

โดยผลการศึกษาชองทางที่กลุมตัวอยางตั้งใจจะบอกตอออนไลนแมีดังนี ้

ตารางที่ 5.23 แสดงจํานวนและรอยละของชองทางสื่อสังคมออนไลนแที่กลุมตัวอยางตั้งใจจะบอกตอ
ออนไลนแในชวง 2 สัปดาหแ  (N=410) 

ชองทางสื่อสังคมออนไลนแ จํานวน รอยละ 

สื่อสังคมออนไลนแสวนตัว 

เว็บไซตแสังคมออนไลนแสวนตัว ที่ผูอ่ืนสามารถระบุตัวตนได 138 33.7 

เว็บไซตแหรือแอปพลิเคชันสําหรับสนทนากัน 107 26.1 

เว็บไซตแหรือแอปพลิเคชันที่สามารถแชรแรูปภาพหรือวิดีโอ 83 20.2 

บล็อก (Blog) - - 

รวม 328 80.0 

สื่อสังคมออนไลนแกึ่งสวนตัวกึ่งสาธารณะ 

เว็บบอรแดเฉพาะกลุม คลับ ชมรมตางๆ ที่ใชชื่อหรือนามแฝงได 53 12.9 

แฟนเพจในเฟซบุ฿ก ที่มีผูติดตามจํานวนมาก - - 

รวม 53 12.9 

สื่อสังคมออนไลนแสาธารณะ 

เว็บไซตแสํานักขาว หรือหนังสือพิมพแออนไลนแ - - 

เว็บบอรแดสาธารณะที่ตองสมัครสมาชิก 29 7.1 

รวม 29 7.1 

 จากตารางที่ 5.23 จะพบวาเมื่อเรียงลําดับชองทางสื่อสังคมออนไลนแที่กลุมตัวอยางตั้งใจจะ
บอกตอออนไลนแจากมากไปหานอย พบวา ชองทางที่กลุมตัวอยางตั้งใจจะบอกตอออนไลนแมากที่สุด
ไดแก เว็บไซตแสังคมออนไลนแสวนตัว ที่ผูอ่ืนสามารถระบุตัวตนได จํานวน 138 คน คิดเป็นรอยละ 
33.7 รองลงมาไดแก เว็บไซตแหรือแอปพลิเคชันสําหรับสนทนากัน จํานวน 107 คน คิดเป็นรอยละ 
26.1 เว็บไซตแหรือแอปพลิเคชันที่สามารถแชรแรูปภาพหรือวิดีโอ จํานวน 83 คน คิดเป็นรอยละ 20.2 
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เว็บบอรแดเฉพาะกลุม คลับ ชมรมตางๆ ที่ใชชื่อหรือนามแฝงได จํานวน 53 คน คิดเป็นรอยละ 12.9 
เว็บบอรแดสาธารณะที่ตองสมัครสมาชิก จํานวน 29 คน คิดเป็นรอยละ 7.1 ตามลําดับ 

จะเห็นไดวาชองทางสื่อสังคมออนไลนแสวนตัวเป็นชองทางที่กลุมตัวอยางตั้งใจจะบอกตอ
ออนไลนแมากที่สุด จํานวน 328 คน คิดเป็นรอยละ 80 รองลงมาคือสื่อสังคมออนไลนแกึ่งสวนตัวกึ่ง
สาธารณะ จํานวน 53 คน คิดเป็นรอยละ 12.9 และสื่อสังคมออนไลนแสาธารณะ จํานวน 29 คน หรือ
รอยละ 7.1  

5.11 รูปแบบท่ีตั้งใจจะบอกต่อออนไลน์ 

 และจากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวของ ผูวิจัยไดพัฒนาเกณฑแรูปแบบหรือ
วิธีการที่กลุมตัวอยางตั้งใจจะบอกตอออนไลนแไวเป็น 3 ประเภท ดังนี้ 

 การบอกตอออนไลนแแบบงาย 
- การอัพเดทสถานะ (status) โดยการใชขอความสั้นๆ  
- การโพสตแรูปภาพหรือคลิปวิดีโอ เกี่ยวกับสินคาหรือบริการ 
- การเช็คอินสถานที่ตางๆ  ที่เกี่ยวของกับสินคาหรือบริการ 
- การสงตอ (forward) หรือแชรแ (share) ขอความทางการตลาดหรือโปรโมชั่นตางๆ 

การบอกตอออนไลนแแบบปานกลาง 
- การตั้งกระทู ในกระดานสนทนาตางๆ โดยอาจมีการใชภาพหรือคลิปวิดีโอประกอบการ

เลาเรื่อง  
- การใหคะแนนเรตติง ใหแกเว็บไซตแจัดอันดับโรงแรมที่พัก สถานที่ทองเที่ยว สถานที่

ทองเที่ยว  หรือรานอาหาร  

การบอกตอออนไลนแแบบซับซอน 
- การเขียนเชิญชวนพรอมลิงคแ (link) ใหผูอ่ืนเขารวมกิจกรรมทางการตลาดของสินคาหรือ

บริการ 
- การเขียนรีวิวสินคาหรือบริการ โดยอาจมีการใชภาพชุดหรือคลิปวิดีโอประกอบ 

โดยผลการศึกษารูปแบบที่กลุมตัวอยางตั้งใจจะบอกตอออนไลนแมีดังตารางที่ 5.24 
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ตารางที่ 5.24 แสดงจํานวนและรอยละของรูปแบบการบอกตอออนไลนแที่กลุมตัวอยางตั้งใจจะบอก
ตอออนไลนแในชวง 2 สัปดาหแ (N=410) 

รูปแบบการบอกตอออนไลนแ จํานวน รอยละ 

การบอกตอออนไลนแแบบงาย 

การโพสตแรูปภาพหรือคลิปวิดีโอ เกี่ยวกับสินคาหรือบริการ 106 25.9 

การอัพเดทสถานะ (status) โดยการใชขอความสั้นๆ 76 18.5 

การเช็คอินสถานที่ตางๆ  ที่เก่ียวของกับสินคาหรือบริการ 47 11.4 

การสงตอหรือแชรแขอความทางการตลาดหรือโปรโมชั่นตางๆ 31 7.6 

รวม 260 63.4 

การบอกตอออนไลนแแบบปานกลาง 

การตั้งกระทู ในกระดานสนทนาตางๆ โดยอาจมีการใชภาพหรือ
คลิปวิดีโอประกอบการเลาเรื่อง 

68 16.6 

การใหคะแนนเรตติง ใหแกเว็บไซตแจัดอันดับโรงแรมที่พัก สถานที่
ทองเที่ยว สถานที่ทองเที่ยว  หรือรานอาหาร 

42 10.2 

รวม 110 26.8 

การบอกตอออนไลนแแบบซับซอน 

การเขียนรีวิวสินคาหรือบริการ โดยอาจมีการใชภาพชุดหรือคลิป
วิดีโอประกอบ 

22 5.4 

การเขียนเชิญชวนพรอมลิงคแ (link) ใหผูอื่นเขารวมกิจกรรม
ทางการตลาดของสินคาหรือบริการ 

18 4.4 

รวม 40 9.8 

จากตารางที่ 5.24 จะพบวาเมื่อเรียงลําดับรูปแบบที่กลุมตัวอยางตั้งใจจะบอกตอออนไลนแ
จากมากไปหานอย พบวา รูปแบบที่กลุมตัวอยางตั้งใจจะบอกตอออนไลนแมากที่สุดไดแก การโพสตแรูป
ภาพหรือคลิปวิดีโอ เกี่ยวกับสินคาหรือบริการ จํานวน 106 คน คิดเป็นรอยละ 25.9 รองลงมาไดแก 
การอัพเดทสถานะ (status) โดยการใชขอความสั้นๆ จํานวน 76 คน คิดเป็นรอยละ 18.5 การตั้ง
กระทู ในกระดานสนทนาตางๆ โดยอาจมีการใชภาพหรือคลิปวิดีโอประกอบการเลาเรื่อง  จํานวน 68 
คน คิดเป็นรอยละ 16.6 การเช็คอินสถานที่ตางๆ ที่เกี่ยวของกับสินคาหรือบริการ จํานวน 47 คน คิด
เป็นรอยละ 10.2 การใหคะแนนเรตติง ใหแกเว็บไซตแจัดอันดับโรงแรมที่พัก สถานที่ทองเที่ยว สถานที่



 

 

171 

ทองเที่ยว  หรือรานอาหาร จํานวน 42 คน คิดเป็นรอยละ 10.2 การสงตอ (forward) หรือแชรแ 
(share) ขอความทางการตลาด จํานวน 31 คน คิดเป็นรอยละ 7.6 การเขียนรีวิวสินคาหรือบริการ 
โดยอาจมีการใชภาพชุดหรือคลิปวิดีโอประกอบ จํานวน 22 คน คิดเป็นรอยละ 5.4 และการเขียนเชิญ
ชวนพรอมลิงคแ (link) ใหผูอื่นเขารวมกิจกรรมทางการตลาดของสินคาหรือบริการ จํานวน 18 คน คิด
เป็นรอยละ 4.4 ตามลําดับ  

และเม่ือจัดกลุมตามรูปแบบการบอกตอออนไลนแแลว จะพบวากลุมตัวอยางเกินครึ่งหนึ่งตั้งใจ
จะบอกตอออนไลนแดวยการบอกตอออนไลนแแบบงาย จํานวน 260 คน คิดเป็นรอยละ 63.4 รองลงมา
คือ การบอกตอออนไลนแแบบปานกลาง จํานวน 110 คน คิดเป็นรอยละ 26.8 และการบอกตอ
ออนไลนแแบบซับซอน จํานวน 40 คน คิดเป็นรอยละ 9.8 ตามลําดับ  

5.12 การศึกษาเพื่อตอบค าถามน าวิจัย 

 ในการวิจัยชิ้นนี้ ผูวิจัยไดตั้งคําถามนําวิจัยไว 3 ขอ ดังนี้ 

1. สิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม สิ่งจูงใจเชิงกลุมนิยม มีความสัมพันธแกับเจตคติที่มี
ตอการบอกตอออนไลนแ การคลอยตามกลุมอางอิง และการรับรูความสามารถของตนเองของ
ผูบริโภคกลุมดิจิทัลเนทีฟไทยหรือไม อยางไร 

2. สิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม สิ่งจูงใจเชิงกลุมนิยม เจตคติที่มีตอการบอกตอ
ออนไลนแ การคลอยตามกลุมอางอิง และการรับรูความสามารถของตนเอง มีอิทธิพลตอความ
ตั้งใจในการบอกตอออนไลนแ ระดับความเขมขนของชองทาง และระดับความเขมขนของ
รูปแบบในการบอกตอออนไลนแของผูบริโภคกลุมดิจิทัลเนทีฟไทยหรือไม อยางไร 

3. สิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม สิ่งจูงใจเชิงกลุมนิยม เจตคติที่มีตอการบอกตอ
ออนไลนแ การคลอยตามกลุมอางอิง และการรับรูความสามารถของตนเอง สามารถใชรวมกัน
อธิบายความตั้งใจในการบอกตอออนไลนแของผูบริโภคกลุมดิจิทัลเนทีฟไทยไดหรือไม อยางไร 

ดังนั้นเพ่ือตอบคําถามวิจัยขางตน ผูวิจัยจึงใชวิธีการคํานวณทางสถิติ เพ่ือวิเคราะหแผล
การศึกษา โดยผลการศึกษามีดังตอไปนี้  
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5.12.1 การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างสิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม สิ่งจูงใจเชิง
กลุ่มนิยม กับเจตคติที่ มีต่อการบอกต่อออนไลน์ การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง และการรับรู้
ความสามารถของตนเองในการบอกต่อออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่าง 

ในการวิเคราะหแความสัมพันธแระหวางตัวแปรสิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม 
สิ่งจูงใจเชิงกลุมนิยม กับเจตคติที่มีตอการบอกตอออนไลนแ การคลอยตามกลุมอางอิง และการรับรู
ความสามารถของตนเองในการบอกตอออนไลนแของกลุมตัวอยาง ผูวิจัยใชการคํานวณคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธแของเพียรแสัน (Pearson’s Correlation) ในการวิเคราะหแผล  

สําหรับการอานและวิเคราะหแผล ผูวิจัยอางอิงการแปลผลคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแ (r) ตาม
หลักการของ Hinkle และคณะ ที่ระบุไววา หากคา r มีคาเขาใกล -1 หรือ 1 แสดงถึงการมี
ความสัมพันธแกันในระดับสูง แตหากมีคาเขาใกล 0 แสดงถึงการมีความสัมพันธแกันในระดับต่ําหรือไมมี
เลย ซึ่งอาจอานคาความสัมพันธแตามหลักเกณฑแดังนี้ (Hinkle, William , & Stephen, 1998) 

คา r ระหวาง  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 มีคาเป็นบวก หมายถึง ตัวแปร 2 ตัวมีความสัมพันธแในทางเดียวกัน คา r เป็น 0 
หมายถึง สองตัวแปรไมมีความสัมพันธแกัน และคา r เป็นลบ หมายถึง ตัวแปร 2 ตัวมีความสัมพันธแ
ในทางตรงกันขาม (Hinkle et al., 1998) 

จากตารางที่ 5.25 จะพบวา สิ่งจูงใจเชิงอัตนิยมมีความสัมพันธแในทางบวกกับสิ่งจูงใจเชิงป
รัตถนิยมในระดับต่ําอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (r = 0.471, p<.001) สิ่งจูงใจเชิงอัตนิยมมี
ความสัมพันธแในทางบวกกับสิ่งจูงใจเชิงกลุมนิยมในระดับปานกลางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (r 
=0.611, p<.001) สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยมมีความสัมพันธแในทางบวกกับสิ่งจูงใจเชิงกลุมนิยมในระดับ
ปานกลางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (r =0.576, p<.001)  

สิ่งจูงใจเชิงอัตนิยมมีความสัมพันธแในทางบวกกับเจตคติที่มีตอการบอกตอออนไลนแในระดับ
ปานกลางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (r =0.516, p<.001) สิ่งจูงใจเชิงอัตนิยมมีความสัมพันธแใน
ทางบวกกับการคลอยตามกลุมอางอิงในระดับต่ําอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (r =0.435, p<.001) 
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สิ่งจูงใจเชิงอัตนิยมมีความสัมพันธแในทางบวกกับการรับรูความสามารถในการบอกตอออนไลนแของ
ตนเองในระดับปานกลางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (r =0.694, p<.001)  

   สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยมมีความสัมพันธแในทางบวกกับเจตคติที่มีตอการบอกตอออนไลนแใน
ระดับต่ําอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (r =0.457, p<.001) สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยมมีความสัมพันธแใน
ทางบวกกับการคลอยตามกลุมอางอิงในระดับต่ําอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (r =0.399, p<.001)  
สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยมมีความสัมพันธแในทางบวกกับการรับรูความสามารถในการบอกตอออนไลนแของ
ตนเองในระดับปานกลางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (r =0.540, p<.001)  

สิ่งจูงใจเชิงกลุมนิยมมีความสัมพันธแในทางบวกกับเจตคติที่มีตอการบอกตอออนไลนแในระดับ
ปานกลางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (r =0.500, p<.001) สิ่งจูงใจเชิงกลุมนิยมมีความสัมพันธแใน
ทางบวกกับการคลอยตามกลุมอางอิงในระดับปานกลางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (r =0.653, 
p<.001) สิ่งจูงใจเชิงกลุมนิยมมีความสัมพันธแในทางบวกกับการรับรูความสามารถในการบอกตอ
ออนไลนแของตนเองในระดับปานกลางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (r =0.676, p<.001)  

เจตคติที่มีตอการบอกตอออนไลนแมีความสัมพันธแในทางบวกกับการคลอยตามกลุมอางอิงใน
ระดับต่ําอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (r =0.389, p<.001) เจตคติที่มีตอการบอกตอออนไลนแมี
ความสัมพันธแในทางบวกกับการรับรูความสามารถในการบอกตอออนไลนแของตนเองในระดับปาน
กลางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (r =0.533, p<.001) และการคลอยตามกลุมอางอิงมีความสัมพันธแใน
ทางบวกกับการรับรูความสามารถในการบอกตอออนไลนแของตนเอง ในระดับปานกลางอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ (r =0.610, p<.001)  
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5.12.2 การศึกษาอิทธิพลของสิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม สิ่งจูงใจเชิงกลุ่มนิยม 
เจตคติที่มีต่อการบอกต่อออนไลน์ การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง และการรับรู้ความสามารถของ
ตนเอง ที่มีต่อความตั้งใจในการบอกต่อออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่าง 

การศึกษาเพ่ือตอบคําถามนําวิจัยในสวนนี้ ผูวิจัยไดตรวจสอบตัวแปรใหมีความสอดคลอง
ถูกตองตามขอตกลงเบื้องตนในการวิเคราะหแการถดถอยพหุนั้น ไดแก ประชากรมีการแจกแจงแบบ
ปกติ (normality) ตัวแปรเกณฑแมีลักษณะตอเนื่องและอยูในมาตรวัดแบบมาตราสวน (ratio scale) 
ตัวแปรอธิบายกับตัวแปรเกณฑแมีความสัมพันธแกันเชิงเสนตรง ความแปรปรวนของความคลาดเคลื่อนมี
ความคงที่ทุกคาการสังเกต และตัวแปรที่นํามาใชอธิบายตองไม เกิดภาวะรวมเสนตรงพหุ 
(multicollinearity) โดยควรมีคาสหสัมพันธแระหวางตัวแปรไมเกิน 0.7 (Tabachnick & Fidell, 
2001) หรือ 0.8 (Bryman, 2006) 

จากตารางที่ 5.25 จะเห็นวา คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแของเพียรแสันของตัวแปรทั้งหมดที่
นํามาเขาสมการมีคาไมเกิน 0.8 นอกจากนี้ ผูวิจัยยังไดตรวจสอบคาความทน (tolerance) และอัตรา
ความแปรปรวนเฟูอ (variance inflation factors หรือ VIF) ของตัวแปรทั้งหมด ไดผลดังแสดงใน
ตารางที่ 5.53  

ตารางที่ 5.26 แสดงการทดสอบคาความทน (tolerance) และอัตราความแปรปรวนเฟูอ (VIF) ของ
ตัวแปรสิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม สิ่งจูงใจเชิงกลุมนิยม เจตคติที่มีตอการบอกตอ
ออนไลนแ การคลอยตามกลุมอางอิง การรับรูความสามารถในการบอกตอออนไลนแของตนเอง ใน
โมเดลอธิบายความตั้งใจในการบอกตอออนไลนแ (N=410) 

ตัวแปรอธิบาย Tolerance VIF 
สิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม 0.548 1.825 

สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม 0.389 2.569 
สิ่งจูงใจเชิงกลุมนิยม 0.671 1.491 

เจตคติที่มีตอการบอกตอออนไลนแ 0.710 1.408 

การคลอยตามกลุมอางอิง 0.682 1.466 
การรับรูความสามารถฯ 0.735 1.361 

 คาองคแประกอบความแปรปรวนที่สูงเกินความเป็นจริง (VIF) ที่ไดรับการยอมรับวา ไมทําให
ตัวแปรเกิดปัญหาภาวะรวมเสนตรงพหุควรมีคาไมเกิน 5 (Ringle, Wende, & Becker, 2015) หรือ 
10 (Hair, Black, Babin, & Anderson, 2010) และคาความทนควรมากกวา 0.2 (Field, 2005) จาก
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ตารางที่ 5.26 แสดงใหเห็นวาตัวแปรในโมเดลสมการทั้งหมดเป็นไปตามขอตกลงเบื้องตนและไมพบ
ปัญหาภาวะรวมเสนตรงพหุ  

หลังจากตรวจสอบความสอดคลองกับขอตกลงเบื้องตนของการวิเคราะหแการถดถอยพหุ 
(multiple regression analysis) แลว ผูวิจัยใชแปรแกรมสําเร็จรูป SPSS ในการคํานวณคา โดย
กําหนดตัวแปรอิสระหรือตัวแปรตน ไดแก สิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม สิ่งจูงใจเชิงกลุม
นิยม เจตคติที่มีตอการบอกตอออนไลนแ การคลอยตามกลุมอางอิง การรับรูความสามารถของตนเอง 
และกําหนดตัวแปรตาม ไดแก ความตั้งใจในการบอกตอออนไลนแของกลุมตัวอยาง ไดผลการศึกษาดัง
ตารางที่ 5.27 และ 5.28 

ตารางที่ 5.27 แสดงโมเดลสมการการวิเคราะหแการถดถอยพหุ ที่ใชตัวแปรสิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม สิ่งจูงใจ
เชิงปรัตถนิยม สิ่งจูงใจเชิงกลุมนิยม เจตคติที่มีตอการบอกตอออนไลนแ การคลอยตามกลุมอางอิง การ
รับรูความสามารถในการบอกตอออนไลนแของตนเอง ในการอธิบายความตั้งใจในการบอกตอออนไลนแ 
(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), การรับรูความสามารถ, เจตคติที่มีตอการบอกตอ
ออนไลนแ, สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม, การคลอยตามกลุมอางอิง, สิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม, 
สิ่งจูงใจเชิงกลุมนิยม 

 
 จากตารางที่ 5.27 จะพบวา โมเดลสมการที่มีตัวแปรอิสระ ไดแก  สิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม 
สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม สิ่งจูงใจเชิงกลุมนิยม เจตคติที่มีตอการบอกตอออนไลนแ การคลอยตามกลุม
อางอิง และการรับรูความสามารถในการบอกตอออนไลนแของตนเอง สามารถรวมกันอธิบายความ
ตั้งใจในการบอกตอออนไลนแไดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแ (R) เทากับ  
0.779 คาสัมประสิทธิ์การตัดสินใจ (R2) เทากับ 0.606 หรือรอยละ  60.60 คาสัมประสิทธิ์การ
ตัดสินใจที่ปรับแกแลว (Adjusted R2) เทากับ 0.600 หรือรอยละ  60.00 และมีความคลาดเคลื่อน
มาตรฐานในการอธิบายตัวแปรตาม (Standard Error of the Estimate) เทากับ 4.402469  
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ตารางที่ 5.28 แสดงคาสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐานของตัวแปรสิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม  สิ่งจูงใจเชิง 
ปรัตถนิยม สิ่งจูงใจเชิงกลุมนิยม เจตคติที่มีตอการบอกตอออนไลนแ การคลอยตามกลุมอางอิง การ
รับรูความสามารถในการบอกตอออนไลนแของตนเอง ในการอธิบายความตั้งใจในการบอกตอออนไลนแ 
(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 

สิ่งจูงใจเชิงกลุมนิยม 0.973 0.228 0.163 4.269 0.000 

เจตคตฯิ 0.543 0.214 0.094 2.536 0.012 

การคลอยตามกลุมอางอิง 0.034 0.009 0.162 3.839 0.000 

การรับรูความสามารถฯ 1.896 0.214 0.336 8.873 0.000 

a. Dependent Variable: ความตั้งใจในการบอกตอออนไลนแ 
 
 จากตารางที่ 5.28 จะพบวา เมื่อปรับคาสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปรสิ่งจูงใจเชิงอัต
นิยม สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม สิ่งจูงใจเชิงกลุมนิยม เจตคติที่มีตอการบอกตอออนไลนแ การคลอยตาม
กลุมอางอิง และการรับรูความสามารถในการบอกตอออนไลนแของตนเองใหเป็นคาสัมประสิทธิ์การ
ถดถอยมาตรฐานแลว จะพบวา ตัวแปรทั้งหมดสามารถนําไปใชอธิบายความตั้งใจในการบอกตอ
ออนไลนแไดอยางมีนัยสําคัญทางสถิต ิ(F(6,409) = 104.791, p<.001) 
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5.12.3 การศึกษาอิทธิพลของสิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม สิ่งจูงใจเชิงกลุ่มนิยม 
เจตคติที่มีต่อการบอกต่อออนไลน์ การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง และการรับรู้ความสามารถของ
ตนเอง ที่มีต่อความเข้มข้นของช่องทางในการบอกต่อออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่าง 

 ในการวิเคราะหแสวนนี้ ผูวิจัยไดพัฒนาสมการคํานวณความเขมขนของชองทางในการบอกตอ
ออนไลนแขึ้นมาจากการทบทวนวรรณกรรม โดยใชผลรวมที่ไดจากการนําคะแนนความบอยครั้งในการ
ใชงานชองทางในการบอกตอออนไลนแที่กลุมตัวอยางตอบแบบสอบถาม (PL) ถวงน้ําหนักดวยคะแนน
ของระดับชองทางในการบอกตอออนไลนแ (V) ซึ่งผูวิจัยแบงไวเป็น 3 ระดับ ดังแสดงในตารางที่ 5.29 

ตารางที่ 5.29 แสดงประเภทของชองทางในการบอกตอออนไลนแ (PL) และคะแนนถวงน้ําหนัก (V) ใน
การคํานวณความเขมขนของชองทางในการบอกตอออนไลนแในงานวิจัย 

ชองทางในการบอกตอออนไลนแ (PL) 
คะแนนถวง
น้ําหนัก (V) 

สื่อสังคมออนไลนแ
สวนตัว  

เว็บไซตแหรือแอปพลิเคชันที่สามารถแชรแรูปภาพ 
หรือวิดีโอ (PL1) 

1 (V1) 

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

เว็บไซตแสังคมออนไลนแสวนตัว ที่ผูอื่นสามารถระบุ 
ตัวตนได (PL4) 

1 (V4) 

สื่อสังคมออนไลนแกึ่ง
สวนตัวกึ่งสาธารณะ 

เว็บบอรแดเฉพาะกลุม คลับ ชมรมตางๆ ที่ใชชื่อ 
หรือนามแฝงได (PL5) 

2 (V5) 

แฟนเพจในเฟซบุ฿ก ที่มีผูติดตามจํานวนมาก (PL6) 2 (V6) 

สื่อสังคมออนไลนแ
สาธารณะ 

เว็บไซตแสํานักขาว หรือหนังสือพิมพแออนไลนแ (PL7) 3 (V7) 
เว็บบอรแดสาธารณะที่ตองสมัครสมาชิก (PL8) 3 (V8) 

 

 ดังนั้นคาความเขมขนของชองทางในการบอกตอออนไลนแ (PLV) จึงสรุปไดตามสมการนี้ 

PLV PLiVi = PL1(V1)+PL2(V2)+PL3(V3)+PL4(V4)+PL5(V5)+PL6(V6)+PL7(V7)+PL8(V8) 
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 หลังจากคํานวณจนไดคาความเขมขนของชองทางในการบอกตอออนไลนแแลว ผูวิจัยได
ตรวจสอบตัวแปรใหมีความสอดคลองถูกตองตามขอตกลงเบื้องตนเพ่ือวิเคราะหแการถดถอยพหุ พบวา
ในสวนของขอตกลงที่วาตัวแปรอธิบายกับตัวแปรเกณฑแตองมีความสัมพันธแกันเชิงเสนตรงนั้น จากการ
วิเคราะหแคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแของเพียรแสัน ดังแสดงผลในตารางที่ 5.30  

 จากตารางที่ 5.30 จะพบวา สิ่งจูงใจเชิงอัตนิยมมีความสัมพันธแในทางบวกกับความเขมขน
ของชองทางในการบอกตอออนไลนแในระดับปานกลางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (r = 0.598, p<.001) 
สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยมมีความสัมพันธแในทางบวกกับความเขมขนของชองทางในการบอกตอออนไลนแ
ในระดับต่ําอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (r = 0.449, p<.001) สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยมมีความสัมพันธแใน
ทางบวกกับความเขมขนของชองทางในการบอกตอออนไลนแในระดับต่ํามากอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
(r = 0.102, p<.001)  

นอกจากนี้ การคลอยตามกลุมอางอิงมีความสัมพันธแในทางบวกกับความเขมขนของชองทาง
ในการบอกตอออนไลนแในระดับต่ํามากอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (r = 0.105, p<.05) และการรับรู
ความสามารถในการบอกตอออนไลนแของตนเองมีความสัมพันธแในทางบวกกับความเขมขนของ
ชองทางในการบอกตอออนไลนแในระดับต่ํามากอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (r = 0.117, p<.05)  

จะพบวา ตัวแปรที่ผานขอตกลงเบื้องตนในการมีความสัมพันธแในเชิงบวก ที่ระดับนัยสําคัญ
ทางสถิต ิp<.001 ไดแก สิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม และสิ่งจูงใจเชิงกลุมนิยม ในขณะที่
ตัวแปรที่มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ p<.05 ไดแก การคลอยตามกลุมอางอิง และการรับรู
ความสามารถในการบอกตอออนไลนแของตนเอง  

จากนั้นผูวิจัยไดตรวจสอบการเกิดภาวะรวมเสนตรงพหุ (multicollinearity) ซึ่งจากตารางที่ 
5.30 จะพบวาตัวแปรมีความสัมพันธแระหวางกันไมเกิน 0.8 (Bryman, 2006) จากนั้นจึงตรวจสอบคา
ความทน (tolerance) และอัตราความแปรปรวนเฟูอ (VIF) ของตัวแปรที่จะนําเขาสมการ ไดผลดัง
แสดงในตารางที่ 5.31  
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ตารางที่ 5.31 แสดงการทดสอบคาความทน (tolerance) และอัตราความแปรปรวนเฟูอ (VIF) ของ
ตัวแปรสิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม สิ่งจูงใจเชิงกลุมนิยม การคลอยตามกลุมอางอิง และ
การรับรูความสามารถในการบอกตอออนไลนแของตนเอง ในโมเดลอธิบายความเขมขนของชองทางใน
การบอกตอออนไลนแ (N=410) 

ตัวแปรอธิบาย Tolerance VIF 

สิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม 0.398 2.512 
สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม 0.724 1.380 

สิ่งจูงใจเชิงกลุมนิยม 0.490 2.042 

การคลอยตามกลุมอางอิง 0.512 1.722 
การรับรูความสามารถฯ 0.349 2.869 

จากตาราง 5.31 จะพบวา ตัวแปรที่จะนําเขาสมการมีคาองคแประกอบความแปรปรวนที่สูง
เกินความเป็นจริง (VIF) ไมเกิน 5 (Ringle et al., 2015) และคาความทน (tolerance) มากกวา 0.2 
(Field, 2005) แสดงใหเห็นวา ตัวแปรในโมเดลสมการทั้งหมดเป็นไปตามขอตกลงเบื้องตน และไมพบ
ปัญหาภาวะรวมเสนตรงพหุ จากนั้นผูวิจัยไดทําการวิเคราะหแการถดถอยพหุ โดยผูวิจัยกําหนดตัวแปร
อิสระในสมการ ไดแก สิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม สิ่งจูงใจเชิงกลุมนิยม การคลอยตาม
กลุมอางอิง และการรับรูความสามารถของตนเอง และตัวแปรตาม ไดแก ความเขมขนของชองทางใน
การบอกตอออนไลนแ โดยผูวิจัยใชการเลือกตัวแปรโดยวิธีเพ่ิมตัวแปรอิสระแบบขั้นตอนหรือแบบ
ขั้นบันได (stepwise) ซ่ึงไดโมเดลสมการที่ดีที่สุดดังตารางที่ 5.32 และ 5.33 

ตารางที่ 5.32 แสดงโมเดลสมการการวิเคราะหแการถดถอยพหุ ที่ใชตัวแปรสิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม สิ่งจูงใจ
เชิงปรัตถนิยม และสิ่งจูงใจเชิงกลุมนิยม ในการอธิบายความเขมขนของชองทางในการบอกตอ
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
กลุมนิยม  
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จากตารางที่ 5.32 จะพบวาโมเดลสมการที่มีตัวแปรอิสระ ไดแก  สิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม สิ่งจูงใจ
เชิงปรัตถนิยม และสิ่งจูงใจเชิงกลุมนิยม สามารถรวมกันอธิบายความเขมขนของชองทางในการบอก
ตอออนไลนแไดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแ เทากับ 0.636 คาสัมประสิทธิ์
การตัดสินใจ เทากับ 0.405 หรือรอยละ  40.50 คาสัมประสิทธิ์การตัดสินใจที่ปรับแกแลว เทากับ 
0.400 หรือรอยละ  40.00 และมีความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการอธิบายตัวแปรตาม เทากับ 
5.67956 

ตารางที่ 5.33 แสดงคาสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐานของตัวแปรสิ่งจูงใจเชิ งอัตนิยม สิ่งจูงใจเชิง 
ปรัตถนิยม สิ่งจูงใจเชิงกลุมนิยม ในการอธิบายความเขมขนของชองทางในการบอกตอออนไลนแ 
(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 

สิ่งจูงใจเชิงกลุมนิยม 1.773 0.482 0.201 3.676 0.000 

a. Dependent Variable: ความเขมขนของชองทางในการบอกตอออนไลนแ 
 

 จากตารางที่ 5.33 จะพบวา เมื่อปรับคาสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปรสิ่งจูงใจเชิงอัต
นิยม สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม และสิ่งจูงใจเชิงกลุมนิยม ใหเป็นคาสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐานแลว
จะพบวา สามารถนําไปใชอธิบายความเขมขนของชองทางในการบอกตอออนไลนแไดอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติ (F(3,409) = 92.011, p<.001) 
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5.12.4 การศึกษาอิทธิพลของสิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม สิ่งจูงใจเชิงกลุ่มนิยม 
เจตคติที่มีต่อการบอกต่อออนไลน์ การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง และการรับรู้ความสามารถของ
ตนเอง ที่มีต่อความเข้มข้นของรูปแบบในการบอกต่อออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่าง 

 ในการวิเคราะหแสวนนี้ ผูวิจัยไดพัฒนาสมการในการคํานวณความเขมขนของรูปแบบในการ
บอกตอออนไลนแขึ้นมาจากการทบทวนวรรณกรรม โดยใชผลรวมที่ไดจากการนําคะแนนความ
บอยครั้งในการใชงานรูปแบบในการบอกตอออนไลนแที่กลุมตัวอยางตอบแบบสอบถาม ถวงน้ําหนัก
ดวยคะแนนของระดับรูปแบบในการบอกตอออนไลนแ ซึ่งผูวิจัยแบงไวเป็น 3 ระดับ ดังแสดงในตาราง
ที่ 5.34 

ตารางที่ 5.34 แสดงประเภทของชองทางในการบอกตอออนไลนแ (PA) และคะแนนถวงน้ําหนัก (V) ใน
การคํานวณความเขมขนของรูปแบบในการบอกตอออนไลนแในงานวิจัย 

รูปแบบในการบอกตอออนไลนแ (PA) 
คะแนนถวง
น้ําหนัก (V) 

การบอกตอ
ออนไลนแ 
แบบงาย 

การเช็คอินสถานที่ตางๆ  ที่เก่ียวของกับสินคาหรือบริการ (PA1) 1 (V1) 

การสงตอ (forward) หรือแชรแ (share) ขอความทางการตลาด
หรือโปรโมชั่นตางๆ (PA2)  

1 (V2) 

การโพสตแรูปภาพหรือคลิปวิดีโอ เกี่ยวกับสินคาหรือบริการ 
(PA3) 

1 (V3) 

การอัพเดทสถานะ (status) โดยการใชขอความสั้นๆ (PA4)  1 (V4) 

การบอกตอ
ออนไลนแแบบ
ปานกลาง 

การตั้งกระทู ในกระดานสนทนาตางๆ โดยอาจมีการใชภาพ
หรือคลิปวิดีโอประกอบการเลาเรื่อง (PA5) 

2 (V5) 

การใหคะแนนเรตติง ใหแกเว็บไซตแจัดอันดับโรงแรมที่พัก 
สถานที่ทองเที่ยว สถานที่ทองเที่ยว  หรือรานอาหาร (PA6) 

2 (V6) 

การบอกตอ
ออนไลนแแบบ
ซับซอน 

การเขียนเชิญชวนพรอมลิงคแ (link) ใหผูอื่นเขารวมกิจกรรม
ทางการตลาดของสินคาหรือบริการ (PA7) 

3 (V7) 

การเขียนรีวิวสินคาหรือบริการ โดยอาจมีการใชภาพชุดหรือ
คลิปวิดีโอประกอบ (PA8) 

3 (V8) 
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ดังนั้นคาความเขมขนของรูปแบบในการบอกตอออนไลนแ (PAV) จึงสรุปไดตามสมการนี้ 

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

 หลังจากคํานวณจนไดคาความเขมขนของรูปแบบในการบอกตอออนไลนแแลว ผูวิจัยได
ตรวจสอบตัวแปรใหมีความสอดคลองถูกตองตามขอตกลงเบื้องตนเพ่ือวิเคราะหแการถดถอยพหุ จาก
การวิเคราะหแคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแของเพียรแสัน ไดผลการศึกษาดังแสดงในตารางที่ 5.35  

 จากตารางที่ 5.35 จะพบวาตัวแปรทั้งหมดมีความสัมพันธแในเชิงเสนตรงทั้งสิ้น โดย สิ่งจูงใจ
เชิงอัตนิยมมีความสัมพันธแในทางบวกกับความเขมขนของรูปแบบในการบอกตอออนไลนแในระดับสูง
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (r = 0.782, p<.001) สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยมมีความสัมพันธแในทางบวกกับ
ความเขมขนของรูปแบบในการบอกตอออนไลนแในระดับปานกลางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (r = 
0.628, p<.001) สิ่งจูงใจเชิงกลุมนิยมมีความสัมพันธแในทางบวกกับความเขมขนของรูปแบบในการ
บอกตอออนไลนแในระดับปานกลางอยางมนีัยสําคัญทางสถิติ (r = 0.670, p<.001) 

เจตคติที่มีตอการบอกตอออนไลนแมีความสัมพันธแในทางบวกกับความเขมขนของรูปแบบใน
การบอกตอออนไลนแในระดบัปานกลางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (r = 0.547, p<.001) การคลอยตาม
กลุมอางอิงมีความสัมพันธแในทางบวกกับความเขมขนของรูปแบบในการบอกตอออนไลนแในระดับปาน
กลางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (r = 0.558, p<.001) การรับรูความสามารถในการบอกตอออนไลนแ
ของตนเองมีความสัมพันธแในทางบวกกับความเขมขนของรูปแบบในการบอกตอออนไลนแในระดับสูง
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (r = 0.783, p<.001)  

จากนั้นผูวิจัยไดตรวจสอบการเกิดภาวะรวมเสนตรงพหุ (multicollinearity) ซึ่งจากตารางที่ 
5.35 จะพบวาตัวแปรมีความสัมพันธแระหวางกันไมเกิน 0.8 (Bryman, 2006) จากนั้นจึงตรวจสอบคา
ความทน (tolerance) และอัตราความแปรปรวนเฟูอ (VIF) ของตัวแปรที่จะนําเขาสมการ ไดผลดัง
แสดงในตารางที่ 5.36 
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ตารางที่ 5.36 แสดงการทดสอบคาความทน (tolerance) และอัตราความแปรปรวนเฟูอ (VIF) ของ
ตัวแปรสิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม สิ่งจูงใจเชิงกลุมนิยม เจตคติที่มีตอการบอกตอ
ออนไลนแ การคลอยตามกลุมอางอิง และการรับรูความสามารถในการบอกตอออนไลนแของตนเอง ใน
โมเดลอธิบายความเขมขนของรูปแบบในการบอกตอออนไลนแ (N=410) 

ตัวแปรอธิบาย Tolerance VIF 

สิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม 0.347 2.878 
สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม 0.497 2.010 

สิ่งจูงใจเชิงกลุมนิยม 0.694 1.440 

เจตคติฯ 0.646 1.547 
การคลอยตามกลุมอางอิง 0.644 1.553 

การรับรูความสามารถฯ 0.512 1.954 

 จากตาราง 5.36 จะพบวา ตัวแปรที่จะนําเขาสมการมีคาองคแประกอบความแปรปรวนที่สูง
เกินความเป็นจริง (VIF) ไมเกิน 5 (Ringle et al., 2015) และคาความทน (tolerance) มากกวา 0.2 
(Field, 2005) แสดงใหเห็นวาตัวแปรในโมเดลสมการทั้งหมดเป็นไปตามขอตกลงเบื้องตนและไมพบ
ปัญหาภาวะรวมเสนตรงพหุ 

จากนั้นผูวิจัยไดทําการวิเคราะหแการถดถอยพหุ โดยผูวิจัยกําหนดตัวแปรตนหรือตัวแปรอิสระ
ในสมการ ไดแก สิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม สิ่งจูงใจเชิงกลุมนิยม การคลอยตามกลุม
อางอิง และการรับรูความสามารถของตนเอง และตัวแปรตาม ไดแก ความเขมขนขอรูปแบบในการ
บอกตอออนไลนแของกลุมตัวอยาง ไดโมเดลสมการดังตารางที่ 5.37 และ 5.38 
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ตารางที่ 5.37 แสดงโมเดลสมการการวิเคราะหแการถดถอยพหุ ที่ใชตัวแปรสิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม สิ่งจูงใจ
เชิงปรัตถนิยม สิ่งจูงใจเชิงกลุมนิยม เจตคติที่มีตอการบอกตอออนไลนแ การคลอยตามกลุมอางอิง การ
รับรูความสามารถในการบอกตอออนไลนแของตนเอง ในการอธิบายความเขมขนของรูปแบบในการ
บอกตอออนไลนแ (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), การรับรูความสามารถ, เจตคติที่มีตอการบอกตอ
ออนไลนแ, สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม, การคลอยตามกลุมอางอิง, , สิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม, 
สิ่งจูงใจเชิงกลุมนิยม 
 

จากตารางที่ 5.37 จะพบวา โมเดลสมการที่มีตัวแปรอิสระ ไดแก  สิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม 
สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม สิ่งจูงใจเชิงกลุมนิยม เจตคติที่มีตอการบอกตอออนไลนแ การคลอยตามกลุม
อางอิง และการรับรูความสามารถในการบอกตอออนไลนแของตนเอง สามารถรวมกันอธิบายความ
เขมขนของรูปแบบในการบอกตอออนไลนแ ไดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ   โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธแ เทากับ 0.928 คาสัมประสิทธิ์การตัดสินใจ เทากับ 0.862 หรือรอยละ 86.20 คา
สัมประสิทธิ์การตัดสินใจที่ปรับแกแลว เทากับ 0.860 หรือรอยละ  86.00 และมีความคลาดเคลื่อน
มาตรฐานในการอธิบายตัวแปรตาม เทากับ 3.39317 
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ตารางที่ 5.38 แสดงคาสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐานของตัวแปรสิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม สิ่งจูงใจเชิงป
รัตถนิยม สิ่งจูงใจเชิงกลุมนิยม เจตคติที่มีตอการบอกตอออนไลนแ การคลอยตามกลุมอางอิง การรับรู
ความสามารถในการบอกตอออนไลนแของตนเอง ในการอธิบายความเขมขนของรูปแบบในการบอกตอ
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 

สิ่งจูงใจเชิงกลุมนิยม 2.445 0.210 0.259 11.637 0.000 

เจตคตฯิ 0.371 0.185 0.046 2.006 0.045 

การคลอยตามกลุมอางอิง 1.103 0.227 0.112 4.857 0.000 

การรับรูความสามารถฯ 0.269 0.033 0.338 8.080 0.000 

a. Dependent Variable: ความเขมขนของรูปแบบในการบอกตอออนไลนแ 
  

จากตารางที่ 5.38 จะพบวา เมื่อปรับคาสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปรสิ่งจูงใจเชิงอัต
นิยม สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม สิ่งจูงใจเชิงกลุมนิยม เจตคติที่มีตอการบอกตอออนไลนแ การคลอยตาม
กลุมอางอิง และการรับรูความสามารถในการบอกตอออนไลนแของตนเองใหเป็นคาสัมประสิทธิ์การ
ถดถอยมาตรฐานแลว จะพบวาสิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม สิ่งจูงใจเชิงกลุมนิยม เจตคติ
ที่มีตอการบอกตอออนไลนแ การคลอยตามกลุมอางอิง และการรับรูความสามารถในการบอกตอ
ออนไลนแของตนเอง สามารถใชรวมกันเพ่ืออธิบายความเขมขนของรูปแบบในการบอกตอออนไลนแได
อยางมีนัยสําคัญทางสถิต ิ(F(6,409) = 418.064, p<.001) 

 

 

 



 

 

บทที่ 6 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

การเกิดขึ้นและพัฒนาอยางรวดเร็วของเทคโนโลยีสมัยใหม ทําใหการสื่อสารการตลาดแบบ
ปากตอปาก หรือ การบอกตอแบบดั้งเดิมเปลี่ยนแปลงไป จากการสื่อสารแบบทางเดียว ทั้งที่อาจเป็น
การสื่อสารแบบหนึ่งตอหนึ่ง (one-to-one) หรือแบบหนึ่งตอหลาย (one-to-many) ไปสูการบอกตอ
ออนไลนแ ที่เป็นการสื่อสารการตลาดแบบหลายทิศทาง (many-to-many) กลาวคือ เสียงที่มีผลตอ
การตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการไมไดมาจากผูผลิต เพ่ือน ญาติพ่ีนอง หรือคนขางบานแตเพียงอยาง
เดียวอีกตอไป แตเสียงที่มีผลตอการซื้ออาจมาจากผูบริโภคคนอ่ืนๆ ทั้งที่อาจเป็นคนที่เรารูจัก หรือคน
ที่ไมรูจักกันเลยก็ตาม แตเสียงนั้นกลับสงผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคเปูาหมายอยางมาก
เชนเดียวกัน (Winer, 2009)  

ความสามารถในการแพรกระจายสารของอินเทอรแเน็ตและสื่อสังคมออนไลนแ ทําใหการบอก
ตอออนไลนแสามารถเขาถึงผูรับสารจํานวนมากกวาการบอกปากตอปากแบบดั้งเดิม ซึ่งในทาง
การตลาด โอกาสที่ผูรับสารจะเปลี่ยนเป็นลูกคายอมมีมากข้ึนตามไปดวย นอกจากนี้ขอมูลที่มีการบอก
ตอออนไลนแยังคงทนอยูในระบบ ผูที่สนใจหาขอมูลสามารถสืบคนผานเสิรแชเอนจินในภายหลังได ทํา
ใหขอมูลเกี่ยวกับสินคาหรือบริการนั้นสามารถเขาถึงผูบริโภคไดอยางตอเนื่อง โดยไมมีอุปสรรคดาน
เวลาและสถานที่ ทําใหแตกตางจากการบอกปากตอปากแบบดั้งเดิม ที่ผูสื่อสารมักจะจํากัดการสื่อสาร
กับคนจํานวนหนึ่งภายในชวงเวลาหนึ่งเทานั้น 

ในปัจจุบันนี้พบวา เสียงการบอกตอออนไลนแของผูบริโภคในสื่อสังคมออนไลนแดังกวาเสียง
ของผูผลิตและนักการตลาด ดังจะเห็นไดจากคาความเชื่อมั่นตอความคิดเห็นในโลกออนไลนแของ
ผูบริโภคที่เพ่ิมมากขึ้นทุกปี จนกระโดดมาอยูในระดับที่เหนือกวาความเชื่อมั่นตอเนื้อหาการโฆษณา
ผานสื่อแบบดั้งเดิม โดยเฉพาะอยางยิ่งกับผูบริโภคยุคใหมอยางผูบริโภคกลุมดิจิทัลเนทีฟ ที่มีความ
เชื่อมั่นตอความคิดเห็นของผูบริโภคในชองทางออนไลนแมากกวาผูบริโภคในกลุมอายุอ่ืน (Nielsen, 
2015) เพราะพวกเขามองวาเสียงนั้นเป็นเสียงของผูบริโภคตัวจริงเสียงจริง ผูใชสินคาหรือบริการแลว
จึงนําประสบการณแจากการบริโภคมาบอกตอ 

ดังนั้นในงานวิจัยนี้ ผูวิจัยจึงตองการที่จะเจาะลึกลงไปในใจของผูบริโภคกลุมดิจิทัลเนทีฟไทย 
เพ่ือศึกษาเกี่ยวกับสิ่งจูงใจตางๆ ที่ทําใหผูบริโภคบอกตอออนไลนแ  ซึ่งผูวิจัยแยกสิ่งจูงใจที่ศึกษา
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ออกเป็น 3 ประเภท ตามจุดมุงหมายสูงสุดในการบอกตอออนไลนแ ไดแก สิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม สิ่งจูงใจ
เชิงปรัตถนิยม และสิ่งจูงใจเชิงกลุมนิยม และนอกจากปัจจัยสิ่งจูงใจแลว ผูวิจัยยังไดบูรณาการ
การศึกษารวมกับทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนของ Ajzen ซึ่งมีโครงสรางหลักตามทฤษฎีสําคัญ 3 
ประการ ไดแก เจตคติที่มีตอพฤติกรรม การคลอยตามกลุมอางอิง และการรับรูความสามารถของ
ตนเองในการแสดงพฤติกรรมนั้น (Ajzen, 1991) เพ่ือทดสอบวา โครงสรางเหลานี้รวมกับปัจจัย
สิ่งจูงใจแลว สามารถนําไปใชอธิบายความตั้งใจในการบอกตอออนไลนแไดหรือไม อยางไร 

 ในงานวิจัยชิ้นนี้ ผูวิจัยใชระเบียบวิธีวิจัยทั้งการวิจัยเชิงคุณภาพ ไดแก การสนทนากลุม และ
การสัมภาษณแเชิงลึก รวมกับการวิจัยเชิงปริมาณ ไดแก การสํารวจโดยใชแบบสอบถาม โดยมี
วัตถุประสงคแงานวิจัยดังนี้ 

1. เพ่ือศึกษาความสัมพันธแระหวางสิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม สิ่งจูงใจเชิง
กลุมนิยม กับเจตคติที่มีตอการบอกตอออนไลนแ การคลอยตามกลุมอางอิง และการรับรู
ความสามารถของตนเองของผูบริโภคกลุมดิจิทัลเนทีฟไทย 

2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธแระหวางสิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม สิ่งจูงใจเชิง
กลุมนิยม เจตคติที่มีตอการบอกตอออนไลนแ การคลอยตามกลุมอางอิง และการรับรู
ความสามารถของตนเอง ที่มีตอความตั้งใจในการบอกตอออนไลนแ ระดับความเขมขน
ของชองทาง และระดับความเขมขนของรูปแบบในการบอกตอออนไลนแของผูบริโภคกลุม
ดิจิทัลเนทีฟไทย 

3. เพ่ือสรางแบบจําลองสิ่งจูงใจและปัจจัยตางๆ ที่นําไปสูความตั้งใจในการบอกตอออนไลนแ
ของผูบริโภคกลุมดิจิทัลเนทีฟไทย  

โดยผูวิจัยไดตั้งคําถามนําวิจัยไว 3 ขอ ดังตอไปนี้  

1. สิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม สิ่งจูงใจเชิงกลุมนิยม มีความสัมพันธแกับเจตคติ
ที่มีตอการบอกตอออนไลนแ การคลอยตามกลุมอางอิง และการรับรูความสามารถของ
ตนเองของผูบริโภคกลุมดิจิทัลเนทีฟไทยหรอืไม อยางไร 

2. สิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม สิ่งจูงใจเชิงกลุมนิยม เจตคติที่มีตอการบอกตอ
ออนไลนแ การคลอยตามกลุมอางอิง และการรับรูความสามารถของตนเอง มีอิทธิพลตอ
ความตั้งใจในการบอกตอออนไลนแ ระดับความเขมขนของชองทาง และระดับความ
เขมขนของรูปแบบในการบอกตอออนไลนแของผูบริโภคกลุมดิจิทัลเนทีฟไทยหรือไม 
อยางไร 
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3. สิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม สิ่งจูงใจเชิงกลุมนิยม เจตคติที่มีตอการบอกตอ
ออนไลนแ การคลอยตามกลุมอางอิง และการรับรูความสามารถของตนเอง สามารถใช
รวมกันอธิบายความตั้งใจในการบอกตอออนไลนแของผูบริโภคกลุมดิจิทัลเนทีฟไทยได
หรือไม อยางไร 

ผูวิจัยเริ่มจากการทบทวนวรรณกรรม เพ่ือศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ ทั้ง
ในประเทศและตางประเทศ จากนั้นจึงออกแบบการเก็บขอมูลดวยการสนทนากลุม ร วมกับการ
สัมภาษณแเชิงลึกกลุมตัวอยาง ที่เป็นผูบริโภคกลุมดิจิทัลเนทีฟไทย อายุ 18-25 ปี ผูใชงานอินเทอรแเน็ต 
และติดตอสื่อสารผานเครือขายสังคมออนไลนแเป็นประจําทุกวัน โดยใชอุปกรณแอิเล็กทรอนิกสแตางๆ 
ไดแก คอมพิวเตอรแ แทบเลต และโทรศัพทแมือถือสมารแทโฟน 

โดยผูวิจัยสุมเลือกกลุมตัวอยางจากผูที่บอกตอออนไลนแตามระดับความเขมขนของชองทางใน
การบอกตอออนไลนแ 3 ระดับ ไดแก เว็บไซตแเฟซบุ฿ก แทนชองทางระดับสวนตัว เว็บบอรแดชมรม 
สมาคม คลับตางๆ แทนชองทางระดับกึ่งสวนตัวกึ่งสาธารณะ และเว็บไซตแพันทิป แทนชองทางระดับ
สาธารณะ โดยผูวิจัยสุมคัดเลือกผูเขารวมการสนทนากลุม จํานวน 3 กลุม กลุมละ 8 คน รวมทั้งสิ้น 
24 คน  

 หลังจากการสนทนากลุมแลว ผูวิจัยจึงทําการสัมภาษณแเชิงลึกกลุมตัวอยาง เพ่ือใหไดขอมูลที่
มีความชัดเจน ลึกซึ้ง และครอบคลุมประเด็นที่สนใจศึกษา โดยผูวิจัยสัมภาษณแผูบริโภคที่เป็นกลุม
ตัวอยางจากการสนทนากลุมสวนหนึ่ง และอีกสวนจากการสุมตัวอยางผูที่บอกตอออนไลนแในประเด็น
ที่ผูวิจัยสนใจ จํานวนรวมทั้งสิ้น 10 คน  

หลังจากไดขอมูลจากการสนทนากลุมและการสัมภาษณแเชิงลึกแลว  ผู วิ จั ย ไ ด นํ า ข อ มู ล
ดังกลาวมาใชในการพัฒนาแบบประเมิน ออกแบบแบบสอบถาม ซึ่งเป็นเครื่องมือในการเก็บขอมูลเชิง
ปริมาณ รวมกับการปรึกษาอาจารยแที่ปรึกษาและคณะกรรมการวิทยานิพนธแ ทั้งทางนิเทศศาสตรแ และ
จิตวิทยา จนไดแบบสอบถามที่สมบูรณแสําหรับนําไปใชเก็บขอมูล ซึ่งผูวิจัยสามารถเก็บขอมูลจากกลุม
ตัวอยางทั้งหมดรวม 410 คน  

หลังจากเก็บขอมูลจากแบบสอบถามเสร็จสิ้น ผูวิจัยไดนําขอมูลมาตรวจสอบความถูกตอง 
และทําการลงรหัสดวยโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS for Windows เพ่ือนําไปคํานวณคาสถิติที่เกี่ยวของ
กับงานวิจัย และทําการวิเคราะหแขอมูลเพื่อนําเสนอผลการศึกษา โดยสรุปผลการศึกษาไดดังนี้  
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6.1 สรุปผลการวิจัย 

6.1.1 การศึกษาสิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม และสิ่งจูงใจเชิงกลุ่มนิยมในการบอก
ต่อออนไลน์ 

 จากการศึกษาดวยวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ ทั้งการสนทนากลุม และการสัมภาษณแเชิงลึก ผูวิจัย
พบวากลุมตัวอยางมีสิ่งจูงใจในการบอกตอออนไลนแดังสรุปไดตามตารางที่ 6.1 

ตารางที่ 6.1 แสดงสิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม และสิ่งจูงใจเชิงกลุมนิยมในการบอกตอ
ออนไลนแที่พบในงานวิจัย 

สิ่งจูงใจในการบอกต่อออนไลน์ ค าอธิบายส่ิงจูงใจ 

สิ่งจูงใจเชิง 
อัตนิยม 

การสงเสริมคุณคาในตนเอง 
เพ่ืออวด เพ่ือแสดงว่าเป็นคนทันสมัย เพ่ือให้ได้รับ
การยอมรับจากเพ่ือนหรือกลุ่มท่ีเป็นสมาชิก 

การระบายความรูสึกไมดี 
เพ่ือลดความขุ่นข้องหมองใจ เพ่ือประจานสินค้า 
เพ่ือให้ได้รับความช่วยเหลือ เพ่ือหาแนวร่วม 

ความชื่นชอบในตราสินคา 
เพ่ือสนับสนุนตราสินค้าที่ตนชื่นชอบ และตอกย้ า
ความคิดของตนเองว่าเลือกถูกแล้ว  

สิ่งจูงใจเชิง 
ปรัตถนิยม 

การใหคําแนะนําผูอ่ืน 
เพ่ือแนะน าให้ผู้อ่ืนได้ใช้สินค้าที่ดีเหมือนตน เพ่ือ
บอกเล่าประสบการณ์การใช้งานที่เป็นประโยชน์  

การหวงใยผูอื่น 
เพ่ือเตือนผู้บริโภคคนอ่ืนไม่ให้ตกเป็นเหยื่อของ
สินค้าท่ีไม่มีคุณภาพ สินค้าท่ีหลอกลวงผู้บริโภค 

การชวยเหลือผูผลิต 
เพ่ือช่วยเหลือผู้ผลิตสินค้าหรือบริการที่สมควร
ได้รับการส่งเสริมสนับสนุน หรือการให้ค าแนะน า
ให้ไปปรับปรุง 

สิ่งจูงใจเชิง 
กลุ่มนิยม 

การเตือนภัยสังคม 
เพ่ือเตือนให้สังคมหรือกลุ่มที่ตนเป็นสมาชิกระวัง
ภัยจากสินค้าหรือบริการที่เป็นอันตรายต่อสุขภาวะ
ของกลุ่มหรือสังคม 

การสงเสริมสังคมที่ดี 
เพ่ือให้การสนับสนุนสินค้าหรือบริการที่ท าให้สังคม
มีสุขภาวะที่ดี ท าให้สังคมหรือกลุ่มเป็นสุข 

การเสริมสรางพลังผูบริโภค 
เพ่ือแสดงพลังอ านาจของผู้บริโภคในการต่อรอง 
หรือจัดการกับผู้ผลิตสินค้าหรือบริการ 
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6.1.2 การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างสิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม สิ่งจูงใจเชิงกลุ่ม
นิยม กับเจตคติที่มีต่อการบอกต่อออนไลน์ การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง และการรับรู้ความสามารถ
ของตนเองในการบอกต่อออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่าง 

ผลการศึกษาพบวา สิ่งจูงใจเชิงอัตนิยมมีความสัมพันธแในทางบวกกับสิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยมใน
ระดับต่ําอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (r = 0.471, p<.001) สิ่งจูงใจเชิงอัตนิยมมีความสัมพันธแใน
ทางบวกกับสิ่งจูงใจเชิงกลุมนิยมในระดับปานกลางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (r =0.611, p<.001) 
สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยมมีความสัมพันธแในทางบวกกับสิ่งจูงใจเชิงกลุมนิยมในระดับปานกลางอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ (r =0.576, p<.001)  

สิ่งจูงใจเชิงอัตนิยมมีความสัมพันธแในทางบวกกับเจตคติที่มีตอการบอกตอออนไลนแในระดับ
ปานกลางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (r =0.516, p<.001) สิ่งจูงใจเชิงอัตนิยมมีความสัมพันธแใน
ทางบวกกับการคลอยตามกลุมอางอิงในระดับต่ําอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (r =0.435, p<.001) 
สิ่งจูงใจเชิงอัตนิยมมีความสัมพันธแในทางบวกกับการรับรูความสามารถในการบอกตอออนไลนแของ
ตนเองในระดับปานกลางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (r =0.694, p<.001)  

   สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยมมีความสัมพันธแในทางบวกกับเจตคติที่มีตอการบอกตอออนไลนแใน
ระดับต่ําอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (r =0.457, p<.001) สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยมมีความสัมพันธแใน
ทางบวกกับการคลอยตามกลุมอางอิงในระดับต่ําอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (r =0.399, p<.001)  
สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยมมีความสัมพันธแในทางบวกกับการรับรูความสามารถในการบอกตอออนไลนแของ
ตนเองในระดับปานกลางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (r =0.540, p<.001)  

สิ่งจูงใจเชิงกลุมนิยมมีความสัมพันธแในทางบวกกับเจตคติที่มีตอการบอกตอออนไลนแในระดับ
ปานกลางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (r =0.500, p<.001) สิ่งจูงใจเชิงกลุมนิยมมีความสัมพันธแใน
ทางบวกกับการคลอยตามกลุมอางอิงในระดับปานกลางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (r =0.653, 
p<.001) สิ่งจูงใจเชิงกลุมนิยมมีความสัมพันธแในทางบวกกับการรับรูความสามารถในการบอกตอ
ออนไลนแของตนเองในระดับปานกลางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (r =0.676, p<.001)  

เจตคติที่มีตอการบอกตอออนไลนแมีความสัมพันธแในทางบวกกับการคลอยตามกลุมอางอิงใน
ระดับต่ําอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (r =0.389, p<.001) เจตคติที่มีตอการบอกตอออนไลนแมี
ความสัมพันธแในทางบวกกับการรับรูความสามารถในการบอกตอออนไลนแของตนเองในระดับปาน
กลางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (r =0.533, p<.001) และการคลอยตามกลุมอางอิงมีความสัมพันธแใน
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ทางบวกกับการรับรูความสามารถในการบอกตอออนไลนแของตนเองในระดับปานกลางอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ  (r =0.610, p<.001)  

และเม่ือนําคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแของเพียรแสันระหวางตัวแปรสิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม สิ่งจูงใจ
เชิงปรัตถนิยม สิ่งจูงใจเชิงกลุมนิยม เจตคติที่มีตอการบอกตอออนไลนแ การคลอยตามกลุมอางอิง และ
การรับรูความสามารถในการบอกตอออนไลนแของตนเอง มาแสดงผลในรูปแบบแผนภาพแสดง
ความสัมพันธแ จะไดผลดังแผนภาพที่ 6.1 

แผนภาพที่ 6.1 แสดงคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแของเพียรแสันระหวางตัวแปรสิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม 
สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม สิ่งจูงใจเชิงกลุมนิยม เจตคติที่มีตอการบอกตอออนไลนแ การคลอยตามกลุม
อางอิง และการรับรูความสามารถในการบอกตอออนไลนแของตนเองของกลุมตัวอยาง (N = 410) 
 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

***มีนัยสําคัญทางสถิติ p<.001 

สิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม 

สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม 

สิ่งจูงใจเชิงกลุมนิยม 

เจตคติที่มีตอการบอกตอ
ออนไลนแ 

การคลอยตาม 
กลุมอางอิง 

การรับรูความสามารถใน
การบอกตอออนไลนแ 

.471*** 

.61
1*

**
 

.53
3*

**
 

.576*** 

.389*** 

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

ผลการศึกษาพบวา โมเดลสมการที่มีตัวแปรอิสระ ไดแก  สิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม สิ่งจูงใจเชิงป
รัตถนิยม สิ่งจูงใจเชิงกลุมนิยม เจตคติที่มีตอการบอกตอออนไลนแ การคลอยตามกลุมอางอิง และการ
รับรูความสามารถในการบอกตอออนไลนแของตนเอง สามารถรวมกันอธิบายความตั้งใจในการบอกตอ
ออนไลนแได  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแเทากับ  0.779 คาสัมประสิทธิ์การตัดสินใจเทากับ 0.606 
หรือรอยละ 60.60 คาสัมประสิทธิ์การตัดสินใจที่ปรับแกแลวเทากับ 0.600 หรือรอยละ  60.00 และมี
ความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการอธิบายตัวแปรตามเทากับ 4.402469  

เมื่อปรับคาสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปรสิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม 
สิ่งจูงใจเชิงกลุมนิยม เจตคติที่มีตอการบอกตอออนไลนแ การคลอยตามกลุมอางอิง และการรับรู
ความสามารถในการบอกตอออนไลนแของตนเองใหเป็นคาสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐานแลว จะ
พบวา สิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม สิ่งจูงใจเชิงกลุมนิยม เจตคติที่มีตอการบอกตอ
ออนไลนแ การคลอยตามกลุมอางอิง และการรับรูความสามารถในการบอกตอออนไลนแของตนเอง  
สามารถนําไปใช อธิบายความตั้ ง ใจในการบอกตอออนไลนแ ไดอย างมีนัยสํ าคัญทางสถิติ            
(F(6,409) = 104.791, p<.001) ดังแผนภาพที่ 6.2 
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แผนภาพที่ 6.2 แสดงคาสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐาน (standardized coefficients) ของตัวแปร
สิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม สิ่งจูงใจเชิงกลุมนิยม เจตคติที่มีตอการบอกตอออนไลนแ 
การคลอยตามกลุมอางอิง และการรับรูความสามารถในการบอกตอออนไลนแของตนเอง ในการอธิบาย
ความตั้งใจในการบอกตอออนไลนแของกลุมตัวอยาง (N = 410) 
 

 

 

 

 

 

 

 

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

 

 

 

สิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม 
 

สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม 
 

สิ่งจูงใจเชิงกลุมนิยม 
 

เจตคติที่มีตอการบอกตอออนไลนแ 
 

ความตั้งใจ 
ในการบอกตอออนไลนแ 

การคลอยตามกลุมอางอิง 
 

การรับรูความสามารถใน 
การบอกตอออนไลนแของตนเอง 

 

.193*** 

.132*** 

.163*** 

.094* 

.162*** 

.336*** 

R2 = .606 
F(6,409) = 104.791, p<.001 
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6.1.4 การศึกษาอิทธิพลของสิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม สิ่งจูงใจเชิงกลุ่มนิยม เจต
คติที่มีต่อการบอกต่อออนไลน์ การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง และการรับรู้ความสามารถในการบอกต่อ
ออนไลน์ของตนเอง ที่มีต่อความเข้มข้นของช่องทางในการบอกต่อออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่าง 

 ผลการศึกษาพบวา โมเดลสมการที่มีตัวแปรอิสระ ไดแก  สิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม สิ่งจูงใจเชิง 
ปรัตถนิยม และสิ่งจูงใจเชิงกลุมนิยม สามารถรวมกันอธิบายความเขมขนของชองทางในการบอกตอ
ออนไลนแไดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแ เทากับ  0.636 คาสัมประสิทธิ์
การตัดสินใจ เทากับ 0.405 หรือรอยละ 40.50 คาสัมประสิทธิ์การตัดสินใจที่ปรับแกแลว เทากับ 
0.400 หรือรอยละ  40.00 และมีความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการอธิบายตัวแปรตาม เทากับ 
5.67956 

เมื่อปรับคาสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปรสิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม และ
สิ่งจูงใจเชิงกลุมนิยม ใหเป็นคาสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐานแลวจะพบวา  ตัวแปรสิ่งจูงใจทั้ง 3 
ประเภท สามารถนําไปใชอธิบายความเขมขนของชองทางในการบอกตอออนไลนแไดอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติ (F(3,409) = 92.011, p<.001) ดังแสดงในแผนภาพที่ 6.3 

แผนภาพที่ 6.3 แสดงคาสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐาน ของตัวแปรสิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม สิ่งจูงใจ
เชิงปรัตถนิยม สิ่งจูงใจเชิงกลุมนิยม ในการอธิบายความเขมขนของชองทางในการบอกตอออนไลนแ
ของกลุมตัวอยาง (N = 410) 
 

 

 

 
 
 
 
***มีนัยสําคัญทางสถิติ p<.001  

สิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม 
 

สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม 
 

สิ่งจูงใจเชิงกลุมนิยม 
 

ความเขมขนของชองทาง 
ในการบอกตอออนไลนแ 

.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 

 การศึกษาพบวา โมเดลสมการที่มีตัวแปรอิสระ ไดแก  สิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม สิ่งจูงใจเชิงปรัตถ
นิยม สิ่งจูงใจเชิงกลุมนิยม เจตคติที่มีตอการบอกตอออนไลนแ การคลอยตามกลุมอางอิง และการรับรู
ความสามารถในการบอกตอออนไลนแของตนเอง สามารถรวมกันอธิบายความเขมขนของรูปแบบใน
การบอกตอออนไลนแไดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแ เทากับ 0.928 คา
สัมประสิทธิ์การตัดสินใจ เทากับ 0.862 หรือรอยละ 86.20 คาสัมประสิทธิ์การตัดสินใจที่ปรับแกแลว 
เทากับ 0.860 หรือ   รอยละ 86.00 และมีความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการอธิบายตัวแปรตาม 
เทากับ 3.39317 

เมื่อปรับคาสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปรสิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม 
สิ่งจูงใจเชิงกลุมนิยม เจตคติที่มีตอการบอกตอออนไลนแ การคลอยตามกลุมอางอิง และการรับรู
ความสามารถในการบอกตอออนไลนแของตนเองใหเป็นคาสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐานแลว จะ
พบวา ตัวแปรทั้งหมดสามารถนําไปใชอธิบายความเขมขนของรูปแบบในการบอกตอออนไลนแไดอยาง
มีนัยสําคัญทางสถิต ิ(F(6,409) = 418.064, p<.001) ดังแสดงสรุปผลการวิเคราะหแในแผนภาพที่ 6.4 
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แผนภาพที่ 6.4 แสดงคาสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐานของตัวแปรสิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม สิ่งจูงใจเชิงป
รัตถนิยม สิ่งจูงใจเชิงกลุมนิยม เจตคติที่มีตอการบอกตอออนไลนแ การคลอยตามกลุมอางอิง และการ
รับรูความสามารถในการบอกตอออนไลนแของตนเอง ในการอธิบายความเขมขนของรูปแบบในการ
บอกตอออนไลนแของกลุมตัวอยาง (N = 410) 
 

 

 

 

 

 

 

 

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

 

 

 

 

 

สิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม 

 

สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม 

 

สิ่งจูงใจเชิงกลุมนิยม 

 

เจตคติที่มีตอการบอกตอออนไลนแ 
 

ความเขมขนของรูปแบบ 

ในการบอกตอออนไลนแ 

การคลอยตามกลุมอางอิง 

 

.277*** 
.169*** 

.259*** 

.046* 

.112*** 

.338*** 

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

 

การรับรูความสามารถใน 

การบอกตอออนไลนแของตนเอง 
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6.2 อภิปรายผลการวิจัย  

 ผลการศึกษาที่ไดจากงานวิจัยชิ้นนี้ มีทั้งสวนที่คลายคลึงและแตกตางจากงานวิจัยที่มีนักวิจัย
ศึกษาไวกอนหนานี้ รวมทั้งยังไดสรางองคแความรูใหมๆ  ซึ่งผูวิจัยแยกอภิปรายผลการศึกษาในหัวขอ
ตางๆ ดังนี้ 

6.2.1 สิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม และสิ่งจูงใจเชิงกลุ่มนิยมในการบอกต่อออนไลน์
ของผู้บริโภคกลุ่มดิจิทัลเนทีฟไทย 

 ผูวิจัยใชการจัดประเภทสิ่งจูงใจในการบอกตอออนไลนแตามผลการวิจัยของ Cheung และ 
Lee ซึ่งเริ่มจากการจัดประเภทสิ่งจูงใจตามมิติจุดมุงหมายหรือประโยชนแสูงสุดของการบอกตอ
ออนไลนแนั้นๆ โดย Cheung และ Lee ไดแบงประเภทสิ่งจูงใจออกตามจุดมุงหมายของประโยชนแใน
การแบงปันขอมูลไว 4 กลุม ไดแก อัตนิยม (egoism)  กลุมนิยม (collectivism) ปรัตถนิยม 
(altruism) และหลักการจริยธรรม (principlism) โดยสิ่งจูงใจแตละกลุมมีจุดมุงหมายเพ่ือประโยชนแ
สูงสุดที่แตกตางกัน ซึ่งผลการศึกษาพบวามีสิ่งจูงใจเพียง 3 ประเภทเทานั้นที่นําไปสูความตั้งใจในการ
บอกตอออนไลนแในระดับนัยสําคัญทางสถิติ ไดแก สิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม และ
สิ่งจูงใจเชิงกลุมนิยม (Cheung & Lee, 2012) 

 จากผลการศึกษาของ Cheung และ Lee ผูวิจัยจึงไดนําสิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม สิ่งจูงใจเชิง 
ปรัตถนิยม และสิ่งจูงใจเชิงกลุมนิยม มาทําการทดสอบกับผูบริโภคกลุมดิจิทัลเนทีฟไทย ซึ่งยังไมเคยมี
นักวิจัยคนใดที่ทําการทดสอบสิ่งจูงใจเหลานี้กับผูบริโภคไทยมากอน โดยผูวิจัยไดกําหนดสิ่งจูงใจยอย
สําหรับทําการศึกษา โดยอางอิงจากการทบทวนวรรณกรรม และงานวิจัยที่เกี่ยวของของนักวิจัยใน
ตางประเทศ ผลจากการศึกษาชิ้นนี้สอดคลองและชวยยืนยันผลการศึกษาของ Cheung และ Lee ที่
พบวาสิ่งจูงใจทั้งเชิงอัตนิยม เชิงปรัตถนิยม และเชิงกลุมนิยม ลวนมีอิทธิพลตอความตั้งใจในการบอก
ตอออนไลนแ ซ่ึงผูวิจัยขออภิปรายผลการศึกษาเรื่องสิ่งจูงใจแตละประเภทดังนี้ 

สิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม 

   ผลการศึกษาเป็นไปตามขอสันนิษฐานของผูวิจัยที่วา เนื่องจากผูบริโภคกลุมดิจิทัลเนทีฟเป็นผู
ที่มีบุคลิกภาพทางจิตวิทยา (psychological traits) ที่แตกตางจากคนในรุนกอนหนา ทั้งระดับการรู
คุณคาของตนเอง และมีบุคลิกหลงตัวเอง ที่พบมากกวาคนในรุนกอนหนานี้ ทําใหคนกลุมนี้มีแนวโนม
ที่จะบอกตอออนไลนแจากสิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม หรือเพ่ือเห็นแกประโยชนแที่จะเกิดขึ้นกับตนเองได
มากกวาสิ่งจูงใจแบบอ่ืน ซึ่งผลการศึกษาก็พบวา สิ่งจูงใจเชิงอัตนิยมเป็นสิ่งจูงใจลําดับแรกที่กลุม
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ตัวอยางในการสนทนากลุมและการสัมภาษณแเชิงลึกกลาวถึง โดยเมื่อผูวิจัยถามถึงสิ่งจูงใจที่ทําใหพวก
เขาบอกตอออนไลนแ สวนใหญระบุวา ในการที่คนเราจะทําอะไรสักอยาง พวกเขายอมมีเหตุผลในการ
กระทําสิ่งนั้น และคนสวนใหญก็ลงทุนลงแรงไปเพ่ือใหการกระทํานั้นเกิดประโยชนแกับตนเองไมทางใด
ก็ทางหนึ่ง บางครั้งการกระทํานั้นดูผิวเผินแลวอาจเป็นการกระทําเพ่ือประโยชนแของผูอ่ืน แตหาก
พิจารณาใหถองแทแลวก็จะเห็นวาทําไปเพ่ือประโยชนแของตนเองทั้งสิ้ น ถึงแมไมสามารถมองเห็น
ผลประโยชนแตอบแทนที่เป็นรูปธรรม ก็อาจไดผลทางจิตใจ เชน ทําใหผูบอกตอออนไลนแรูสึกมีความสุข 
ตอบสนองความตองการในการเป็นที่รักของผูอ่ืนหรือตองการเป็นสวนหนึ่งของกลุม หรือทําใหรูสึก
ปลอดภัยมั่นคง เป็นตน ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดอุดมคติเชิงอัตนิยม (Meissner, 2003) 

 แตเมื่อพิจารณาถึงสิ่งจูงใจยอยในสิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม ที่ผูวิจัยไดขอมูลมาจากการสนทนากลุม 
และนําไปทดสอบดวยวิธีวิจัยเชิงปริมาณในขั้นสุดทาย ผลจากการศึกษาพบวา คาเฉลี่ยสิ่งจูงใจเชิงอัต
นิยมที่ผูบริโภคระบุวาเห็นดวยวาตรงกับตนมากที่สุดในการบอกตอออนไลนแ คือ “ตองการใหผูผลิต
แสดงความรับผิดชอบ ชดใช หรือชดเชยใหตนเอง จากความผิดพลาด หรือความบกพรองของสินคา
หรือบริการ” ซึ่งแตกตางจากผลการศึกษาเรื่องการบอกตอออนไลนแที่ผานมา ที่สิ่งจูงใจลําดับแรกมัก
เป็นสิ่งจูงใจเพ่ือแนะนําหรือหวงใยผูบริโภคคนอ่ืน หรือการเห็นแกบริษัทผูผลิตสินคาหรือบริการ 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) 

ขอคนพบนี้สอดคลองกับเรื่องความกังวล (anxiety) และความหดหู (depression) ที่พบ
ระดับเพ่ิมมากขึ้นในผูบริโภคดิจิทัลเนทีฟ ผูที่เกิดมาพรอมกับความไมแนนอนทางเศรษฐกิจ การ
แขงขันทางการศึกษา ตัวเลขการจางงาน การเลี้ยงดูของพอแมแบบเฮลิคอปเตอรแ ดังนั้นพวกเขาจึงใช
ประโยชนแจากเทคโนโลยีสมัยใหมในการขจัดความกังวลใจของตนเองออกไป โดยการบอกตอออนไลนแ
เพ่ือใหผูผลิตแสดงความรับผิดชอบตอขอบกพรองของสินคานั้น นอกจากจะทําใหไดรับการชดใช 
ชดเชยสําหรับความเสียหายที่เกิดขึ้นแลว ในอีกทางหนึ่ง คือการที่ผูบอกตอจะไดระบายความขุนของ
หมองใจที่มีอยูออกไป ทําใหเกิดภาวะสมดุล ซึ่งสอดคลองตามแนวคิดอรรถประโยชนแของการบอกตอ
ออนไลนแเพื่อการรักษาสมดุล (Hennig-Thurau et al., 2004) 

สําหรับนักการตลาด การบอกตอออนไลนแดวยสิ่งจูงใจที่ตองการเรียกรองความรับผิดชอบ
จากผูผลิต ทําใหผูบริโภคคนอื่นๆ ไดรับทราบถึงความบกพรองของตัวสินคา หรือความไมพึงพอใจจาก
ประสบการณแการบริโภคสินคาหรือบริการที่ผิดไปจากความคาดหวัง ดังนั้นการบอกตอออนไลนแในเชิง
ลบดวยสิ่งจูงใจประเภทนี้ ยอมสงผลไมดีตอตราสินคา เพราะทําใหผูบริโภคคนอ่ืนๆ ที่กําลังตัดสินใจ
ซื้อ เกิดความไมม่ันใจในตัวสินคา อาจทําใหพวกเขามองหาตัวเลือกอ่ืนๆ เพ่ือที่จะไดไมตองพบเจอกับ
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ประสบการณแอันเลวรายเชนเดียวกับผูบอกตอออนไลนแ ที่สําคัญเนื้อหาสารในการบอกตอออนไลนแใน
เชิงลบนี้มักไดรับความสนใจและถูกแพรกระจายตอออกไปในโลกออนไลนแไดเร็วกวาการบอกตอ
ออนไลนแในเชิงบวกอีกดวย (Hornik, Satchi, Cesareo, & Pastore, 2015) 

ผลการศึกษาที่พบ สอดคลองกับการศึกษาของ Hornik และคณะ ที่ไดศึกษาพฤติกรรมการ
แพรกระจายเนื้อหาการบอกตอออนไลนแทุติยภูมิ (secondary eWOM) กลาวคือ การบอกตอ
ออนไลนแในเนื้อหาการบอกตอออนไลนแที่เกี่ยวของกับสินคาหรือบริการที่มีผูโพสตแไวในสังคมออนไลนแ 
ซึ่งผลการศึกษาสอดคลองกับทฤษฎีพลวัตผลลัพธแทางสังคม (Dynamic social impact theory) ที่
พบวา ผูบริโภคแพรกระจายเนื้อหาในเชิงลบ (negative content) ไปยังผูอ่ืน ทั้งในจํานวนคนที่
มากกวา ในระยะเวลาที่นานกวา ใชความละเอียดรอบคอบ (elaborate) และทําใหสารสอดคลอง
กลมกลืน (assimilate) กับตนเองมากกวาการแพรกระจายเนื้อหาการบอกตอออนไลนแในเชิงบวก 
นอกจากนั้น สิ่งสําคัญที่คณะผูวิจัยพบก็คือ ผูที่เสพเนื้อหาสารบอกตอจากสื่อออนไลนแ มีแนวโนมที่จะ
เชื่อเนื้อหาสารในเชิงลบมากกวาสารในเชิงบวกดวย (Hornik et al., 2015)  

นอกจากนี้ จากการเกิดขึ้นและพัฒนาอยางรวดเร็วของสื่อใหมอยางอินเทอรแเน็ตและสื่อสังคม
ออนไลนแ ที่ทําใหเกิดชองทางการสื่อสารใหมที่ทําใหภูมิทัศนแทางการสื่อสารการตลาดแบบเดิม
เปลี่ยนแปลงไป ในอดีตนั้นผูผลิตมักเป็นผูสื่อสารเนื้อหาสารทางการตลาดไปยังผูชมหรือผูบริโภคฝุาย
เดียว แตดวยชองทางใหมที่เกิดขึ้นนี้ การสื่อสารการตลาดในยุคใหมจึงเป็นการสื่อสารหลายทิศทาง 
(Winer, 2009) ทําใหผูบริโภคกลุมดิจิทัลเนทีฟไทยในปัจจุบัน สามารถใชประโยชนแจากชองทางสื่อ
สังคมออนไลนแ ในการสื่อสารกลับไปยังผูผลิตหรือตัวแทนของผูผลิต เพ่ือรองเรียน หรือเรียกรองความ
รับผิดชอบจากความไมพอใจในสินคาหรือบริการของพวกเขาได และขอรองเรียนนั้นยังสรางแรง
กดดันใหแกผูผลิตและตราสินคา เนื่องจากการบอกตอออนไลนแเชนนี้สามารถโนมนาวใจผูบริโภคคน
อ่ืนๆ ไดในระดับสูง 

ผลการศึกษาของนักวิจัยจํานวนมากพบวา การเลาเรื่องเกี่ยวกับตราสินคาในบริบทการบอก
ตอออนไลนแมีความสามารถในการโนมนาวใจผูอานไดในระดับสูง (Chevalier & Mayzlin, 2006; 
Chintagunta, Gopinath, & Venkataraman, 2010; Duan, Gu, & Whinston, 2008; M. Sun, 
2012) เพราะเรื่องราวที่ผูบริโภคเป็นผูเขียนขึ้นเองนั้นมีอิทธิพลตอผูอานมาก เนื่องจากมีการบรรยาย 
พรรณนา ใสรายละเอียด และสอดแทรกเรื่องราวดรามา เราอารมณแรวม ซึ่งสารเหลานี้มักจะจูงใจ
ผูอานไดมากกวาขอโตแยงเกี่ยวกับตราสินคาโดยทั่วไป (Deighton, Romer, & McQueen, 1989; 
Escalas, 2004)  
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ดังนั้น เมื่อผูบริโภคใชชองทางสื่อสังคมออนไลนแเพ่ือถามหาความรับผิดชอบจากผูผลิตแลว 
ผูผลิตก็มักตอบสนองเพ่ือสรางความพึงพอใจ บอยครั้งปัญหาไดรับการแกไขหรือปรับปรุงขอบกพรอง 
อาจไดเปลี่ยนหรือคืนสินคา ก็ทําใหผูบริโภคเกิดการเรียนรู และทําใหสิ่งจูงใจเชิ งอัตนิยมในการ
เรียกรองความรับผิดชอบจากผูผลิตนี้มีความเดนชัดขึ้นมาอยางมากในปัจจุบัน ซึ่งแตกตางจาก
การศึกษาสิ่งจูงใจในการบอกตอแบบดั้งเดิม ที่มีขอจํากัดที่วา เสียงของผูบริโภคมักสะทอนกลับไปไม
ถึงผูผลิต เพราะการบอกตอแบบดั้งเดิมนั้นมักจํากัดอยูกับการสื่อสารในวงแคบๆ ของบุคคลจํานวน
หนึ่งเทานั้น ทําใหสิ่งจูงใจนี้ไมไดถูกสะทอนออกมาจากผูบริโภคในอดีต  

ผลการศึกษาของ Ma และคณะ ชวยยืนยันขอคนพบจากงานวิจัยชิ้นนี้ โดย Ma และคณะ
ระบุวา สื่อสังคมออนไลนแเปรียบเสมือน “ดาบสองคม” ของผูผลิต หลังพวกเขาทําการศึกษาการ
ตอบสนองความตองการของผูบริโภคที่โพสตแขอรองเรียนผานทวิตเตอรแ (Twitter) แลวพบวา เมื่อ
ผูผลิตใหการตอบสนองตอความตองการของผูบริโภคท่ีรองเรียน จะชวยสรางความสัมพันธแที่ดีระหวาง
ผูบริโภคและตราสินคานั้นใหเกิดขึ้นได แตผลขางเคียงในแงลบที่เกิดขึ้นก็คือ ผูบริโภคไมไดตองการ
เพียงแคระบายความไมพอใจที่มีตอสินคาเทานั้น แตพวกเขาหวังวาจะไดรับความสนใจจากผูผลิต 
และเมื่อพวกเขาเรียนรูวาผูผลิตใหความสนใจ พวกเขาก็พรอมที่จะขอความชวยเหลือหรือรองเรียน
มากขึ้นเรื่อยๆ เมื่อพวกเขาไมพึงพอใจในสินคาหรือบริการ พวกเขาก็กลาที่จะรองเรียนในทันทีมากขึ้น
ดวย (Ma, Sun, & Kekre, 2015) 

นอกจากนี้ ผลการศึกษาจากงานวิจัยชิ้นนี้ยังชี้วา ผูบริโภคในกลุมดิจิทัลเนทีฟไทยเป็น
ผูสนับสนุนตราสินคาที่ตนชื่นชอบตัวยง จากสิ่งจูงใจที่ปรากฏตารางที่ 6.2 จะเห็นวา สิ่งจูงใจเชิงอัต
นิยมที่พบมากเป็นลําดับที่ 2 และ 3 คือการบอกตอออนไลนแเพ่ือแสดงความชื่นชอบในตราสินคา และ
การโพสตแเชียรแใหผูอ่ืนเลือกใชสินคาหรือบริการยี่หอเดียวกันกับตน ซึ่งแสดงใหเห็นวา ผูบริโภคกลุม
ดิจิทัลเนทีฟนี้มีความเป็นผูสนับสนุนตราสินคาในระดับสูง พวกเขาพรอมเป็นกระบอกเสียงใหแกตรา
สินคาท่ีพวกเขารัก และชักชวนใหผูอ่ืนหันมาใชสินคาแบบเดียวกับตน โดยผูบริโภคพรอมที่จะบอกตอ
ออนไลนแสารที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับสินคาหรือบริการที่มีภาพลักษณแตราสินคาที่ดูดี ดูทันสมัย สามารถ
สรางภาพลักษณแที่ดีใหแกของพวกเขาได ถึงแมวาพวกเขาจะไมเคยใชงานหรือใชบริการสินคาหรือ
บริการนั้นโดยตรงมากอนเลยก็ตาม แสดงใหเห็นวา ในบางกรณีภาพลักษณแตราสินคาก็มีความสําคัญ
เทากับหรืออาจจะมากกวาคุณประโยชนแที่ไดจากการใชงานสินคาใชบริการจริง  

สอดคลองกับผลการศึกษาของชัยยุทธ อรัญสุคนธแ เรื่อง “ปัจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจใน
การสงตอขอมูลทางการตลาดแบบ Viral Marketing” ที่นักวิจัยสํารวจกลุมตัวอยางที่ใชงานเฟซบุ฿ก 
อายุระหวาง 21-30 ปี จํานวน 400 คน ซึ่งชัยยุทธไดอภิปรายผลการศึกษาไววา เอกลักษณแของตรา
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สินคามีสวนสําคัญตอการตัดสินใจในการสงตอขอมูลทางเฟซบุ฿ก เนื่องจากผูบริโภคคาดหวังวา
เอกลักษณแของตราสินคานั้นจะชวยใหเกิดการพูดถึง บอกตอ หรือการแสดงความเห็นที่เป็นประโยชนแ
ในเรื่องของการใชงานสินคานั้น ๆ รวมทั้งการถายทอดประสบการณแการใชงานจากผูบริโภคคนอ่ืน ๆ 
เพ่ือเป็นประโยชนแในการใชงานตราสินคา ดังนั้นผูบริโภคจึงเลือกที่จะสงตอขอมูลตราสินคาที่มี
เอกลักษณแที่โดดเดนมากกวาตราสินคาที่ไมมีเอกลักษณแ หรือมีเอกลักษณแที่ไมโดดเดน (ชัยยุทธ อรัญ
สุคนธแ, 2557) 

สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม 

 “สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม” เป็นอีกสิ่งจูงใจหนึ่งที่มีอิทธิพลตอความตั้งใจในการบอกตอ
ออนไลนแของผูบริโภคกลุมดิจิทัลเนทีฟไทย ทั้งสิ่งจูงใจในการบอกตอออนไลนแเพราะการหวงใยผูอ่ืน 
การแนะนําสินคาหรือบริการที่ดีใหแกผูอ่ืน และการชวยเหลือผูผลิตที่ดีหรือดอยโอกาส เพราะพวกเขา
หวังดี ตองการใหขอมูลที่บอกตอออนไลนแนั้นเกิดประโยชนแ ชวยใหผู อ่ืนตัดสินใจซื้อไดงายและมี
ประสิทธิภาพมากขึ้น โดยที่พวกเขาไมคาดหวังอะไรตอบแทนกลับมา ซึ่งการเห็นแกผูอ่ืนนี้  สวนหนึ่ง
เป็นผลจากการปลูกฝังเรื่องจิตสาธารณะ และพระธรรมคําสั่งสอนตามหลักพระพุทธศาสนา ที่สอนให
ไมเห็นแกตัวและรูจักการเอื้อเฟ้ือเผื่อแผ 

ถึงแมผูบริโภคกลุมดิจิทัลเนทีฟไทยจะยังอยูในชวงวัยรุนที่กําลังกาวเขาสูวัยทํางานตอนตน 
แตสิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยมในการเห็นแกผูอ่ืนก็ปรากฏเห็นเดนชัดในงานวิจัยชิ้นนี้ กลุมตัวอยางระบุวา
พวกเขาถูกปลูกฝังเรื่อง “จิตสาธารณะ” ตั้งแตเรียนชั้นมัธยมศึกษา ซึ่งผูวิจัยพบวาสอดคลองกับแผน
จัดการเรียนการสอนของสํานักงานคณะกรรมการการศึกษาขั้นพ้ืนฐาน กระทรวงศึกษาธิการ ที่ไดเริ่ม
บรรจุกิจกรรมพัฒนาผูเรียน ตามหลักสูตรแกนกลางการศึกษาขั้นพ้ืนฐาน ในปี 2551 โดยไดจัดใหมี
กิจกรรมเพ่ือสังคมและสาธารณประโยชนแ ซึ่งเป็นกิจกรรมที่สงเสริมใหผูเรียนบําเพ็ญตนใหเป็น
ประโยชนแตอสังคม ชุมชน และทองถิ่น ตามความสนใจในลักษณะอาสาสมัคร เพ่ือแสดงถึงความ
รับผิดชอบ ความดีงาม ความเสียสละตอสังคม และการมีจิตสาธารณะ เชน กิจกรรมอาสาพัฒนาตาง 
ๆ กิจกรรมสรางสรรคแสังคม เป็นตน 

ผลการศึกษายังสอดคลองกับผลการศึกษาของจิตติยา วาจี ที่ศึกษาระดับของพฤติกรรมจิต
สาธารณะ และปัจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมจิตสาธารณะของนักเรียนโรงเรียนมัธยมศึกษาในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งพบวา ปัจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมจิตสาธารณะของนักเรียนระดับมัธยมศึกษามาก
ที่สุด ไดแก ปัจจัยการปลูกฝังจากโรงเรียน รองลงมาคือ ปัจจัยดานการอบรมเลี้ยงดู ปัจจัยดานจิต
สาธารณะ และปัจจัยดานการสนับสนุนทางสังคม ตามลําดับ โดยพฤติกรรมจิตสาธารณะของนักเรียน
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ระดับมัธยมศึกษา ในภาพรวม มีระดับพฤติกรรมจิตสาธารณะอยูในระดับสูง เมื่อพิจารณาเป็นราย
ดาน พบวา พฤติกรรมจิตสาธารณะของนักเรียนอยูในระดับสูงทุกดานโดยเรียงลําดับจากมากไปนอย 
ดังนี้  การชวยเหลือผูอื่น รองลงมา การเสียสละตอสังคม และการมุงมั่นพัฒนาสังคม ตามลําดับ (จิตติ
ยา วาจี, 2559) 

ปัจจัยอีกประการหนึ่งที่พบวามีอิทธิพลตอสิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยมในการบอกตอออนไลนแของ
ผูบริโภคกลุมดิจิทัลเนทีฟในประเทศไทย ซึ่งกลุมตัวอยางในการสนทนากลุมและการสัมภาษณแเชิงลึก
ระบุไวก็คือ การศึกษาพระธรรมคําสอนขององคแสมเด็จพระสัมมาสัมพุทธเจา ในเรื่องความไมเห็นแก
ตัว และความเอ้ือเฟ้ือเผื่อแผแกผูอ่ืน ที่ผูบริโภคไดเลาเรียนในวิชาพระพุทธศาสนาในชวงมัธยมศึกษา 
ซึ่งมีเนื้อหาสั่งสอนใหพุทธศาสนิกชนไมเป็นคนเห็นแกตัวและใหเห็นใจผูอ่ืน ดังนั้นถึงแมผูบริโภคกลุมนี้
จะอยูในชวงวัยรุนที่อาจยังมีประสบการณแการใชชีวิตไมมากนัก แตก็มีจิตสาธารณะที่เห็นแกผูอ่ืนทั้งใน
โลกจริงและในโลกออนไลนแเชนกัน  

ทั้งนี้ผลการศึกษาชี้วา สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยมที่กลุมตัวอยางแสดงความคิดเห็นวาตรงกับ
สิ่งจูงใจในการบอกตอออนไลนแเพ่ือประโยชนแผูอ่ืนมากที่สุด 3 อันดับแรก คือ “เพ่ือเตือนผูอ่ืนใหระวัง
สินคาหรือบริการที่หลอกลวง” “เพ่ือเตือนภัยจากสินคาหรือบริการที่ทานใชงานแลวมีปัญหา หรือพบ
ขอบกพรอง” และ “เพ่ือเตือนผูอ่ืนเกี่ยวกับขอเสียหรือจุดออนของสินคาหรือบริการที่รู ” ซึ่งเป็น
สิ่งจูงใจในการหวงใยผูอ่ืน ตองการเตือนภัยใหผู อ่ืนระวังภัยจากการใชงานสินคาหรือบริการที่มี
ขอบกพรอง หลอกลวง หรือมีขอเสียที่ทําใหเกิดความไมพึงพอใจในการใชงาน ซึ่งเป็นการบอกตอ
ออนไลนแในเชิงลบเกี่ยวกับสินคาหรือบริการไปยังผูอ่ืน  

ผลการศึกษาสอดคลองกับที่ Rensink ไดศึกษาเรื่องการรีวิวประสบการณแการใชงานสินคา
หรือบริการของผูบริโภคในสื่อสังคมออนไลนแของกลุมตัวอยาง จํานวน 351 คน ตามประเภทสิ่งจูงใจ 
7 แบบ โดย Rensink ไดศึกษาสิ่งจูงใจแยกตามเนื้อหาการรีวิว 2 ประเภท คือ การรีวิวที่มีเนื้อหาใน
เชิงบวก (positive) และการรีวิวที่มีเนื้อหาในเชิงลบ (negative) ซึ่งจากการศึกษาพบวา สิ่งจูงใจใน
การหวงใยผูอื่น และการชวยเหลือผูอื่นของกลุมตัวอยางมากที่สุด  ทําใหผูบริโภคทําการรีวิวสินคาที่มี
เนื้อหาสารในเชิงลบมากกวาสิ่งจูงใจประเภทอ่ืน (Rensink, 2013) 

เมื่อพิจารณาผลการศึกษาเรื่องความตั้งใจในการบอกตอออนไลนแของกลุมตัวอยางในชวง 2 
สัปดาหแขางหนาพบวา กลุมตัวอยางมีคาเฉลี่ยความตั้งใจที่จะบอกตอออนไลนแดวยสิ่งจูงใจเชิง  ปรัตถ
นิยม “เพ่ือเตือนผูอ่ืนเกี่ยวกับสินคาหรือบริการที่หลอกลวงผูบริโภค” มากที่สุด ซึ่งแสดงใหเห็นวา 
ผูบริโภคกลุมดิจิทัลเนทีฟไทยเป็นผูที่มีแนวโนมจะบอกตอเนื้อหาสารในการบอกตอออนไลนแในเชิงลบ 
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และพรอมทําหนาที่เฝูาระวังภัยใหแกผูอ่ืน ซึ่งผลการศึกษานี้แตกตางจากงานวิจัยบางชิ้น ที่พบวา 
ผูบริโภคมักจะมีแนวโนมที่จะบอกตอออนไลนแประสบการณแจากการบริโภคที่เป็นเนื้อหาในเชิงบวก 
เชน การแนะนําสินคาหรือบริการที่ดี มากกวาเนื้อหาในเชิงลบ เชน การเตือนภัยผูอ่ืน (Wang, Yang, 
& Wang, 2014)  

โดย Wang และคณะ ไดศึกษาการบอกตอออนไลนแของผูบริโภคในไตหวันจํานวน 226 คน ที่
ใชงานชองทางสังคมออนไลนแ 3 ประเภท ไดแก โปรแกรมสนทนาแบบทันที (instant messaging) 
เว็บไซตแสังคมออนไลนแ และเว็บไซตแรีวิวสินคา โดยคณะผูวิจัยทําการทดสอบเนื้อหาสารในการบอกตอ
ออนไลนแจากประสบการณแการบริโภคสินคาหรือบริการ 2 แบบ ไดแก เนื้อหาสารที่บอกเลา
ประสบการณแในเชิงบวก และเนื้อหาสารในเชิงลบ ซึ่งผลการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางมีความตั้งใจที่
จะโพสตแเนื้อหาประสบการณแจากการบริโภคสินคาหรือบริการในเชิงบวกมากกวาเนื้อหาในเชิงลบ 
(Wang et al., 2014) 

ทั้งนี้ความแตกตางที่พบในการศึกษาขางตน สะทอนใหเห็นถึงความกังวล (anxiety) ของ
ผูบริโภคกลุมดิจิทัลเนทีฟไทย ที่สะทอนใหเห็นถึงความเชื่อมั่นที่มีตอการบริโภคสินคาและบริการ ซึ่ง
ผูบริโภคกลุมดิจิทัลเนทีฟไทยอาจมีประสบการณแตรงในการใชงานสินคาหรือบริการที่ไมมีคุณภาพ 
หรืออาจไดรับฟังเรื่องสินคาท่ีหลอกลวงผูบริโภคมาจากเพ่ือนหรือคนรูจัก หรือผานการนําเสนอขาวใน
สื่อตางๆ เป็นประจําและตอเนื่อง ทําใหผูบริโภคกลุมดิจิทัลเนทีฟไทยมีระดับความเชื่อมั่นในสินคา
หรือบริการต่ํากวาผูบริโภคในกลุมวัยอ่ืน เกิดเป็นความหวาดระแวงในการบริโภคสินคาหรือบริการ 
และพรอมที่จะทําหนาที่เตือนภัยไปยังผูอ่ืนมากกวาการแนะนําสินคาที่ใชแลวพึงพอใจใหแกผูอ่ืน 

ขอคนพบอีกประการก็คือ กลุมตัวอยางระบุวา เมื่อตนไมพอใจประสบการณแจากการบริโภค
สินคาหรือบริการ ที่อาจมีขอบกพรอง หรือไมเป็นไปตามความคาดหวัง ก็จะโพสตแลงในสื่อสังคม
ออนไลนแเพ่ือระบายความรูสึกไมดี ตองการใหผูผลิตแสดงความรับผิดชอบ แตหากเรื่องที่โพสตแนั้ น
ไมไดรับการแกไขอยางที่มุงหวัง ตนก็จะบอกตอออนไลนแไปยังผูอื่น เพื่อเตือนใหผูบริโภคคนอ่ืนๆ ระวัง
อันตรายจากสินคาหรือบริการนั้น เนื่องจากผูผลิตไมมีความรับผิดชอบ หรือเขาขายหลอกลวง
ผูบริโภค ซึ่งขอมูลจากการศึกษานี้แสดงใหเห็นวา การระบายความรูสึกไมดี ซึ่งเกิดจากสิ่งจูงใจเชิงอัต
นิยม สามารถเปลี่ยนไปเป็นการหวงใยผูอ่ืน ซึ่งเป็นสิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยมได หากสถานการณแของ
ผูบริโภคเปลี่ยนแปลงไป    
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สิ่งจูงใจเชิงกลุมนิยม 

 “สิ่งจูงใจเชิงกลุมนิยม” เป็นสิ่งจูงใจอีกประเภทที่พบในผูบริโภคกลุมดิจิทัลเนทีฟไทย และมี
อิทธิพลกับความตั้งใจในการบอกตอออนไลนแ ซึ่งผลที่พบสอดคลองกับมิติทางวัฒนธรรมที่ Hofstede 
ไดจัดใหประเทศไทยอยูในกลุมสังคมแบบกลุมนิยม (collectivism) ที่คนในสังคมสรางความสัมพันธแ
เชื่อมโยงกันภายในกลุม (Hofstede, 2001) ตั้งแตความสัมพันธแในระดับครอบครัวไปจนถึงระดับมห-
ภาค ผูบริโภคกลุมดิจิทัลเนทีฟไทยรับรูถึงหนาที่ของตนที่มีตอกลุม ทั้งการบอกตอออนไลนแในทางลบ 
เพ่ือระวังภัยอันตรายที่จะเกิดข้ึนจากการใชสินคาหรือบริการที่ไมดี การรวมกันตอตานผูผลิตที่เป็นภัย
สังคม ไปจนถึงการบอกตอออนไลนแในเชิงบวก เพ่ือสงเสริมสุขภาวะของสังคมท่ีดี  

แผนภาพที่ 6.5 แสดงการเปรียบเทียบระดับความเป็นปัจเจกนิยม (Individualism) ตามหลักมุมมอง
ทางสังคม 6 มิตขิอง Geert Hofstede ในประเทศตางๆ 

 

เมื่อพิจารณาลักษณะทางสังคมและวัฒนธรรมดวยมุมมอง 6 มิติ ของ Hofstede (2001) ใน
มิติความแตกตางเรื่องความเป็นปัจเจกนิยม (Individualism) ดังแสดงในแผนภาพที่ 6.5 พบวา 
สังคมไทยมีคะแนนความเป็นปัจเจกนิยมในระดับต่ํา แสดงใหเห็นถึงรูปแบบสังคมแบบกลุมนิยม 
(collectivism) ที่คนในสังคมมีความยึดมั่นในการเป็นสมาชิกของกลุมที่มีความสัมพันธแระยาว (long-
term commitment) ครอบครัวมีลักษณะเป็นครอบครัวขยาย สังคมสรางความสัมพันธแที่แข็งแกรง 
โดยสมาชิกทุกคนมีหนาที่รับผิดชอบตอสมาชิกคนอ่ืนๆ ในกลุม เป็นสังคมที่หลีกเลี่ยงการเผชิญหนา 
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หรือการกระทบกระท่ังกันซึ่งหนา การทําผิดจะทําใหเสียหนา และคนไทยจะรูสึกออนไหวเมื่อรูสึกเสีย
หนาตอผูอื่น การเลี้ยงดูและการศึกษาปลูกฝังใหสมาชิกในสังคมมองตนเองวาตนเองเป็นสวนหนึ่งของ
กลุม ดังนั้นการตัดสินใจจึงมักคํานึงถึงผลกระทบตอกลุมและตอสังคมเสมอ (Hofstede, 2001) 
ผูบริโภคกลุมดิจิทัลเนทีฟไทยจึงใชการบอกตอออนไลนแเพื่อประโยชนแของกลุมหรือสังคม ทั้งการรักษา
สุขภาวะที่ดี และในขณะเดียวกันก็ตองปูองกันภัยคุกคามที่มีตอกลุมหรือสังคมดวย 

 และเชนเดียวกับผลการศึกษาเรื่องลําดับสิ่งจูงใจยอยในสิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม และสิ่งจูงใจเชิง 
ปรัตถนิยม สําหรับสิ่งจูงใจยอยในสิ่งจูงใจเชิงกลุมนิยม ผูวิจัยพบวา ผูบริโภคมีแนวโนมที่จะบอกตอ
ออนไลนแในเชิงลบเกี่ยวกับสินคาหรือบริการเป็นอันดับแรก ซึ่งยังเป็นเครื่องสะทอนใหเห็นถึงความ
กังวล (anxiety) ของผูบริโภคกลุมดิจิทัลเนทีฟไทย ที่มีความตั้งใจที่จะบอกตอออนไลนแในเชิงลบเพ่ือ
ลดความกังวลใจ และใหความสําคัญกับการระงับยับยั้งความเสียหาย อันอาจเกิดจากการบริโภค
สินคาหรืออันตรายที่ไมดี ไมมีคุณภาพ หรือเป็นภัยตอกลุมหรือสังคมของตน มากกวาการบอกตอ
ออนไลนแในเชิงบวก เชน เพ่ือใหคําแนะนํา หรือใหขอมูลเกี่ยวกับสินคาหรือบริการที่ดีแกสังคม    

 ผลการศึกษายังชี้วา ผูบริโภคกลุมดิจิทัลเนทีฟไทยชอบแสดงความคิดเห็นและบอกตอ
ออนไลนแในประเด็น “ดรามาเพ่ือสังคม” กลาวคือ พูดถึงเรื่องราวของสินคาหรือบริการที่เอารัดเอา
เปรียบ หรือหลอกลวง ที่ทําใหผูบริโภคไดรับความเสียหาย โดยที่ผูบริโภคสวนหนึ่งที่บอกตอออนไลนแ
เพ่ือเตือนภัยผูอ่ืนจากสินคาหรือบริการที่คุกคามกลุมหรือสังคมออกไปนั้น ไมไดเป็นผูที่มีประสบการณแ
ตรง หรือไมเคยใชงานหรือใชบริการมากอนเลย แตเพราะไดรับทราบเรื่องราวมาจากผูอ่ืน เมื่อตนเห็น
วานาจะจริงก็จะบอกตอออนไลนแออกไป โดยบอยครั้งไมไดทําการตรวจสอบความถูกตองของขอมูลที่
ไดรับมา และยิ่งเมื่อผูบริโภคมีอารมณแรวมกับเรื่องราวดรามานั้น พวกเขาก็มักจะโพสตแแสดงความ
คิดเห็นที่รุนแรงกวาปกติ 

 สอดคลองกับที่ Arthur B. Markman ศาสตราจารยแดานจิตวิทยาแหงมหาวิทยาลัยเท็กซัส 
ออสติน ระบุไวในหนังสือ “Smart Thinking” วา การตั้งกระทู หรือการแสดงความคิดเห็นในโลก
ออนไลนแของผูใชงานอินเทอรแเน็ตทุกวันนี้ มีแนวโนมแสดงความกาวราวทางอารมณแในระดับสูง 
เหมือนผูที่มีอารมณแโกรธเกรี้ยวอยูตลอดเวลา และมักใชถอยคําหยาบคายในการแสดงความคิดเห็นใน
ประเด็น ดรามาตางๆ เนื่องจากการแสดงความคิดเห็นในโลกออนไลนแนั้น ผูโพสตแไมจําเป็นตองแสดง
ตัวตนที่แทจริงของตัวเองออกมา สงผลใหผู โพสตแรูสึกวาไมตองแสดงความรับผิดชอบใดๆ กับความ
หยาบคายที่แสดงออกมานั้น และดวยความที่การแสดงความคิดเห็นในในโลกออนไลนแนั้นไม
จําเป็นตองเผชิญหนากันจริง ทําใหผูแสดงความคิดเห็นมีความรูสึกวาตนเองอยูในพ้ืนที่ปลอดภัย ไม
จําเป็นตองเผชิญหนากับสิ่งหรือคนที่ตนเองดา หรือ ดรามาใส และการแสดงความหยาบคายผานการ
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เขียนทําไดงายและกระดากใจนอยกวาการแสดงความหยาบคายผานการพูด โดยเหตุผล เหลานี้เองที่
นําไปสูเสรีภาพแบบสุดโตง ทีท่ําใหผูแสดงความคิดเห็นรูสึกวาตนเองไมจําเป็นตองรับผิดชอบใดๆ กับ
ความรุนแรงทางอารมณแในโลกออนไลนแ (Markman, 2013) 

6.2.2 สิ่งจูงใจกับความตั้งใจในการบอกต่อออนไลน์ของผู้บริโภคกลุ่มดิจิทัลเนทีฟไทย 

ขอแตกตางสําคัญประการหนึ่งของผลการวิจัยชิ้นนี้  เมื่อเปรียบเทียบกับการศึกษาเรื่อง
สิ่งจูงใจในการบอกตอออนไลนแของผูบริโภคที่มีนักวิจัยศึกษาไวกอนหนานี้พบวา “สิ่งจูงใจเชิงอัต
นิยม” เป็นสิ่งจูงใจในการบอกตอออนไลนแที่พบในผูบริโภคกลุมดิจิทัลเนทีฟไทยมากที่สุด ( x = 3.94) 
และยังเป็นสิ่งจูงใจที่นําไปสูความตั้งใจในการบอกตอออนไลนแของผูบริโภคกลุมดิจิทัลเนทีฟไทยมาก
ที่สุดดวย (ß = 0.193, p < .001) ในขณะที่ผลการศึกษาผูบริโภคแบบไมเฉพาะเจาะจงกลุมอายุที่
ผานมา กลับพบวาผูบริโภคมี “สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม” ในการเห็นแกประโยชนแของผูอ่ืน ที่นําไปสู
ความตั้งใจในการบอกตอออนไลนแมากที่สุด เชน เพ่ือแนะนําผูอ่ืน เพ่ือเตือนภัยผูอ่ืนจากสินคาที่ไมดี 
หรือเพ่ือชวยบริษัทผูผลิตสินคาหรือบริการ เป็นตน (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 ที่สํารวจกลุมตัวอยางที่เป็นผูบริโภคในเยอรมนี 
อายุตั้งแต 14 - 60 ปี และพบวาสิ่งจูงใจในการบอกตอออนไลนแผานเว็บไซตแแสดงความคิดเห็นของ
ผูบริโภค เรียงลําดับตามคาเฉลี่ยที่เห็นดวยจากมากไปหานอย ไดแก การหวงใยผูอ่ืน ( x  = 4.38 จาก
5) การชวยเหลือผูผลิต ( x  = 3.78 จาก 5) การแสวงหาคําแนะนํา ( x  = 3.35 จาก 5) สิ่งจูงใจทาง
เศรษฐกิจ ( x  = 3.19 จาก 5) ประโยชนแของสังคม ( x  = 3.16 จาก 5) ขอความชวยเหลือจาก
ชองทาง    ( x  = 3.04 จาก 5) การสงเสริมคุณคาของตนเอง ( x  = 2.98 จาก 5) และการระบาย
ความรูสึกไมดี  ( x  = 2.32 จาก 5) ตามลําดับ (Hennig-Thurau et al., 2004) 

นอกจากนี้ ผลการศึกษาของ Yoo และ Gretzel ที่ไดศึกษาเรื่องสิ่งจูงใจในการบอกตอ
ออนไลนแเพ่ือการทองเที่ยวของผูบริโภคในออสเตรเลียยังพบวา คาเฉลี่ยสิ่งจูงใจที่พบในกลุมตัวอยาง
มากที่สุด คือสิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม ไดแก การชวยเหลือบริษัทผูผลิต ( x  = 4.5 จาก 5) การหวงใย
ผูบริโภคคนอื่น ( x  = 4.2 จาก 5) ตามมาดวยสิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม ไดแก การสงเสริมคุณคาของตนเอง 
การระบายความรูสึกไมดี และแสดงอํานาจของกลุม  (K. H. Yoo & Gretzel, 2011) 

 ในขณะที่ Pursiainen ที่ไดศึกษาสิ่งจูงใจในการบอกตอออนไลนแในสังคมเสมือนของผูมีสัตวแ
เลี้ยง (virtual pet communities) ในฟินแลนดแ โดยใชระเบียบวิจัยเชิงคุณภาพดวยการวิเคราะหแ
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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 และจัดกลุม พบวา สิ่งจูงใจในการบอกตอออนไลนแ
ที่พบมากที่สุด คือ สิ่งจูงใจหวงใยผูบริโภคคนอ่ืนๆ (concern for other consumers) การแสวงหา
คําแนะนํา (advice seeking) และเห็นแกประโยชนแของสังคม (social benefits) ตามลําดับ ซึ่งจะ
เห็นไดวาผลการศึกษาของ Pursiainen ก็มีความแตกตางจากผลการศึกษาจากงานวิจัยชิ้นนี้ 
(Pursiainen, 2010) 

ความแตกตางระหวางผลการศึกษาสิ่งจูงใจที่มีอิทธิพลตอการบอกตอออนไลนแที่พบใน
ผูบริโภคกลุมดิจิทัลเนทีฟไทย เมื่อเปรียบเทียบกับการศึกษาในกลุมผูบริโภคที่ไมเฉพาะเจาะจงกลุม
อายุในงานวิจัยที่ผานๆ มานั้น สอดคลองกับแนวคิดของ Twenge และ Campbell เรื่องบุคลิกภาพ
ทางจิตวิทยาของผูบริโภคกลุมดิจิทัลเนทีฟที่เปลี่ยนแปลงไปจากคนในชวงวัยอ่ืน ทั้งระดับการรูคุณคา
ของตนเองและการหลงตัวเองที่เพ่ิมมากขึ้น การตองการการยอมรับจากสังคมที่มีระดับต่ํา ระดับ
ความกังวลใจและความหดหูที่สูงขึ้นกวาคนในรุนกอนหนา (Twenge & Campbell, 2008) ซึ่ง
บุคลิกภาพทางจิตวิทยาเหลานี้ ลวนมีอิทธิพลตอสิ่งจูงใจและพฤติกรรมกรรมการบอกตอออนไลนแของ
คนกลุมนี้อยางหลีกเลี่ยงไมได  ดังที่ผูวิจัยสรุปไวในตารางที่ 6.2 

ตารางที่ 6.2 แสดงบุคลิกภาพทางจิตวิทยาที่สงผลถึงสิ่งจูงใจและพฤติกรรมการบอกตอออนไลนแของ
ผูบริโภคกลุมดิจิทัลเนทีฟไทยที่พบในงานวิจัย 

บุคลิกภาพทางจิตวิทยา* สิ่งจูงใจและพฤติกรรมในการบอกตอออนไลนแ 
รูคุณคาของตนเอง (self-esteem) 

สูง 
ผูบริโภคมีสิ่งจูงใจเชิงอัตนิยมหรือการเห็นแกประโยชนแของ
ตนเองในการบอกตอออนไลนแมากกวาสิ่งจูงใจแบบอ่ืน และ
สิ่งจูงใจเชิงอัตนิยมนั้นยังนําไปสูความตั้งใจในการบอกตอ
ออนไลนแมากที่สุดดวย โดยการบอกตอออนไลนแถูกใชเป็น
เครื่องมือในการสงเสริมคุณคาใหแกตนเอง (self-
enhancement) มากกวาการทําเพ่ือประโยชนแสาธารณะ 

หลงตัวเอง (narcissism) สูง 

ตองการการยอมรับจากสังคม
(social approval) ตํ่า 

กังวล (anxiety) สูง 
ผูบริโภคใชการบอกตอออนไลนแเพ่ือลดความกังวลใจและ
ความหดหูที่มี ดวยการบอกตอออนไลนแในเชิงลบไปยังผูอ่ืน
มากกวาทางบวก เชน เพ่ือเรียกรองใหมีการชดใช ชดเชย 
การเตือนภัยผูบริโภคคนอ่ืนเกี่ยวกับสินคาที่ไมดี ไมมี
คุณภาพ หรือการเตือนภัยกลุมหรือสังคม เป็นตน 

หดหู (depression) สูง 

* ตามผลการศึกษาของ Twenge และ Campbell (2008) 



 

 

211 

6.2.3 สิ่งจูงใจในการบอกต่อออนไลน์ ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน และความตั้งใจในการบอกต่อ
ออนไลน์ 

 ในงานวิจัยชิ้นนี้ ผูวิจัยเชื่อวานอกจากปัจจัยสิ่งจูงใจแลว ยังมีปัจจัยอ่ืนๆ ที่นําไปสูความตั้งใจ
ในการบอกตอออนไลนแ  โดยผูวิจัยพบวาแนวคิดทฤษฎีหนึ่งที่สามารถนํามาบูรณาการเพ่ือใชอธิบาย
การบอกตอออนไลนแซึ่งเป็นพฤติกรรมทางสังคมรูปแบบหนึ่งไดดี ก็คือทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนของ 
Icek Ajzen ซึ่งมีโครงสรางหลักตามทฤษฎี 3 ประการที่นําไปสูความตั้งใจในการแสดงพฤติกรรมของ
มนุษยแ ไดแก เจตคติท่ีมีตอการแสดงพฤติกรรม การคลอยตามกลุมอางอิง และการรับรูความสามารถ
ของตนในการควบคุมพฤติกรรมนั้น (Ajzen, 1991) ผูวิจัยจึงไดทําการทดสอบสิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม 
สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม และสิ่งจูงใจเชิงกลุมนิยมในการบอกตอออนไลนแ รวมกับโครงสรางตามทฤษฎี
พฤติกรรมตามแผน เพ่ือใชอธิบายความตั้งใจในการบอกตอออนไลนแ  

เมื่อวิเคราะหแความสัมพันธแเบื้องตนของตัวแปรสิ่งจูงใจ เจตคติที่มีตอการบอกตอออนไลนแ 
การคลอยตามกลุมอางอิง และการรับรูความสามารถในการบอกตอออนไลนแของตนเอง พบวาตัวแปร
ทั้งหมดมีความสัมพันธแกันในระดับนัยสําคัญทางสถิติ (p<.001) ซึ่งสอดคลองกับทฤษฎีและผล
การศึกษาที่มีผูวิจัยศึกษาไว (R. C. Smith, 2011) และเมื่อนําตัวแปรขางตนไปอธิบายความตั้งใจใน
การบอกตอออนไลนแ ดวยการวิเคราะหแการถดถอยพหุ (multiple regression analysis) พบวา 
ปัจจัยทั้งหมดสามารถรวมกันอธิบายความตั้งใจในการบอกตอออนไลนแไดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
(F(6,409) = 104.791, p<.001) ผลการศึกษาจึงอธิบายไดวา สิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม 

สิ่งจูงใจเชิงกลุมนิยม เจตคติที่มีตอการบอกตอออนไลนแ การคลอยตามกลุมอาอิง และการรับรู
ความสามารถในการบอกตอออนไลนแของตนเองนั้นมีความสัมพันธแเกี่ยวโยงกัน และทั้งหมดสามารถใช
รวมกันเพื่ออธิบายความตั้งใจในการบอกตอออนไลนแได  

ผลการศึกษาที่พบสอดคลองกับ การศึกษาของ Cheng Lam และ Hsu ที่ใชทฤษฎี
พฤติกรรมตามแผนมาศึกษาวา อะไรเป็นสิ่งจูงใจใหผูบริโภคเกิดความตั้งใจในการบอกตอออนไลนแเชิง
ลบ โดยคณะนักวิจัยตั้งสมมติฐานวา เจตคติ การคลอยตามกลุมอางอิง และการรับรูการควบคุม
พฤติกรรม มีความสัมพันธแกับการบอกตอออนไลนแในเชิงลบ (negative eWOM) ซึ่งผลการวิจัยพบวา
โครงสรางพฤติกรรมตามแผน ทั้งเจตคติ การคลอยตามกลุมอางอิง และการรับรูความสามารถในการ
ควบคุมพฤติกรรม ลวนเป็นปัจจัยที่สงผลใหเกิดความตั้งใจในการบอกตอออนไลนแในเชิงลบทั้งสิ้น 
(Cheng et al., 2006) 
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นอกจากนี้ผลการศึกษาของงานวิจัยชิ้นนี้ยังสอดคลองเป็นอยางมากกับการศึกษาของ Smith 
ซึ่งศึกษาการเพ่ิมปัจจัยสิ่งจูงใจเขาไปในโครงสรางของทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน เพ่ือนําไปประยุกตแใช
กับการลดการบริโภคแอลกอฮอลลแในกลุมเด็กมหาวิทยาลัย ซึ่ง พบวานอกจากสิ่งจูงใจจะมี
ความสัมพันธแกับโครงสรางทางทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน ทั้งในแงเจตคติ การคลอยตามกลุมอางอิง 
และความสามารถในการควบคุมพฤติกรรมของบุคคลแลว สิ่งจูงใจยังสงผลโดยตรงตอความตั้งใจใน
การแสดงออกซึ่งพฤติกรรมดวย ซึ่งจากการศึกษาพบวา สมมติฐานทั้งหมดไดรับการยอมรับและ
เป็นไปตามกรอบแนวคิดงานวิจัยที่ตั้งสมมติฐานไว (R. C. Smith, 2011) 

งานวิจัยชิ้นนี้จึงชวยยืนยันการศึกษาของ Smith ที่เสนอวาควรเพ่ิมสิ่งจูงใจเขาไปเป็นหนึ่งใน
โครงสรางหลักของทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน เพ่ือศึกษาเรื่องความตั้งใจในการแสดงพฤติกรรมทาง
สังคมตางๆ โดยเฉพาะพฤติกรรมที่มีบริบทเกี่ยวของกับการสื่อสาร นอกเหนือจากโครงสรางตาม
ทฤษฎีเดิม คือ เจตคติที่มีตอพฤติกรรม การคลอยตามกลุมอางอิง และการรับรูความสามารถในการ
ควบคุมพฤติกรรม เพ่ือชวยแกไขขอบกพรองของทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนเดิม อาจที่ไมสามารถ
อธิบายความเป็นพลวัตของพฤติกรรมทางสังคมได เนื่องจากผลจากการศึกษาชิ้นนี้พบวา สิ่งจูงใจเป็น
ปัจจัยกําหนดระดับของแรงขับที่ผลักดันใหมนุษยแแสดงพฤติกรรมนั้นออกมา เป็นเสมือนจุดเริ่มตนใน
การที่มนุษยแตั้งใจจะแสดงพฤติกรรม โดยมีเจตคติ ความคิดเห็นที่มีตอพฤติกรรมนั้น การคลอยตาม
กลุมอางอิง และการรับรูความสามารถและการควบคุมพฤติกรรมเป็นปัจจัยประกอบ ที่กําหนดระดับ
ความสามารถ ความพยายาม และความตั้งใจที่จะแสดงออกซ่ึงพฤติกรรมนั้นวามีมากนอยแคไหน    

ทั้งนี้จากผลการศึกษาพบวา การรับรูความสามารถในการบอกตอออนไลนแของตนเองเป็นตัว
แปรตามโครงสรางทฤษฎีที่นําไปสูความตั้งใจในการบอกตอออนไลนแมากที่สุด (ß = 0.336, p<.001) 
ซึ่งสะทอนใหเห็นถึงความมั่นใจในตนเองตาม “บุคลิกหลงตัวเอง” ที่พบมากในผูบริโภคกลุมดิจิทัลเน
ทีฟในปัจจุบัน ที่พวกเขาเชื่อในความสามารถของตนเองในการแสดงพฤติกรรม และยังเป็นตัวแปรที่
นําไปสูความตั้งใจในการแสดงพฤติกรรมมากที่สุดดวย  

ทั้งนี้จากผลการศึกษา ผูวิจัยจึงสรุปไดวา สิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม สิ่งจูงใจ
เชิงกลุมนิยมที่ผูบริโภคกลุมดิจิทัลเนทีฟไทยมีในการบอกตอออนไลนแ รวมกับเจตคติที่มีตอการบอกตอ
ออนไลนแ การคลอยตามกลุมอางอิง และการรับรูความสามารถในการบอกตอออนไลนแของตนเอง 
ลวนเป็นปัจจัยที่มีความสัมพันธแซึ่งกันและกัน และปัจจัยขางตนทั้งหมดนั้นยังสามารถรวมกันอธิบาย
ความตั้งใจในการบอกตอออนไลนแของผูบริโภคกลุมดิจิทัลเนทีฟไทยได โดยผูวิจัยไดพัฒนาแบบจําลอง
ตามท่ีไดตั้งวัตถุประสงคแของงานวิจัยชิ้นนี้ไว ดังแบบจําลองที่แสดงในแผนภาพที่ 6.2   
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6.2.4 ความเข้มข้นของช่องทางและรูปแบบในการบอกต่อออนไลน์ 

ในงานวิจัยชิ้นนี้ ผูวิจัยตองการสรางองคแความรูใหมๆ เพ่ือใหสามารถทําความเขาใจเรื่องการ
บอกตอออนไลนแของผูบริโภคกลุมดิจิทัลเนทีฟไทยไดอยางลึกซึ้งมากขึ้นในแงความเขมขนของชองทาง
และรูปแบบในการบอกตอออนไลนแ เพ่ือประโยชนแในทางวิชาการและการนําไปใชประโยชนแทาง
วิชาชีพ โดยผูวิจัยไดพัฒนาแบบประเมินและวิธีการคํานวณปัจจัยสําหรับการวิเคราะหแโมเดลสมการ
ขึ้น และทําการทดสอบกับกลุมตัวอยาง 

ในแงความเขมขนของชองทางในการบอกตอออนไลนแ ผลจากการศึกษาชี้วา สิ่งจูงใจเชิงอัต
นิยม สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม และสิ่งจูงใจเชิงกลุมนิยม สามารถใชรวมกันอธิบายความเขมขนของ
ชองทางในการบอกตอออนไลนแไดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (F(3,409) = 92.011, p<.001) ดังนั้นผล

การศึกษาจึงสามารถอธิบายไดวา เมื่อสิ่งจูงใจถูกกระตุนในระดับที่มากขึ้น ไมวาจะเป็นสิ่งจูงใจเชิงอัต
นิยม สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม หรือสิ่งจูงใจเชิงกลุมนิยม ผูบอกตอออนไลนแมีแนวโนมที่จะใชงานชองทาง
ในการบอกตอออนไลนแที่มีผูใชงานมากข้ึน เพ่ือใหเนื้อหาสารที่บอกตอออนไลนแนั้นเขาถึงคนไดมากขึ้น 
ซึ่ง ผลการศึกษาเชิงปริมาณที่พบนี้ สอดคลองกับผลการศึกษาในเชิงคุณภาพที่พบวา เมื่อกลุมตัวอยาง
มีระดับสิ่งจูงใจที่มากข้ึน ก็จะบอกตอออนไลนแในชองทางที่เขาถึงผูบริโภคคนอ่ืนๆ ไดมากขึ้นดวย  

แตทั้งนี้พบวาโครงสรางตามทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน คือ เจตคติที่มีตอการบอกตอออนไลนแ 
การคลอยตามกลุมอางอิง และการรับรูความสามารถในการบอกตอออนไลนแของตนเอง ไมมีผลตอ
ความเขมขนของชองทางในการบอกตอออนไลนแอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จึงอธิบายไดวา การที่
ผูบริโภคกลุมดิจิทัลเนทีฟจะเลือกใชชองทางในการบอกตอออนไลนแในระดับใดนั้น ไมมีความเกี่ยวของ
สัมพันธแกับเจตคติ การคลอยตามกลุมอางอิง หรือการรับรูความสามารถของตนเองที่ผูบริโภคมี   

ในขณะที่การศึกษาเรื่องความเขมขนของรูปแบบในการบอกตอออนไลนแนั้นพบวา ตัวแปร
สิ่งจูงใจเชิงอัตนิยม สิ่งจูงใจเชิงปรัตถนิยม สิ่งจูงใจเชิงกลุมนิยม เจตคติที่มีตอการบอกตอออนไลนแ 
การคลอยตามกลุมอางอิง และการรับรูความสามารถในการบอกตอออนไลนแของตนเอง สามารถ
รวมกันอธิบายความเขมขนของรูปแบบในการบอกตอออนไลนแไดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ        
(F(6,409) = 418.064, p<.001) ดังนั้นผลการศึกษาอธิบายไดวา ในการที่ผูบริโภคกลุมดิจิทัลเนทีฟจะ

เลือกใชระดับของรูปแบบในการบอกตอออนไลนแซับซอนมากแคไหนนั้น ปัจจัยที่ใชควบคูไปกับ
สิ่งจูงใจในการบอกตอออนไลนแ คือเจตคติตอการบอกตอออนไลนแ การคลอยตามกลุมอางอิง และการ
รับรูวาตนเองมีความสามารถในการสรางสารเพ่ือบอกตอออนไลนแไดมากนอยแคไหนดวย ยิ่งผูบริโภค
กลุมดิจิทัลเนทีฟถูกกระตุนสิ่งจูงใจมากขึ้น มีเจตคติที่ดีตอการบอกตอออนไลนแมากขึ้น มีระดับการ
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คลอยตามกลุมอางอิงสูงขึ้น หรือมีการรับรูความความสามารถของตนในการบอกตอออนไลนแใน
ระดับสูง ก็จะยิ่งบอกตอออนไลนแออกไปดวยรูปแบบสารที่ซับซอนมากข้ึนดวย  

ผลการศึกษาที่ไดยังสอดคลองกับขอมูลที่ผูวิจัยเก็บไดจากการสนทนากลุมและการสัมภาษณแ
เชิงลึกที่พบวา เมื่อผูบริโภคเกิดความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจจากการบริโภคสินคาหรือบริการเกิน
ระดับหนึ่งที่พวกเขาคาดหวังไว พวกเขาก็จะบอกตอออนไลนแดวยรูปแบบที่ซับซอนมากขึ้น อาจเป็น
การใหขอมูลเพิ่มขึ้น มีการใชภาพหรือคลิปวิดีโอประกอบการเลาเรื่อง มีการลําดับเหตุการณแอยางเป็น
ระบบ หรือใชภาษาทางการมากขึ้น เป็นตน เนื่องจากพวกเขามีเจตคติที่เห็นถึงประโยชนแที่ไดรับ
กลับคืนจากการบอกตอออนไลนแนั้น ไมวาจะเพ่ือตนเองหรือเพ่ือผู อ่ืน และแนนอนวาผูบอกตอ
ออนไลนแนั้นตองรับรูวาตนสามารถใชกลวิธีตางๆ ในการสรางสรรคแรูปแบบการบอกตอออนไลนแนั้นได
อยางมีประสิทธิภาพดวย 

นอกจากนี้ผลการศึกษายังสอดคลองกับการศึกษาของ Rensink ที่ศึกษาเรื่องสิ่งจูงใจในการ
เขียนรีวิวออนไลนแ ซึ่งเป็นการผลิตเนื้อหาสารโดยผูใชงาน (user generated content, UGC) โดย
เขาพบวา ความเกี่ยวโยง (involvement) เป็นปัจจัยอธิบายระดับ (degree) การผลิตเนื้อหาสาร
ออนไลนแ โดยความเกี่ยวโยงนั้นหมายถึง การที่บุคคลรับรูถึงความเกี่ยวของของตนตอสิ่งใดสิ่งหนึ่งซึ่ง
ขึ้นอยูกับความตองการ (need) คานิยม (value) และความสนใจ (interest) (Rensink, 2013) 

โดยผลการศึกษาของ Rensink พบวา ยิ่งผูใชงานมีความเกี่ยวโยงสูง ก็จะยิ่งเพ่ิมความสนใจที่
จะผลิตสารออนไลนแออกมา และจะสนใจถึงสิ่งจูงใจที่ตนมีในการผลิตสารนั้นออกไปดวย ซึ่งเมื่อมี
ความเกี่ยวโยงกับตนเองสูง ก็จะยิ่งมีแนวโนมที่พวกเขาจะการเขียนรีวิวออนไลนแ และผลการศึกษายัง
พบอีกวา จากสิ่งจูงใจ 10 ประเภท ที่ Rensink ทําการทดสอบ พบวาสิ่งจูงใจที่มีแนวโนมจะนําไปสู
การเขียนรีวิวออนไลนแมีเพียง 7 ประเภท ไดแก การระบายความรูสึกไมดี การชวยเหลือผูบริโภคคน
อ่ืน การหวงใยผูบริโภคคนอื่น การสงเสริมคุณคาของตนเอง เป็นประโยชนแตอสังคม และการแสวงหา
คําแนะนํา (Rensink, 2013) ซึ่งแสดงใหเห็นวา ไมใชสิ่งจูงใจทุกประเภทที่จะทําใหผูบริโภคตัดสินใจ
เขียนรีวิวออนไลนแได เชนเดียวกับในงานวิจัยชิ้นนี้ ที่พบวาสิ่งจูงใจเชิงกลุมนิยม และการคลอยตาม
กลุมอางอิง ไมสามารถนํามาใชอธิบายความเขมขนของรูปแบบในการบอกตอออนไลนแได ในระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 
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6.3 ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลการวิจัยไปใช้ 

องคแความรูที่ไดรับจากงานวิจัยชิ้นนี้ทําใหเขาใจถึงพฤติกรรมและสิ่งที่อยูเบื้องหลังพฤติกรรม
การบอกตอออนไลนแของผูบริโภคกลุมดิจิทัลเนทีฟไทย ซึ่งนักสื่อสารการตลาด หรือ ผูที่ทําหนาที่
วางแผนนโยบายโครงการตางๆ ไมวาจะเป็นการวางแผนสําหรับตราสินคาก็ดี หรืออาจเป็นแผน
รณรงคแโครงการของภาครัฐก็ดี สามารถนําองคแความรูที่ไดรับนี้  ไปประยุกตแใชเพ่ือใหเขาถึงคนรุนใหม
เหลานี้ไดอยางมีประสิทธิภาพ ตามหลักการ 5S ที่ผูวิจัยพัฒนาขึ้นและขอนําเสนอดังนี้  

1) SELF-ENHANCEMENT: ส่งเสริมคุณค่าในตัวผู้บริโภค 

ผลจากงานวิจัยชี้วา ผูบริโภคกลุมดิจิทัลเนทีฟเป็นผูที่มีบุคลิกหลงตัวเองเพ่ิมมากขึ้น 
(Twenge & Campbell, 2008) สิ่งจูงใจเชิงอัตนิยมมีอิทธิพลทั้งตอความตั้งใจในการบอกตอออนไลนแ 
และความเขมขนของชองทางและรูปแบบในการบอกตอออนไลนแ ดังนั้นผูผลิตสินคาหรือบริการตอง
ตอบสนองความตองการของผูบริโภคในการสงเสริมคุณคาในตนเอง ยิ่งผูบริโภคมองวาสินคาหรือ
บริการนั้นชวยสงเสริมคุณคาใหแกตนเองไดมากเทาไหร ก็ยิ่งมีโอกาสที่ผูบริโภคจะใชสินคาหรือบริการ
นั้นเป็นเครื่องมือในการบอกตอออนไลนแเพ่ือสงเสริมคุณคาของตัวเองมากข้ึนเทานั้น  

ดังนั้นความทาทายของผูผลิต รวมไปถึงนักสื่อสารการตลาดในยุคนี้คือ ทําอยางไรใหผูบริโภค
กลุมดิจิทัลเนทีฟนี้บอกตอออนไลนแในเชิงบวกเกี่ยวกับสินคาหรือบริการของตนออกไปยังผูอ่ืน ซึ่งจาก
การศึกษาในเชิงคุณภาพพบวา สินคาหรือบริการที่ผูบริโภคกลุมดิจิทัลเนทีฟไทยมีแนวโนมที่จะบอก
ตอออนไลนแในเชิงบวก ดวยการไปกระตุนสิ่งจูงใจเชิงอัตนิยมในการสงเสริมคุณคาในตนเองของ
ผูบริโภคกลุมนี้ควรมีคุณลักษณะอยางใดอยางหนึ่งดังตอไปนี้  

ประการแรก สินคาหรือบริการที่สามารถสรางประสบการณแการใชงานหรือการใชบริการที่ทํา
ใหผูบริโภคเกิดความรูสึกพิเศษ หรือที่เรียกวา “วาว” (wow) กลาวคือ สรางประสบการณแการใชงาน
ในระดับที่เกินความคาดหวังของผูบริโภค โดยกลุมตัวอยางหลายคนระบุวา การมีสิทธิ พิเศษหรือการ
ไดรับสิทธิประโยชนแจากสินคาหรือบริการที่มากกวาคนอ่ืน ทําใหพวกเขาตองการบอกตอออนไลนแ 
ทั้งนี้เพ่ือแสดงความพึงพอใจในการใชงาน และยังตองการอวดผูอ่ืนถึงความพิเศษที่ไดรับนั้นดวย เชน 
การที่รานอาหารจัดโต฿ะอาหารใหนั่งริมหนาตางเพื่อชมวิวเป็นพิเศษ การสงสินคาตัวอยางไปใหใชกอน
การเปิดตัว การมอบของหวานใหฟรีทายม้ืออาหาร หรือ เลาจแสําหรับนั่งรอรับบริการที่หรูหราทันสมัย 
เป็นตน ซึ่งสิ่งเหลานี้ผูบริโภคจะรูสึกวาตนตองอวดสิทธิประโยชนแที่ไดรับนี้ตอคนอ่ืนๆ และยังทําให
ผูบริโภคคนอื่นๆ ตองการไดรับความพิเศษนั้นบาง ซึ่งสงผลดีตอตราสินคา 
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นอกจากความพิเศษที่เกิดจากตัวสินคาแลว กลุมตัวอยางระบุวา สินคาที่เป็น “แรรแ ไอเทม” 
(rare item) กลาวคือ สินคาที่เป็นที่ตองการของคนในวัยเดียวกัน แตมีจํานวนจํากัด หาซื้อไดยาก จะ
นําไปสูการบอกตอออนไลนแ ดังนั้นผูผลิตอาจตองเริ่มจากการสื่อสารการตลาดที่สรางความตองการให
เกิดข้ึนในกลุมผูบริโภคกอน หลังจากสินคาเป็นที่ตองการแลวจึงออกแบบกลยุทธแการกระจายสินคาให
เหมาะสม เพ่ือสงเสริมเพ่ือใหสินคาดูมีคุณคาและนําไปสูการบอกตอออนไลนแ  

ประการที่สอง สินคาหรือบริการที่สามารถสรางการมีสวนรวม (engagement) โดยการ
ออกแบบผลิตภัณฑแ บรรจุภัณฑแ สถานที่ใหบริการ หรือกิจกรรมทางการตลาดที่ทําใหผูบริโภคกลุม
ดิจิทัลเนทีฟไทยสามารถเขามามีสวนรวมกับตราสินคาได โดยเฉพาะการมีสวนรวมที่สามารถสราง
อารมณแขัน การสงเสริมคุณคาในตนเองของผูบริโภค หรือการสรางสรรคแกิจกรรมที่ผูบริโภคกลุม
ดิจิทัลเนทีฟไทยซึ่งยังอยูในชวงวัยรุนสามารถทํารวมกับเพ่ือนได ก็จะยิ่งสงเสริมการมีสวนรวมของ
ผูบริโภคกลุมนี้และนําไปสูการบอกตอออนไลนแในเชิงบวกได 

ประการที่สาม สินคาหรือบริการที่สามารถสรางภาพลักษณแตราสินคา (brand image) ใหดู
ทันสมัย อินเทรนดแ มีความเท เป็นตัวของตัวเอง ซึ่งสามารถเป็นตัวแทน หรือสะทอนตัวตนของ
ผูบริโภคกลุมดิจิทัลเนทีฟใหผู อ่ืนเห็นได เนื่องจากดิจิทัลเนทีฟไทยเป็นกลุมคนที่ยังอยูในชวงการ
พัฒนาจากวัยรุนสูวัยทํางาน คนกลุมนี้กําลังเริ่มสรางและพัฒนาตัวตนและบุคลิกภาพ ดังนั้นการใช
ภาพลักษณแตราสินคามาสะทอนภาพลักษณแของพวกเขา ก็ชวยใหผูอ่ืนสามารถเขาถึงตัวตนของพวก
เขาไดดีขึ้น ดังนั้นสินคาที่จะนําไปสูการบอกตอออนไลนแ ตองมีภาพลักษณแตราสินคาที่ชัดเจน และตอง
สอดคลองกับภาพลักษณแที่ผูบริโภคกลุมดิจิทัลเนทีฟไทยตองการดวย  

สอดคลองกับผลการศึกษาของชัยยุทธ อรัญสุคนธแ เรื่อง “ปัจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจใน
การสงตอขอมูลทางการตลาดแบบ Viral Marketing” ที่สํารวจกลุมตัวอยางที่ใชงานเฟซบุ฿ก อายุ
ระหวาง 21-30 ปี จํานวน 400 คน ไดอภิปรายไววา เอกลักษณแของตราสินคามีสวนสําคัญตอการ
ตัดสินใจในการสงตอขอมูลทางเฟซบุ฿ก เนื่องจากผูบริโภคคาดหวังวาเอกลักษณแของตราสินคานั้นจะ
ชวยใหเกิดการพูดถึง บอกตอ หรือการแสดงความเห็นที่เป็นประโยชนแในเรื่องของการใชงานสินคานั้น 
ๆ รวมทั้งการถายทอดประสบการณแการใชงานจากผูบริโภคคนอ่ืน ๆ เพ่ือเป็นประโยชนแในการใชงาน
ตราสินคา ดังนั้นผูบริโภคจึงเลือกที่จะสงตอขอมูลตราสินคาที่มีเอกลักษณแที่โดดเดนมากกวา ตรา
สินคาท่ีไมมีเอกลักษณแ หรือมีเอกลักษณแท่ีไมโดดเดน (ชัยยุทธ อรัญสุคนธแ, 2557) 
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ดังนั้นชัยยุทธจึงเสนอแนะวา ผูประกอบการ องคแกรหรือบุคคลตาง ๆ ที่ตองการใชกลยุทธแ
ทางการตลาดแบบ Viral Marketing นั้น ควรมุงเนนในการสรางเอกลักษณแของตราสินคาซึ่งมีสวนใน
การสรางความเป็นตัวตนของตราสินคา ทําใหผูบริโภคสามารถจดจําตราสินคาไดงายขึ้น เมื่อผูบริโภค
จดจําตราสินคาไดมากขึ้น ผูบริโภคก็มีแนวโนมจะเลือกใชงานตราสินคานั้นมากกวาตราสินคาที่ไมมี
เอกลักษณแของตราสินคา 

ประการสุดทาย ผูบริโภคดิจิทัลเนทีฟไทยเป็นผูชื่นชอบการสรางอารมณแขัน โดยเฉพาะกับ
กลุมเพ่ือนในโลกออนไลนแ พวกเขาระบุวาชอบอะไรที่ทําแลว “ดูขําดี” อยากสรางเสียงหัวเราะให
เพ่ือนในโลกออนไลนแ ดังนั้นสินคาที่จะทําใหเกิดการมีสวนรวมตองมีการออกแบบตัวสินคา สาร หรือ
กิจกรรมทางการตลาดที่ทําใหผูใชและแชรแดูเป็นผูมีอารมณแขัน รักความสนุกสนาน ตัวอยางเชน การ
ถายภาพเซลฟ่ีหนายิ้มกับซองมันฝรั่ง“เลยแ” หรือ การเขยาผลิตภัณฑแ “โคอาลา มารแช” ใหกลายเป็น
ลูกช็อคบอล ซึ่งผูบริโภคระบุวา เป็นตัวอยางกิจกรรมที่สรางการมีสวนรวมกับสินคาไดอยางสรางสรรคแ 
ชวนใหหาซื้อสินคามาลองทําและแชรแบาง เพราะทําใหดูเป็นคนสนุกสนาน สรางเสียงหัวเราะใหคนอ่ืน
ได เป็นตน 

2) STOP HATERS: เปลี่ยนจากเกลียดให้เป็นรัก 

ในขณะที่ผูผลิตสินคาหรือบริการกําลังวางแผนวา ทําอยางไรจึงจะทําใหผูบริโภคบอกตอ
ออนไลนแสารทางการตลาดของตนในทางบวก เพ่ือนําไปสูยอดขายหรือภาพลักษณแตราสินคา แตผล
จากการศึกษาพบวา ผูบริโภคกลุมดิจิทัลเนทีฟไทยมีความตั้งใจที่จะบอกตอออนไลนแในเชิงลบเกี่ยวกับ
สินคาหรือบริการตลอดเวลา ดังนั้นสิ่งสําคัญที่ตองทําควบคูกันไปกับการสงเสริมคุณคาในตนเองของ
ผูบริโภค หรืออาจจําเป็นตองทํากอนเป็นลําดับแรกก็คือ การมองเห็นและตอบสนองตอผูบริโภคที่บอก
ตอออนไลนแในเชิงลบผานสื่อสังคมออนไลนแ เพ่ือเปลี่ยนผูที่ไมพอใจในตราสินคาหรือบริการของตน ให
กลายมาเป็นผูที่พึงพอใจ และสุดทายคือการเปลี่ยนใหพวกเขาเหลานี้กลายมาเป็นผูสนับสนุนตรา
สินคา (brand advocate) ที่จะเป็นกระบอกเสียงใหแกตราสินคาตอไป ซึ่งถือเป็นเปูาหมายสูงสุด 
(ultimate goal) ของการตลาดในยุค 4.0 (Kotler & Keller, 2016) 

การตลาดในยุคดิจิทัล หรือยุค 4.0 นั้น โมเดล 4P แบบการตลาดดั้งเดิมไมสามารถใชไดอยาง
มีประสิทธิภาพอีกตอไป และไดถูกแทนที่ดวยโมเดล 5A’s ดังแสดงในแผนภาพที่ 6.3  ซึ่ง
ประกอบดวยลําดับขั้นตางๆ ไดแก 1) Aware 2) Appeal 3) Ask 4) Act และ 5) Advocate คือเริ่ม
จาก Aware คือ การที่ผูบริโภคตระหนักรูถึงการมีอยูของตราสินคาทามกลางตัวเลือกตางๆ Appeal 
คือพวกเขาใหความสนใจตราสินคา นําไปสู Ask การที่ผูบริโภคถามไถ หาขอมูลเพ่ือการตัดสินใจเลือก
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จากตัวเลือกที่มี ซึ่งหากไดขอมูลที่ดี นาเชื่อถือ ตรงตามความตองการ ผูบริโภคก็จะ Act คือการ
ตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหรือบริการที่ตรงกับความตองการ และถาพวกเขาพึงพอใจในการใชงาน และ
รักหรือชื่นชอบในตราสินคา พวกเขาก็จะ Advocate คือ การสนับสนุนตราสินคา โดยเป็น
กระบอกเสียงกระจายขอมูลในเชิงบวกใหแกตราสินคาตอไป (Kotler & Keller, 2016) 

แผนภาพที่ 6.7 โมเดล 5A’s ของ Kotler และ Keller  

 

 

กรณีศึกษาหนึ่งที่ผูผลิตสินคาหรือบริการสามารถ “พลิกวิกฤติใหเป็นโอกาส” สามารถจัดการ
กับการบอกตอออนไลนแในเชิงลบไดอยางมีประสิทธิภาพ และยังสามารถเปลี่ยนเจตคติของผูบริโภคมี
ตอเหตุการณแที่เกิดขึ้นได จนกลับมาเกิดความเชื่อมั่นตอตราสินคาได คือ กรณีการเปลี่ ยนกระทะใหม
ของบารแบีคิวพลาซา โดยหลังจากท่ีทางบริษัทไดเปลี่ยนกระทะสําหรับปิ้งยางจากกระทะทองเหลืองมา
เป็นกระทะดํา (black pan) แตหลังจากเปิดตัวไปไดไมนาน มีผูบริโภคไดโพสตแเตือนภัยใหระวังน้ําซุป
ดํา ดังแสดงในรูปภาพ  6.1 
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รูปภาพที่ 6.1 แสดงการโพสตแในเฟซบุ฿กหลังจากการบริโภคบารแบีคิวพลาซาแลวน้ําซุปมีสีดํา ทําใหเกิด
การบอกตอออนไลนแเพ่ือระวังภัยในสังคม 

 

หลังจากเรื่องราวน้ําซุปสีดําไดถูกเผยแพรและแชรแตอๆ กันออกไป  ทําใหผูบริโภคเกิดความ
ไมมั่นใจในตราสินคา และสงผลตอยอดขาย ทั้งสาขาที่ใชกระทะแบบเกา และสาขาที่เปลี่ยนไปใช
กระทะดําแบบใหมแลว แตทวาผูผลิตใชเวลาเพียง 40 นาทีหลังเกิดเหตุในการจัดการกับกระแสการ
บอกตอออนไลนแที่เกิดข้ึนในเบื้องตน ดวยการออกมายอมรับผิด ใหขอมูลขอเท็จจริงสาเหตุของปัญหา 
และแสดงความมุงมั่นที่จะปรับปรุงการใหบริการเพ่ือเรียกความเชื่อมั่นกลับคืนมา ดวยการประกาศ
ปิดสาขาที่เปลี่ยนกระทะใหม 26 สาขา เป็น 2 วัน เพ่ือหาสาเหตุและดําเนินการแกไข หลังจากนั้น
บารแบีคิวพลาซาจึงไดออกแถลงการณแชี้แจงสาเหตุและแนวทางแกไขปัญหา ดังแสดงในรูปภาพที่ 6.2 
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รูปภาพที่ 6.2 แสดงแถลงการณแจากบารแบีคิวพลาซากรณีกระทะดํา 

 

 

จากการที่บริษัทประกาศปิดสาขาที่มีปัญหา เพ่ือหาสาเหตุและดําเนินการแกไขอยางจริงจัง
และรวดเร็ว ทําใหผูบริโภคเห็นถึงความใสใจและความมุงมั่นของผูผลิตในการแกไขปัญหา ทําใหพวก
เขาเริ่มบอกตอออนไลนแในเชิงบวก ดังแสดงในรูปภาพที่ 6.3 ซึ่งเป็นกลไกสําคัญในการสรางกระแสตี
กลับเพื่อเรียกคืนความเชื่อม่ันจากผูบริโภคอีกครั้งหนึ่ง 
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รูปภาพที่ 6.3 แสดงการโพสตแบอกตอออนไลนแของผูบริโภคในเชิงบวกหลังเกิดปัญหากระทะดําจนบารแ
บีคิวพลาซาตองปิดบริการชั่วคราว 

 

 จากการทีผูผลิตใชเวลาเพียง 40 นาทีหลังจากเกิดการบอกตอออนไลนแในเชิงลบ ดวยการ
แสดงความจริงใจยอมรับผิด และชี้แจงถึงสาเหตุในเบื้องตน และใชเวลาอีก 2 วันในแกไขปัญหาที่
เกิดขึ้นทั้งหมด ทําใหผูบริโภคก็เกิดความเชื่อมั่นในตราสินคา และสวนหนึ่งตองการกลับไปใชบริการ 
เพ่ือพิสูจนแวาปัญหาไดรับการแกไขหมดแลวหรือไม ในขณะที่บางสวนตองการเปรียบเทียบ
ประสิทธิภาพกระทะใหมเมื่อเทียบกับกระทะแบบเดิม จนนําไปสูการรีวิวกระทะแบบใหมเป็นจํานวน
มาก ซึ่งการบอกตอออนไลนแในเชิงบวกจากผูบริโภค ถือเป็นสื่อไดเปลาทางการสื่อสารการตลาดที่มี
สวนสงผลใหบารแบีคิวพลาซาเติบโต 12% ในปี 2559 และมีสวนแบงทางการตลาดในตลาดปิ้งยางถึง 
60% 

3) SYMMETRICAL INFORMATION: ให้ข้อมูลสองด้าน  

จากผลการศึกษาเรื่องสิ่งจูงใจในการบอกตอออนไลนแพบวา ผูบริโภคกลุมดิจิทัลเนทีฟไทยมี
ความตั้งใจและเคยบอกตอออนไลนแในเชิงลบเกี่ยวกับประสบการณแในการบริโภคสินคาหรือบริการ 
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หรือเคยบอกตอออนไลนแเพ่ือใหระวังสินคาหรือบริการที่เป็นภัยตอสุขภาวะของสังคมที่ไดรับการแชรแ
ตอกันมา ซึ่งบางครั้งขอมูลนั้นอาจเกิดจากอคติของผูบริโภค และหรืออาจเกิดจากการสรางสารที่เกิน
ความจริง เนื่องจากผูบริโภคกําลังมีความไมพอใจเป็นอยางงมาก หรืออยูในอารมณแเกรี้ยวกราด ทําให
ผูบริโภคใหขอมูลเพียงดานเดียว และอาจผิดเพ้ียนไปจากขอเท็จจริง ซึ่งไมเป็นธรรมกับผูผลิต  

ดังนั้นผูผลิตจึงควรเขาไปใหขอมูลสองดาน กลาวคือการเขาไปใหขอมูลจากฝั่งของผูผลิต เพ่ือ
สรางสมดุลจากขอเท็จจริงเกี่ยวกับสินคาหรือบริการ เพ่ือสรางความเขาใจที่ถูกตองใหแกผูบริโภคคน
อ่ืนๆ หรือในบางกรณีอาจเป็นการนอมรับในความผิดพลาดที่เกิดข้ึน และใหคํามั่นสัญญาที่จะนําขอมูล
จากผูบริโภคนั้นกลับไปปรับปรุงสินคาหรือบริการของตนใหดียิ่งขึ้น ซึ่งนอกจากจะชวยบรรเทาความ
เสียหายที่เกิดข้ึนแลว ยังชวยใหลูกคาเปูาหมายไดรับขอมูลรอบดานประกอบการตัดสินใจ  

ในปัจจุบันนี้ ชองทางสื่อสังคมออนไลนแ โดยเฉพาะกระดานสนทนาสาธารณะและเว็บไซตแให
คะแนนเรตติงสินคาหรือบริการตางๆ ไดเปิดโอกาสใหผูผลิตสามารถเขาไปโพสตแเพ่ือใหขอมูลสองดาน
ได เชน เว็บไซตแพันทิป ที่อนุญาตใหผูผลิตสามารถลงทะเบียนเพ่ือขอรับบัญชีผูใชงานแบบทางการ 
(official account) สําหรับใชเป็นตัวแทนในการสื่อสารและใหความชวยเหลือดานขอมูลแกผูบริโภค
ไดโดยตรง ซึ่งบัญชีตัวแทนผูผลิตเหลานี้สามารถใหขอมูล ขอเสนอแนะ หรือรับเรื่องราวรองเรียน คําติ
ชม ซึ่งผูผลิตสามารถใชเป็นเครื่องมือตามกลไกเชิงรุกในการปูองกันและแกไขการบอกตอออนไลนแ
ในทางลบจากผูบริโภคได ดังแสดงในรูปภาพที่ 6.4 

รูปภาพที่ 6.4 แสดงการใหขอมูลสองดานจากผูผลิตในเว็บไซตแทริปแอดไวเซอรแ 
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แตทั้งนี้พบวา การเปิดโอกาสใหผูผลิตเขาไปใหขอมูลสองดาน บอยครั้งกลับกลายเป็นดาบ
สองคม เชนในบางกรณีที่ผูผลิตใชพนักงานในระดับปฏิบัติการเป็นตัวแทนของตราสินคา แตพนักงาน
ขาดความรูความเขาใจในผลิตภัณฑแ ไมมีอํานาจในการตัดสินใจแกไขปัญหา หรือขาดกลวิธีในการ
สื่อสารเพ่ือใหขอมูลแกผูบริโภคที่ดีเพียงพอ ทําใหผูบริโภคไมพึงพอใจ และรูสึกไมดีกับตราสินคามาก
ขึ้น มิหนําซ้ํายังทําใหเกิดการบอกตอออนไลนแในทางลบตอเนื่องออกไปอีก ดังนั้นผูผลิตจึงตองมั่นใจวา
ผูเขาไปใหขอมูลสองดานนั้นมีอํานาจหนาที่ในการดําเนินการ และมีความสามารถในการสื่อสารกับ
ผูบริโภคไดอยางเหมาะสม  

4) STORYTELLING TECHNIQUE: สร้างเรื่องใหน้่าแชร์ 

ผลจากการศึกษาพบวา นอกจากผูบริโภคกลุมดิจิทัลเนทีฟไทยมีความตั้งใจที่จะบอกตอ
ออนไลนแในเชิงลบ เพ่ือระวังและเตือนภัยผูบริโภคคนอ่ืนแลว ยังพบวาผูบริโภคกลุมนี้มีจิตสาธารณะที่
ตั้งใจจะบอกตอออนไลนแในเชิงบวก เพ่ือชวยเหลือผูผลิตอยูในระดับที่ สูง แมกระทั่งกับผูผลิตสินคา
หรือบริการที่พวกเขาไมเคยใชงานหรือใชบริการเลยก็ตาม แตทั้งนี้ผูบริโภคจะเลือกบอกตอออนไลนแ
ใหแกผูผลิตที่ตนเห็นวาสมควรไดรับความชวยเหลือสนับสนุน จึงนับเป็นโอกาสที่ดี ในการที่ผูผลิตจะ
ใชผูบริโภคเหลานี้เป็นกระบอกเสียงใหแกตราสินคาของตนได ผานกลวิธีการเลาเรื่องที่สามารถชนะใจ
ผูบริโภค โดยเฉพาะผูประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางหรือขนาดยอม (SMEs) ที่อาจไมมีงบโฆษณา
หรือมีไมมากนัก สามารถใชกลวิธีในการเลาเรื่องเพ่ือเขาถึงผูบริโภคกลุมดิจิทัลเนทีฟนี้ได ซึ่งหนึ่งใน
กลวิธีที่พบวาไดผลในยุคนี้คือการเลาเรื่องแบบ “ดรามา” 

ผลจากงานวิจัยชิ้นนี้พบวา ผูบริโภคกลุมดิจิทัลเนทีฟไทยเป็นผูชื่นชอบเรื่องราวดรามาเพ่ือ
สังคม ดังนั้นกลวิธีการเลาเรื่องดวยเรื่องราวที่มีความขัดแยง มีความแปลกใหม เราอารมณแรวม ชวนให
มีสวนรวมแสดงความคิดเห็น จะชวยกระตุนใหเกิดการบอกตอออนไลนแไดดี สารทางการตลาดจึงตอง
เลาเรื่องใหเราความสนใจของผูบริโภคกลุมนี้ดวย ผูผลิตสามารถสรางกลวิธีการเลาเรื่องแบบใหมๆ 
ใหแกตัวสินคาหรือบริการใหดูนาสนใจ อาจสรางเรื่องราวดรามาขึ้นมา แลวหาโอกาสชูจุดยืนหรือ
จุดเดนของสินคาที่ตองการสื่อสารออกไป  

กลวิธีการสรางสารที่ชวยสรางการบอกตอออนไลนแไดดีอีกประการหนึ่ง คือการ “เกาะหรือ
โหนกระแสสังคม” เพราะผลจากการสนทนากลุมพบวา ดิจิทัลเนทีฟไทย เป็นผูที่จะไมยอมตกขาว 
โดยเฉพาะเรื่องราวที่กําลังเป็นที่สนใจของสาธารณชนจะยิ่งดึงดูดความสนใจของคนเหลานี้ ดังนั้นสาร
ทางการตลาดเพ่ือกระตุนใหเกิดการบอกตอออนไลนแควรเกาะหรือโหนกระแสสังคมไปดวย โดยสาร
ตองถูกผลิตและเผยแพรออกมาอยางทันทวงที ยิ่งทําการสื่อสารออกมาไดเร็วเทาไหร ก็ยิ่งมีโอกาสที่
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จะดึงดูดกลุมเปูาหมายใหเกิดการมีสวนรวมในการบอกตอออนไลนแไดมากเทานั้น อาจใชบริการผูนํา
ความคิดออนไลนแที่มีอิทธิพลสูง เชน แฟนเพจตางๆ ในการชวยสื่อสารเพ่ือใหผูบริโภคเกิดการมีสวน
รวมกับการบอกตอออนไลนแไดงายขึ้น  

5) SIMPLE METHOD: บอกต่อง่ายๆ ท าได้ทุกคน 

ผลจากการศึกษาพบวานอกจากสิ่งจูงใจแลว การรับรูความสามารถในการบอกตอออนไลนแ
ของตัวผูบริโภค มีอิทธิพลตอความตั้งใจในการบอกตอออนไลนแของผูบริโภคกลุมดิจิทัลเนทีฟไทยไมยิ่ง
หยอนไปกวากัน และยังมีอิทธิพลตอความเขมขนของรูปแบบในการบอกตอออนไลนแอยางมากดวย 
ดังนั้นในการวางแผนการสื่อสารการตลาดเพ่ือใหเกิดการบอกตอออนไลนแของผูบริโภคกลุมนี้ ผูผลิต
ตองใชกลวิธีในการสรางรูปแบบการมีสวนรวมที่ผูบริโภคสามารถรับรูวามีสวนรวมไดงาย และพวกเขา
มีความสามารถท่ีจะทําไดโดยไมมีอุปสรรค  

กลวิธีหนึ่งที่ผลการวิจัยชิ้นนี้ปรากฏหลักฐานชัดเจนวา ผูบริโภคกลุมดิจิทัลเนทีฟไทยรับรูถึง
ความสามารถของตนเองในการบอกตอออนไลนแดวยวิธีนี้ก็คือถายภาพหรือคลิปวิดีโอ เนื่องจาก
ผูบริโภคกลุมนี้เป็นผูชื่นชอบการ “แชะ”แลว“แชรแ” กลาวคือ การถายภาพหรือถายวิดีโอ แลวอัพ
โหลดลงในสื่อสังคมออนไลนแเพ่ืออวด หรือ แนะนําบอกตอผูอื่น ดังนั้นสินคาหรือบริการตองเอ้ือใหเกิด
การสรางสารสําหรับการบอกตอออนไลนแ สําหรับการสรางความนาสนใจในแงตัวสินคา ผูผลิตอาจ
ออกแบบสินคาหรือบรรจุภัณฑแใหมีลูกเลน (gimmick) นาสนใจ ไมเหมือนใคร นาถายภาพ ในขณะที่
ในแงสถานทีใ่หบริการ อาจตกแตงสถานที่ที่ดึงดูดใจใหถายภาพ มีมุมถายภาพจัดเตรียมไว ให หรือใน
กรณีรานอาหาร อาจมีการจัดตกแตงจานอาหารที่สวยงามแปลกตา นาทาน ชวนใหผูบริโภคถายภาพ
และแชรแไปใหผูอื่นไดชม ซึ่งจะสงผลดีทําใหผูอ่ืนอยากใชสินคาหรือมาใชบริการตาม 

6.4 ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป 

 งานวิจัยชิ้นนี้เป็นการใหผูเขารวมสนทนากลุมเปิดเผยขอมูลเกี่ยวกับตนเอง ซึ่งในบางเรื่องนั้น
อาจทําใหผูบริโภคไมสะดวกใจที่จะตอบตามความจริง เพราะขัดกับความคาดหวังตามครรลองของ
สังคม เชน การโมโออวด ความเห็นแกตัว เป็นตน เมื่อผูวิจัยถามกลุมตัวอยางดวยคําถามนัยตรง ทั้งใน
การสนทนากลุม และการสัมภาษณแเชิงลึกนั้น ผูวิจัยพบวากลุมตัวอยางมักไมกลาตอบผูวิจัยแบบตรงๆ 
เนื่องจากคําตอบอาจทําใหกลุมตัวอยางดูเป็นคนเห็นแกตัว ดูขี้โมโออวด หรือดูเป็นคนที่ตองการให
ผูอ่ืนรูสึกอิจฉา ดังนั้นเพ่ือใหการศึกษาออกมาใกลเคียงกับความเป็นจริงมากที่สุด นอกจากวิธีการทํา
ความเขาใจกับกลุมตัวอยาง และชี้แจงวัตถุประสงคแของงานวิจัยที่จะสรางองคแความรูทางวิชาการแลว 
ผูวิจัยจึงไดประยุกตแใชคําถามนัยประหวัด ทั้งเทคนิคภาพสะทอนและเทคนิคบุคคลที่สามในการศึกษา
กลุมตัวอยาง  
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ผูวิจัยใหกลุมตัวอยางลองอธิบายเรื่องราวจากภาพเหตุการณแ กระทู หรือตัวอยางการโพสตแ
เพ่ือบอกตอออนไลนแจากสังคมออนไลนแ และใหกลุมตัวอยางลองสมมติตนเองวาเป็นผูที่โพสตแขอความ
ดังกลาว และอธิบายวาพวกเขาทําสิ่งเหลานั้นไปเพราะอะไร พวกเขาคาดหวังอะไรจากการบอกตอ
ออนไลนแนั้นๆ และเหตุการณแนั้นเคยเกิดขึ้นกับตนเองหรือไม เพ่ือใหกลุมตัวอยางสามารถสะทอน
ความเป็นจริงเก่ียวกับสิ่งจูงใจในการบอกตอออนไลนแออกมาใหไดใกลเคียงความเป็นจริงมากท่ีสุด  

 ผูวิจัยพบวาผลการศึกษาดวยการใชคําถามนัยประหวัดขางตนไดผลเป็นอยางดี กลุมตัวอยาง
สามารถสะทอนความเป็นจริงออกมาไดใกลเคียงกับปรากฏการณแที่เกิดขึ้นในสังคมออนไลนแจริง และ
เมื่อผูวิจัยนําขอมูลที่เก็บรวบรวมไดจากการสนทนากลุมและการสัมภาษณแเชิงลึก ไปใชออกแบบเป็น
ขอคําถามในการสํารวจโดยใชแบบสอบถาม พบวาผลการศึกษาจากวิธีวิจัยเชิงปริมาณกับวิธีเชิง
คุณภาพมีความสอดคลองไปในทิศทางเดียวกัน ทั้งนี้สําหรับงานวิจัยในอนาคต หากนักวิจัยสามารถ
พัฒนาเครื่องมือที่เอ้ือใหผูบริโภคสามารถสะทอนความจริงเกี่ยวกับตนเอง โดยไมรูสึกอึดอัดใจในการ
ตอบคําถามไดมากขึ้น ก็จะทําใหนักวิจัยไดรับความจริงเกี่ยวกับประเด็นที่ศึกษาไดมากข้ึนดวย 

 การศึกษาชิ้นนี้ไดใชแบบสอบถามสํารวจกลุมตัวอยางถึงความตั้งใจในการบอกตอออนไลนแ 
ซึ่งเป็นการใหกลุมตัวอยางคาดการณแถึงเหตุการณแในอนาคตของกลุมตัวอยาง วามีความตั้งใจอยางไร 
แตดวยธรรมชาติของการบอกตอออนไลนแนั้น อาจจะเกิดจากมีเหตุปัจจัยชี้นําในขณะหนึ่ง เชน เกิด
ประสบการณแจากการบริโภคในขณะนั้น แลวจึงไปกระตุนสิ่งจูงใจที่มีอยูในตัวผูบริโภคนําไปสูการบอก
ตอออนไลนแ ดังนั้นการใหกลุมตัวอยางระบุความตั้งใจของตน อาจไมสามารถสะทอนความเป็นจริงได
ทั้งหมด ซึ่งในงานวิจัยชิ้นนี้ ผูวิจัยไดเพ่ิมความถูกตองของผลการศึกษาโดยใชการตรวจสอบขอมูลแบบ
สามเสา (triangular) โดยเปรียบเทียบกับงานวิจัยที่เกี่ยวของ และเครื่องมือวิจัยเชิงคุณภาพ จากการ
สนทนากลุมและสัมภาษณแเชิงลึก เพ่ือใหมั่นใจวาผลการศึกษานั้นใกลเคียงกับปรากฏการณแที่เกิดขึ้น
มากที่สุด แตทั้งนี้ หากผูวิจัยที่สนใจศึกษาเรื่องนี้สามารถออกแบบการทดลองในรูปแบบอ่ืน เชน การ
ทดลอง การเฝูาสังเกต หรือการจําลองสถานการณแ เพ่ือตรวจสอบความถูกตอง อาจทําใหไดรับขอมูล
ในแงมุมอ่ืน ที่สามารถใชอธิบายปรากฏการณแเดียวกันนี้ได อนึ่ง นักวิจัยที่สนใจศึกษาเรื่องการบอกตอ
ออนไลนแยังสามารถนําองคแความรูที่ไดจากการวิจัยชิ้นนี้ไปศึกษาตอยอด เพ่ือสนับสนุนความถูกตอง
ของขอคนพบได 

 ในการวิจัยเชิงปริมาณในงานวิจัยชิ้นนี้ ผูวิจัยใชการสํารวจโดยการแจกแบบสอบถาม ซึ่งเป็น
การสํารวจแบบลงพ้ืนที่จริง (on ground survey) เนื่องจากผูวิจัยตระหนักดีวา แบบสอบถามใน
งานวิจัยชิ้นนี้มีหลายหนา และอาจมีบางขอคําถามที่กลุมตัวอยางไมเขาใจและตองการคําอธิบาย
เพ่ิมเติม แตทั้งนี้ในอนาคต หากนักวิจัยที่สนใจเรื่องดิจิทัลเนทีฟไทย ซึ่งใชงานอินเทอรแเน็ตและสื่อ
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สังคมออนไลนแเป็นประจํา สามารถพัฒนาแบบสอบถามออนไลนแ ใหมีความนาสนใจ สะดวก และ
ยังคงความถูกตองตามแนวคิดทฤษฎี ผูวิจัยเห็นวาจะยิ่งชวยทําใหขอคนพบที่ไดตรงกับกลุมเปูาหมาย
มากยิ่งขึ้นไปอีก 

สําหรับขอเสนอแนะประการสุดทาย ผูวิจัยพบวาตัวแปรที่นาสนใจในการศึกษาเรื่องการบอก
ตอออนไลนแคือ ตัวแปรทาง “สังคมและวัฒนธรรม” ซึ่งในปัจจุบันนี้ยังมีงานวิจัยเชิงประจักษแที่ศึกษา
ความแตกตางระหวางสังคมวัฒนธรรมในการบอกตอออนไลนแไมมากนัก ทั้งงานวิจัยในตางประเทศ
และของประเทศไทยเอง โดยเฉพาะบริบทสังคมวัฒนธรรมไทย ที่ผูบริโภคอยูในสังคมวัฒนธรรมแบบ
กลุมนิยม แตการใชงานสื่อสังคมออนไลนแเอ้ือตอความเป็นปัจเจกนิยม ดังนั้นตัวแปรนี้จึงเป็นอีกหัวขอ
ที่สามารถใชศึกษาตอยอดเรื่องสิ่งจูงใจในการบอกตอออนไลนแไดในอนาคต  
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ภาคผนวก 

 

แบบสอบถามขั้นต้น 

 
1. ทานมีอายุระหวาง 18- 25 ปีหรือไม ? 

2. ทานมีอุปกรณแท่ีสามารถเชื่อมตออินเทอรแเน็ตเหลานี้หรือไม ? 

- คอมพิวเตอรแแบบตั้งโต฿ะ (PC) 

- คอมพิวเตอรแโน฿ตบุ฿ก  

- โทรศัพทแมือถือสมารแทโฟน  

- แทบเลต (Tablet) 

3. ทานใชงานสื่อสังคมออนไลนแทุกวันหรือไม ?  
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แบบสอบถาม 

กรุณาท าเครื่องหมาย เพื่อเลือกค าตอบที่ตรงกับตวัท่านเพียงข้อเดยีว 

 
1. เพศ    ชาย   หญิง 
2. อาย ุ   ___________ปี (กรุณาระบุอายุ) 
3. สถานภาพ   โสด    สมรส (จํานวนบุตร____คน)  หยาราง/หมาย  
4. อาชีพ    นักเรียน/นักศึกษา   พนักงานบริษัท/รับจาง  รับจางอิสระ (ฟรแีลนซแ) 

 ธุรกิจสวนตัว/อาชีพอิสระ  ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ  คาขาย  
 ไมไดทํางาน   อื่นๆ ____________________(โปรดระบุ) 

5. รายได้ของท่านต่อเดือน  ต่ํากวา 5,000 บาท  5,000 – 9,000 บาท  9,001 – 13,000 บาท 
 13,001 – 17,000 บาท  17,001 – 20,000 บาท  มากกวา 20,000 บาท 

6. การศึกษาสูงสดุ   ต่ํากวามัธยมศึกษาตอนตน  มัธยมศึกษาตอนตน         มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 
 ปวส./อนุปริญญา   ปริญญาตรีขึ้นไป 

7. ที่อยู่ปัจจบุันของท่าน อําเภอ/เขต _______________________จังหวัด ______________________________ 
 

8. ท่านใช้สื่อสังคมออนไลน์เหล่านี้ เพ่ือโพสต์เกี่ยวกับสินค้า/บริการ บ่อยเพียงใด 

บอ
ยม

าก
 

คอ
นข

าง
บอ

ย 
ปา

นก
ลา

ง 
นอ

ย 
ไม

เค
ยใ

ชเ
ลย

 

8.1 เว็บไซตแหรือแอปพลิเคชันที่สามารถแชรแรูปภาพหรือวิดีโอ เชน อินสตาแกรม ยูทูป เดลี่โมชั่น ฯลฯ 5 4 3 2 1 

8.2 บล็อก (Blog) หรือ ไดอารี่ออนไลนแ เชน บล็อกแกงคแ โอเคเนช่ันบล็อก บลอ็กสปอต ฯลฯ 5 4 3 2 1 

8.3 เว็บไซตแหรือแอปพลิเคชันสําหรับสนทนากัน เชน ไลนแ เมสเซ็นเจอรแ วีแชท วอทแอพ กาเกาทอลแค  ฯลฯ 5 4 3 2 1 

8.4 เว็บไซตแสังคมออนไลนแสวนตัวที่ผูอืน่สามารถระบุตัวตนของทานได เชน เฟซบุ฿ก ไฮไฟวแ ฯลฯ 5 4 3 2 1 

8.5 เว็บบอรแดของกลุม / คลับตางๆ ที่สามารถใชชื่อจริงหรือนามแฝงได เชน สนุก กะปุก ไฮไฟลแท จบีัน ดั้ง
โดง ฯลฯ 

5 4 3 2 1 

8.6 แฟนเพจในเฟซบุ฿กที่มีผูติดตามจํานวนมาก เชน Drama-addict  อีเจี๊ยบเลยีบดวน ใตเตียงดารา ฯลฯ 5 4 3 2 1 

8.7 เว็บไซตแสํานักขาวหรือหนังสือพิมพแออนไลนแ เชน ขาวสดออนไลนแ ไทยรัฐออนไลนแ สํานักขาวอิศรา ฯลฯ 5 4 3 2 1 

8.8 เว็บบอรแดสาธารณะที่ตองสมัครสมาชิกเพื่อใชงาน เชน พันทิป เด็กด ีเอ็ม-ไทย prakard.com ฯลฯ 5 4 3 2 1 
 

9. ท่านใช้วธิีการเหล่านี้ เพ่ือโพสต์เกี่ยวกับสินค้า/บริการ บ่อยเพียงใด 

บอ
ยม

าก
 

คอ
นข

าง
บอ

ย 
ปา

นก
ลา

ง 
นอ

ย 
ไม

เค
ยใ

ชเ
ลย

 

9.1 การอัพเดทสถานะ (status) โดยการใชขอความสั้นๆ  5 4 3 2 1 

9.2 การโพสตแรูปภาพหรือคลิปวิดีโอที่เกีย่วกบัสินคา/บริการ  5 4 3 2 1 

9.3 การเช็คอินสถานที่ตางๆ ที่เกีย่วของกับสินคา/บริการ  5 4 3 2 1 

9.4 การสงตอ (forward) หรือแชรแ (share) โปรโมชั่นของสินคา/บริการ 5 4 3 2 1 

9.5 การต้ังกระทูในกระดานสนทนา เวบ็บอรแดตางๆ เกี่ยวกับสินคา/บริการ 5 4 3 2 1 

9.6 การใหคะแนนเรตติงในเว็บไซตแจัดอันดับโรงแรม ที่พัก สถานที่ทองเท่ียว หรอื รานอาหาร  5 4 3 2 1 

9.7 การเขียนเชิญชวนพรอมโพสตแลิงคแ (link) กิจกรรมทางการตลาดตางๆ 5 4 3 2 1 

9.8 การเขียนรีววิสินคา/บริการ 5 4 3 2 1 
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10. ท่านใช้อุปกรณ์เหล่านี้ เพ่ือโพสต์เกี่ยวกับสินค้า/บริการ บ่อยเพียงใด บอ
ยม

าก
 

คอ
นข

าง
บอ

ย 

ปา
นก

ลา
ง 

นอ
ย 

ไม
เค

ยใ
ชเ

ลย
 

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
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็นด
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ไม
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อย
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ยิ่ง
 

11. เพื่อแสดงความพึงพอใจ ในการใชงานสินคา/บริการ   5 4 3 2 1 

12. เพื่อสงเสริมภาพลักษณแของทานใหดูทันสมัย เป็นคนอินเทรนดแ 5 4 3 2 1 

13. เพื่อใหผูอื่นอิจฉาทาน  5 4 3 2 1 

14. เพื่อแสดงความไมพอใจ ในการใชงานสินคา/บริการ   5 4 3 2 1 

15. เพื่อหาแนวรวมที่ไมพอใจสินคา/บรกิารนั้นเชนเดียวกับทาน 5 4 3 2 1 

16. เพื่อแสดงความชื่นชอบ ในยี่หอสินคา/บริการนั้น   5 4 3 2 1 

17. เพื่อเชียรแ ใหผูอื่นเลือกใชสินคา/บรกิารยี่หอเดียวกับที่ทานใช 5 4 3 2 1 

18. เพื่อใหขอมูล เกีย่วกบัสินคา/บริการที่เป็นประโยชนแตอผูอื่น 5 4 3 2 1 

19. เพื่อเตือนภัยจากสินคา/บริการที่ทําใหเกิดความเสียหายตอสิ่งแวดลอม หรอืสุขภาวะของสังคม   5 4 3 2 1 

20. เพื่อเตือนภัยจากสินคา/บริการที่ทานใชงานแลวมีปัญหา พบขอบกพรอง 5 4 3 2 1 

21. เพื่อเตือนผูอื่นใหระวัง สินคา/บริการที่หลอกลวง 5 4 3 2 1 

22. เพื่อเตือนผูอื่นเกี่ยวกับขอเสีย หรือจุดออนของสินคา/บริการที่ทานรู 5 4 3 2 1 

23. เพื่อแนะนําสินคา/บริการที่ดูทันสมัย แมจะไมเคยใชงาน/ใชบริการมากอน 5 4 3 2 1 

24. เพื่อแนะนําผูอื่นใหไดใชสินคา/บริการที่ดีเชนเดียวกับทาน 5 4 3 2 1 

25. เพื่อแนะนําโปรโมชั่นดีๆ ของสินคา/บริการ 5 4 3 2 1 

26. เพื่อแนะนําสินคา/บริการที่สรางชื่อเสียงหรือความภาคภูมิใจใหสังคม 5 4 3 2 1 

27. เพื่อแนะนําสินคา/บริการที่มีประโยชนแตอสังคม 5 4 3 2 1 

28. เพื่อแนะนําผูผลิตที่เป็นคนดี ควรไดรับการสนับสนุน 5 4 3 2 1 

29. เพื่อชวยเหลือหรือสนับสนุนผูผลิตที่เป็นผูดอยโอกาส 5 4 3 2 1 

30. เพื่อใหผูผลิตนําขอมูลกลับไปปรับปรุงสินคา/บริการของตน 5 4 3 2 1 

31. เพื่อใหผูผลิตแสดงความรับผิดชอบ/ชดใช/ชดเชยใหทาน 5 4 3 2 1 

32. เพื่อกระตุนใหผูผลิต แสดงความรับผิดชอบตอสังคม 5 4 3 2 1 

33. เพื่อใหสังคมรวมกันตอตานผูผลิต ทีห่ลอกลวง ฉอฉล ไมโปรงใส ขาดธรรมาภิบาล เอารัดเอาเปรียบ 5 4 3 2 1 

34. เพื่อเพิ่มอํานาจตอรองของผูบริโภคตอผูผลิตที่ไมเป็นธรรมได 5 4 3 2 1 
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ความคิดเห็นของท่าน 
ที่มีต่อการโพสต์เกี่ยวกับสินค้า/บริการบนสื่อสังคมออนไลน ์
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35. การโพสตแเกี่ยวกับสินคา/บริการที่ดูดี..... ทําใหผูโพสตแดูดี 5 4 3 2 1 

36. การโพสตแเกี่ยวกับสินคา/บริการที่ดูทันสมัย...... ทําใหผูโพสตแดูทันสมัย อินเทรนดแ 5 4 3 2 1 

37. การโพสตแเชียรแเกี่ยวกับสินคา/บริการ...... ทําใหผูโพสตแถูกมองวาเป็นหนามา 5 4 3 2 1 

38. การโพสตแเกี่ยวกับสินคา/บริการ...... ทําใหผูโพสตแดูเป็นคนเรียกรองความสนใจ 5 4 3 2 1 

39. การโพสตแตําหนิสินคา/บริการที่ไมดี...... ทําใหผูโพสตแไดระบายความขุนของหมองใจ 5 4 3 2 1 

40. การโพสตแเกี่ยวกับสินคา/บริการที่ไมดี..... ทําใหผูโพสตแไดรับการชดเชย/ความรับผิดชอบจากผูผลิต 5 4 3 2 1 

41. การโพสตแเกี่ยวกับสินคา/บริการ ...... ทําใหผูอื่นมีขอมูลประกอบการตัดสินใจซ้ือ 5 4 3 2 1 

42. การโพสตแเกี่ยวกับสินคา/บริการ...... ทําใหผูอื่นเขาใจผิดๆ เกี่ยวกับสินคา/บริการนั้นได 5 4 3 2 1 

43. การโพสตแเกี่ยวกับสินคา/บริการ..... ทําใหผูอื่นมีขอมูลสําหรับการตัดสินใจมากจนเกินไป 5 4 3 2 1 

44. การโพสตแเกี่ยวกับสินคา/บริการ...... ทําใหผูอื่นซ้ือสินคา/บริการไดตรงความตองการมากขึ้น 5 4 3 2 1 

45. การโพสตแเกี่ยวกับสินคา/บริการ...... ทําใหผูอื่นยุงยากในการเลือกซ้ือของมากขึ้น 5 4 3 2 1 

46. การโพสตแเกี่ยวกับสินคา/บริการ...... ทําใหผูอื่นทราบโปรโมชั่นดีๆ 5 4 3 2 1 

47. การโพสตแเกี่ยวกับสินคา/บริการ...... ทําใหผูอื่นไมไดพิจารณาสินคา/บริการยี่หออื่นๆ  เปรียบเทียบ 5 4 3 2 1 

48. การโพสตแเกี่ยวกับสินคา/บริการ...... ทําใหขอมูลเท็จไดรับการแชรแตอๆ กันไป 5 4 3 2 1 

49. การโพสตแเตือนเกี่ยวกับสินคา/บริการ...... ทําใหผูอื่นไมตองเป็นเหยื่อของสินคา/บริการที่ไมดี 5 4 3 2 1 

50. การโพสตแเกี่ยวกับสินคา/บริการ..... ทําใหผูผลิตสินคา/บริการที่ดี ไดรับการสนับสนุน/สงเสริม 5 4 3 2 1 

51. การโพสตแเตือนเกี่ยวกับสินคา/บริการ..... ทําใหผูอื่นมองวาผูโพสตแเป็นคนจุนจาน วุนวาย 5 4 3 2 1 

52. การโพสตแเกี่ยวกับสินคา/บริการ..... ทําใหสังคมปลอดภัยจากสินคา/บริการที่เป็นอันตราย 5 4 3 2 1 

53. การโพสตแเกี่ยวกับสินคา/บริการ .....ทําใหผูผลิตที่คดโกง ไมสามารถหลอกลวงผูอื่นตอไปได 5 4 3 2 1 

ผู้ที่มีอิทธิพลต่อท่าน 
ในการโพสต์เกี่ยวกับสินค้า/บริการบนสื่อสังคมออนไลน ์
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54. เพื่อนร่วมชั้นเรียน/เพื่อนร่วมงาน  เห็นดวยหรือสนับสนุนใหฉันโพสตแ 5 4 3 2 1 

55. คนรัก เห็นดวยหรือสนับสนุนใหฉันโพสตแ 5 4 3 2 1 

56. พ่อแม่ เห็นดวยหรือสนับสนุนใหฉันโพสตแ 5 4 3 2 1 

57. พี่น้อง เห็นดวยหรือสนับสนุนใหฉันโพสตแ 5 4 3 2 1 

58. เพื่อนในสื่อสังคมออนไลน์  เห็นดวยหรือสนับสนุนใหฉันโพสตแ 5 4 3 2 1 

59. โดยทั่วไปแลว ฉันมกัทําตามสิ่งที่เพือ่นร่วมชั้นเรียน/เพื่อนร่วมงาน ขอใหทํา 5 4 3 2 1 

60. โดยทั่วไปแลว ฉันมกัทําตามสิ่งที่คนรัก ขอใหทํา 5 4 3 2 1 

61. โดยทั่วไปแลว ฉันมกัทําตามสิ่งที่พอ่แม่ ขอใหทาํ 5 4 3 2 1 

62. โดยทั่วไปแลว ฉันมกัทําตามสิ่งที่พีน้่อง ขอใหทํา 5 4 3 2 1 

63. โดยทั่วไปแลว ฉันมกัทําตามสิ่งที่เพือ่นในสื่อสังคมออนไลน์  ขอใหทํา 5 4 3 2 1 
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ความสามารถของท่าน 
ในการโพสต์เกี่ยวกับสินค้า/บริการบนสื่อสังคมออนไลน ์
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64. ฉันสามารถใช้อุปกรณ์ เชน คอมพิวเตอรแ โทรศัพทแ สมารแทโฟน แทบเลต ฯลฯ เพื่อโพสตแได 5 4 3 2 1 

65. ฉันสามารถใชง้านเว็บไซต์/แอปพลิเคชันต่าง ๆ เชน เฟซบุ฿ก ไลนแ อินสตาแกรม พันทิป ฯลฯ  
     เพื่อโพสตแได 

5 4 3 2 1 

66. ฉันสามารถพิมพ์ข้อความอัพเดทสถานะ ที่เกี่ยวกับสินคา/บริการได เพื่อโพสตแได 5 4 3 2 1 

67. ฉันสามารถโพสต์รปูภาพหรือคลิปวิดีโอ ที่เกี่ยวกับสินคา/บริการได 5 4 3 2 1 

68. ฉันสามารถเช็คอินสถานที่ตา่งๆ ที่เกี่ยวของกับสินคา/บริการได 5 4 3 2 1 

69. ฉันสามารถส่งต่อ (forward) หรือกดแชร ์(share) ขอมูลที่เกี่ยวกับสินคา/บริการได 5 4 3 2 1 

70. ฉันสามารถตั้งกระทู้ เกีย่วกับสินคา/บริการในกระดานสนทนา หรือเวบ็บอรแดตางๆ เพื่อโพสตแได 5 4 3 2 1 

71. ฉันสามารถให้คะแนนเรตติง เกี่ยวกับสินคา/บริการในเว็บไซตแจัดอันดับตางๆ ได 5 4 3 2 1 

72. ฉันสามารถโพสต์ลิงค ์(link) ที่เกี่ยวกับกจิกรรมทางการตลาดของสินคา/บริการได 5 4 3 2 1 

73. ฉันสามารถเขยีนรีวิว (Review)  เกี่ยวกับสินคา/บริการเพื่อโพสตแได 5 4 3 2 1 

 

ความต้ังใจของท่านที่จะโพสต์บนสื่อสังคมออนไลน์ 
“ในช่วง 2 สัปดาห์นี ้ฉันตั้งใจจะโพสต์.........” 
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74. ฉันจะโพสต์อวดสินคา/บริการที่ท าให้ตัวฉันดูด ี 5 4 3 2 1 

75. ฉันจะโพสต์ระบายเกีย่วกับสินคา/บริการที่ไม่พึงพอใจ 5 4 3 2 1 

76. ฉันจะโพสต์เชียร์สินคา/บริการที่ดทูันสมัย อินเทรนด ์ 5 4 3 2 1 

77. ฉันจะโพสต์แนะน าเกีย่วกับสินคา/บริการที่เป็นประโยชน์แก่ผู้อ่ืน 5 4 3 2 1 

78. ฉันจะโพสต์เตือนผู้อ่ืนเกี่ยวกับสินคา/บริการที่หลอกลวง 5 4 3 2 1 

79. ฉันจะโพสต์สนับสนุนสินคา/บริการทีผู้่ผลิตเป็นคนดี 5 4 3 2 1 

80. ฉันจะโพสต์สนับสนุนสินคา/บริการทีเ่ป็นประโยชน์ต่อสังคม 5 4 3 2 1 

81. ฉันจะโพสต์เตือนภัยเกี่ยวกับสินคา/บริการที่หลอกลวงสังคม 5 4 3 2 1 

82. ฉันจะโพสต์เรยีกร้องเกี่ยวกับสินคา/บริการที่เอารัดเอาเปรยีบผู้บริโภค 5 4 3 2 1 

 
83. ในช่วง 2 สัปดาห์น้ี ช่องทางใด ทีท่่านตั้งใจจะโพสต์เกีย่วกับสินค้า/บริการมากที่สดุ (ตอบ 1 ข้อเท่าน้ัน) 

 เว็บไซต์หรือแอปพลิเคชันที่สามารถแชรแรูปภาพหรือวิดโีอ เชน อินสตาแกรม ยูทูป เดลี่โมชั่น ฯลฯ 
 บล็อก (Blog) เชน บล็อกแกงคแ โอเคเนช่ันบล็อก บล็อกสปอต ฯลฯ 
 เว็บไซต์หรือแอปพลิเคชันส าหรบัสนทนากัน เชน ไลนแ เมสเซ็นเจอรแ วีแชท วอทแอพ กาเกาทอลแค  ฯลฯ 
 เว็บไซต์สังคมออนไลน์ส่วนตัว ที่ผูอื่นสามารถระบุตวัตนของทานได เชน เฟซบุ฿ก ไลนแ ฯลฯ 
 เว็บบอรด์เฉพาะกลุ่ม คลับ ชมรมต่างๆ ที่ทานใชชื่อหรือนามแฝงได เชน ไฮไฟลแท จีบัน ดั้งโดง ฮองกงแฟน-คลับ  
      ไทยวอชเชอรแคลับ ฯลฯ 
 แฟนเพจในเฟซบุ๊ก ที่มีผูติดตามจํานวนมาก เชน Drama-addict อีเจี๊ยบเลียบดวน ใตเตียงดารา  
     อวยไสแตกแหกไสฉกี ฯลฯ 
 เว็บไซต์ส านักข่าว หรือหนังสือพิมพแออนไลนแ เชน ขาวสด ไทยรัฐออนไลนแ สนุก กะปุก ฯลฯ 
 เว็บบอรด์สาธารณะทีต่้องสมัครสมาชิก เชน พันทิป เด็กด ีเอ็ม-ไทย ฯลฯ 
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84. ในช่วง 2 สัปดาห์น้ี วิธีการใด ที่ทา่นตั้งใจจะโพสต์มากที่สุด (ตอบ 1 ข้อเท่าน้ัน) 

 การอัพเดทสถานะ (status) โดยการใชขอความสั้นๆ  
 การโพสต์รูปภาพหรือคลิปวดิีโอ เกี่ยวกับสินคา/บริการ  
 การเช็คอินสถานที่ต่างๆ  ที่เกี่ยวของกับสินคา/บริการ  
 การส่งต่อ (forward) หรือแชร์ (share) ขอความทางการตลาดหรือโปรโมชั่นตางๆ 
 การตั้งกระทู ้ในกระดานสนทนาตางๆ โดยอาจมีการใชภาพหรือคลิปวิดีโอประกอบการเลาเรื่อง  
 การให้คะแนนเรตติง ใหแกเว็บไซตแจัดอันดับโรงแรมที่พัก สถานที่ทองเท่ียว สถานที่ทองเท่ียว  หรือรานอาหาร  
 การเขยีนเชญิชวนพร้อมลิงค ์(link) ใหผูอื่นเขารวมกจิกรรมทางการตลาดของสินคา/บริการ 
 การเขยีนรีวิวสินค้า/บริการ โดยอาจมีการใชภาพชุดหรอืคลิปวิดีโอประกอบ  

 

 

 
*****************************ขอบพระคุณที่ตอบแบบสอบถาม****************************
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ประวัติผูเขียนวิทยา นิพนธแ 
 

ประวัติผู้เขียนวิทยานิพนธ์ 

 

นายกฤษดา นวลมี จบการศึกษาระดับปริญญาตรี นิเทศศาสตรบัณฑิต (เกียรตินิยม 
อันดับ 1) จากคณะนิเทศศาสตรแ จุฬาลงกรณแมหาวิทยาลัย  

และจบการศึกษาระดับปริญญาโท บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต (เกียรตินิยม) จากคณะ
บริหารธุรกิจ สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตรแ  

และเขาศึกษาตอระดับปริญญาเอก หลักสูตรนิเทศศาสตรดุษฎีบัณฑิต ที่คณะนิเทศ
ศาสตรแ จุฬาลงกรณแมหาวิทยาลัย 

ปัจจุบันเป็นผูประกาศขาว สังกัดแผนกโปรดิวเซอรแและผูประกาศ ฝุายขาว บริษัท 
กรุงเทพโทรทัศนแและวิทยุ จํากัด สถานีโทรทัศนแสีกองทัพบกชอง 7 และชอง 7HD 
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