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Abstract
Recently, popularity of Social Network Sites 

(SNSs)’ usage (such as Facebook) is increasing which 
then change Word of Mouth (WOM)’s format. New 
format of Electronics WOM combine relationships 
perspective between eWOM senders and receivers. 
The major objective of this study is to study the 
determinants affecting the perceived eWOM credibility 
and eWOM adoption. Dual process theory has been 
used to analyze persuasiveness of received message. 
This study chooses Facebook as a representative to 
SNSs. Online and Offline questionnaires were used in 
data collection process. The questionnaires were 
distributes proportionate to Thailand Facebook users’ 
demography. Path analysis was used by using SPSS 
and SMARTPLS 3.0. The result of the empirical 
research found that source credibility has the greatest 
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impact on perceived eWOM credibility following by 
recommendation rating, argument strength and 
recommendation consistency respectively. The 
findings also confirm past studies if consumers 
perceived eWOM as credible, they tend to adopt the 
eWOM information. At last, Post Hoc Analysis 
demonstrates that the level of involvement can 
moderate the relationships between some determinants 
(both in two type) and the perceived eWOM credibility.

Keywords: Electronics Word of Mouth, eWOM,  
	   eWOM adoption, Facebook, Information  
	  and Normative influence, Perceived  
	  eWOM credibility, Restaurant, Word of  
	  mouth, WOM
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บทคัดย่อ

ปัจจุบันความนิยมการใช้งานเว็บไซต์สังคม
ออนไลน์สูงขึ้น (เช่น เฟซบุ๊ก) ส่งผลให้รูปแบบการ
ส่ือสารแบบปากต่อปาก (WOM) เกิดความเปลีย่นแปลง 
เกิดการส่ือสารแบบปากต่อปากบนอนิเทอร์เนต็รปูแบบ
ใหม่ (eWOM) ทีเ่พิม่มติด้ิานความสมัพนัธ์ของผูร้บัสาร
และผู ้ส่งสาร จุดประสงค์ของการศึกษานี้เพื่อที่จะ
ศึกษาปัจจัยท่ีส่งผลต่อการรับรู้ความน่าเชื่อถือของ 
eWOM บนเว็บไซต์สังคมออนไลน์และการน�ำข้อมูล
จาก eWOM ไปใช้ แบบจ�ำลองการชักจูงสองทางถูก
ใช้ในการวิเคราะห์ความโน้มน้าวของสาร การศึกษา
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นี้เลือกเฟซบุ๊กเป็นตัวแทนเว็บไซต์สังคมออนไลน์ 
การเก็บข้อมูลท�ำโดยใช้แบบสอบถามออนไลน์และ
ออฟไลน์ตามสัดส่วนสถิติประชากรศาสตร์ของผู้ใช้
เฟซบุ๊กในประเทศไทย จากนั้นจึงใช้การวิเคราะห์
เส้นทางโดยใช้โปรแกรม SPSS และ SMARTPLS 
3.0 ตามล�ำดับ ผลการศึกษาพบว่า ตัวแปรที่ส่งผล
ต่อการรับรู้ความน่าเชื่อถือสูงสุดคือความน่าเชื่อถือ
ของแหล่งข้อมูล ถัดมาคือคะแนนของบทวิจารณ์ 
ความแข็งแรงของข้อมูล และความสอดคล้องของ 
บทวิจารณ์ ตามล�ำดับ ผลการศึกษายังช่วยยืนยัน 
การศึกษาในอดีตว่า หากผู้บริโภครับรู้ว่าบทวิจารณ์ 
มีความน่าเชื่อถือก็มีแนวโน้มท่ีจะน�ำข ้อมูลไปใช้ 
สุดท้าย Post Hoc Analysis พบว่า ระดับความเก่ียวพนั
มีส่วนในการควบคุมผลของความสัมพันธ์ระหว่าง
ตัวแปรบางตัว (ท้ังสองประเภท) ต่อการรับรู้ความ
น ่าเชื่อถือของการสื่อสารแบบปากต ่อปากบน
อินเทอร์เน็ต

ค�ำส�ำคญั:    การโน้มน้าวด้านข้อมลูและด้านบรรทดัฐาน 
	 สังคม, การรับน�ำข้อมูลไปใช้, การรับรู ้
	 ความน่าเชื่อถือ, การสื่อสารแบบปากต่อ 
	 ปาก, การสื่อสารแบบปากต่อปากบน 
	 อนิเทอร์เนต็, ร้านอาหาร, เฟซบุก๊
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1. ที่มาและความส�ำคัญของปัญหา

ในปัจจุบันเราอยู่ในยุคท่ีผู้บริโภคเชื่อข้อมูลจากผู้บริโภคด้วยกันเอง

มากกว่าสิ่งท่ีนักการตลาดสื่อสารออกไปผ่านทางโฆษณาช่องทางต่างๆ 

ประสบการณ์จากการใช้สินค้าหรือบริการของผู้บริโภครายอื่นกลายเป็น

ข้อมูลที่มีคุณค่าส�ำหรับผู้บริโภคในการน�ำมาใช้กระบวนการตัดสินใจเลือก

ซื้อสินค้า การขยายตัวของการใช้อินเทอร์เน็ตและการเพิ่มขึ้นของการใช้

เวบ็ไซต์เครอืข่ายสงัคมออนไลน์ (Social Network Sites: SNSs) เช่น เฟซบุก๊ 

ทวิตเตอร์ และอินสตาแกรม เป็นต้น ได้เพิ่มช่องทางท่ีผู้บริโภคสามารถ

สือ่สารถงึกัน สามารถค้นหาข้อมลูได้ง่ายและสะดวกมากยิง่ขึน้ เป็นการเปลีย่น

มมุมองของการสือ่สารแบบปากต่อปากทีไ่ม่ได้เป็นเพยีงการสือ่สารแบ่งปัน

ประสบการณ์ระหว่างบคุคล 2 บคุคลแบบต่อหน้าเท่านัน้ แต่ทกุคนจะสามารถ

แบ่งปันประสบการณ์ได้มากขึ้นบนแพลตฟอร์มสังคมออนไลน์ท่ีมีอยู ่

มากมาย 

ถึงแม้ว่าการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ตจะเพิ่มขึ้น และมี

งานวจิยัทีพ่บว่าผูบ้รโิภคเชือ่ถอืการสือ่สารแบบปากต่อปากมากกว่าโฆษณา

ในรูปแบบดั้งเดิม (Nielsen report, 2015) แต่การสื่อสารแบบปากต่อปาก

บนอินเทอร์เน็ตที่เพิ่มสูงขึ้นเป็นจ�ำนวนมากท�ำให้มีข้อมูลมากมายบน

อินเทอร์เน็ต ซึ่งข้อมูลเหล่านี้มีท้ังท่ีสอดคล้องและแตกต่างกัน ส่งผลให้ 

ผู้บริโภคต้องวิเคราะห์ว่าบทวิจารณ์ใดท่ีตนสามารถเชื่อถือได้ นอกจากนี้ 

การสื่อสารแบบปากต่อปากบนเว็บไซต์สังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก ซึ่งเป็นสื่อที่

เป็นทีน่ยิมอย่างสงูในขณะนี ้มคีวามแตกต่างจากการสือ่สารแบบปากต่อปาก

แบบด้ังเดิมและการส่ือสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ตรูปแบบอื่นๆ 

เนือ่งจากเป็นการสือ่สารแบบปากต่อปากบนอนิเทอร์เนต็ทีผู่ส่้งสารและผูร้บั

สารมักจะรู้จักกันในความเป็นจริง ในขณะที่การสื่อสารแบบปากต่อปากบน

อินเทอร์เน็ตในรูปแบบอื่น เช่น เว็บไซต์ บทวิจารณ์ออนไลน์ และมินิบล็อก 

เป็นต้น ผู้ส่งสารและผู้รับสารมักไม่ได้รู้จักกันจริง ซึ่งอาจจะท�ำให้ผู้รับสาร

เกิดค�ำถามว่าผู้ส่งสารได้รับผลประโยชน์จากการบอกต่อหรือไม่ 
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จากการสบืค้นงานวจิยัในอดตี พบว่า มกีารศกึษาเก่ียวกับความน่าเชือ่ถอื

ของการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ตและการน�ำข้อมูลไปใช้ใน

การตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าในหลายบริบท เช่น การศึกษาการส่ือสารแบบ

ปากต่อปากบนเวบ็ไซต์บทวจิารณ์ กระดานความคิดเหน็ บลอ็กและไมโครบลอ็ก 

เป็นต้น (C. M. Cheung & et al., 2008; M. Y. Cheung & et al., 2009) ซึ่ง

พบว่าความน่าเชือ่ถอืของการส่ือสารแบบปากต่อปากบนอนิเทอร์เนต็น�ำไป

สูก่ารน�ำข้อมลูไปใช้ในการตดัสนิใจเลอืกซือ้สนิค้า (Cheung, Lee, & Rabjohn, 

2008) นอกจากนี ้ยงัพบงานวจิยัจ�ำนวนมาก (C. M.-Y. Cheung et al., 2012; 

M. Y. Cheung et al., 2009; David Stuart, Teng, Wei Khong, Wei Goh, & 

Yee Loong Chong, 2014; Li & Suh, 2015) ทีไ่ด้ท�ำการศกึษาปัจจยัทีส่่งผลต่อ

ความน่าเชือ่ถอืของการสือ่สารแบบปากต่อปากบนอนิเทอร์เนต็โดยงานวจิยั

มักจะแบ่งตัวแปรต้นออกเป็นสองประเภทคือตัวแปรด้านข้อมูลจากตัวสาร 

ผูส่้งสารและผูร้บัสาร และตวัแปรด้านบรรทดัฐานของสังคมจากความเหน็ของ

คนอื่นที่ได้อ่านบทวิจารณ์นั้น เช่น เรตติ้งของบทวิจารณ์ มีงานวิจัยในอดีต

ส่วนน้อยท่ีได้ท�ำการศกึษาการส่ือสารแบบปากต่อปากบนเวบ็ไซต์สงัคมออนไลน์ 

ด้วยเหตุนี้ งานวิจัยนี้จึงเลือกท�ำการศึกษาบนเฟซบุ๊กซึ่งเป็นเว็บไซต์

สังคมออนไลน์ที่นิยมมากท่ีสุดในประเทศไทยเนื่องจากส่วนของเว็บไซต์

สังคมออนไลน์ยังมีการศึกษาเป็นส่วนน้อยโดยยังขาดการศึกษาเก่ียวกับ 

การสื่อสารแบบปากต่อปากท่ีเกิดขึ้นบนเว็บไซต์สังคมออนไลน์ตรงกันข้าม

กับการใช้งานเว็บไซต์สังคมออนไลน์ที่สูงในปัจจุบัน งานวิจัยนี้จึงเลือกที่จะ

ศกึษาในส่วนนีเ้พิม่เตมิ และเลอืกบรบิทของการสือ่สารแบบปากต่อปากเป็น

บทวจิารณ์หรอืโพสต์เก่ียวกับการไปทานอาหารท่ีร้านอาหารเนือ่งจากการไป

ทานอาหารทีร้่านอาหารมกัจะเป็นเรือ่งท่ีผูบ้รโิภคมกัจะมกีารพดูถงึและบอก

ต่อเพื่อนๆ โดยมีวัตถุประสงค์ของการวิจัย คือ เพื่อศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อ

ความน่าเชื่อถือของการสื่อสารแบบปากต่อปากในรูปแบบของบทวิจารณ์

หรอืโพสต์ท่ีผูบ้รโิภคเห็นบนฟีตข่าวของเฟซบุก๊รวมถงึในหน้าแฟนเพจต่างๆ 

โดยแบ่งตัวแปรเป็นสองส่วนคือด้านข้อมูลและด้านบรรทัดฐานของสังคม
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นอกจากนีง้านวจิยัในอดีตได้พบว่าระดับความเก่ียวพนัเป็นปัจจยัส�ำคัญ

ทีส่่งผลต่อความสมัพนัธ์ของตวัแปรทัง้ในด้านข้อมลูและด้านบรรทัดฐานของ

สังคมต่อการรับรู้ความน่าเชื่อถือของการสื่อสารแบบปากต่อปาก โดยผู้ที่มี

ระดับความเกี่ยวพันสูง เช่น มีความพิถีพิถันในการเลือกร้านอาหาร มักจะ

ต้องการข้อมูลสูงกว่าและใส่ใจบรรทัดฐานของสังคมน้อยกว่า เช่น ไม่สนใจ

เรตติ้งของบทวิจารณ์ ส่วนผู้ท่ีมีระดับความเก่ียวพันต�่ำก็มีแนวโน้มท่ีจะ

พจิารณาบรรทดัฐานของสงัคมมากกว่าข้อมลู ดังนัน้อกีวตัถปุระสงค์ของงาน

วจิยันี ้คอื การเปรยีบเทียบอทิธพิลของตวัแปรด้านข้อมลูและด้านบรรทัดฐาน

ของสงัคมต่อการรบัรูค้วามน่าเชือ่ถอืของการสือ่สารแบบปากต่อปากระหว่าง

กลุ่มตัวอย่างที่มีระดับความเกี่ยวพันที่ต่างกัน

2. แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

2.1 การส่ือสารแบบปากต่อปากแบบด้ังเดิมและการสื่อสารแบบปาก 

ต่อปากบนอินเทอร์เน็ต

การสือ่สารแบบปากต่อปาก (WOM) ได้รบัความสนใจมาอย่างยาวนาน

จากทั้งในภาคของนักวิชาการและภาคของผู้ที่น�ำไปใช้ตั้งแต่ช่วงต้นปี ค.ศ. 

1950 ซึง่นกัวจิยัได้น�ำเสนอให้เหน็ว่าสารทีไ่ด้จากการส่ือสารแบบปากต่อปาก

ส่งผลอย่างมากในการก�ำหนดกรอบความคิดและพฤติกรรมของผู้บริโภค 

(Brown & Reingen, 1987; De Bruyn & Lilien, 2008) โดยผู้บริโภคได้รับ

ข้อมลูเก่ียวกบัผลติภณัฑ์ แบรนด์หรอืบรกิารจากคนทีรู่จ้กัเช่นเพือ่น ครอบครวั 

หรือคนที่คุ้ยเคยที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ (Bayus, 1985) 

เหตุผลที่ผู้บริโภคค้นหาบทวิจารณ์ (review) อ่านก็เพื่อลดความเสี่ยงและ

ความไม่แน่นอนจากข้อมูลท่ีได้รับอย่างเป็นทางการจากผู้ขาย (Murray, 

1991) โดยการส่ือสารแบบปากต่อปากได้รับค�ำนิยามแรกๆที่มักถูกอ้างอิง

ถึงในงานวิจัยถัดๆมาได้รับจาก Arndt ในปี 1967 ว่า “เป็นการสื่อสารด้วย

ค�ำพดูจากคนสู่คนเกีย่วกับแบรนด์ ผลติภณัฑ์หรอืบรกิาร โดยทีผู่ร้บัสารคดิว่า

ผู้ส่งสารเป็นคนที่ไม่ได้มาโฆษณาขายสินค้า”  
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เมื่อโลกก้าวเข้าสู่ยุคดิจิตัล การสื่อสารมีความสะดวกมากขึ้นเกิด

อินเทอร์เน็ตขึ้นน�ำไปสู่การพัฒนารูปแบบของการสื่อสารแบบปากต่อปาก

บนอินเทอร์เน็ต (eWOM) (Cheung & Thadani, 2012; Deuze, 2006) โดย

การสื่อสารแบบปากต่อปากในรูปแบบนี้เกิดขึ้นบนกระดานสนทนา อีเมล์ 

กลุม่ข่าวหรอืบนแพลตฟอร์มสงัคมออนไลน์ทีเ่ป็นท่ีนยิม (Chu & Kim, 2011) 

โดยถูกผู้ส่งสารอาจจะเป็นผู้ท่ีมีโอกาสเป็นลูกค้า ลูกค้าปัจจุบันหรือลูกค้า 

ในอดีตของบริษัท สินค้าหรือแบรนด์ (Hennig‐Thurau, Gwinner, Walsh, 

& Gremler, 2004) ได้รบัค�ำนยิามท่ีเหมาะสมและถกูอ้างองิอย่างกว้างขวาง

มาจากการศึกษาของ Hennig-Thurau และคณะ (2004) กล่าวว่าการส่ือสาร

แบบปากต่อปากทางอินเทอร์เน็ตคือ “ค�ำกล่าวทั้งแง่บวกและลบจากคนท่ี 

มีสิทธิเป็นลูกค้า ลูกค้าและอดีตลูกค้าเกี่ยวกับสินค้าหรือบริษัท ซึ่งถูกท�ำให้

แพร่หลายแก่คนจ�ำนวนมากผ่านทางอินเทอร์เน็ต”

จากการค้นคว้าการศกึษาในอดีต พบว่า การศกึษาเก่ียวกับ eWOM ได้

แบ่งออกเป็นสามกลุม่ดังนี ้ กลุม่แรกคอืการค้นคว้าเกีย่วกบัแรงจงูใจในการมี 

ส่วนร่วมใน eWOM โดยพบว่า แรงจูงใจหลักส�ำหรับผู้บริโภคในการเขียน 

บทวจิารณ์คอืความเอือ้เฟ้อ การเพิม่มลูค่าให้ตนเอง การปลดปล่อยความรูสึ้ก 

ผลประโยชน์ทางสังคมและแรงจูงใจทางเศรษฐกิจ (Bronner & de Hoog, 

2011; Cheung & Lee, 2012; Gheorghe & Liao, 2012; Wable, Yan, Ahrens, 

Lee & Yang, 2013) ในทางกลับกันส�ำหรับแรงจูงใจหลักของผู้บริโภคใน

การเสาะหาบทวจิารณ์คือ การลดความเสีย่ง การได้รบัการยอมรบัทางสงัคม 

การลดเวลาและความพยายามในการค้นหา การได้ข้อมลูสนิค้าและประโยชน์

จากการปฏิสัมพันธ์ในสังคม (Akyz, 2013; Burton & Khammash, 2010; 

Chih, Wang, Hsu, & Huang, 2013; Hennig‐Thurau et al., 2004; Reichelt, 

Sievert, & Jacob, 2014) กลุ่มที่สองท�ำการศึกษาเกี่ยวกับการโน้มน้าวของ

การสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต โดยการค้นหาว่าผู้บริโภคมี 

การประเมนิความสามารถในการให้ความช่วยเหลอืและความน่าเชือ่ถอืของ

การสือ่สารแบบปากต่อปากบนอนิเทอร์เนต็อย่างไร โดยได้พบว่าความโน้มน้าว
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ของการส่ือสารแบบปากต่อปากบนอนิเทอร์เนต็จะถกูกระทบจากแหล่งทีม่า 

(Baek, Ahn, & Choi, 2012; Cheng & Ho, 2015; Willemsen, Neijens, & 

Bronner, 2013) เนื้อความ (Luo, Luo, Xu, Warkentin, & Sia, 2015 Cited 

in Elvira et al., 2017) และลักษณะนิสัยของผู้รับสาร (Breazeale, 2009; 

Cheung, Luo, Sia, & Chen, 2009) และกลุม่สุดท้ายคอืการค้นคว้าเก่ียวกับ

ผลกระทบจากการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต

ในการศึกษานี้จะท�ำการศึกษาในด้านการโน้มน้าวของการสื่อสาร 

แบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ตโดยท�ำการศึกษาหาปัจจัยที่ผู้บริโภคใช้ใน

การวเิคราะห์ความน่าเชือ่ถอืของบทวจิารณ์และศกึษาว่าเมือ่ผูบ้รโิภคเชือ่ถอื

บทวิจารณ์แล้วส่งผลให้ผู้บริโภคมีการรับน�ำข้อมูลไปใช้ต่อหรือไม่

2.2 ความน่าเชื่อถือ (Credibility)

ในการที่จะเข้าใจปัจจัยซึ่งท�ำให้การสื่อสารแบบปากต่อปากบน

อินเทอร์เน็ตถูกรับรู้ว่ามีความน่าเชื่อถือ จ�ำเป็นที่จะต้องเข้าใจนิยามของ 

ค�ำว่าความน่าเชื่อถือ โดยความน่าเชื่อถือจากมุมมองของผู้รับสารสามารถ

ถูกนิยามได้ว่า “เป็นระดับของการท่ีแต่ละบุคคลตัดสินการรับรู้ของเขาว่า

เป็นสิ่งที่เป็นจริงและสมเหตุผล” (Newhagen & Nass, 1989) 

จากการศึกษาของ Wathen and Burkell (2002) กล่าวว่าขั้นต้นของ

กระบวนการพจิารณาความโน้มน้าวของข้อมลูคือการประเมนิความน่าเชือ่ถอื

ของข้อมูล ซึ่งจะบ่งบอกว่าผู้รับสารจะเรียนรู้และรับน�ำข้อมูลนั้นมาใช้มาก

เท่าไหร่ ถ้าคนเชือ่ว่าข้อมลูท่ีได้รบัมานัน้น่าเชือ่ถอืพวกเขากจ็ะมคีวามมัน่ใจ

มากขึ้นท่ีจะน�ำข้อมูลจากการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ตไปใช้

ในกระบวนการตดัสินใจบรโิภค (Sussman & Siegal, 2003) โดยพบการศกึษา

ท่ียืนยันถึงความเชื่อมโยงระหว่างความน่าเช่ือถือและการน�ำข้อมูลไปใช้ 

(Cheung & et al., 2009; McKnight & Kacmar, 2006)

การศกึษาเก่ียวกบัความโน้มน้าวใจของ eWOM พบการใช้แบบจ�ำลอง

ที่มีงานวิจัยในอดีตใช้เป็นหลักอยู ่สามแบบจ�ำลองคือ 1) แบบจ�ำลอง 
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Elaboration Likelihood Model (Belmonte & Estrella, 2016) โดยการแยก

การวิเคราะห์ออกเป็นสองเส้นทางคือเส้นทางสายหลัก (central route) ซึ่ง

จะเก่ียวข้องกับพจิารณาด้วยการใช้เหตผุล และเส้นทางสายรอง (peripheral 

route) ซึ่งจะเก่ียวข้องกับการเชื่อความคิดเห็นของคนอื่นรวมถึงคุณภาพ

แบบผิวเผินซึ่งถูกชักจูงจากข้อความ (Petty & Cacioppo, 1986) โดยคนจะ

เลอืกใช้เส้นทางสายหลกัเมือ่พวกเขามแีรงจงูใจและคดิว่าตนเองสามารถคิด

เก่ียวกับเรือ่งนัน้ได้ ขณะทีจ่ะใช้เส้นทางสายรองเมือ่มคีวามสามารถท่ีจะคิด

หรือแรงจูงใจที่ต�่ำ 2) แบบจ�ำลอง Heuristic  Systematic Model (HSM) 

(Chaiken, 1980) โดยมแีนวคิดทีว่่าความคดิเหน็ทีเ่ปลีย่นไปจากการส่ือสาร

ที่โน้มน้าวมีน้อยครั้งท่ีจะเป็นผลมาจากกระบวนการคิดด้านข้อมูล โดยคน

มักจะมีการใช้กระบวนการคิดเพียงเล็กน้อยในการตัดสินเก่ียวกับความมี

เหตผุลของข้อความชกัจงู โดยพวกเขามกัจะใช้ตวับ่งชีภ้ายนอกมากกว่าใน

การท�ำภารกจิและตดัสนิใจ 3) แบบจ�ำลองการชกัจูงสองทิศทาง (Dual-Process 

Model of Persuasion) ของ Deutsch and Gerrard (1955) ได้แบ่งอิทธิพล

การชักจูงออกเป็นสองส่วนคือด้านบรรทัดฐานและด้านข้อมูล โดยอิทธิพล

ทัง้สองส่วนท�ำงานร่วมกนัในการประเมนิความน่าเชือ่ถอืของข้อมลูท่ีได้อ่าน

โดยการศกึษานีจ้ะใช้แบบจ�ำลองการชกัจงูสองทิศทาง (Dual-Process 

Model of Persuasion) ในการท�ำการศึกษาเนื่องจากเป็นทฤษฎีท่ีมุ่งเน้น

การชักจูงจากการสื่อสารเป็นแบบจ�ำลองที่มีพื้นฐานมาจากท้ังการตัดสินใจ

ของผู้รับสารจากข้อมูลและพลังบรรทัดฐานจากผู้รับสารอื่น ซึ่งเหมาะกับ 

การศึกษาความสามารถในการชักจูงของการศึกษาแบบปากต่อปากบน

อนิเทอร์เนต็ทีม่กัจะมกีารชกัจงูเกิดขึน้จากทัง้สองส่วน โดยมกีารศกึษาของ 

Cheung & et al. (2009) ได้มีการน�ำมาใช้เช่นเดียวกัน

2.3  แบบจ�ำลองการชกัจงูสองทาง (Dual - Process Model of Persuasion)

เป็นทฤษฎีทางด้านจติวทิยาโดย (Deutsch & Gerard, 1955) ซึง่กล่าว

ว่าไม่เพยีงแต่อทิธพิลทางด้านข้อมลู (Informational) เท่านัน้ แต่อทิธพิลทาง
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ด้านบรรทัดฐานสังคม (Normative) ก็ส่งผลต่อความน่าเชื่อถือด้วยเช่นกัน 

โดย ปัจจยัด้านข้อมลู หมายถงึ ข้อมลูหรอืข้อโต้แย้งทีเ่กิดขึน้แลกเปลีย่นกนั

ระหว่างการพดูคยุ และ ปัจจยัด้านบรรทดัฐาน หมายถงึ ความพยายามของ

สมาชิกในกลุ่มที่จะท�ำตัวให้เหมือนกับสมาชิกคนอื่นในกลุ่มและถูกประเมิน

ในแง่บวก

ทฤษฎีนีอ้ธบิายว่า เมือ่บคุคลได้รบัข้อมลูเดียวกัน ระดับของข้อมลูท่ีจะ

น�ำไปใช้อาจจะแตกต่างกัน (Chaiken & Eagly, 1976) เนื่องจากคนมี 

ลักษณะนิสัย บุคลิก การรับรู้ ประสบการณ์ และแหล่งที่มาซึ่งแตกต่างกัน 

ดังนั้นจึงน�ำไปสู่ทฤษฎีท่ีอธิบายความแตกต่างในการรับข้อมูล (Sussman 

& Siegal, 2003) รวมถึงมีการน�ำไปประยุกต์ใช้ในการอธิบายรูปแบบของ

อิทธิพลที่แตกต่างซึ่งส่งผลกระทบต่อการชักจูงของบทวิจารณ์ออนไลน์ที่

เขียนโดยผู้บริโภค (Cheung et al., 2008; Cheung et al., 2009)

ในงานวจิยัชิน้นีจ้ะน�ำทฤษฎีการชกัจงูสองทางมาปรบัใช้เป็นทฤษฎียนืพืน้

ในการส�ำรวจอิทธิพลท้ังสองประเภทในการส่งผลกระทบต่อการโน้มน้าวใจ

ของ eWOM ทีเ่กิดขึน้บนเฟซบุก๊ เนือ่งจากทฤษฎีนีเ้ป็นทฤษฎีทีมุ่ง่เน้นเก่ียวกบั

แบบจ�ำลองการสื่อสารโน้มน้าวใจซึ่งขึ้นอยู่กับการประเมินข้อมูลของผู้รับ

และอิทธิพลทางสังคมจากผู้อ่านท่านอื่น ซึ่งเป็นส่ิงที่เหมาะกับการท�ำวิจัย 

eWOM บน SNSs เพราะ eWOM เป็นการสนทนาอย่างเปิดกว้างซึง่รวมผูม้ี

ส่วนร่วมได้หลากหลายคน ดังนั้นจึงมีส่วนประกอบทั้งทางด้านข้อมูลและ

ด้านสังคม

2.4 ตัวแปรซึ่งอิงกับข้อมูล (Information Based Determinants)

จากแบบจ�ำลองของ Yale (1953) แหล่งที่มา สาร และผู้รับสาร เป็น 3 

องค์ประกอบหลกัในการประเมนิสารนัน้ พบว่า ความน่าเชือ่ถอืของแหล่งข้อมลู

และความเข้มแข็งของข้อมูล เป็นปัจจัยส�ำคญัทีส่่งผลต่อการตัดสินใจติดต่อ

สือ่สาร (Petty, Cacioppo, & Morris, 1983; Wathen & Burkell, 2002) ส�ำหรบั

องค์ประกอบอกี 3 ส่วนซึง่เป็นปัจจยัทีน่่าจะเกีย่วข้องในเมือ่ท�ำการศึกษาใน 
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SNSs ได้แก่ ความคล้ายคลึงกัน (Homophily) และ ความแน่นแฟ้นของ

ความสัมพันธ์ (Tie Strength) ที่ส่งผลกับการพิจารณาความน่าเชื่อถือของ 

WOM จึงอาจส่งผลกับ eWOM ใน SNSs เช่นกัน และเนื่องจากการโพสต์ 

eWOM บนเวบ็ไซต์สงัคมออนไลน์สามารถมไีด้หลากหลายรปูแบบเช่น ข้อความ

รูปภาพ และวีดีโอ โดยผู้โพสต์อาจมีการใช้รูปแบบต่างๆ ร่วมกันหรือแยก

จากกันจึงท�ำให้การดึงดูดทางสายตา (Visual appeal) เป็นตัวแปรที่น่าจะ

ส่งผลต่อความเชือ่ถอืของ eWOM เช่นเดียวกัน กล่าวโดยสรปุตวัแปรท่ีส่งผล

ด้าน Informational ได้แก่ Argument strength, Source credibility, 

Homophily, Tie Strength, Confirmation with Prior Belief และ Visual Appeal

1) ความแข็งแรงของข้อมูล (Argument Strength)

Argument Strength คือ ความแข็งแรงของข้อมูลเก่ียวกับความมี

คุณภาพของข้อมูลที่รับ ถ้าข้อมูลที่รับรู้มีเหตุผลที่ตรงกับความเป็นจริงและ

มีความสอดคล้อง ผู้รับสารจะสร้างทัศนคติที่ดีต่อข้อมูล และพิจารณาว่ามัน

เป็นแหล่งข้อมลูท่ีเชือ่ถอืได้ ในทางกลบักันถ้าข้อมลูท่ีได้รบัมเีหตผุลทีไ่ม่ตรง

กับความเป็นจรงิ ผูร้บัสารจะสร้างทศันคตทิางลบต่อข้อมลูและจะมแีนวโน้ม

ทีจ่ะปฏบิตัว่ิามนัไม่มคีวามน่าเชือ่ถอื (Bunker, 1994) พบงานวจิยัหลายงาน

ที่สนับสนุนว่า Argument Strength ส่งผลอย่างมีนัยส�ำคัญต่อการรับรู้ความ

น่าเชือ่ถอืของ eWOM (Cheung, Sia, & Kuan, 2012; Cheung et al., 2009; 

David Stuart, Teng, Wei Khong, Wei Goh, & Yee Loong Chong, 2014; 

Li & Suh, 2015) อีกทั้งยังพบว่า เป็นตัวแปรที่มีการน�ำไปใช้ในงานวิจัยเชิง

ประจักษ์หลายฉบับ เช่น ในงานวิจัยของ (Sussman & Siegal, 2003) เป็น

ตัวแปรที่ส่งผลต่อการน�ำความรู้ไปใช้ในองค์กร และงานวิจัยของ (Wathen 

& Burkell, 2002) ส่งผลต่อความน่าเชื่อถือข้อมูลจากเว็บไซต์

H1 : Argument strength จะมีความสัมพันธ์ในทิศทางบวกต่อการ 

รับรู้ความน่าเชื่อถือของ eWOM
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2) ความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูล (Source Credibility)

ในสภาพแวดล้อมออนไลน์ คนมเีสรภีาพในการแสดงความคดิเหน็เก่ียวกับ

สินค้าหรือผลิตภัณฑ์โดยไม่ต้องเปิดเผยตัวตน ซึ่งจะน�ำไปสู่การท่ีผู้รับสาร

ต้องพจิารณาความน่าเชือ่ถอืของแหล่งข้อมลูว่าจะรบัข้อมลูมาใช้หรอืไม่ ถ้า

ผูร้บัสารคดิว่าแหล่งข้อมลูมคีวามน่าเชือ่ถอืก็มกัจะส่งผลให้สารน่าดึงดูดและ

ชักน�ำให้เกิดทัศนคติที่ดีต่อสินค้าหรือบริการซึ่งเกี่ยวข้องกับบทวิจารณ์

Source Credibility หมายถึง การรับรู้ของผู้รับสารว่าแหล่งข้อมูลมี

ความน่าเชื่อถือหรือไม่ โดยไม่ได้เกี่ยวข้องกับสารนั้นโดยตรง เป็นขอบเขต

ที่แหล่งข้อมูลจะได้รับการรับรู้ว่าน่าเชื่อถือ มีความสมบูรณ์ และไว้วางใจได้

โดยผูร้บัข้อมลู ความน่าเชือ่ถอืของแหล่งข้อมลูประกอบด้วยสามมติคิอืความ

เชี่ยวชาญ (Source expertise), ความน่าเชื่อถือ (Source trustworthy) และ

ประสบการณ์ของแหล่งข้อมลู (Source experience) ความเชีย่วชาญหมายถงึ

ความรู้ความเชี่ยวชาญเป็นมืออาชีพซึ่งผู้ส่งสารมีต่อสินค้าหรือบริการ (Wu 

& Wang, 2011) ความน่าเชื่อถือหมายถึงระดับความมั่นใจและยอมรับซึ่ง

ผู้รับสารพัฒนาขึ้นกับแหล่งข้อมูล (Wu & Wang, 2011) ประสบการณ์ของ

แหล่งข้อมูลหมายถึงขอบเขตท่ีผู้ส่งข่าวมีความคุ้นเคยกับสินค้าหรือบริการ

จากประสบการณ์จริงๆ ตามที่ถูกรับรู้โดยผู้รับสาร (Martin & Lueg, 2013) 

โดยในการศึกษานี้จะท�ำการเก็บข้อมูล Source credibility จากมิติสองด้าน

คือด้าน Source expertise และ Source trustworthy เนือ่งจากข้อมลูบนโพสต์

จาก SNSs ที่เลือกท�ำการศึกษา ผู้รับสารไม่มีวิธีที่จะประเมินประสบการณ์

ของผู้ส่งสารได้อย่างเที่ยงตรงว่าผู้ส่งสารเคยมีประสบการณ์เก่ียวกับสินค้า

หรือบริการอย่างไรบ้าง

มีงานวิจัยจ�ำนวนหนึ่งท่ีได้ศึกษาความน่าเชื่อถือของ eWOM จาก

แพลตฟอร์มความคิดเหน็ของผูบ้รโิภคโดยศกึษาปัจจยัด้านข้อมลู (Informational 

Determinant) และปัจจัยด้านสภาพแวดล้อม (Normative) พบว่า Source 

Credibility ส่งผลอย่างมีนัยส�ำคัญต่อการรับรู้ความน่าเชื่อถือของ eWOM 

(Bhattacherjee & Sanford, 2006; Cheung et al., 2012; Cheung et al., 
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2009; David Stuart & et al., 2014) ต่างจาก Online Consumer Platform 

eWOM ที่เกิดขึ้นจากเพื่อนใน SNSs จะได้รับการรับรู้ว่ามีความน่าเชื่อถือ

มากกว่าบุคคลที่ผู้รับสารไม่รู้จัก (Ebermann, Stanoevska-Slabeva, & 

Wozniak, 2011) และเฟซบุก๊ท�ำให้ผูใ้ช้สามารถรกัษาความสมัพนัธ์ทางสังคม

และสร้างความไว้วางใจให้แก่กัน (Chu & Kim, 2011)

H2: Source credibility จะมีความสัมพันธ์ในทิศทางบวกต่อการรับรู้

ความน่าเชื่อถือของ eWOM

3) การยืนยันความเชื่อเดิม (Confirmation of Prior Belief)

Confirmation of Prior Belief หมายถงึการทีผู่ร้บัสารได้มกีารน�ำความเชือ่

เดิม/การคาดการณ์ของตนมาพิจารณาความน่าเชื่อถือของ eWOM ที่ได้รับ 

ผูร้บัสารสามารถค้นพบระดับขัน้ของการเชือ่หรอืไม่เชือ่ ระหว่างข้อมลูท่ีได้รบั

กับความเชือ่เดิมเกีย่วกบัสนิค้าหรอืบรกิารทีไ่ด้รบัการวจิารณ์ผ่านประสบการณ์

ท่ีหลากหลายท้ังทางตรงและทางอ้อม เมือ่ผูร้บัสารรบัรูข้้อมลูท่ีมคีวามสอดคล้อง

กับความเชือ่เดิมหรอืตามการคาดการณ์ ผูร้บัสารก็จะมคีวามมัน่ใจในการรบั

ข้อมลูและใช้ข้อมลูในการตดัสินใจต่อไป โดยมงีานวจัิย (Cheung & et al., 

2008) ท่ีพบว่าการยนืยนัหรอืไม่ยนืยนักับความเชือ่เดิมส่งผลอย่างมนียัส�ำคัญ

ต่อการรับรู้ความน่าเชื่อถือของ eWOM

H3: Confirmation with Prior Belief จะมีความสัมพันธ์ในทิศทางบวก

ต่อการรับรู้ความน่าเชื่อถือของ eWOM

4) ความคล้ายคลึงกัน (Homophily)

Homophily หมายถึงระดับของคู่ของแต่ละบุคคลท่ีมีความคล้ายคลึง

กันในสถานะ เช่น อายุ เพศ การศึกษา และสถานะทางสังคม (Rogers, 

1983; Solman, 2007; Thelwall, 2009) รวมถงึค่านยิมและความเชือ่ (Gilly, 

Graham, Wolfinbarger, & Yale, 1998; Lazarsfeld & Merton, 1954) 

เนือ่งจากเป็นธรรมชาตขิองบคุคลทีจ่ะให้การยอมรบักับบคุคลทีม่คีวามคล้ายคลงึ
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ตนเองมากกว่า (Steffes & Burgee, 2009) ดังนั้นหากผู้รับสารและผู้ส่งสาร

มี Homophily สูงก็จะมีผลในทิศทางบวกต่อแรงจูงใจของผู้รับสาร (Gilly & 

et al., 1998) และเนื่องจากเพื่อนบน SNSs มักจะมีความคล้ายคลึงกันใน

ด้านเพศ อาย ุและเชือ้ชาต ิรวมถงึความเชือ่และทัศนคต ิHomophily จงึเป็น

ส่วนส�ำคญัในกระบวนการชกัจงูบน Discussion Forum (Wang, Walther, 

Pingree & Hawkins, 2008) โดยพบงานวิจัย (Lis, 2013) ท่ียืนยันว่า 

Homophily ส่งผลต่อการรับรู้ความน่าเชื่อถือของ eWOM

H4: Homophily ระหว่างผู้ส่งสารและผู้รับสารจะมีความสัมพันธ์ใน

ทิศทางบวกต่อการรับรู้ความน่าเชื่อถือของ eWOM

5) ความแน่นแฟ้นของความสัมพันธ์ (Tie Strength)

Social Tie หมายถงึศกัยภาพของความสมัพนัธ์ระหว่างสมาชกิในเครอืข่าย 

(Mittal, Huppertz, & Khare, 2008) สามารถจัดกลุ่มเป็นแบบเข้มแข็งและ

อ่อนแอ (Chu & Kim, 2011) โดยผู้ใช้ SNSs มักจะมีความสัมพันธ์ในแบบ

เข้มแขง็ เช่น ครอบครวั เพือ่น หรอื คนทีม่คีวามสัมพนัธ์แน่นแฟ้นส�ำหรบับคุคล

นัน้  ในขณะทีค่วามสมัพนัธ์แบบอ่อนแอ เช่น บคุคลทีไ่ม่คุ้นเคย หรอื คนแปลก

หน้า จากการศึกษาของ (Granovetter, 1973) พบว่า ความสัมพันธ์แบบ

อ่อนแอมปีระโยชน์ในการกระจายข้อมลูจากมหพัภาคสูจ่ลุภาค เช่น การท่ีผู้

ไม่มสี่วนเก่ียวข้องกับร้านอาหารซึ่งเป็นความสัมพันธ์แบบอ่อนแอรวมรวม

ข้อมลูจากสมาชกิครอบครวัซึง่เป็นความสัมพนัธ์แบบเข้มแขง็ จากนัน้ให้ข้อมลู

ว่าอาหารร้านนีอ้ร่อยก็จะเป็นทีน่่าเชือ่ถอืมากกว่าการท่ีผูท้ีม่ส่ีวนกับร้านอาหาร

เป็นผูใ้ห้ข้อมูล ในขณะที่การศึกษาของ (Brown & Reingen, 1987) พบว่า

ส�ำหรบัการสือ่สารแบบ WOM จะมองว่าความสมัพนัธ์ทีเ่ข้มแขง็ว่ามีอิทธิพล

มากกว่าความสมัพนัธ์แบบอ่อนแอ สอดคล้องกบัการศกึษาของ (Rogers, 1983) 

ทีพ่บว่า ความสมัพนัธ์แบบเข้มแขง็จะถกูมองว่าน่าเชือ่ถอืและน่าไว้ใจมากกว่า 

พบการศึกษาซึ่งแสดงให้เห็นว่า Tie Strength เป็นปัจจัยส�ำคัญที่ส่งผลต่อ

การส่ือสาร WOM ในระดับบคุคล (Bansal & Voyer, 2000; Brown & Reingen, 
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1987; Leonard-Barton, 1985) นอกจากนีพ้บงานวจิยัท่ีสนบัสนนุว่า Tie Strength 

เป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อการสื่อสาร eWOM (Steffes & Burgee, 2009)

H5: Tie Strength ระหว่างผู้ส่งสารและผู้รับสารมีความสัมพันธ์ใน

ทิศทางบวกต่อการรับรู้ความน่าเชื่อถือของ eWOM

6) การดึงดูดความสนใจทางสายตา (Visual Appeal)

Visual Appeal หมายถึงความสามารถในการดึงดูดความสนใจทาง

สายตาของ eWOM ในการเรยีกร้องและดึงดูดความสนใจของผูท้ีเ่หน็ eWOM 

เนื่องจากความก้าวหน้าในการสื่อสารและเทคโนโลยีด้านข้อมูล ส่งผลให้ 

ผู้บริโภคได้รับข้อมูลจ�ำนวนมากจากการท�ำโปรโมชั่นออนไลน์และการแชร์

ข้อมูลของผู้บริโภคด้วยกัน จากจ�ำนวนที่มากมายของ eWOM ที่เกิดขึ้น 

ส่งผลให้ผู้บริโภคในปัจจุบัน มีการค้นดูผ่านข้อมูลจ�ำนวนมากเพื่อหาหัวข้อ

ที่กระตุ้นความสงสัยและสนใจเพื่อใช้เวลาของตนให้เกิดประโยชน์สูงท่ีสุด

โดยกรองข้อมูลท่ีไม่จ�ำเป็นออก(Shamhuyenhanzva, van Tonder, 

Roberts-Lombard & Hemsworth, 2016) เนือ้หา eWOM ท่ีเป็นในเชงิบวก, 

ให้ข้อมูลได้, น่าประหลาดใจ หรือน่าสนใจจึงมีความเป็นไปได้ท่ีจะถูกอ่าน

และแชร์เนื้อหาออกไปต่อมากกว่า ดังนั้นเมื่อ eWOM ดึงดูดผู้บริโภคแล้ว

พวกเขาก็จะมคีวามเตม็ใจและรบัฟังเนือ้หาของ eWOM นอกจากนีย้งัท�ำให้

พวกเขาเต็มใจและน่าจะส่งต่อเนื้อหาของ eWOM ต่อไป (Mills, 2012)

ในส่วนของงานวิจัยที่มีการศึกษาบน SNSs ก็พบงานวิจัยที่สนับสนุน

ว่า Visual appeal ส่งผลต่อความน่าเชื่อถือและการน�ำ eWOM ไปใช้ โดย

พบงานวิจัยของ (Teng, Khong, Chong & Lin, 2016) ที่ได้ท�ำการศึกษา

กับคนจนีและคนมาเลเซยีทีไ่ด้ใช้ eWOM ในการตดัสินใจว่าจะไปเรยีนต่อท่ี

ต่างประเทศโดยใช้แพลทฟอร์ม QQ และ Facebook พบว่าความน่าสนใจ

ของ eWOM ส่งผลต่อการน�ำ eWOM ไปใช้ในการตัดสินใจ

H6: Visual Appeal มีความสัมพันธ์ในทิศทางบวกต่อการรับรู้ความ 

น่าเชื่อถือของ eWOM	
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2.5 ตัวแปรท่ีอิงกับบรรทัดฐานของสังคม (Normatively Based 

Determinants)

ถงึแม้ว่าในส่วนของตวัแปรทีอ่งิกบัข้อมลูซึง่กล่าวไปแล้วในเบือ้งต้นจะ

อธิบายถึงวิธีท่ีบุคคลจะตีค่าและประเมินความน่าเชื่อถือของ eWOM แต่

ตัวแปรเหล่านี้ไม่ได้กล่าวถึงความส�ำคัญในด้าน Normative Influence โดย 

Normative Influence เกิดขึ้นเมื่อข้อมูลที่สนใจได้รับความชอบจากสมาชิก

คนอื่นและสามารถใช้ประโยชน์ได้ระหว่างการสื่อสาร (Kaplan & Miller, 

1987) ในการศึกษานี้จะใช้ตัวแปรด้านบรรทัดฐาน 2 รูปแบบซึ่งพบได้ใน 

งานวิจัยในอดีต (Cheung & et al., 2008; Cheung & et al., 2009) ได้แก่ 

ความสอดคล้องของบทวิจารณ์ซึ่งจะสะท้อนความคิดเห็นของบุคคลอื่น 

เก่ียวกับสนิค้า และคะแนนของบทวจิารณ์ซึง่จะสะท้อนการรบัรูข้องบคุคลอืน่

เกี่ยวกับ eWOM ที่เกิดขึ้น

1) ความสอดคล้องของบทวิจารณ์ (Recommendation Consistency)

Recommendation Consistency หมายถึง ขอบเขตที่ eWOM ซึ่ง 

เกิดขึน้มคีวามสอดคล้องกับประสบการณ์ของผูส่้งสารอืน่ทีเ่ขยีน eWOM ใน

การประเมินสินค้าหรือบริการเดียวกัน (Zhang, 2003) เนื่องจากใน 

การวิจารณ์สินค้าเป็นเรื่องปกติ จึงมีผู้ท่ีเขียน eWOM เก่ียวกับสินค้าหรือ

บรกิารเดียวกนัออกมามากมาย ส่งผลให้เป็นสิง่ทีง่่ายส�ำหรบัผูห้าข้อมลูทีจ่ะ

ได้ความคดิท่ีหลากหลาย และเปรยีบเทยีบความสอดคล้องของ eWOM  ถ้า 

eWOM ที่เกิดขึ้นมีความสอดคล้องกับ eWOM ของคนอื่นมีความคิดเห็นใน

แนวทางเดียวกนั ผูห้าข้อมลูก็จะมแีนวโน้มทีจ่ะเชือ่ eWOM แบบนีม้ากกว่า 

eWOM ทีม่คีวามคดิเหน็ไม่สอดคล้องกบั eWOM ของผูเ้ขยีนอืน่ๆ เนือ่งจาก

ผู้อ่านจะรู้สึกสับสนท�ำให้ eWOM มีความน่าเชื่อถือน้อยลง โดยพบงานวิจัย 

(Cheung & et al., 2009) ท่ียืนยันว่า Recommendation Consistency  

ส่งผลต่อการรับรู้ความน่าเชื่อถือของ eWOM ดังนั้น

H7: Recommendation consistency มีความสัมพันธ์ในทิศทางบวก

ต่อการรับรู้ความน่าเชื่อถือของ eWOM
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2)	 คะแนนของบทวิจารณ์ (Recommendation Rating)

Recommendation Rating หมายถึงคะแนนของ eWOM ที่ได้รับจาก

ผูอ่้านคนอืน่ โดยใน SNSs มกัจะมกีารให้กดว่าถกูใจ eWOM ดังกล่าวหรอืไม่ 

ซึ่งจะท�ำให้ผู้อ่านรับรู้ได้ว่าผู้อ่านคนอื่นรู้สึกอย่างไรเกี่ยวกัน eWOM นี้ โดย

หาก eWOM ได้รับคะแนนที่สูงก็จะหมายความว่าผู้อ่านคนอื่นเห็นด้วยและ

เชือ่ถอืข้อมลู ตรงกันข้ามหาก eWOM ได้รบัคะแนนน้อยก็จะหมายความได้ว่า 

ผูอ่้านคนอืน่ส่วนมากไม่เหน็ด้วยกับข้อมลูนี ้จงึอาจท�ำให้ผูอ่้านเกดิความสงสยั

และกังขาความน่าเชื่อถือของ eWOM โดยพบงานวิจัย (Cheung & et al., 

2009; Lis, 2013) ที่ยืนยันว่า Recommendation Rating ส่งผลต่อการรับรู้

ความน่าเชือ่ถอืของ eWOM เนือ่งจากในงานศกึษาฉบบันีเ้ป็นการเกบ็ข้อมลู

จะเก็บจากเฟซบุก๊ดังนัน้คะแนนของบทวจิารณ์จงึจะถกูเกบ็ข้อมลูโดยใช้จ�ำนวน

ผู้กดถูกใจ (Like) ที่บทวิจารณ์ได้รับ ดังนั้น

H8: Recommendation Rating มีความสัมพันธ์ในทิศทางบวกต่อ 

การรับรู้ความน่าเชื่อถือของ eWOM

2.6 บทบาทของความเกี่ยวพัน (Involvement) ในฐานะตัวแปรก�ำกับ

แนวคิดของความเกี่ยวพันมีบทบาทส�ำคัญต่อการอธิบายพฤติกรรม 

ผู้บริโภค มันเป็นตัวแปรส่งผ่านในการเปิดรับข่าวสาร การตอบสนองต่อ 

การโน้มน้าวของสาร ความลึกของกระบวนการโฆษณา ความกว้างของ

กระบวนการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า และพฤติกรรมท่ีมีส่วนเก่ียวข้องกับ

สินค้าเช่นการสื่อสารแบบปากต่อปาก

ความเก่ียวพนัเป็นตวัแปรทีส่�ำคัญท่ีการก�ำหนดผลกระทบความสามารถ

ในการชกัจงูของข้อความ โดยส�ำหรบั Dual-Process Model of Persuasion 

คนท่ีมีความเก่ียวพันสูงจะรู้สึกหวั่นไหวกับการชักจูงเมื่อความแข็งแรงของ

ข้อมลูมสีงู กลบักันหากความแขง็แรงของข้อมลูมตี�ำ่ผูร้บัสารทีม่คีวามเก่ียวพนั

สูงจะเกิดความคิดต่อต้านข้อความนั้นและจะปฏิเสธเนื้อความของข้อความ

นั้น (Park & et al., 2007)
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งานวจิยัในอดีตได้ให้ข้อสังเกตว่าความเก่ียวพนั สามารถส่งผลต่อความ

สมัพนัธ์ของตวัแปรด้านข้อมลู ด้านบรรทดัฐาน และการรบัรูค้วามน่าเชือ่ถอืของ 

eWOM (Cheung & et al., 2012; Cheung & et al., 2009; Park, Lee & Han, 

2007; Petty & Cacioppo, 1986; Sussman & Siegal, 2003; Wathen & 

Burkell, 2002; Zhang, 2003) โดยแรงจงูใจหมายถงึภาวะภายในของสิง่เร้า

ซึ่งแสดงถึงพลังงานท่ีจะท�ำเป้าหมายให้ส�ำเร็จ ซึ่งในท่ีนี้คือConsumer’s 

Involvement หมายถึง ความส�ำคัญของสินค้าหรือบริการส�ำหรับผู้บริโภค

รายนัน้ โดยเมือ่บคุคลมคีวามเก่ียวพนัทีส่งูขึน้ บคุคลนัน้จะมแีรงจงูใจมากขึน้

ทีจ่ะมส่ีวนร่วมในกิจกรรมการรบัรูผ่้านทางเส้นทางตรง (Central Route) เช่น 

การพิจารณาความเข้มแข็งของข้อมูล เมื่อบุคคลมีความเกี่ยวพันต�่ำ บุคคล

นัน้มแีนวโน้มท่ีจะอาศยัสญัญาณทางอ้อม (Peripheral Route) ในการประมวล

ข้อมูล เช่น ความสอดคล้อง หรือ คะแนนของบทวิจารณ์ ดังนั้น

H9-H14 ผลของตวัแปรแต่ละตวัในด้านข้อมลูต่อการรบัรูค้วามน่าเชือ่ถอื

ของ eWOM จะสูงขึ้นเมื่อความเกี่ยวพันสูงขึ้น

H15-H16 ผลของตัวแปรแต่ละตัวในด้านบรรทัดฐานต่อการรับรู้ความ

น่าเชื่อถือของ eWOM จะต�่ำลงเมื่อความเกี่ยวพันสูงขึ้น

ผลของการรับรู้ความน่าเชื่อถือของการส่ือสารแบบปากต่อปากทาง

อินเทอร์เน็ตต่อการน�ำบทวิจารณ์ไปใช้

การสื่อสารด้วย eWOM ที่ประสบความส�ำเร็จต้องจบลงด้วยการรับน�ำ 

eWOM ไปใช้ซึ่งหมายถึงการรับค�ำแนะน�ำจากบทวิจารณ์สินค้าหรือบริการ

ไปใช้ (Sussman & Siegal, 2003) โดยมกีารศกึษาท่ียนืยนัให้เหน็ว่าข้อก�ำหนด

เบื้องต้นของการน�ำ eWOM ไปใช้คือความน่าเชื่อถือของ eWOM เช่น 

(McKnight & Kacmar, 2006) ท่ีแสดงให้เห็นถงึผลกระทบทางบวกของความ

น่าเชือ่ถอืของข้อมลูซึง่ผูอ่้านรบัรูต่้อความเตม็ใจในการรบัข้อมลูบนเวบ็ไซต์ 

จากการศึกษาของ (Bansal & Voyer, 2000) ระบุว่า ผู้รับสารจะน�ำข้อมูล

จากแหล่งที่มาซึ่งมีความน่าเชื่อถือมากกว่าไปใช้ รวมถึงการศึกษาของ 

(Wathen & Burkell, 2002) ทีช่ีใ้ห้เหน็ว่าปัจจยัส�ำคัญขัน้ต้นของกระบวนการ
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ชักจูงด้วยข้อความ คือ การตัดสินใจเก่ียวกับความน่าเชื่อถือของข้อความ

ของผู้รับสาร ดังนั้นผู้อ่าน eWOM ที่คิดว่า eWOM มีความน่าเชื่อถือก็จะมี

ความมั่นใจในการน�ำ eWOM มาใช้ในการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า (Nabi & 

Hendriks, 2003) ดังนั้น

H17: การรับรู้ความน่าเชื่อถือของ eWOM มีความสัมพันธ์ในทิศทาง

บวกต่อการน�ำ eWOM ไปใช้

จากสมมตุฐิานทัง้หมดทีก่ล่าวมาข้างต้นสามารถสรปุเป็นกรอบแนวคดิ

งานวิจัยได้ดังภาพ 1

3. ระเบียบวิธีวิจัย

การศึกษานี้เก็บข้อมูลตัวอย่างจ�ำนวน 348 คน โดยเป็นผู้ที่ใช้เฟซบุ๊ก

เป็นประจ�ำโดยเป็นผู้ที่มีอายุมากกว่า 13 ปีเป็นต้นไป ใช้แบบสอบถามและ

แบบสอบถามออนไลน์ในการเก็บข้อมูล แบบสอบถามได้กระจายการเก็บ

ข้อมูลออกตามช่วงอายุและเพศตามสถิติประชากรศาสตร์ของผู้ใช้เฟซบุ๊ก

ในประเทศไทยเพือ่หลกีเลีย่งอคตจิากข้อมลูส่วนตวัของผูต้อบแบบสอบถาม

ภาพ 1 แสดงกรอบความคิดเชิงทฤษฎี

Informational Determinant

Normative Determinant

Argument Strength (H1)

Source Credibility (H2)

Confirmation of Prior Belief (H3)

Homophily (H4)

Tie Strength (H5)

Visual Appeal (H6) H9-H14
H17

H15-H16

Involvement

Perceived

eWOM

Credibility

eWOM

Review

Adoption

Recommendation Consistency (H7)

Recommendation Rating (H8)
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ในส่วนแรกของแบบสอบถามจะเป็นค�ำถามเก่ียวกับข้อมลูประชากรศาสตร์ 

ในส่วนถดัมาจะเป็นค�ำถาม 15 ข้อเพือ่วดัระดับความเก่ียวพนัส�ำหรบัการออก

ไปทานอาหารที่ร้านอาหารโดยใช้มาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับตามแบบ

ของลเิคิร์ท (Likert Scale) และในส่วนสดุท้ายเป็นค�ำถามข้อมลูการใช้เฟซบุก๊

และค�ำถามความคิดเห็นเกี่ยวกับบทวิจารณ์ร้านอาหารหรือโพสต์เก่ียวกับ

อาหารบนเฟซบุ๊กท่ีผู้ท�ำแบบสอบถามได้อ่านล่าสุด ในรูปแบบของลิเคิร์ท 

มาตราส่วน 5 คะแนน

ค�ำถามท่ีใช้ถูกปรับปรุงมาจากการศึกษาในอดีต (Abd-Elaziz, Aziz, 

Khalifa & Abdel-Aleem, 2015; Cheung & et al., 2009; Chu & Kim, 2011; 

David Stuart & et al., 2014; Lis, 2013; Teng, Khong, Chong & Lin, 

2017) รวมกับค�ำถามจากการสัมภาษณ์เชิงลึกแล้วจึงแก้ไขให้เหมาะสมกับ

สภาพแวดล้อมของการศึกษานี้ เนื่องจากค�ำถามจากต้นฉบับเป็นภาษา

องักฤษจงึมกีารแปลแล้วให้ผูเ้ชีย่วชาญตรวจสอบแล้วจึงมกีารน�ำไปทดสอบ

ในขัน้แรกโดยการแจกแบบสอบถามจ�ำนวน 15 ชดุ ให้ท่ีได้รบัแบบสอบถาม

ลองกรอกแบบสอบถามจากนัน้จงึสมัภาษณ์ว่าค�ำถามอ่านแล้วเข้าใจหรอืไม่

และมีข้อเสนอแนะอย่างไรบ้าง จากนั้นจึงมีการแก้ไขแบบสอบถามแล้วจึง

สร้างแบบสอบถามออนไลน์ โดยค�ำถามและงานวจิยัต้นฉบบัจะถกูแสดงโดย

ตาราง 1

ตาราง 1 ค�ำถามที่ใช้ในแบบสอบถาม

ตัวแปร ภาษาไทย งานวิจัย
ต้นฉบับ

Argument 
strength

ข้อคิดเห็นในโพสต์เชื่อถือได้ (Cheung & et 
al., 2009)ข้อคิดเห็นในโพสต์มีความหนักแน่น

ข้อคิดเห็นในโพสต์สามารถโน้มน้าวให้
คุณท�ำตามได้
ข้อคิดเห็นในโพสต์ดี
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ตาราง 1 ค�ำถามที่ใช้ในแบบสอบถาม (ต่อ)

ตัวแปร ภาษาไทย งานวิจัย
ต้นฉบับ

Source 
expertise

ผู้โพสต์เป็นคนที่มีความรู้ David Stuart 
& et al. 
(2014)

ผู้โพสต์เป็นผู้เชี่ยวชาญ
Source 
Trustworthy

ผู้โพสต์เป็นคนที่เชื่อถือได้
ผู้โพสต์เป็นคนที่น่าไว้วางใจ
ข้าพเจ้าคิดว่าผู้โพสต์ได้รับค่าตอบแทน
จากการโพสต์

การสัมภาษณ์
เชิงลึก

Confirmation 
of prior belief

ข้อมูลที่ได้จากโพสต์ขัดแย้งกับสิ่งที่
ข้าพเจ้ารู้ก่อนได้อ่านโพสต์

(Cheung & et 
al., 2009)

โพสต์ช่วยส่งเสริมให้ข้าพเจ้าประทับใจ
ร้านอาหารดังกล่าวเพิ่มขึ้น
โพสต์ช่วยยืนยันข้อมูลที่ข้าพเจ้ารู้ก่อน
ได้อ่านโพสต์

Homophily เพื่อนบนเฟซบุ๊กของข้าพเจ้าส่วนใหญ่
คล้ายข้าพเจ้า

(Chu & Kim, 
2011)

เพื่อนบนเฟซบุ๊กของข้าพเจ้าส่วนใหญ่มี
ความคิดคล้ายข้าพเจ้า
เพื่อนบนเฟซบุ๊กของข้าพเจ้าส่วนใหญ่มี
พฤติกรรมคล้ายข้าพเจ้า
ผู้โพสต์มีความคล้ายคลึงกับข้าพเจ้า (Lis, 2013) 
ผู้โพสต์มีความคิดคล้ายข้าพเจ้า

Tie strength ข้าพเจ้าติดต่อสื่อสารกับ “เพื่อน” บน 
เฟซบุ๊กบ่อย

(Chu & Kim, 
2011)

โดยรวมแล้วข้าพเจ้ารู้สึกว่า “เพื่อน” 
บนเฟซบุ๊กมีความส�ำคัญมาก
โดยรวมแล้ว ข้าพเจ้ารู้สึกสนิทสนมกับ 
“เพื่อน” บนเฟซบุ๊ก	
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ตาราง 1 ค�ำถามที่ใช้ในแบบสอบถาม (ต่อ)
	

ตัวแปร ภาษาไทย งานวิจัย
ต้นฉบับ

Tie strength ข้าพเจ้าเชื่อโพสต์ของบุคคลที่
ข้าพเจ้ารู้จักเป็นการส่วนตัว

(Abd-Elaziz 
& et al., 
2015)ข้าพเจ้าเชื่อใจโพสต์ของบุคคลที่

ข้าพเจ้าเคยคุยด้วยมาก่อน
ข้าพเจ้าเชื่อโพสต์ของบุคคลที่อยู่ใน
รายการเพื่อนบนเฟซบุ๊กของข้าพเจ้า

Visual Appeal โพสต์ที่มีรูปภาพหรือวีดีโอที่น่าสนใจ (Teng & et 
al., 2017)เมื่อเห็นโพสต์ ข้าพเจ้าเกิดความ

ประทับใจแรก (first impression) ที่ดี
Recommendation 
Consistency

ค�ำวิจารณ์ในโพสต์มีความสอดคล้อง
กับโพสต์ของคนอื่นๆ

(Cheung & 
et al., 2009)

ค�ำวิจารณ์ในโพสต์มีความคล้ายคลึง
กับโพสต์ของคนอื่นๆ
ค�ำวิจารณ์ในโพสต์มีความสอดคล้อง
กับข้อคิดเห็นที่ผู้อื่นได้เข้ามาแสดง
ความคิดเห็เกี่ยวกับโพสต์

การ
สัมภาษณ์
เชิงลึก

Recommendation 
Rating

พิจารณาจากจ�ำนวนการกดชอบของ
โพสต์ โพสต์เป็นที่ชื่นชอบโดยผู้อ่าน
ท่านอื่น

(Cheung & 
et al., 2009)

พิจารณาจากจ�ำนวนการกดชอบของ
โพสต์ โพสต์ได้รับการจัดอันดับที่สูง
จากผู้อ่านท่านอื่น	
พิจารณาจากจ�ำนวนกดชอบของ
โพสต์ โพสต์เป็นโพสต์ที่ดี	

Perceived 
eWOM review 
credibility

ข้าพเจ้าคิดว่าโพสต์นี้เป็นข้อเท็จจริง (Cheung & 
et al., 2009)ข้าพเจ้าคิดว่าโพสต์นี้ถูกต้อง

ข้าพเจ้าคิดว่าโพสต์นี้น่าเชื่อถือ
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ตาราง 1 ค�ำถามที่ใช้ในแบบสอบถาม (ต่อ)
	

ตัวแปร ภาษาไทย งานวิจัย
ต้นฉบับ

eWOM 
review 
adoption

ข้าพเจ้าเห็นด้วยกับโพสต์นี้ (Cheung & et 
al., 2009)ข้อมูลที่ได้รับจากโพสต์ช่วยให้รู้ 

เกี่ยวกับร้านอาหารดังกล่าวเพิ่มขึ้น
โพสต์ท�ำให้ฉันสามารถตัดสินใจเลือก
ร้านอาหารได้ง่ายขึ้น
โพสต์ช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการ
ตัดสินใจเลือกร้านอาหาร
โพสต์กระตุ้นให้ข้าพเจ้าเลือก 
ร้านอาหารดังกล่าว

Involvement ข้าพเจ้ามีความสนใจในอาหาร (Zaichkowsky, 
1985), (Cho, 
2009), (De 
Meyer & 
Petzer, 2014)

ข้าพเจ้าคิดว่าสถานที่รับประทาน
อาหารมีความส�ำคัญมาก
ข้าพเจ้ามีความสนใจในร้านอาหาร
อย่างมาก
ข้าพเจ้าชอบการออกไปรับประทาน
อาหาร
ร้านอาหารต้องแสดงถึงบุคลิกของ
ข้าพเจ้าได้
ข้าพเจ้าเอาใจใส่ในการเลือกร้านอาหาร
ส�ำหรับข้าพเจ้าการไปรับประทาน
อาหารที่ร้านอาหารเป็นสิ่งที่ส�ำคัญ
ส�ำหรับข้าพเจ้าการไปรับประทาน
อาหารที่ร้านอาหารเป็นสิ่งที่น่าสนใจ
ส�ำหรับข้าพเจ้าการไปรับประทาน
อาหารที่ร้านอาหารเป็นสิ่งที่น่าตื่นเต้น
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ตาราง 1 ค�ำถามที่ใช้ในแบบสอบถาม (ต่อ)

ตัวแปร ภาษาไทย งานวิจัย
ต้นฉบับ

Involvement ส�ำหรับข้าพเจ้าการไปรับประทาน
อาหารที่ร้านอาหารเป็นสิ่งที่มีความ
หมายกับข้าพเจ้า

(Zaichkowsky, 
1985), (Cho, 
2009), (De 
Meyer & 
Petzer, 2014)

ส�ำหรับข้าพเจ้าการไปรับประทาน
อาหารที่ร้านอาหารเป็นสิ่งที่ดึงดูดใจ
ข้าพเจ้า
ส�ำหรับข้าพเจ้าการไปรับประทาน
อาหารที่ร้านอาหารเป็นสิ่งที่น่าหลงใหล
(ไม่ธรรมดา)
ส�ำหรับข้าพเจ้าการไปรับประทาน
อาหารที่ร้านอาหารเป็นสิ่งที่มีคุณค่า
ส�ำหรับข้าพเจ้าการไปรับประทาน
อาหารที่ร้านอาหารเป็นสิ่งที่ข้าพเจ้า
ใส่ใจรายละเอียด
ส�ำหรับข้าพเจ้าการไปรับประทาน
อาหารที่ร้านอาหารเป็นสิ่งที่จ�ำเป็น

4. ผลการวิเคราะห์ข้อมูล
การวิเคราะห์ข้อมูลและแปลความหมายของผลการวิเคราะห์ข้อมูลใน

การศกึษาเรือ่งปัจจยัทีม่ผีลกระทบต่อการรบัรูค้วามน่าเชือ่ถอืของการสือ่สาร
แบบปากต่อปากของร้านอาหารบนเฟซบุก๊ โดยท�ำการศกึษาในรปูแบบการวจิยั
เชงิปรมิาณ ใช้วธิวีจิยัแบบส�ำรวจและใช้แบบสอบถามเป็นเครือ่งมอืในการเก็บ
รวบรวมข้อมลู ใช้การสุ่มตวัอย่างแบบโควตาเกบ็ข้อมลูจากกลุม่ตวัอย่างตาม
จ�ำนวนร้อยละของเพศและอายุในแต่ละกลุ่มตัวอย่างโดยค�ำนึงถึงสัดส่วน 
องค์ประกอบประชากรของผูท้ีใ่ช้เฟซบุก๊ ในส่วนของการวเิคราะห์ข้อมลูจะใช้
วธิกี�ำลงัสองน้อยทีสุ่ดบางส่วน (Partial Least Square; PLS) ซึง่ผลการวเิคราะห์

ข้อมูลเป็นดังต่อไปนี้
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4.1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง

ในขัน้ต้นผูว้จิยัท�ำการวเิคราะห์ข้อมลูด้านลกัษณะทางประชากรศาสตร์

ของกลุม่ตวัอย่างในด้านเพศ อาย ุระดับรายได้ต่อเดือนและระดับการศกึษา

สงูสดุ โดยแจกแจงเป็นความถีแ่ละตารางแบบร้อยละ เพือ่ทราบถงึรายละเอยีด

ของกลุ่มตัวอย่าง ดังแสดงในตาราง 2

ตาราง 2 จ�ำนวนและร้อยละ จ�ำแนกตามข้อมูลพืน้ฐานของกลุม่ตัวอย่าง

ข้อมูลทั่วไป จ�ำนวน ร้อยละ

เพศ ชาย 172 49.4

หญิง 176 50.6

อายุ 13-19 ปี 78 22.4

20-29 ปี 129 37.1

30-39 ปี 74 21.3

40 ปีขึ้นไป 67 19.3

ระดับการศึกษา มัธยมศึกษาตอนต้น 
หรือต�่ำกว่า

13 3.7

มัธยมศึกษาตอนปลาย 18 5.2

ปริญญาตรี 207 59.5

สูงกว่าปริญญาตรี 110 31.6

ระดับรายได้ต่อเดือน ต�่ำกว่า12,000บาท 128 36.8

12000-17000บาท 34 9.8

17001-25000บาท 46 13.2

25001-40000บาท 53 15.2

40001-100,000บาท 59 17.0

100,000 บาทขึ้นไป 28 8.0
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จากตาราง 2 จะเหน็ได้ว่ากลุม่ตวัอย่างมกีารกระจายในสดัส่วนทีเ่หมาะสม

ระหว่างเพศและอาย ุโดยกลุม่ตวัอย่างส่วนมากมรีะดับการศึกษาสงูสุดทีร่ะดับ

ปรญิญาตร ี(ร้อยละ 59.5) และมรีะดับรายได้ต่อเดือนอยูท่ีต่�ำ่กว่า 12,000 บาท

ส�ำหรบัการอ่านบทวจิารณ์ร้านอาหารส�ำหรบัเพศชายและหญิงจะแสดง

โดยตาราง 3 ซึ่งจะเห็นได้ว่าผู้ชายมีการอ่านบทวิจารณ์ร้านอาหารน้อยกว่า

ผู้หญิงโดยจะเห็นได้ว่าเพศชายมีร้อยละการอ่านบทวิจารณ์ 0-2 บทวิจารณ์

ต่อสปัดาห์สูงถงึร้อยละ 39.5 ในขณะทีเ่พศหญงิมเีพยีงร้อยละ 27.8 และหาก

ดูค่าเฉลีย่จากตารางที ่3 จะเหน็ได้ว่าผูช้ายมค่ีาเฉลีย่การอ่านทีน้่อยกว่าผูห้ญงิ 

1.988 < 2.244 และตาราง 4 แสดงสถติพิรรณนาโดยแบ่งเป็นเพศชายและหญงิ

ตาราง 3 จ�ำนวนบทวิจารณ์ร้านอาหารที่ได้อ่านจากเพศชายและหญิง

ข้อมูลทั่วไป
เพศ

รวม
ชาย หญิง

จ�ำนวนบทวิจารณ์
ร้านอาหารที่ได้
อ่านโดยประมาณ
เฉลี่ยต่อสัปดาห์

0-2 จ�ำนวน 68 49 117
% within 
Gender 39.5% 27.8% 33.6%

3-5 จ�ำนวน 56 59 115
% within 
Gender 32.6% 33.5% 33.0%

5-10 จ�ำนวน 30 44 74
% within 
Gender

17.4% 25.0% 21.3%

more than 
10

จ�ำนวน 18 24 42

% within 
Gender

10.5% 13.6% 12.1%

รวม
จ�ำนวน 172 176 348
% within 
Gender

100.0% 100.0% 100.0%
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ตาราง 4 พฤติกรรมการอ่านรีวิวจ�ำแนกตามเพศ

เพศ N Minimum Maximum Mean Std. 
Deviation

ชาย Read_
review

172 1.0 4.0 1.988 .9970

Valid N 
(listwise)

172

หญิง Read_
review

176 1.0 4.0 2.244 1.0099

Valid N 
(listwise)

176

4.2 การวิเคราะห์องค์ประกอบหลักและทดสอบความน่าเชื่อถือของ

เครื่องมือวัด

การศึกษานี้ใช้การวิเคราะห์องค์ประกอบหลัก (Principal component 

analysis) โดยใช้โปรแกรม SPSS ในการแบ่งกลุม่ตวัแปรโดยแยกวเิคราะห์

แบ่งเป็นตวัแปรก�ำกบั (ความเก่ียวพนั; involvement) ตวัแปรต้น(ตวัแปรทีส่่งผล

ต่อการรบัรูค้วามน่าเชือ่ถอืของการสือ่สารแบบปากต่อปากบนอนิเทอร์เนต็) 

และตัวแปรตาม (การรับรู้ความน่าเชื่อถือของการส่ือสารแบบปากต่อปาก

บนอินเทอร์เน็ต; Perceived eWOM Credibility และการน�ำไปใช้; eWOM 

Adoption) โดยใช้การหมนุแกนเชงิตัง้ฉาก (Varimax) ค่าสถติ ิKMO (Kaiser 

Meyer-Oikin measure of sampling adequacy) ของตัวแปรทั้งสามส่วนอยู่

ในเกณฑ์ที่ดีเนื่องจากมีค่ามากกว่า 0.8 ทั้งหมด (Field, 2009) นอกจากนี้

ค่า Communalities ของตวัแปรส่วนมากอยูใ่นเกณฑ์ทีดี่มากมค่ีามากกว่า 0.6 

มเีพยีง 4 ค�ำถาม ได้แก่ Inv7, Inv8, Inv9 และ Visual2 ทีม่ค่ีา Communalities 

ในระดับท่ีมากกว่า 0.5 ซึง่เป็นระดับท่ีผ่านเกณฑ์ (Field, 2009) การวิเคราะห์

องค์ประกอบนีใ้ช้ค่า Eigen value ท่ีมากกว่า 1 ในการแบ่งจ�ำนวนองค์ประกอบ
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และใช้ค่าน�้ำหนักตัวประกอบ (Factor loading) ที่มากกว่า 0.4 (Hair & et 

al., 1998; Stevens ,1992) ในการพจิารณาว่า ค�ำถามควรจะอยูใ่นกลุม่ตวัแปร

ใด (Field, 2009) พบว่า ค�ำถามส่วนมากมีการจัดกลุ่มตรงกับการศึกษาใน

อดีต แต่พบว่ามตีวัแปร Tie strength ซึง่แบ่งออกเป็น 2 กลุม่คือ Tie Strength 

Closeness และ Ties Strength Trust และพบว่า ตัวแปร Confirmation of 

Prior Belief สามารถแบ่งออกได้เป็นสองกลุ่มคือ Positive Confirmation of 

Prior Belief ซึ่งมีค�ำถามจาก Visual Appeal มารวมอยู่ด้วย และ Negative 

Confirmation of Prior Belief นอกจากนี้มีการตัดค�ำถามบางค�ำถามออก

เนือ่งจากมค่ีา Communalities ท่ีต�ำ่กว่าเกณฑ์ โดยจะเหลอืค�ำถามอยูท้ั่งหมด 

45 ข้อและสามารถแบ่งออกเป็น 11 กลุ่มตัวแปร แสดงได้โดยตาราง 5

ตาราง 5 การทดสอบความน่าเชื่อถือของเครื่องมือวัด

Variable Item Factor 
Loading Communalities Cronbach’s 

Alpha

ตัวแปรก�ำกับ (moderator) KMO = 0.876

Involvement Inv7 0.670 0.495 0. 890

Inv8 0.662 0.548

Inv9 0.712 0.591

Inv10 0.837 0.712

Inv11 0.786 0.678

Inv12 0.818 0.676

Inv13 0.791 0.626

ตัวแปรตาม KMO = 0.884

Argument 
Strength Arg1 0.525 0.693 0.769

Arg2 0.556 0.695

Arg3 0.795 0.726

Arg4 0.656 0.671
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ตาราง 5 การทดสอบความน่าเชื่อถือของเครื่องมือวัด(ต่อ)

Variable Item Factor 
Loading Communalities Cronbach’s 

Alpha

Source 
Credibility Sexp1 0.854 0.807 0.930

Sexp2 0.882 0.873

Strust1 0.873 0.839

Strust2 0.818 0.792

Positive 
Confirmation 
of Prior 
Belief

Cbelief2 0.512 0.572 0.748

Cbelief3 0.682 0.621

Visual1 0.775 0.666

Visual2 0.427 0.538

Negative 
Confirmation 
of Prior 
Belief

Strust3 0.688 0.631 0.488

Cbelief1 0.807 0.720

Homophily Ho1 0.796 0.761 0.906

Ho2 0.838 0.811

Ho3 0.833 0.812

Ho4 0.736 0.691

Ho5 0.755 0.751

Tie Strength 
Closeness

Tie1 0.822 0.805 0.799

Tie2 0.666 0.797

Tie3 0.771 0.810
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ตาราง 5 การทดสอบความน่าเชื่อถือของเครื่องมือวัด(ต่อ)

Variable Item Factor 
Loading Communalities Cronbach’s 

Alpha

Tie Strength 
Trust 

Tie4 0.707 0.683 0.768

Tie5 0.679 0.713

Tie6 0.745 0.727

Consistency Co1 0.789 0.802 0.889

Co2 0.848 0.837

Co3 0.773 0.759

Rating Rt1 0.752 0.752 0.827

Rt2 0.832 0.800

Rt3 0.809 0.727

ตัวแปรตาม KMO = 0.812

Perceived 
eWOM 
Credibility

Cb1 0.862 0.773 0.896

Cb2 0.926 0.894

Cb3 0.871 0.828

eWOM 
Adoption

Ad2 0.732 0.598 0.868

Ad3 0.898 0.835

Ad4 0.892 0.814

Ad5 0.768 0.642
	

หลงัจากทีไ่ด้ท�ำการจดักลุม่ตวัแปรแล้ว จงึมกีารเปลีย่นแปลงสมมตฐิาน

เนื่องจากตัวแปร Visual appeal รวมเข้ากับ Confirmation of prior belief 

ซึ่งแบ่งออกเป็นสองส่วน เช่นเดียวกับการตัวแปร Tie strength หลังจากนั้น

ท�ำการทดสอบความน่าเชือ่ถอืของแต่ละกลุม่ตวัแปรว่าเครือ่งมอืวดัผลสามารถ
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สะท้อนสิ่งท่ีวัดได้อย่างสม�่ำเสมอโดยการพิจารณาค่า Cronbach’s Alpha 

พบว่ากลุ่มตัวแปรส่วนมากมีค่าเกิน 0.7 ซึ่งอยู่ในเกณฑ์ที่ดีหมายความว่า

ค�ำถามในกลุ่มตัวแปรส่วนมากมีความน่าเชื่อถือสูง ยกเว้น Negative 

Confirmation of Prior Belief ที่มีค่าเพียง 0.488 เนื่องจากเป็นตัวแปรใหม่

ที่ได้ท�ำการศึกษา

4.3 การวเิคราะห์ความน่าเชือ่ถอื (Reliability) และความถกูต้อง (Validity) 

ของมาตรวดัตามโมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM)

การวิเคราะห์ผลใช้วิธีการก�ำลังสองน้อยท่ีสุดบางส่วน (Partial Least 

Square; PLS) โดยใช้โปรแกรม SMART PLS 3.0 เนื่องจาก PLS เป็นวิธี

ทีเ่หมาะสมกับการวเิคราะห์ผลเมือ่ตวัแปรตามมจี�ำนวนน้อยขณะท่ีตวัแปรต้น

ซึ่งเป็นตัวแปรแฝง (Latent variable) มีจ�ำนวนมาก วิธีดังกล่าวจะลดปัญหา

ความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรอสิระ (Multicolinearilty) สอดคล้องกบัการศกึษา

ครั้งนี้ที่มีตัวแปรต้นเป็นจ�ำนวนมากและเป็นตัวแปรแฝง แสดงแบบจ�ำลอง

สมการโครงสร้างโดยภาพ 2

 

ภาพ 2 แบบจ�ำลองในการวิจัย

arg1

arg2

arg3

arg4 Argument
strength

co1

co2

co3
Recommendation

Consistency

credibility1

credibility2

credibility3
Perceived eWOM

credibility

ho1

ho2

ho3

ho4

ho5
Homophily

rt1

rt2

rt3
Recommendation

Rating

ties1

ties2

ties3

Tie strength
closenessties4

ties5

ties6
Tie strength trust

sexp1

sexp2

strust1

strust2
Source credibility

cbelief2

cbelief3

visual1

visual2 Positive
Confirmation of

prior belief

ad2

ad3

ad4

ad5
eWOM adoption

cbelief1

strust3

Negative
Confirmation of

prior belief
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ในขั้นแรกจะน�ำผลที่ได้จากการท�ำการจัดกลุ่มตัวแปรจากโปรแกรม 

SPSS มาใช้จดักลุม่ตวัแปรได้ดังรปูภาพที ่2 จากนัน้ตรวจสอบคณุภาพของ

แบบจ�ำลองโดยการพิจารณาความน่าเชื่อถือและความเที่ยงตรงแสดงโดย

ตาราง 6

ตาราง 6 การตรวจสอบคุณภาพแบบจ�ำลองสมการโครงสร้าง

Cronbach's
Alpha

Composite
Reliability

Average 
Variance
Extracted 
(Amblee 
& Bui)

R Square

Argument 
strength

0.772 0.850 0.590

Homophily 0.906 0.928 0.719
Negative 
Confirmation of 
prior belief

0.487 0.629 0.532

Perceived 
eWOM credibility

0.898 0.936 0.831 0.447

Positive 
Confirmation of 
prior belief

0.749 0.838 0.566

Recommendation 
Consistency

0.889 0.931 0.819

Recommendation 
Rating

0.829 0.896 0.742

Source credibility 0.930 0.950 0.826
Tie strength 
closeness

0.804 0.881 0.715

Tie strength trust 0.768 0.863 0.678
eWOM adoption 0.868 0.910 0.718 0.203
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อนัดับแรกพจิารณาความเทีย่งตรงเชงิสอดคล้อง (Convergent validity) 

จาก Average Variance Extracted (Amblee & Bui) มค่ีาสงูกว่า 0.5 (Henseler, 

Ringle, & Sinkovics, 2009) ล�ำดับทีส่องพจิารณาความสอดคล้องกันภายใน

ตัวแปรแต่ละตัวโดยดูจากค่า Cronbach’s Alpha (CA) มากกว่า 0.7 และ 

Composite Reliability (CR) มากกว่า 0.7 จะพบว่า ตวัแปรส่วนมากผ่านเกณฑ์

ทั้งหมดยกเว้น Negative Confirmation of Prior Belief ที่มีค่า CA ที่ต�่ำกว่า

ค่ามาตรฐานมากเนื่องจากตัวแปรนี้ประกอบขึ้นมาจากค�ำถามเพียงสองข้อ

จงึท�ำให้ไม่สามารถท่ีจะตดัค�ำถามใดทิง้ได้ และค่า CR ทีต่�ำ่กว่าค่ามาตรฐาน

เลก็น้อย แต่มค่ีา AVE ท่ีผ่านเกณฑ์มาตรฐาน เนือ่งจากการวเิคราะห์ผลโดยใช้ 

PLS จะให้ความส�ำคัญกบั CR และ AVE มากกว่า CA (Hair Jr, Sarstedt, Ringle, 

& Gudergan, 2017) ดังนัน้งานวจิยันีไ้ม่ตดัตวัแปรดังกล่าวออก ล�ำดับทีส่าม

พิจารณา Discriminant Validity ซึ่งเป็นเครื่องบ่งชี้ว่าตัวแปรแต่ละตัวเป็น

อสิระต่อกัน โดยใช้หลกัเกณฑ์ของ Fornell and Larcker (1981) ดังทีจ่ะแสดง

โดยตาราง 7 สังเกตได้ว่าตวัเลขบรเิวณทีถ่กูแรเงาจะมค่ีาสูงกว่าตวัเลขด้านล่าง

ในแต่ละแถว ซึ่งหมายความว่าผ่านเกณฑ์ดังกล่าว

หลังจากพิจารณาด้านความเท่ียงตรงและความน่าเชื่อถือแล้ว จึงเริ่ม

วเิคราะห์โครงสร้างแบบจ�ำลองโดยเริม่ท่ีการพจิารณา Pearson’s coefficients 

(R-square) ในการประเมนิความแปรปรวนของตวัแปรภายในท่ีอธบิายได้โดย

แบบจ�ำลองจากตาราง 6 พบว่า R-square ของการรับรู้ความน่าเชื่อถือของ

การสือ่สารแบบปากต่อปากคือ 0.447 ขณะที ่R-square ของการน�ำการสือ่สาร

แบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ตไปใช้คือ 0.203 หมายความว่าตัวแปรต้น

สามารถอธบิายตวัแปรตามได้ถงึ ร้อยละ 44.7 และ ร้อยละ 20.3 ตามล�ำดับ ซึง่

ในการวจิยัด้านสงัคมและพฤตกิรรม Cohen (1988) ให้ค�ำแนะน�ำว่า R-square 

= ร้อยละ 2 ถูกจัดว่ามีผลน้อย ร้อยละ 13 มีผลปานกลาง และ ร้อยละ 26 

ถือว่ามีผลมาก 

4.4 การวเิคราะห์อทิธพิลความของตวัแปรตามโมเดลสมการโครงสร้าง 

(Structural Equation Modeling: SEM)
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จากนัน้จงึพจิารณาการวเิคราะห์เส้นทาง (Path coefficient) และ T-value 

ส�ำหรบัตวัแปรอสิระแต่ละตวัเพือ่ทดสอบสมมตุฐิาน H1-H8, H17 โดยการท�ำ 

Bootstrapping ใช้ sub samples จ�ำนวน 1000 จะได้ผลลัพธ์ดังที่แสดงใน

ตาราง 8 ที่ระดับนัยส�ำคัญร้อยละ 95 (level of significance) พบว่า ตัวแปร

อสิระท่ีส่งผลกระทบต่อการรบัรูค้วามน่าเชือ่ถอืของการส่ือสารแบบปากต่อปาก

บนอินเทอร์เน็ตมี 4 ตัวแปรแบ่งเป็นตัวแปรด้านข้อมูล 2 จาก 7 ตัวแปรและ

ตวัแปรด้านบรรทดัฐานสงัคมทัง้ 2 ตวัแปรเรยีงโดยผลกระทบได้ดังนี,้ Source 

credibility (Informational factor; β=0.451) Recommendation rating 

(Normative factor; β=0.295) Argument strength (Informational factor; 

β=0.166) และ Recommendation consistency(Normative factor; 

β=0.112) โดยตวัแปรทีไ่ม่ส่งผลอย่างมนียัส�ำคัญได้แก่ Negative Confirmation 

of Prior Belief, Positive Confirmation of Prior Belief, Homophily, Tie strength 

closeness และ Tie strength trust

ตาราง 8 การวิเคราะห์เส้นทางและค่า T-value

Predictor construct  >>  Predicted 
construct

Path 
coefficient

T Statistics 
(|O/STDEV|)

Argument strength ->  
Perceived eWOM credibility (H1)

0.166 3.012

Source credibility ->  
Perceived eWOM credibility (H2)-

0.451 5.651

Negative Confirmation of prior belief 
-> Perceived eWOM credibility (H3.1)

-0.076 0.482

Positive Confirmation of prior belief -> 
Perceived eWOM credibility (H3.2)

0.036 1.429

Homophily ->  
Perceived eWOM credibility (H4)

-0.041 0.774

Tie strength closeness -> Perceived 
eWOM credibility (H5.1)

0.026 0.496
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ตาราง 8 การวิเคราะห์เส้นทางและค่า T-value (ต่อ)

Predictor construct  >>  Predicted 
construct

Path 
coefficient

T Statistics 
(|O/STDEV|)

Tie strength trust -> Perceived 
eWOM credibility (H5.2)

0.071 1.297

Recommendation Consistency -> 
Perceived eWOM credibility (H7)

0.112 1.980

Recommendation Rating -> Perceived 
eWOM credibility (H8)

0.295 5.716

Perceived eWOM credibility -> 
eWOM adoption (H17)

0.451 9.993

4.5 การวิเคราะห์อิทธิพลของความเกี่ยวพันในฐานะตัวแปรก�ำกับ

ในการทดสอบสมมติฐาน H9-H16 การวิเคราะห์ตัวแปรก�ำกับจะใช้

ความเกี่ยวพัน (Involvement) แบ่งกลุ่มตัวอย่างออกเป็นสองส่วนคือ High 

Involvement และ Low Involvement โดยใช้ median ของคะแนนรวม 

Involvement ทีเ่ก็บมาจากแบบสอบถามในส่วนท่ี 2 กลุม่ตวัอย่างทีม่คีะแนน

ต�่ำกว่า median จะถูกจัดอยู่ในกลุ่ม Low involvement ส่วนกลุ่มที่มีคะแนน

สงูกว่า median จะถกูจดัอยูใ่นกลุม่ High Involvement แสดงโดยตาราง 9

ตาราง 9 สถิติเชิงพรรณนาของตัวแปรความเกี่ยวพัน

จ�ำนวนคน ค่าเฉลี่ย S.D.

ความเกี่ยวพันสูง 143 3.57 .41736

ความเกี่ยวพันต�่ำ 205 2.8969 .51188

รวม 348 3.3502 .72162
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ตาราง 10 การวิเคราะห์เส้นทางและค่า T-value แยกกลุ่มตามระดับ 
	   ความเกี่ยวพัน

Predictor 
construct  

 >>  Predicted 
construct

Low Involvement High Involvement

Path 
coefficient

T Statistics 
(|O/STDEV|)

Path 
coefficient

T Statistics 
(|O/STDEV|)

Perceived eWOM credibility (predicted construct)

Argument 
strength 

0.218 3.212 0.134 1.387

Source credibility 0.227 3.001 0.450 4.839

Negative 
Confirmation of 
prior belief

0.013 0.152 0.038 0.373

Positive 
Confirmation of 
prior belief 

0.030 0.395 -0.184 2.061

Homophily -0.012 0.177 -0.075 0.900

Tie strength 
closeness

0.002 0.032 0.065 0.904

Tie strength trust 0.056 0.728 0.086 1.065

Recommendation 
Consistency

0.072 0.885 0.125 1.376

Recommendation 
Rating

0.309 4.043 0.275 3.699

eWOM adoption (predicted construct)

Perceived eWOM 
credibility

0.425 7.569 0.453 6.070
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จากตาราง 10 ส�ำหรับกลุ่ม Low involvement ตัวแปรที่ส่งผลต่อ 

การรับรู้ความน่าเชื่อถือของการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ตที่

ระดับความมั่นใจร้อยละ 95 มี 3 ตัวแปรคือ Argument strength, Source 

credibility และ Recommendation rating แตกต่างจากกลุม่ High Involvement 

ที่มีตัวแปรที่ส่งผลคือ Source credibility, Positive Confirmation of Prior 

Belief และ Recommendation Rating เมือ่เปรยีบเทยีบค่าสมัประสทิธเิส้นทาง 

(path coefficient) จะพบว่า สอดคล้องกับสมมตฐิานโดย Involvement ก�ำกบั

ความสัมพันธ์ระหว่าง Source credibility (Informational Factor) และ 

Recommendation Rating (Normative Factor) โดยการรบัรูค้วามน่าเชือ่ถอื

ของการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ตโดยกลุ่ม low involvement 

จะมีการค�ำนึงถึง Informational Factor น้อยกว่ากลุ่ม High Involvement 

ขณะที่จะค�ำนึงถึง Normative Factor มากกว่า

5. สรุปผลการศึกษาวิจัย อภิปรายผลและข้อเสนอแนะ

เนื่องจากการใช้งานเว็บไซต์สังคมออนไลน์ท่ีเพิ่มขึ้น การส่ือสารแบบ

ปากต่อปากบนอนิเทอร์เนต็เปลีย่นรปูแบบไปจากการทีผู่ส่้งสารและผูร้บัสาร

มักจะไม่รู้จักกันมาก่อนเป็นคนท่ีอยู่ในแวดวงเดียวกัน ดังนั้นการพิจารณา

ตวัแปรด้านความสมัพนัธ์ระหว่างผูส่้งสารและผูร้บัสารจงึน่าจะเปลีย่นแปลง

ไปในการพิจารณาการรับรู้ความน่าเชื่อถือของการส่ือสารแบบปากต่อปาก

บนอนิเทอร์เนต็ การศึกษานีใ้ช้แบบจ�ำลองการชกัจงูสองทาง (Dual - Process 

Model of Persuasion) เพื่อทดสอบกระบวนการที่ผู้ใช้งานเว็บไซต์สังคม

ออนไลน์ประเมนิความน่าเชือ่ถอืของการส่ือสารแบบปากต่อปากบนอนิเทอร์เนต็

โดยมคีวามเกีย่วพนัเป็นตวัแปรก�ำกับรวมถงึทดสอบว่าการรบัรูค้วามน่าเชือ่ถอื 

สามารถน�ำไปสู่การน�ำข้อมูลจากการสื่อสารแบบปากต่อปากไปใช้ในการ

ตัดสินใจบริโภคหรือไม่ 

อันดับแรกการศึกษานี้ได้ทดสอบโมเดลโครงสร้างซึ่งประกอบด้วย

ตัวแปรอิสระแยกเป็นสองส่วนคือตัวแปรด้านข้อมูลและตัวแปรด้าน
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บรรทดัฐานสงัคม โดยมตีวัแปรตามคอืการรบัรูค้วามน่าเชือ่ถอืของการส่ือสาร

แบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต โดยโมเดลโครงสร้างนี้สามารถอธิบาย

ความแปรปรวนได้มากกว่าร้อยละ 40 ถัดมาการรับรู้ความน่าเชื่อถือของ 

การส่ือสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ตอธิบายความแปรปรวนของ

การน�ำข้อมูลไปใช้ได้มากกว่าร้อยละ 20 นี่จึงเป็นหลักฐานเชิงประจักษ์ของ

ความเทีย่งตรงและความสามารถในการอธบิายของแบบจ�ำลองได้เป็นอย่างดี

หลังจากนั้นจึงได้ท�ำการทดสอบสมมติฐาน 8 ข้อ (H1-H8) จากผล 

การวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า ปัจจัยด้านข้อมูลมีสองตัวแปรท่ีส่งผลอย่างมี 

นัยส�ำคัญต่อการรับรู ้ความน่าเชื่อถือของ eWOM ในทิศทางบวกคือ 

Argument strength และ Source credibility พบว่าผลที่ได้สอดคล้องกับ 

การศึกษาของ (Cheung, Luo, SIA, & Chen, 2007) และ (Cheung et al., 

2009) ทีไ่ด้ท�ำการศกึษาบนแพลตฟอร์ม discussion forum เก่ียวกับ eWOM 

โดยใช้แบบจ�ำลองการชักจูงสองทางศึกษาการรับรู้ความน่าเชื่อถือของ 

eWOM เช่นเดียวกัน และ (David Stuart et al., 2014) ที่ได้ท�ำการศึกษา

ความน่าเชื่อถือของ eWOM บนแพลตฟอร์มสังคมออนไลน์ (QQ) เกี่ยวกับ

การไปศึกษาต่อท่ีต่างประเทศ จากผลการวเิคราะห์ข้อมลูข้อนีส้ะท้อนให้เหน็

ว่า แม้ปัจจุบัน eWOM ที่เกิดขึ้นมากมายบนเว็บไซต์สังคมออนไลน์ก็ยังไม่

ได้ท�ำให้ผู้บริโภคละเลยจากการให้ความสนใจคุณภาพของ eWOM ก่อนที่

ผู้บริโภคจะเชื่อ eWOM ต้องมีการพิจารณาทั้งในส่วนของสารและผู้ส่งสาร 

โดย eWOM ทีม่คีวามแขง็แรงของข้อมลูสูงจะท�ำให้ผูบ้รโิภคเกิดความเชือ่ถอื

ที่สูงขึ้น นอกจากนี้ความน่าเชื่อถือของผู้ส่งสารก็ยังคงเป็นตัวแปรที่ส่งผล 

ต่อการรับรู้ความน่าเชื่อถือของ eWOM มากท่ีสุดแม้ว่าการศึกษานี้จะท�ำ 

การศึกษาบนแพลตฟอร์มสงัคมออนไลน์ท่ีผูใ้ช้มกัจะมคีวามคุน้เคยกันก็ตาม

นอกเหนอืจากปัจจยัด้านข้อมลูการศกึษานีพ้บว่าปัจจยัด้านบรรทัดฐาน

สงัคมทัง้สองตวัแปรส่งผลต่อการพจิารณาความน่าเชือ่ถอืของ eWOM อย่าง

มีนัยส�ำคัญบนแพลตฟอร์มสังคมออนไลน์ เป็นสิ่งที่สอดคล้องกับการศึกษา

ในอดีตที่ท�ำการศึกษาบน เว็บไซต์ความคิดเห็นผู้บริโภค (Cheung & et al., 
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2007, 2009; Lis, 2013; Luo & et al., 2015) สะท้อนให้เห็นว่าในการท�ำ 

ความเข้าใจการใช้หรอืผลกระทบของ eWOM บนเวบ็ไซต์สังคมออนไลน์ ควรท่ี

จะต้องค�ำนงึถงึการโน้มน้าวจากสงัคมด้วย เช่นกัน เนือ่งจากผูบ้รโิภคมแีนวโน้ม

ทีจ่ะน�ำตวัช่วยด้านบรรทดัฐานสงัคมมาช่วยเสรมิปัจจยัด้านข้อมลู ในการศึกษา

นีเ้ลอืกเฟซบุก๊เป็นเวบ็ไซต์สงัคมออนไลน์ท่ีน�ำมาใช้ศกึษา ผลการศึกษา พบว่า 

ผู้บริโภคใช้จ�ำนวนการกดชอบ (like) ในการพิจารณาความน่าเชื่อถือของ 

eWOM สะท้อนให้เหน็ว่าปัจจบุนัท่ีม ีeWOM มากมายผูบ้รโิภคมกีารใช้ตวัช่วย

ในการคดักรอง eWOM นอกจากนีก้ารที ่eWOM ได้รบัการกดชอบจ�ำนวนมาก

สามารถเพิ่มความมั่นใจในบทวิจารณ์นั้นได้  เช่นเดียวกับการที่ผู้บริโภคไม่

ได้เชื่อ eWOM นั้นในทันทีแม้ว่าข้อโต้แย้งจะมีความหนักแน่น ผู้บริโภคมี

การพจิารณาความสอดคล้องของ eWOM กับความคดิเหน็ท่ีมผีูบ้รโิภคคนอืน่

ได้เข้ามาโต้ตอบใน eWOM นั้น และมีการค้นหาข้อมูลเพิ่มเติมจากเว็บไซต์

ความคิดเห็นผู้บริโภคเช่น พันธิป (www.pantip.com) หรือวงใน (www.

wongnai.com) เพือ่พจิารณาความสอดคล้องของ eWOM ในแต่ละแหล่งข้อมลู 

นอกจากนีก้ารสมัภาษณ์เชงิลกึยงัพบว่าบางครัง้ผูบ้รโิภคให้ความส�ำคญักับ

ความคดิของผูบ้รโิภคอืน่ท่ีมาให้ความคดิเหน็มากยิง่กว่าบทวจิารณ์ทีต่นได้อ่าน 

การศึกษานี้ไม่พบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรด้านข้อมูลสามตัวแปร

คือตัวแปรความคล้ายคลึงกัน ตัวแปรความแน่นแฟ้นของความสัมพันธ์และ

ตวัแปรการยนืยนัความเชือ่เดิมกับการรบัรูค้วามน่าเชือ่ถอืของ eWOM สาเหตุ

ที่ไม่พบความสัมพันธ์ระหว่างผู้ส่งสารและรับสารทั้งตัวแปรความคล้ายคลึง

กันและตัวแปรความแน่นแฟ้นของความสัมพันธ์ เหตุผลที่เป็นไปได้ก็คือถึง

แม้ว่าในเว็บไซต์สังคมออนไลน์ผู้ส่งสารและผู้รับสารจะมีแนวโน้มท่ีจะรู้จัก

กันมากกว่าในเวบ็ไซต์ความคิดเหน็ผูบ้รโิภคแต่หากผูบ้รโิภคเป็นผูท่ี้มเีพือ่น

บนเวบ็ไซต์สงัคมออนไลน์จ�ำนวนมาก eWOM ทีผู่บ้รโิภคได้อ่านก็อาจจะไม่

ได้มาจากผู้ที่มีความสนิทสนมกับผู้บริโภคสังเกตได้จากกลุ่มตัวอย่างท่ีมี

จ�ำนวนร้อยละ 50.1 ที่มีเพื่อนบนเฟซบุ๊กมากกว่า 600 คน รวมถึง eWOM 

ทีเ่กิดขึน้อาจจะมาจากแฟนเพจ (Fanpages) ซึง่ผูบ้รโิภคไม่ได้รูจ้กักับผูท้ีเ่ขยีน 
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eWOM ส่งผลให้การพิจารณาความสัมพันธ์ระหว่างผู้รับสารและผู้ส่งสาร 

ส�ำหรบัตวัแปรการยนืยนัความเชือ่เดิมสาเหตท่ีุผลการศึกษาขดัแย้งกับการศกึษา

ในอดีตของ Cheung & et al. (2009) สาเหตอุาจจะเกิดขึน้จากการท่ีผูบ้รโิภค

ที่เข้าไปอ่าน eWOM ในเว็บไซต์ความคิดเห็นผู้บริโภคเป็นผู้ท่ีตั้งใจจะหา

ข้อมลู eWOM ในเรือ่งดังกล่าวขณะทีผู่บ้รโิภคท่ีได้อ่าน eWOM จากเวบ็ไซต์

สงัคมออนไลน์ (เฟซบุก๊) ได้อ่าน eWOM มาจากสองส่วนทัง้จากทีต่นเข้าไป

อ่านในแฟนเพจทีเ่ขยีนบทวจิารณ์ในเรือ่งทีต่นหาและอกีส่วนคือจากฟีตข่าว

ซึ่งผู้บริโภคไม่ได้ตั้งใจจะหาข้อมูล eWOM ที่ตนได้อ่านดังนั้นจึงอาจไม่ได้มี

ความคดิเหน็หรอืความคาดหวงัเกีย่วกบัสนิค้าหรอืบรกิารดังกล่าวก่อนทีจ่ะ

อ่านบทวิจารณ์  สามารถสังเกตได้จากการที่กลุ่มตัวอย่างมักหาข้อมูลจาก

เว็บไซต์ความคิดเห็นผู้บริโภคเช่น พันธิป (ร้อยละ 73) และวงใน (ร้อยละ 

61) มากกว่าข้อมูลจากฟีตข่าวของเฟซบุ๊ก (ร้อยละ 51)

สดุท้ายจงึท�ำการทดสอบผลของความเก่ียวพนัในการก�ำกบัความสัมพนัธ์

ระหว่างตวัแปรด้านข้อมลูและตวัแปรด้านบรรทดัฐานสงัคมต่อการรบัรูค้วาม

น่าเชือ่ถอืของการสือ่สารแบบปากต่อปากบนอนิเทอร์เนต็ ผลการทดลองพบ

ว่าความเก่ียวพนัก�ำกับความสมัพนัธ์ของตวัแปรท้ังสองด้านตามทฤษฎี โดย

เมือ่เปรยีบเทยีบกลุม่ตวัอย่างทีม่รีะดับความเก่ียวพนัต�ำ่และสงู จะพบว่ากลุม่

ตวัอย่างท่ีมคีวามเก่ียวพนัต�ำ่ตวัแปรด้านข้อมลู ได้แก่ ความแขง็แรงของข้อมลู

และความน่าเชือ่ถอืของแหล่งข้อมลู จะส่งผลน้อยขณะทีต่วัแปรด้านบรรทัดฐาน

ได้แก่ คะแนนของบทวิจารณ์ จะส่งผลมากเนื่องจากผู้ที่มีความเกี่ยวพันต�่ำ

มกัจะเป็นคนทีม่คีวามเสีย่งในการตดัสนิใจต�ำ่จงึไม่ได้มคีวามสนใจในการหา

ข้อมูลแต่มักจะใช้ตัวช่วยในการตัดสินใจแทน ขณะที่กลุ่มตัวอย่างที่มีระดับ

ความเกีย่วพนัสงูตวัแปรด้านข้อมลูพบว่าความน่าเชือ่ถอืของข้อมลูจะส่งผล

มากแต่การยืนยันความเชื่อเดิมในเชิงบวกกลับส่งผลในทิศทางตรงกันข้าม

สาเหตุน่าจะเกิดขึ้นจากการที่ตัวแปรการยืนยันความเชื่อเดิมในเชิงบวกมี

การดึงดูดทางสายตาเป็นส่วนประกอบหนึง่ จงึอาจตคีวามได้ว่าผูท้ีม่คีวามเก่ียวพนั

สงูคดิว่าบทวจิารณ์นัน้ได้รบัการปรงุแต่งมามากจงึเกิดความไม่เชือ่ขึน้เลก็น้อย 
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ขณะที่ตัวแปรด้านบรรทัดฐาน ได้แก่ คะแนนของบทวิจารณ์ จะส่งผลน้อย

เนือ่งจากผูท้ีม่คีวามเกีย่วพนัสงูมกัจะเป็นคนท่ีมคีวามเส่ียงในการตดัสินใจสูง

จึงใส่ใจในการหาข้อมูลมากและพึ่งตัวช่วยในการตัดสินใจน้อย

6. การประยุกต์เชิงทฤษฎี

การวิจัยท่ีใช้ในการศึกษานี้มีประโยชน์ในเชิงทฤษฎีโดยการประยุกต์

ใช้แบบจ�ำลองการชกัจงูสองทางในการอธบิายการรบัรูค้วามน่าเชือ่ถอืในบรบิท

ของการสือ่สารแบบปากต่อปากบนอนิเทอร์เนต็ (eWOM) โดยในการศกึษา

นี้ได้มีการสัมภาษณ์เชิงลึก (laddering technique) ค้นหาข้อมูลลึกจาก

จิตใต้ส�ำนึกเพื่อศึกษาว่ามีปัจจัยใดบ้างที่ส่งผลต่อการรับรู้ความน่าเชื่อถือ

ของการสื่อสารแบบปากต่อปากบนเว็บไซต์สังคมออนไลน์ ซึ่งเป็นบริบทที่

การศกึษาในอดีตท่ีมกัศกึษาเวบ็ไซต์ความคดิเหน็ผูบ้รโิภคออนไลน์ยงัขาดแคลน  

(Cheung & et al., 2007, 2009; David Stuart & et al., 2014; Lis, 2013; Luo  

& et al., 2015) โดยมีการทดสอบตัวแปรด้านความสัมพันธ์ระหว่างผู้ส่งสาร

และผู้รับสารเนื่องจากมิติของเว็บไซต์สังคมออนไลน์ผู้ใช้มักจะมีความรู้จัก

คุ้นเคยกัน แต่ผลการศึกษากลับไม่พบความสัมพันธ์ของตัวแปรท้ังสองคือ

ตวัแปรความคล้ายคลงึกันและความแน่นแฟ้นของความสมัพนัธ์ต่อการรบัรู้

ความน่าเชือ่ถอืของ eWOM นอกจากนีผ้ลการศึกษายงัช่วยยนืยนัความสัมพนัธ์

ของตัวแปรทั้งด้านข้อมูลได้แก่ความแข็งแรงของข้อมูลและความน่าเชื่อถือ

ของข้อมูล และด้านบรรทัดฐานสังคมได้แก่ ความสอดคล้องของบทวิจารณ์

และคะแนนของบทวจิารณ์ส่งผลต่อการรบัรูค้วามน่าเชือ่ถอืของ eWOM รวม

ถึงการรับรู้ความน่าเชื่อถือของ eWOM ส่งผลต่อการน�ำข้อมูลท่ีได้จาก 

eWOM ไปใช้เช่นเดียวกัน แต่ความสมัพนัธ์ของตวัแปรการยนืยนัความเชือ่

เดิมที่ถูกน�ำเสนอโดย (Cheung & et al., 2009) ไม่พบในการศึกษานี้

การศึกษาในอดีตได้เสนอว่าปัจจัยในระดับบุคคลน่าจะมีผลกระทบต่อ

ความสมัพนัธ์ระหว่างความน่าเชือ่ถอืและตวัแปรอสิระ สอดคล้องกบังานวจิยั

นีท่ี้พบว่า ความเกีย่วพนัของผูบ้รโิภคต่อการไปรบัประทานอาหารท่ีร้านอาหาร
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เป็นตวัแปรท่ีควบคมุความสัมพนัธ์ของตวัแปรด้านข้อมลูและด้านบรรทดัฐาน

สงัคมต่อการรบัรูค้วามน่าเชือ่ถอืของ eWOM แต่ผลทีเ่กิดขึน้มนียัส�ำคัญทาง

สถิติแค่เพียงบางตัวแปรเท่านั้น

7.การน�ำงานวิจัยไปประยุกต์ใช้

การเข้าใจว่าผูบ้รโิภคมกีระบวนการรบัรูแ้ละตวัแปรทีส่่งผลต่อความน่าเชือ่ถอื

ของการสือ่สารแบบปากต่อปากบนเวบ็ไซต์สงัคมออนไลน์ จะช่วยให้การท�ำ 

การตลาดผ่านเวบ็ไซต์สังคมออนไลน์ได้อย่างตรงจดุ เนือ่งจากการรบัรูค้วาม

น่าเชือ่ถอืของการสือ่สารแบบปากต่อปากบนอนิเทอร์เนต็ (eWOM) ทีส่งูส่ง

ผลต่อการน�ำข้อมูลดังกล่าวไปใช้และท�ำให้เกิด eWOM ขึ้นซ�้ำ การศึกษานี้

แสดงให้เหน็ถงึปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการรบัรูค้วามน่าเชือ่ถอืของ eWOM บน

เว็บไซต์สังคมออนไลน์เฟซบุ๊กซึ่งเป็นเว็บไซต์สังคมที่ได้รับความนิยมเป็น

อย่างสูงในประเทศไทย ผลการศกึษาแสดงให้เหน็ว่าปัจจยัทัง้ด้านข้อมลูและ

ด้านบรรทัดฐานสังคมมีความส�ำคัญต่อการรับรู้ความน่าเชื่อถือของ eWOM 

โดยปัจจัยที่ส่งผลมากที่สุดคือความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูลพิจารณาจาก

ความเชีย่วชาญของผูเ้ขยีนบทวจิารณ์ในเรือ่งดังกล่าวรวมกบัความน่าเชือ่ถอื

ของผูเ้ขยีน ดังนัน้ในการท�ำการตลาดผ่านเฟซบุก๊โดยใช้การส่ือสารแบบปาก

ต่อปากควรสนบัสนนุให้คนท่ีมคีวามน่าเชือ่ถอืและเป็นผูเ้ชีย่วชาญมปีระสบการณ์

เก่ียวกบัสนิค้าหรอืบรกิารในการเขยีนบทวจิารณ์ รวมถงึควรให้ความส�ำคัญ

กับจ�ำนวนการกดชอบและการเสนอความคิดเหน็ของผูบ้รโิภครายอืน่เก่ียวกับ

บทวจิารณ์ นอกจากนีอ้าจมกีารส่งเสรมิให้มกีารเขยีนบทวจิารณ์ในสองรปูแบบ

คือรูปแบบที่มีรายละเอียดมาก มีข้อมูลครบถ้วนและรูปแบบท่ีเป็นการสรุป

ใจความส�ำคญัแล้วส่งเสรมิให้คนแชร์และกดชอบ เพือ่ตอบสนองต่อผูบ้รโิภค

ที่มีความเกี่ยวพันทั้งสองระดับ

8. ข้อจ�ำกัดของการวิจัย

การศึกษานีม้ข้ีอจ�ำกดับางประการ อนัดับแรกมคีวามเป็นไปได้ทีจ่ะเกิด
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อคตจิากข้อมลูทีเ่ก็บจากแบบสอบถาม เนือ่งจากต้องการจะการกระจายกลุม่

ตวัอย่างตามเพศและอายเุพือ่ลดอคตด้ิานข้อมลูส่วนตวัจงึมกีารใช้แบบสอบถาม

สองส่วนท้ังออนไลน์และการแจกแบบสอบถามออฟไลน์ พบปัญหาขณะที่

แจกแบบสอบถามโดยกลุ่มตัวอย่างบางส่วนไม่ได้ตั้งใจอ่านแบบสอบถาม

โดยอาจจะรีบท�ำโดยไม่อ่านค�ำชี้แจ้งในแต่ละส่วนให้ดีจึงอาจเกิดอคติจาก

ข้อมลูขึน้ได้ ข้อแนะน�ำส�ำหรบัการศกึษาเก่ียวกับการสือ่สารแบบปากต่อปาก

บนอินเทอร์เน็ตในอนาคตจึงควรจะเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถามออนไลน์

ทั้งหมดเนื่องจากผู้ท�ำแบบสอบถามจะมีเวลาเต็มที่ในการท�ำแบบสอบถาม 

ข้อจ�ำกัดล�ำดับท่ีสองคือการท่ีการศึกษาครั้งนี้เลือกเว็บไซต์สังคมออนไลน์

เป็นเฟซบุก๊ซึง่เป็นเวบ็ไซต์สังคมออนไลน์ท่ีมลีกัษณะเฉพาะตวั ดังนัน้จงึต้อง

ระวงัในการน�ำผลท่ีได้ไปสรปุถงึการศึกษาในเวบ็ไซต์สังคมออนไลน์ทัง้หมด 

และสดุท้ายค่าสมัประสทิธิค์รอนบคัอลัฟ่าและค่าความน่าเชือ่ถอืของตวัแปร

การยืนยันความเชื่อเดิมในเชิงลบมีค่า 0.487 และ 0.629 ตามล�ำดับ ต�่ำกว่า

ค่าที่ควรจะได้ที่ 0.70 เนื่องจากเป็นตัวแปรใหม่ที่ได้ท�ำการศึกษา นอกจาก

นีพ้บว่า การศกึษาเรือ่งการสือ่สารแบบปากต่อปากบนอนิเทอร์เนต็ในอดีตจาก

การศกึษาของ Cheung & et al. (2009) ได้มกีารเก็บตวัแปรท่ีมค่ีาสัมประสทิธิ์

ครอนบัคอัลฟ่าที่ต�่ำกว่าเกณฑ์ไว้เช่นเดียวกัน
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