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บทคัดย่อ
	 การวิจัยในครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาอิทธิพลของการตลาดด้วยเนื้อหาในรูปแบบของอินโฟกราฟิกและ

การสื่อสารด้วยการบอกต่อแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ท่ีมีผลต่อความไว้วางใจของกลุ่มผู้ซ้ือเสื้อผ้าในธุรกิจ

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ กลุ่มตัวอย่างคือ ผู้ที่เคยซื้อเสื้อผ้าในธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์จ�ำนวน 400 คน การวิจัยนี้

ใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ ทดสอบสมมติฐานโดยการทดสอบการถดถอยพหุคูณ

	 ผลการวจิยัพบว่า การส่ือสารทางการมองเหน็ในรปูแบบของอนิโฟกราฟิกมอีทิธพิลเชงิบวกต่อความไว้วางใจ

ของผูซ้ือ้เสือ้ผ้าในธรุกจิพาณชิย์อเิลก็ทรอนกิส์ โดยตวัแปรทีม่อีทิธพิลคอื อนิโฟกราฟิก 60% (b = 0.442) และอนิโฟกราฟิก 

30% (b = 0.148) การสือ่สารด้วยการบอกต่อแบบปากต่อปากทางอเิลก็ทรอนกิส์มอีทิธพิลเชงิบวกต่อความไว้วางใจ

ของผู้ซื้อเสื้อผ้าในธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ โดยตัวแปรที่มีอิทธิพลเชิงบวกคือ ความสามารถในการชักจูงโน้มน้าว

ใจ (b = 0.581) ความถูกต้อง (b = 0.187) และความชัดเจน (b = 0.088)

ค�ำส�ำคัญ: การตลาดด้วยเนื้อหา   อินโฟกราฟิก   การสื่อสารด้วยการบอกต่อแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์   

ความไว้วางใจ

Abstract
	 The purpose of the study was studied the effect of content marketing in infographic and 

electronic word of mouth communication that affected on trust of apparel customers in electronic 

commerce. The samples were 400 of apparel customers in electronic commerce. This study was 

quantitative research that used multiple regression to test the hypotheses.
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ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนษุยศาสตร์และสงัคมศาสตร์

วารสารปัญญาภวิัฒน์  ปีที่ 9 ฉบับที่ 1 ประจ�ำเดอืนมกราคม - เมษายน 2560

	 The study found that the content marketing in infographic positively affected on trust of 

apparel customers in electronic commerce. The most positive effective factors was infographic 

60% (b = 0.442), followed by infographic 30% (b = 0.148). Conversely, infographic 0% (b = -0.047) 

was ineffective. The content marketing in electronic word of mouth communication that positively 

affected on trust of apparel customers in electronic commerce. The most positive effective factors 

was persuasive (b = 0.581), followed by accuracy (b = 0.187) and clarity (b = 0.088).

Keywords: Content marketing, Infographic, Electronic Word of Mouth Communication, Trust

บทน�ำ
	 จากผลส�ำรวจของส�ำนักงานสถิติแห่งชาติ ในการ

ส�ำรวจการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศเพื่อการสื่อสาร 

ในครวัเรอืน พ.ศ. 2558 (National Statistical office, 

2015) พบว่า ประชาชนทั่วประเทศไทยใช้อินเทอร์เน็ต

จ�ำนวน 24,592,299 คน คิดเป็นร้อยละ 39.3 ของ

ประชาชนทัง้หมด และพบว่า คนไทยมกีารใช้งานเครอืข่าย

สงัคมออนไลน์เฟซบุก๊ (Facebook) ร้อยละ 93.7 เพิม่ขึน้

จากปี 2556 ที่มีผู้ใช้ร้อยละ 92.2 นอกจากจะใช้ในการ

สนทนาแลกเปลีย่นข่าวสารแล้ว ยงัถกูใช้ค้นหาข้อมลูและ

ซ้ือสินค้าผ่านทางอินเทอร์เน็ตที่เรียกว่า ธุรกิจพาณิชย์

อเิลก็ทรอนิกส์ ทีส่ามารถซือ้ขายสนิค้าได้ตลอด 24 ชัว่โมง 

ไม่จ�ำกัดสถานที่ในการซื้อขาย โดยผลการส�ำรวจของ

ส�ำนักงานสถติแิห่งชาตปีิ พ.ศ. 2557 พบว่า ธรุกจิพาณชิย์

อเิลก็ทรอนิกส์ส่วนใหญ่อยูใ่นอตุสาหกรรมแฟชัน่ เครือ่ง

แต่งกาย ร้อยละ 26.4 รองลงมาเป็นธรุกจิการท่องเทีย่ว 

โรงแรม และรีสอร์ท ร้อยละ 23.3

	 แต่ข้อมลูของ Electronic Transactions Develop-

ment Agency (2015) พบว่า ผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ต 

ในประเทศไทยร้อยละ 82.7 ใช้อินเทอร์เน็ตส�ำหรับ 

เครือข่ายสังคมออนไลน์ รองลงมาเป็นการค้นหาข้อมูล 

คิดเป็นร้อยละ 56.6 ในขณะที่การซื้อสินค้าและบริการ

ทางอนิเทอร์เนต็นัน้มเีพยีงร้อยละ 25.8 เท่านัน้ แสดงให้

เห็นว่าการซื้อสินค้าและบริการในธุรกิจพาณิชย์อิเล็ก- 

ทรอนกิส์มสีดัส่วนทีน้่อยมากเมือ่เปรยีบเทยีบกบัการค้นหา

ข้อมลูเนือ่งมาจากคนไทยร้อยละ 38.9 กลวัถกูหลอกลวง

จากการซ้ือขาย ร้อยละ 32.7 ไม่ได้เห็นสินค้าของจริง 

และร้อยละ 12 มขีัน้ตอนการสัง่ซือ้ทียุ่ง่ยาก (National 

Statistical office, 2015) ด้วยเหตนุีจ้งึเป็นช่องทางของ

การน�ำเสนอข้อมลูของสนิค้าในธรุกจิพาณชิย์อเิลก็ทรอนกิส์ 

ไม่ว่าจะเป็นคุณสมบัติของสินค้า วิธีการใช้ประโยชน์ 

และประสบการณ์ของผูท้ีเ่คยใช้มาก่อน เพือ่ให้เกดิผลลพัธ์

ของการค้นหา และการส่งต่อข้อมลูไปให้คนรูจ้กัในสงัคม

ออนไลน์ ซึง่เป็นหนึง่ในวธิกีารของการท�ำการตลาดด้วย

เนือ้หา จากปัญหางานวจัิยดงักล่าวช้ีให้เหน็ถึงความส�ำคญั

ของการน�ำเสนอข้อมลูส�ำหรบัการท�ำการตลาดด้วยเนือ้หา 

(Content marketing) เพื่อน�ำมาเป็นเครื่องมือในการ

สือ่สารข้อมลูทางการตลาดเพือ่ส่งไปยงัลกูค้า ด้วยวธิกีาร

สือ่สารด้วยการมองเหน็ (Visual communication) ท่ีมี

ลกัษณะเป็นอนิโฟกราฟิก (Infographic) และการสือ่สาร

ด้วยการบอกต่อแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ 

(Electronic word of mouth: eWOM) ทั้งนี้เพื่อให้

ทราบว่า ผู้ซื้อสินค้าให้ความส�ำคัญกับปัจจัยใด หรือ

ปัจจยัใดทีม่อีทิธพิลต่อความไว้วางใจในการซือ้สนิค้าผ่าน

ธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์

วัตถุประสงค์การวจิัย
	 1.	เพื่อศึกษาอิทธิพลของการตลาดด้วยเนื้อหา 

ในรูปแบบของอินโฟกราฟิก (Infographic) ท่ีมีผลต่อ

ความไว้วางใจของกลุ ่มผู ้ซื้อเสื้อผ้าในธุรกิจพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์

	 2.	เพื่อศึกษาอิทธิพลของการตลาดด้วยเนื้อหา 
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ในรปูแบบของการสือ่สารด้วยการบอกต่อแบบปากต่อปาก

ทางอิเล็กทรอนิกส์ (eWOM) ที่มีผลต่อความไว้วางใจ

ของกลุ่มผู้ซื้อเสื้อผ้าในธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์

ทบทวนวรรณกรรม
	 การตลาดด้วยเนื้อหา (Content Marketing) เป็น

เทคนคิทางการตลาดของการสร้างและการแบ่งปันข้อมลู

ทีเ่กีย่วข้องและมคีณุค่าต่อผูซ้ือ้สนิค้าทีเ่ป็นกลุม่เป้าหมาย 

เพือ่ทีจ่ะท�ำให้ผูซ้ือ้สนิค้ากลุม่เป้าหมายเกดิการตระหนกัรู้ 

และท�ำการค้นหาข้อมูลเพื่อกลับมาสร้างผลก�ำไรให้แก่

บริษัท (The A Group, 2013; Holliman & Rowley, 

2014) โดยการตลาดด้วยเนือ้หานัน้มหีลายรปูแบบ ได้แก่ 

รูปภาพ ภาพยนตร์สัน้ หนงัสอือเิลก็ทรอนกิส์ (e-book) 

ค�ำพดูของผูซ้ือ้สนิค้า (Customer quotes) บทสมัภาษณ์

ของผู้น�ำ แต่ในการท�ำการตลาดในยุคดิจิทัลนี้ มีการให้

ค�ำนยิามของการตลาดด้วยเนือ้หาว่า เป็นข้อมลูใดๆ กต็าม

ที่ผู้ซื้อสินค้าที่เข้ามาในหน้าเว็บไซต์ของธุรกิจพาณิชย์

อเิล็กทรอนิกส์แล้วท�ำการอ่าน เรยีนรู ้มองเหน็ หรอืได้รบั

ประสบการณ์ (Holliman & Rowley, 2014)

	 เน่ืองจากการสือ่สารข้อมลูของสนิค้าไปยงักลุม่ผูซ้ือ้

สินค้าเป้าหมายเป็นหน้าทีห่ลกัของการตลาด (Milovanovic 

& Ivanisevic, 2014) โดยการตลาดที่ด�ำเนินกลยุทธ์ 

การตลาดด้วยเนื้อหานั้นมีข้อดีหลายประการ ได้แก่  

มีค่าใช้จ่ายน้อย สามารถกระจายไปยังกลุ่มผู้ซื้อสินค้า 

ได้กว้างกว่า และสามารถช่วยสร้างความไว้วางใจในการ

ซื้อสินค้าผ่านธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ได้อีกด้วย 

(Holliman & Rowley, 2014) ในงานวิจัยนี้จึงท�ำการ

ศกึษาถึงกลยทุธ์การตลาดด้วยเนือ้หาจ�ำนวน 2 รปูแบบ 

ได้แก่ การสือ่สารทางการมองเหน็ในรปูแบบของอนิโฟ- 

กราฟิก และการสือ่สารด้วยการบอกต่อแบบปากต่อปาก

ทางอิเล็กทรอนิกส์ (eWOM)

	 อินโฟกราฟิก (Infographic) เป็นการสื่อสารทาง 

การมองเหน็ทีม่กีารผนวกเอาค�ำและรปูภาพเพ่ือน�ำมาใช้

ในการสือ่สาร (Few & Edge, 2011) โดยสรปุการน�ำเสนอ

ข้อมูลออกมาในลักษณะของข้อความภาพ ด้วยการใช้

สญัลกัษณ์ เส้น กล่อง ลกูศร เพือ่ใช้ในการอธบิายข้อมลู

ท่ีซบัซ้อน เพือ่ให้ผูอ่้านสามารถเข้าใจได้ง่ายในระยะเวลา

อนัรวดเรว็ (Meeusah, 2013) อนิโฟกราฟิกจงึมแีนวโน้ม

ถกูน�ำมาใช้เป็นสือ่ในการท�ำการตลาดด้วยเนือ้หาเพิม่ขึน้

เป็นร้อยละ 51 ในปี ค.ศ. 2013 (Fitzgerald, 2013) 

สอดคล้องกับข้อมูลของ Mangiaforte (2015) เปิดเผย

ว่า ในปี ค.ศ. 2015 ผู้คนค้นหาค�ำว่า “Infographic” 

เพิ่มขึ้นมากกว่า 800% เมื่อเทียบกับปีที่ผ่านมา

	 การสื่อสารด้วยการบอกต่อแบบปากต่อปากทาง

อเิลก็ทรอนกิส์ (eWOM) เป็นความคดิเหน็เกีย่วกบัสนิค้า

หรอืบรษิทัของผูท้ีเ่คยซือ้สนิค้า ทัง้ความคดิเหน็ในมมุมอง

ด้านบวกและด้านลบ โดยข้อความของการสื่อสารนี้ 

จะถูกเผยแพร่มาให้ผู้คนจ�ำนวนมากทางอินเทอร์เน็ต 

(Svensson, 2011) โดยการสื่อสารแบบปากต่อปาก 

ทางอิเล็กทรอนิกส์นี้เป็นกลยุทธ์ท่ีช่วยให้ผู้คนกระจาย

ความคิดเห็นออกไปเป็นวงกว้าง (Wolny & Mueller, 

2013) ทัง้นีก้ารสือ่สารด้วยการบอกต่อแบบปากต่อปาก

ทางอิเล็กทรอนิกส์ (eWOM) อาจเกิดจากการแบ่งปัน

รปูภาพ ข้อความ หรอืทีอ่ยูเ่วบ็ไซต์ผ่านทางอนิเทอร์เนต็

ก็ได้ (Svensson, 2011)

	 การสื่อสารด้วยการบอกต่อแบบปากต่อปากทาง

อเิลก็ทรอนกิส์ (eWOM) ทีด่คีวรจะต้องมคีณุสมบตัทิีส่�ำคญั 

3 ประการ ได้แก่ (1) ความชัดเจน (Intaratayvee, 

2013; Lin, Lu & Wu, 2012) (2) ความถูกต้อง (Heu, 

2008; Kim & Song, 2010) และ (3) ความสามารถ 

ในการชักจูงโน้มน้าวใจ (Fang, 2014; Mackinnon, 

2012) โดยเฉพาะอย่างยิง่ถ้าข้อมลูนัน้มทีีม่าจากผูเ้ชีย่วชาญ

ในตัวสินค้าจะท�ำให้ผู้รับสารได้ข้อมูลเชิงลึกท่ีเก่ียวกับ 

ตวัสนิค้านัน้ อนัจะส่งผลท�ำให้การสือ่สารนีม้ปีระสทิธภิาพ 

แล้วจะก่อให้เกิดความไว้วางใจของกลุ ่มผู ้ซื้อสินค้า 

ในธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ได้ เนื่องจากการสื่อสาร

ด้วยการบอกต่อแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ 

(eWOM) ท่ีเกดิข้ึนจากการสือ่สารระหว่างผูซ้ือ้สนิค้านัน้

จะมคีวามน่าเช่ือถือมากกว่าข้อมลูทางการค้าท่ีทางบรษัิท

สร้างขึ้นมา (Fang, 2014)
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	 ความไว้วางใจเป็นการคาดหวงัในทางบวกต่อบคุคลอืน่ 

ทั้งค�ำพูด การกระท�ำ หรือการตัดสินใจที่จะกระท�ำตาม 

(Robbins & Coulter, 2005) โดยความไว้วางใจนั้น

เป็นสิ่งส�ำคัญที่เกี่ยวข้องกับความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อ

สินค้าและผู้ขายสินค้าในธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์

เป็นอย่างยิ่ง โดยจากงานวิจัยของ Meskaran, Ismail 

& Shanmugam (2013) พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่เป็น 

ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตมากกว่า 63% จะไม่ท�ำการซื้อสินค้า 

ในธุรกจิพาณชิย์อเิล็กทรอนกิส์ เนือ่งจากผูซ้ือ้สนิค้าขาด

ความไว้วางใจ เพราะความไว้วางใจเป็นสิง่ทีส่ามารถลด

ความไม่แน่นอนที่เกิดขึ้นได้ (Leeraphong & Mardjo, 

2013) ผู้วิจัยจึงได้ท�ำการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับ

ความไว้วางใจของกลุ ่มผู ้ซื้อสินค้าในธุรกิจพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ ได้ท�ำการค้นพบว่า ความไว้วางใจของ

กลุม่ผูซ้ือ้สนิค้าในธรุกิจพาณิชย์อเิลก็ทรอนิกส์น้ันทีส่�ำคัญ

มี 4 ประการ ได้แก่ (1) ความสามารถในการท�ำตาม 

ข้อตกลง (Bartikowski & Merunka, 2015; Ling et al., 

2011) เป็นความสามารถของผู้ขายสินค้าที่จะท�ำตาม

พันธะสัญญาที่ให้แก่ผู้ซื้อสินค้าไว้ (2) ความปรารถนาดี 

(Zehir et al., 2011; Bartikowski & Merunka, 2015) 

เป็นความสามารถของบริษัทที่ท�ำให้ผู้ซื้อสินค้ารู้สึกกับ

บริษทัในด้านบวก เนือ่งจากการให้บรกิารหลงัการขายทีด่ี 

จะส่งผลให้เกดิความไว้วางใจและท�ำให้ผูซ้ื้อสนิค้ากลบัมา

ซือ้ใหม่อกีคร้ังในอนาคต (3) ความปลอดภยั (Security) 

(Ling et al., 2011; Ponte, Carvajal-Trujillo & 

Escobar-Rodrlguez, 2015) เป็นระดับความเชื่อของ

ผูซ้ือ้สนิค้าทีม่ต่ีอเวบ็ไซต์ของธรุกจิพาณิชย์อเิลก็ทรอนิกส์

ว่าการซ้ือสินค้ามคีวามปลอดภยั (Meskaran, Ismail & 

Shanmugam, 2013) ทัง้ในมมุมองของความปลอดภยั

จากการเข้าถงึเทคโนโลยแีละความปลอดภยัในเรือ่งของ

การเก็บรักษาข้อมูลส่วนตัวและข้อมูลทางการเงินของ 

ผู้ซื้อสินค้า และ (4) ความซื่อตรง (Integrity) (Ling  

et al., 2011; Zehir et al., 2011; Bartikowski & 

Merunka, 2015) คือ ความมั่นคงในหลักการที่ถูกต้อง 

อันเป็นพื้นฐานหนึ่งของการคิดดี

	 จากการทบทวนวรรณกรรมข้างต้นสามารถก�ำหนด

กรอบแนวคิดงานวิจัยได้ดังนี้

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดงานวิจัย

	 โดยผู้วิจัยได้ท�ำการสรุปสมมติฐานที่ได้มาจากการ

พัฒนาสมมติฐานงานวิจัยภายใต้ทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับ

การทบทวนวรรณกรรมและการศกึษางานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง

ดังนี้

H1: การสื่อสารทางการมองเห็นในรูปแบบของอินโฟ- 

กราฟิก (infographic) มอีทิธพิลเชงิบวกต่อความไว้วางใจ

H2: การสื่อสารด้วยการบอกต่อแบบปากต่อปากทาง

อิเล็กทรอนิกส์ (eWOM communication) มีอิทธิพล

เชิงบวกต่อความไว้วางใจ

วธิกีารวจิัย
	 ประชากรในการศกึษาครัง้นี ้คอื ผูซ้ื้อเสือ้ผ้าในธรุกิจ

พาณชิย์อเิลก็ทรอนกิส์ กลุม่ตวัอย่างคอื ผูท่ี้เคยซ้ือเสือ้ผ้า

ในธรุกจิพาณชิย์อเิลก็ทรอนกิส์ ใช้วธิกีารเลอืกกลุม่ตวัอย่าง

แบบเจาะจง จ�ำนวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถาม 

เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล ซ่ึงมีข้ันตอนการสร้าง

แบบสอบถาม ดังนี้

	 1.	ศกึษาข้อมลูจากแหล่งข้อมลูทตุยิภมูทิีท่�ำการค้นหา

จากหน่วยงานภาครัฐบาล เช่น ส�ำนักงานสถิติแห่งชาติ 

กรมพฒันาธรุกิจการค้า กระทรวงพาณชิย์ รวมถึงงานวจัิย

และเอกสารที่เกี่ยวข้องกับการตลาดด้วยเนื้อหาในเรื่อง

ของอินโฟกราฟิก (Infographic) และการสื่อสารด้วย
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การบอกต่อแบบปากต่อปากทางอเิลก็ทรอนกิส์ (eWOM) 

ที่มีอิทธิพลต่อความไว้วางใจในการซื้อเสื้อผ้าผ่านธุรกิจ

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เพื่อใช้เป็นแนวทางในการสร้าง

แบบสอบถาม

	 2.	ก�ำหนดส่วนประกอบของแบบสอบถามที่จะใช้

ในการรวบรวมข้อมลูของกลุม่ตวัอย่าง ให้มคีวามเหมาะสม

และสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ที่ใช้ในการวิจัย

	 3.	ร่างแบบสอบถามจากกรอบแนวคิดงานวิจัย 

ตามภาพที่ 1 โดยตัวแปรในงานวิจัยนี้ประกอบไปด้วย

		  ตวัแปรอสิระ ได้แก่ การสือ่สารด้วยการมองเหน็

ในรูปแบบของอินโฟกราฟิก โดยศึกษาในประเด็นของ

การน�ำเสนอข้อมูลด้วยอินโฟกราฟิก 0%, 30%, 60% 

และการสื่อสารด้วยการบอกต่อแบบปากต่อปากทาง

อิเล็กทรอนิกส์ (eWOM) โดยศึกษาในประเด็นของ 

ความชดัเจน ความถกูต้อง และความสามารถในการชกัจงู

โน้มน้าวใจ

	 4.	ท�ำการวิเคราะห์หาความเที่ยงตรงของเน้ือหา

และความเชื่อมั่นของแบบสอบถามก่อนที่จะน�ำแบบ 

สอบถามมาใช้ในการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างโดยน�ำ

ข้อค�ำถามแต่ละข้อในแบบสอบถามไปให้ผู้เช่ียวชาญ  

3 ท่านตรวจสอบ ทัง้นีแ้บบสอบถามมค่ีา IOC เท่ากบั 0.94 

ซึง่มค่ีามากกว่า 0.5 ถอืว่าแบบสอบถามมคีวามเทีย่งตรง

เชิงเน้ือหา (Silpcharu, 2014) หลังจากนั้นท�ำการ 

ตรวจสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม โดยใช้สูตร

สมัประสทิธิแ์อลฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient) 

โดยแบบสอบถามในงานวจิยัมค่ีาความเชือ่มัน่เท่ากบั 0.94 

ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.7 จึงสามารถน�ำแบบสอบถามนี้ไปใช้

ในการเก็บข้อมูลได้ (Phattrarayuttawat, 2002)

	 ผูว้จิยัท�ำการทดสอบการกระจายตวัของข้อมลูด้วย

วธิกีารหาค่าความคลาดเคลือ่นจากการพยากรณ์ พบว่า

ค่าความคลาดเคลื่อนจากการพยากรณ์มีการแจกแจง

ปกติ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับศูนย์ และมีความแปรปรวนคงท่ี 

และท�ำการทดสอบสมมติฐาน โดยการท�ำการวิเคราะห์

การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis)

ผลการวจิัย
	 1.	ข้อมลูส่วนบุคคลของผูซ้ือ้เสือ้ผ้าในธรุกจิพาณชิย์

อิเล็กทรอนิกส์

		  ผูซ้ื้อเสือ้ผ้าในธรุกิจพาณชิย์อเิลก็ทรอนกิส์ส่วนใหญ่

เป็นเพศหญิงจ�ำนวน 262 คน คิดเป็นร้อยละ 65.5  

ส่วนใหญ่มีอายุต�่ำกว่า 25 ปี จ�ำนวน 192 คน คิดเป็น

ร้อยละ 48.0 ส่วนใหญ่มสีถานภาพโสด จ�ำนวน 301 คน 

คดิเป็นร้อยละ 75.3 ส่วนใหญ่มกีารศกึษาระดบัปรญิญาตรี 

จ�ำนวน 167 คน คดิเป็นร้อยละ 41.8 ส่วนใหญ่มรีายได้

ต่อเดือนต�ำ่กว่า 15,000 บาท จ�ำนวน 196 คน คิดเป็น

ร้อยละ 49.0 ส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นนักศึกษา จ�ำนวน 

200 คน คดิเป็นร้อยละ 50 ส่วนใหญ่มรีะยะเวลาในการ

ใช้อินเทอร์เน็ต 3-4 ชั่วโมงต่อวัน จ�ำนวน 142 คน  

คิดเป็นร้อยละ 35.5 ส่วนใหญ่มีความถี่ในการซื้อเสื้อผ้า

ในธรุกจิพาณชิย์อเิลก็ทรอนกิส์ จ�ำนวน 1-2 ครัง้ต่อเดอืน 

จ�ำนวน 217 คน คิดเป็นร้อยละ 54.3 ส่วนใหญ่ใช้

จ�ำนวนเงนิในการซ้ือเสือ้ผ้าในธรุกจิพาณชิย์อเิลก็ทรอนกิส์

ต่อครั้งน้อยกว่า 500 บาท จ�ำนวน 130 คน คิดเป็น 

ร้อยละ 32.5

	 2.	ข้อมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นของผู ้ตอบแบบ 

สอบถามที่มีต่อการตลาดด้วยเนื้อหา

		  การตลาดด้วยเนื้อหาของการส่ือสารทางการ 

มองเห็นในรูปแบบของอินโฟกราฟิกของผู้ซื้อเสื้อผ้า 

ในธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์โดยรวมอยู ่ในระดับ 

ปานกลาง โดยมค่ีาเฉลีย่เท่ากบั 3.13 และเมือ่พจิารณา

รายด้านพบว่า ผูซ้ือ้เสือ้ผ้าในธรุกจิพาณชิย์อเิลก็ทรอนกิส์

ให้ความส�ำคญักบัการสือ่สารทางการมองเหน็ในรปูแบบ

ของอินโฟกราฟิก 60% มากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 

3.52 รองลงมาคอื รปูแบบของอนิโฟกราฟิก 30% มค่ีา

เฉลีย่ 3.03 และรปูแบบของอนิโฟกราฟิก 0% (ข้อความ

ทั้งหมด) มาเป็นล�ำดับสุดท้าย ซึ่งมีค่าเฉลี่ย 2.83

		  ทั้งนี้เมื่อพิจารณาข้อค�ำถามรายข้อพบว่า ผู้ซื้อ

เสือ้ผ้าในธรุกจิพาณชิย์อิเล็กทรอนกิส์ให้ความส�ำคัญกบั

เรื่องการท�ำความเข้าใจเนื้อหาได้อย่างรวดเร็วมากที่สุด 

โดยมีค่าเฉลี่ย 3.63 รองลงมาคือ รูปแบบของภาพท่ีมี
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ความสวยงามและรูปแบบของภาพที่มีความทันสมัย  
มีค่าเฉลี่ยที่เท่ากันซึ่งมีค่าเท่ากับ 3.62
		  ส�ำหรับความคิดเห็นของการตลาดด้วยเน้ือหา 
ในรปูแบบของการสือ่สารด้วยการบอกต่อแบบปากต่อปาก
ทางอิเล็กทรอนิกส์ของผู ้ซื้อเสื้อผ้าในธุรกิจพาณิชย์
อเิลก็ทรอนิกส์โดยรวมอยูใ่นระดับมาก มค่ีาเฉลีย่เท่ากบั 
3.67 เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม
ให้ความส�ำคัญกับความชัดเจนมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.80 รองลงมาคือ ความถูกต้อง โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.73 และความสามารถในการชักจูงโน้มน้าวใจ 
มาเป็นล�ำดับสุดท้าย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.49
		  ทั้งน้ีเมื่อพิจารณาข้อค�ำถามรายข้อพบว่า ผู้ซื้อ
เสื้อผ้าในธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ให้ความส�ำคัญ 
ต่อการสื่อสารด้วยการบอกต่อแบบปากต่อปากทาง
อเิลก็ทรอนกิส์ด้านความชดัเจน ในเรือ่งของวตัถปุระสงค์
ส�ำหรับการขายเสื้อผ้าที่ชัดเจนมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.91 ในด้านความถูกต้อง ผู้ซื้อเสื้อผ้าในธุรกิจ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ให้ความส�ำคัญต่อการระบุราคา
ส�ำหรับการขายเส้ือผ้าที่จะต้องจ่ายไว้อย่างถูกต้องมาก
ที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.81 ในด้านความสามารถ
ในการชักจูงโน้มน้าวใจ ผู้ซื้อเสื้อผ้าในธุรกิจพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ให้ความส�ำคัญต่อข้อความรีวิวสินค้าจาก
บคุคลทีม่ชีือ่เสยีงเป็นข้อมลูทีโ่น้มน้าวใจให้เกดิความสนใจ
ในการซื้อสินค้ามากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.54
	 3.	ข้อมลูเก่ียวกับความคิดเหน็ของผูต้อบแบบสอบถาม
ที่มีต่อความไว้วางใจ
		  ความไว้วางใจโดยรวมอยูใ่นระดับมาก มค่ีาเฉลีย่
เท่ากบั 3.69 และเมือ่พิจารณารายด้านพบว่า ผูซ้ือ้เสือ้ผ้า
ในธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ให้ความส�ำคัญกับความ
ซ่ือตรงมากทีส่ดุ โดยมค่ีาเฉลีย่เท่ากบั 3.77 รองลงมาคือ 
ความปลอดภัย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.70 ความสามารถ 
ในการท�ำตามข้อตกลง มค่ีาเฉลีย่เท่ากบั 3.69 และความ
ปรารถนาด ีเป็นล�ำดบัสุดท้าย โดยมค่ีาเฉลีย่เท่ากบั 3.60
		  ทัง้น้ีเมือ่พจิารณาข้อค�ำถามรายข้อพบว่า ในด้าน
ความซือ่ตรง ผูซ้ือ้เสือ้ผ้าในธรุกจิพาณชิย์อเิลก็ทรอนกิส์
ให้ความส�ำคญักบัเรือ่งของการทีร้่านขายเสือ้ผ้าในธรุกจิ

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มีมาตรฐานในการให้บริการท้ัง
ก่อนขายสินค้าและหลังการขายสินค้าเป็นอย่างดี เช่น 
การให้ข้อมูล ค�ำปรึกษา หรือค�ำแนะน�ำมากที่สุด โดยมี
ค่าเฉลีย่เท่ากบั 3.83 ในด้านความปลอดภยั ผูซ้ือ้เสือ้ผ้า
ในธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ให้ความส�ำคัญกับเรื่อง
ของการทีผู่ซ้ือ้สนิค้าสามารถท�ำการตดิต่อร้านขายเส้ือผ้า
ในธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ได้ตลอดเวลามากที่สุด 
โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.74 ในด้านความสามารถในการ
ท�ำตามข้อตกลง ผูซ้ื้อเสือ้ผ้าในธรุกิจพาณชิย์อเิลก็ทรอนกิส์
ให้ความส�ำคัญกับเรื่องของความสามารถของร้านขาย
เสือ้ผ้าในธรุกจิพาณชิย์อเิลก็ทรอนกิส์ทีส่ามารถส่งสนิค้า
ทีถ่กูต้องตรงตามภาพทีแ่สดงในเวบ็ไซต์หรอืตามทีส่ัง่ซือ้
มากท่ีสุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.78 ส�ำหรับในด้าน
ความปรารถนาดีนั้น ผู้ซื้อเสื้อผ้าในธุรกิจพาณิชย์อิเล็ก- 
ทรอนิกส์ให้ความส�ำคัญกับเรื่องของร้านขายเสื้อผ้า 
ในธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ยินดีให้ความช่วยเหลือ
ผูซ้ื้อสนิค้า เช่น ตอบข้อความรวดเรว็เมือ่มปัีญหาเก่ียวกับ
สินค้ามากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.68
	 4.	การวิเคราะห์การกระจายตัวของข้อมูลจะ
ประกอบด้วยการทดสอบค่าความคลาดเคลื่อนจาก 
การพยากรณ์จากกราฟ Normal probability ค่าเฉลีย่ 
และค่าความแปรปรวนของความคลาดเคลื่อนจากการ
พยากรณ์ โดยมีรายละเอียดดังนี้
		  เมื่อพิจารณาภาพที่ 2 และ 4 จะพบว่า ค่า
ความคลาดเคลือ่นมาตรฐานจากการพยากรณ์ของข้อมลู
การสือ่สารทางการมองเหน็ในรปูแบบของอนิโฟกราฟิก
และการสื่อสารด้วยการบอกต่อแบบปากต่อปากทาง
อเิลก็ทรอนกิส์ มแีนวโน้มใกล้เคยีงเส้นตรง แสดงให้เหน็
ว่ามีแนวโน้มการแจกแจงปกติ เมื่อพิจารณาค่าความ 
คลาดเคลือ่นจากการพยากรณ์จากภาพท่ี 3 และ 5 พบว่า
ข้อมูลทั้งสองส่วนมีลักษณะการกระจายตัวอยู่รอบศูนย์
โดยไม่มรีปูแบบ แสดงให้เหน็ถึงค่าความแปรปรวนของค่า
พยากรณ์มค่ีาคงท่ี และมค่ีาเฉลีย่ของค่าความคลาดเคลือ่น
จากการพยากรณ์ (Residual) เท่ากบัศนูย์ ดงันัน้จงึสามารถ
น�ำข้อมูลนี้มาวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณได้
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การวิเคราะห์การกระจายตัวของข้อมูล

การสื่อสารทางการมองเห็นในรูปแบบ

ของอินโฟกราฟิกและความไว้วางใจ

ภาพที่ 2 Normal probability ของค่ามาตรฐาน

ของความคลาดเคลื่อนจากการพยากรณ์ของข้อมูล

 

ภาพที่ 3 ความสัมพันธ์ระหว่าง Standardized 

residual (ZRESID) และ Standardized 

predicted value (ZPRED)

การวิเคราะห์การกระจายตัวของข้อมูล

การสื่อสารด้วยการบอกต่อแบบปากต่อปาก

ทางอิเล็กทรอนิกส์และความไว้วางใจ

 

ภาพที่ 4 Normal probability ของค่ามาตรฐาน

ของความคลาดเคลื่อนจากการพยากรณ์

ภาพที่ 5 ความสัมพันธ์ระหว่าง Standardized 

residual (ZRESID) และ Standardized 

predicted value (ZPRED)

	

	 5.	ผลการทดสอบสมมติฐาน โดยในงานวิจัยนี้

ประกอบด้วยสมมติฐานหลัก 2 ข้อ ดังนี้

สมมติฐานท่ี 1: การสื่อสารทางการมองเห็นในรูปแบบ

ของอินโฟกราฟิกมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความไว้วางใจ

		  การสือ่สารทางการมองเหน็ในรปูแบบของอนิโฟ- 

กราฟิกมอีทิธพิลเชงิบวกต่อความไว้วางใจของผูซ้ือ้เสือ้ผ้า

ในธรุกจิพาณชิย์อเิลก็ทรอนกิส์อย่างมนียัส�ำคญัทางสถิติ

ท่ีระดับ 0.05 โดยตัวแปรท่ีมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความ 

ไว้วางใจ คอื อนิโฟกราฟิก 60% (b = 0.442) รองลงมา

คอื อนิโฟกราฟิก 30% (b = 0.148) ส่วนตวัแปรอนิโฟ- 

กราฟิก 0% (b = -0.047) ไม่มอีทิธพิลเชงิบวกต่อความ

ไว้วางใจ

สมมตฐิานที ่2: การสือ่สารด้วยการบอกต่อแบบปากต่อปาก

ทางอิเล็กทรอนิกส์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความไว้วางใจ

		  การสื่อสารด้วยการบอกต่อแบบปากต่อปาก 

ทางอิเล็กทรอนิกส์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความไว้วางใจ 

อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยตัวแปรท่ีมี

อิทธิพลเชิงบวกต่อความไว้วางใจมากที่สุดคือ ความ

สามารถในการชกัจงูโน้มน้าวใจ (b = 0.581) รองลงมา

คือ ความถูกต้อง (b = 0.187) และตัวแปรที่มีอิทธิพล

เชิงบวกน้อยที่สุดคือ ความชัดเจน (b = 0.088)
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วารสารปัญญาภวิัฒน์  ปีที่ 9 ฉบับที่ 1 ประจ�ำเดอืนมกราคม - เมษายน 2560

ภาพที่ 6 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1: การสื่อสารทางการมองเห็นในรูปแบบของอินโฟกราฟิก (Infographic) 

มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความไว้วางใจ (* มีระดับนัยส�ำคัญทางสถิติ 0.05 ** มีระดับนัยส�ำคัญทางสถิติ 0.01)

สมการการถดถอยพหุคูณที่ได้คือ Y = 2.25** – 0.034 X1 + 0.130** X2 + 0.324** X3 และ R2 = 0.241

ภาพที่ 7 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2: การสื่อสารด้วยการบอกต่อแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์

มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความไว้วางใจ (* มีระดับนัยส�ำคัญทางสถิติ 0.05 ** มีระดับนัยส�ำคัญทางสถิติ 0.01)

สมการการถดถอยพหุคูณที่ได้คือ Y = 0.835** + 0.080* X1 + 0.177** X2 + 0.541** X3 และ R2 = 0.560

สรุปผล
	 ผูซ้ื้อเส้ือผ้าในธรุกจิพาณชิย์อเิลก็ทรอนกิส์ส่วนใหญ่

เป็นเพศหญิง มีอายุต�่ำกว่า 25 ปี มีความถี่ในการซื้อ

เส้ือผ้าจ�ำนวน 1-2 ครั้งต่อเดือน และใช้จ�ำนวนเงิน 

ในการซ้ือเส้ือผ้าในธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ต่อครั้ง

น้อยกว่า 500 บาท

	 การตลาดด้วยเนื้อหาในรูปแบบของการสื่อสาร

ทางการมองเห็นของผู้ซื้อเสื้อผ้าในธุรกิจพาณิชย์อิเล็ก- 

ทรอนิกส์โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง ผู้ซื้อเสื้อผ้าให้

ความส�ำคัญกับการส่ือสารทางการมองเห็นในรูปแบบ 

ของอนิโฟกราฟิก 60% ในเร่ืองการท�ำความเข้าใจเน้ือหา

ได้อย่างรวดเร็วมากที่สุด

	 ส�ำหรับความคิดเห็นของการตลาดด้วยเนื้อหาใน 

รปูแบบของการสือ่สารด้วยการบอกต่อแบบปากต่อปาก

ทางอิเล็กทรอนิกส์ของผู ้ซื้อเสื้อผ้าในธุรกิจพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์โดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณา 

รายด้านพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส�ำคัญกับ

ความชัดเจนในเรื่องวัตถุประสงค์ส�ำหรับการขายเสื้อผ้า

ที่ชัดเจนมากที่สุด ในด้านความถูกต้อง ผู ้ซื้อเสื้อผ้า 

ในธรุกจิพาณชิย์อเิลก็ทรอนกิส์ให้ความส�ำคญัต่อการระบุ

ราคาส�ำหรบัการขายเสือ้ผ้าทีจ่ะต้องจ่ายไว้อย่างถกูต้อง

มากที่สุด
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	 การส่ือสารทางการมองเห็นในรูปแบบของอินโฟ- 

กราฟิก (Infographic) มอีทิธพิลเชงิบวกต่อความไว้วางใจ 

ตัวแปรที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความไว้วางใจ คือ อินโฟ- 

กราฟิก 60% (b = 0.442)

	 การสื่อสารด้วยการบอกต่อแบบปากต่อปากทาง

อิเล็กทรอนิกส์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความไว้วางใจ 

ตัวแปรที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความไว้วางใจมากท่ีสุด 

คือ ความสามารถในการชักจูงโน้มน้าวใจ (b = 0.581) 

รองลงมาคอื ความถกูต้อง (b = 0.187) และตัวแปรทีม่ี

อทิธพิลเชงิบวกน้อยทีส่ดุคอื ความชดัเจน (b = 0.088)

อภปิรายผล
	 การส่ือสารทางการมองเห็นในรูปแบบของอินโฟ- 

กราฟิก (Infographic) มอีทิธพิลเชงิบวกต่อความไว้วางใจ

ที่ระดับนัยส�ำคัญทางสถิติ 0.05 โดยเฉพาะตัวแปร 

การสือ่สารทางการมองเหน็ในรปูแบบของอนิโฟกราฟิก 

60% น้ันมีอิทธิพลในเชงิบวกต่อความไว้วางใจอย่างมาก 

ผลที่ได้จากการศึกษานั้นสอดคล้องกับผลการวิจัยของ 

Feng & Burleson (2009) ทีก่ล่าวว่า การใช้สญัลกัษณ์

ในการสือ่สารข้อมลูกบัผูซ้ือ้สนิค้าประเภทเสือ้ผ้านัน้จะเป็น 

การสื่อสารที่มีประสิทธิภาพมากกว่า เน่ืองจากสินค้า

ประเภทเสือ้ผ้านัน้ถกูจดัอยูใ่นกลุม่สนิค้าทีม่คีวามซบัซ้อน

ในระดับต�่ำ (low complexity product) (Ahearne, 

Gruen & Saxton, 2000) ดงันัน้ การสือ่สารข้อมลูของ

สินค้าประเภทเสื้อผ้านี้สามารถใช้ข้อความที่มีลักษณะ

เชงินัยยะ เช่น การใช้สญัลกัษณ์หรอืรปูภาพในการสือ่สาร 

จะมอีทิธิพลต่อทศันคตแิละการตดัสนิใจซือ้สนิค้ามากกว่า

การสือ่สารแบบการให้ข้อมลูแบบตรงไปตรงมา (Sawyer 

& Howard, 1991) ประกอบกับการที่อินโฟกราฟิกนั้น

มีความสวยงาม สามารถอ่านและท�ำความเข้าใจเนื้อหา

ได้อย่างรวดเร็ว อินโฟกราฟิกจึงเหมาะที่จะใช้เป็นสื่อ 

ในการดึงดูดความสนใจ (Intaratayvee, 2013) เช่น  

สื่อในการท�ำการตลาด

	 การสื่อสารด้วยการบอกต่อแบบปากต่อปากทาง

อิเล็กทรอนิกส์ (eWOM communication) มีอิทธิพล

เชิงบวกต่อความไว้วางใจ ท่ีระดบันยัส�ำคญัทางสถิต ิ0.05 

โดยตวัแปรทีม่อีทิธพิลต่อความไว้วางใจ ได้แก่ ความชดัเจน 

ความถกูต้อง และความสามารถในการชกัจูงโน้มน้าวใจ 

ผลท่ีได้จากการศกึษานีม้คีวามสอดคล้องกบังานวจิยัของ 

Mackinnon (2012) ที่ค้นพบว่า การสื่อสารด้วยการ

บอกต่อแบบปากต่อปากทางอเิลก็ทรอนกิส์นัน้จะมอีทิธพิล

ต่อความไว้วางใจของผู้ซ้ือสินค้ามากกว่าข้อมูลจากการ

โฆษณาของผูข้ายสนิค้า สอดคล้องกบัข้อมลูจากงานวจิยั

ของ Chih et al. (2013) ท่ีกล่าวว่า 80% ของผูซ้ื้อสนิค้า

ในธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์จะให้ความไว้วางใจต่อ

ข้อมลูท่ีได้จากการสือ่สารด้วยการบอกต่อแบบปากต่อปาก

ทางอิเล็กทรอนิกส์ และงานวิจัยของ Kestler (2010) 

ที่ระบุว่า ข้อมูลที่เกิดการสื่อสารด้วยการบอกต่อแบบ 

ปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ของบุคคลที่มีชื่อเสียง  

อนัได้แก่ ผูน้�ำแฟชัน่และเป็นกลุม่คนทีค้่นหาแฟชัน่ใหม่ๆ 

ซึ่งเป็นกลุ่มคนที่มีประสบการณ์ในการใช้สินค้ามาก่อน 

ข้อมูลจากบุคคลเหล่านี้จะมีอิทธิพลในการโน้มน้าวใจ 

อันน�ำมาสู่การค้นหาข้อมูลส�ำหรับซื้อสินค้าในที่สุด

ข้อเสนอแนะ
	 1.	ผู ้ประกอบการสินค้าประเภทเสื้อผ้าในธุรกิจ

พาณชิย์อิเลก็ทรอนกิส์ควรออกแบบสือ่ส�ำหรบัการน�ำเสนอ

ข้อมลูให้กบัลกูค้าทีม่ลีกัษณะเป็นอนิโฟกราฟิก โดยควร

มีปริมาณของรูปภาพมากกว่าตัวอักษร เพื่อท�ำให้ลูกค้า

สามารถอ่านและท�ำความเข้าใจเนื้อหาได้อย่างรวดเร็ว 

ประกอบกับอินโฟกราฟิกเป็นสื่อท่ีมีความสวยงาม  

จะสามารถช่วยดึงดูดความสนใจของผู้ซื้อสินค้า จึงช่วย

สร้างความประทบัใจให้กบัผูซ้ือ้สนิค้า แล้วจะท�ำให้ผูซ้ือ้

สินค้าเกิดความไว้วางใจ อันน�ำมาสู่การต้ังใจในการซ้ือ

สินค้าในที่สุด

	 2.	ผลที่ ได ้จากการวิจัยนี้จะเป ็นแนวทางให ้

ผู้ประกอบการสินค้าประเภทเสื้อผ้าในธุรกิจพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ตระหนักและให้ความส�ำคัญต่อข้อมูล 

ท่ีเกิดจากการสื่อสารด้วยการบอกต่อแบบปากต่อปาก

ทางอิเล็กทรอนิกส์ เนื่องจากเป็นข้อมูลที่มีอิทธิพลและ



10

ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนษุยศาสตร์และสงัคมศาสตร์

วารสารปัญญาภวิัฒน์  ปีที่ 9 ฉบับที่ 1 ประจ�ำเดอืนมกราคม - เมษายน 2560

สามารถชกัจงูโน้มน้าวใจให้ผูซ้ือ้สนิค้าเกดิความไว้วางใจได้ 

อนัน�ำมาสู่การซ้ือสินค้า ดังนัน้ ผูป้ระกอบการจะต้องท�ำ 

การรกัษาคณุภาพของสนิค้าและการให้บรกิารเป็นอย่างดี 

เพือ่สร้างสมัพนัธภาพทีดี่กบัผูซ้ือ้สนิค้า เพือ่ให้ผูซ้ือ้สนิค้า

น�ำเรือ่งราวทีเ่กดิขึน้ระหว่างการซือ้ขายสนิค้านีไ้ปบอกต่อ

แก่ผู้ซื้อสินค้ารายอื่นต่อไป โดยถ้าข้อมูลเหล่านี้มีความ

ชัดเจนและถูกต้องจะเป็นข้อมูลที่มีความน่าเชื่อถือ  

และมคีวามสามารถในการชักจงูโน้มน้าวใจให้ผูซ้ือ้สนิค้า

รายอื่นซื้อสินค้าจากธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่มี

ข้อมูลจากการสื่อสารด้วยการบอกต่อแบบปากต่อปาก 

ทางอิเล็กทรอนิกส์ในทางบวก และงดการซื้อสินค้าของ

ธรุกจิพาณชิย์อเิลก็ทรอนกิส์ทีม่ข้ีอมลูทีไ่ด้จากการสือ่สาร

ด้วยการบอกต่อแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส ์

ในทางลบ
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