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บทคัดย่อ
	 การบอกต่อผ่านเครือข่ายออนไลน์ เป็นเครื่องมือทางการตลาดที่มีประสิทธิภาพ และมีต้นทุนในการ

บริหารจัดการที่ต�ำ่กว่าการสื่อสารทางการตลาดด้วยวิธีอื่นๆ การบอกต่อจะมีประโยชน์ต่อผู้รับข้อมูลในแง่ของการ

ช่วยลดเวลาในการตดัสนิใจ และลดความผดิพลาดทีอ่าจจะเกดิขึน้จากการตดัสินใจ โดยแหล่งทีม่าของข้อมลูมคีวาม

ส�ำคัญต่อความน่าเชื่อถือและความไว้วางใจของสินค้า อีกทั้งยังมีอิทธิพลเชื่อมโยงให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้า  

ซึ่งแหล่งที่มาของข้อมูลทั้งจากประสบการณ์ส่วนบุคคลของผู้หาข้อมูล ข้อมูลจากผู้ใกล้ชิด ข้อมูลจากผู้เชี่ยวชาญ 

และข้อมูลจากเว็บไซต์ที่ผู้หาข้อมูลเชื่อถือ เป็นแหล่งข้อมูลที่ส�ำคัญที่ผู้ประกอบการควรพิจารณาในการสื่อสาร

ทางการตลาด ด้วยเหตนุีก้ารมองหาจดุเชือ่มต่อระหว่างการตลาดออนไลน์ และกลยทุธ์การบอกต่อแบบปากต่อปาก

แบบดั้งเดิม ถือเป็นเรื่องท่ีนักการตลาดทุกคนต้องค�ำนึงถึงในการสร้างความน่าเช่ือถือแก่ผู้บริโภค และน�ำมาใช้ให้

เกิดโอกาสเพื่อการส่งเสริมการตลาดในยุคปัจจุบัน

 

	 ค�ำส�ำคัญ : การตลาดแพร่ระบาด, การบอกต่อผ่านเครือข่ายออนไลน์, ความตั้งใจซื้อ

ABTRACT
	 The word-of-mouth marketing via online network is one of effective marketing tool.  

It also provides a lower cost comparing to other marketing communication channels. The word

-of-mouth is an advantage for customers in terms of reducing the time of purchasing decision 

and reduce the mistakes that may occur after buying products or services. The source of  

information for products or services is crucial for customers in term of credibility, reliability and 

buying decision. The source of information comes from many ways such as the experience from 

existing customers, close friends, experts and reliable website. Therefore, marketers must use the 

word-of-mouth marketing tool wisely in order to build credibility for customer.

	 Keywords : Viral marketing, E-worm, Purchase intention
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บทน�ำ  
	 ในปัจจุบันเทคโนโลยีอินเตอร์เน็ตมีบทบาทต่อการด�ำเนินชีวิตของคนในสังคมเพิ่มขึ้น ในยุคนี้ผู้คนมี

โอกาสได้รับข้อมูลในมุมมองที่กว้างขึ้นทั้งจากการสืบค้นด้วยตนเอง และการได้ข้อมูลจากบุคคลอื่นโดยการบอกต่อ 

(Word-of-mouth)  ซึ่งเป็นประเด็นที่ได้รับความสนใจในการศึกษาทางธุรกิจมาเป็นเวลาช้านาน  โดยการบอกต่อ

จะมีประโยชน์ต่อผู ้รับข้อมูลในแง่ของการช่วยลดเวลาในการตัดสินใจ และลดความเสี่ยงที่อาจจะเกิดขึ้น  

(Chiu, Hsieh, Kao, & Lee, 2007) อทิธพิลของการบอกต่อแบบปากต่อปากนัน้เกดิขึน้มาก่อนทีจ่ะเกดิอนิเทอร์เนต็

มานานแล้ว ส่วนหนึ่งอาจจะมาจากลักษณะของสังคมที่มีการแบ่งปัน เมื่อเจออะไรที่ประทับใจก็มักจะบอกต่อให้ผู้

อื่นได้รับรู้ การแพร่หลายของข้อมูลข่าวสารจะกระจายอยู่ในสังคมหนึ่งๆ แต่เมื่ออินเทอร์เน็ตเกิดขึ้น พรมแดนของ

ข่าวสารถูกทลาย พลังของการบอกต่อออนไลน์ก็ทวีสูงขึ้น  ท�ำให้สารที่ต้องการสื่อนั้นแพร่กระจายไปอย่างรวดเร็ว

ราวกับเชื้อไวรัส และนั่นคือที่มาของค�ำว่า Viral Marketing (ภิเษก ชัยนิรันดร์, 2552) การบอกต่อในรูปแบบเดิม

ได้ถกูปรบัเปลีย่นมาเป็นการบอกต่อผ่านเครอืข่ายออนไลน์ (Goldenberg, Libai, & Muller, 2001) ซึง่รปูแบบของ

การบอกต่อผ่านเครือข่ายออนไลน์เป็นเครื่องมือส�ำคัญของการตลาดพลังบอกต่อที่มีลักษณะและมีอิทธิพลต่อการ

ตลาดในยุคปัจจุบัน ดังนั้น ผู้บริหารและนักการตลาดที่รับผิดชอบในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดจึงควรค�ำนึง

ถึงอิทธิพลของพลังการบอกต่อดังกล่าว รวมถึงแหล่งก�ำเนิดข้อมูลส�ำคัญที่ท�ำให้เกิดพลังการบอกต่อผ่านความไว้

วางใจ หรือความเชื่อมั่นที่เป็นพลังไปสู่ความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการ บทความนี้จะน�ำเสนอ แนวคิดการบอกต่อ

ผ่านเครือข่ายออนไลน์ ความไว้วางใจหรือความเชื่อถือจากการบอกต่อผ่านเครือข่ายออนไลน์ ซ่ึงเป็นปัจจัยท�ำให้

เกิดความไว้วางใจและเกิดผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการ 

	 การบอกต่อผ่านเครือข่ายออนไลน์ (Electronic word-of-mouth)	 ในอดตีผูค้นมกับอกต่อประสบการณ์

จากสิ่งที่ตนรับรู้จากสินค้าและบริการที่ได้รับไปยังผู้อื่นในวงแคบ แต่สังคมออนไลน์ในยุคปัจจุบันนั้น การแพร่ 

กระจายของข้อมูลดังกล่าวจากคนหนึ่งไปยังคนอื่น ๆ เกิดขึ้นได้ในวงกว้างอย่างรวดเร็ว (Kaplan & Haenlein, 

2011) เปรียบเสมือนกับการแพร่เช้ือของไวรัส จึงท�ำให้ปรากฏการณ์เช่นนี้ถูกเรียกว่า การตลาดแพร่ระบาด  

(Viral marketing) การบอกต่อผ่านออนไลน์มีบทบาทต่อการซื้อของผู้บริโภค (Duan, Gu, & Whinston, 2008) 

และแพร่กระจายในอัตราที่เพิ่มขึ้นอย่างรวดเร็ว (Mohr, 2007) ด้วยพลังของการแพร่ระบาดจากการบอกต่อนี้  

จึงมีงานวิจัยที่ผ่านมาได้ศึกษาถึงการบอกต่อผ่านออนไลน์ในหลายแง่มุม อาทิเช่น ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการบอกต่อ

ผ่านออนไลน์ (Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh, & Gremler, 2004; Ho & Dempsey, 2010) พฤติกรรมการ

แพร่กระจายแคมเปญทางการตลาด (marketing campaigns) ที่มีเนื้อหาสะท้อนความรู้สึกของผู้รับในรูปแบบต่างๆ 

(Dobele, Lindgreen, Beverland, Vanhamme, & Wijk, 2007) และเกิดผลกระทบของการสื่อสารแบบบอกต่อ

ผ่านออนไลน์ต่อการรับรู ้คุณค่า และความตั้งใจในความจงรักภักดีของลูกค้า (Gruen, Osmonbdkov, &  

Czaplewski, 2006)  นอกจากนี ้Chevalier & Mayzlin (2006) ยงัได้ศึกษาในประเดน็ของการบอกต่อทางออนไลน์

ที่มีผลกระทบของต่อยอดขายอีกด้วย งานวิจัยดังกล่าวท�ำให้เห็นถึงความส�ำคัญของการบอกต่อผ่านออนไลน ์

ที่มีความจ�ำเป็นในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด เพื่อสร้างความเชื่อมั่นให้เกิดกับผู้บริโภค

	 การบอกต่อออนไลน์ (Electronic Word of Mouth: eWOM) หรือเรียกอีกอย่างหนึ่งว่า การตลาด

แพร่ระบาด หมายถงึ การส่งต่อสารข้อมลูทีเ่กีย่วข้องกบัสนิค้า บรกิาร หรอืทีเ่กีย่วข้องกบัผูข้ายไปยงัผูบ้รโิภคโดยตรง

ในลักษณะที่มีการแพร่กระจายผ่านสื่อเทคโนโลยีทางอินเตอร์เน็ต (Litvin, Goldsmith, & Pan, 2008; Kaplan & 

Haenlein, 2011) กจิกรรมเหล่านีอ้าจเกดิขึน้ระหว่างบรษิทักบัผูบ้รโิภค (Company-to-Consumer) หรอืระหว่าง
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ผู้บริโภคกับผู้บริโภค (Consumer-to-Consumer or Peer to Peer) (De Bruyn & Lillien, 2008) ซึ่งหากเกิด

ขึ้นระหว่างผู้บริโภคด้วยกันเองจะได้รับความสนใจและมีความน่าเช่ือถือมากกว่า (Bickart & Schindler, 2001; 

Huang & Chen, 2006) การบอกต่อจากผู้บริโภคที่ผ่านมาจึงมีความส�ำคัญต่อความน่าเชื่อถือของธุรกิจเป็นอย่าง

มาก (Kinard & Capella, 2006) ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้สินค้าและบริการของลูกค้า (Woodside & Moore, 

1987)

	 การเจรญิเตบิโตและววิฒันาการของอนิเตอร์เนต็ การแนะน�ำผลิตภัณฑ์จากบคุคลถงึบคุคลผ่านออนไลน์

ได้กลายเป็นปรากฏการณ์ทีส่�ำคญั และนกัการตลาดได้พยายามทีจ่ะใช้ประโยชน์จากศกัยภาพของธรุกจิผ่านแคมเปญ

การตลาดแบบแพร่ระบาด ซึง่เป็นกระบวนการบอกต่อทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมทีเ่กดิขึน้จรงิของผูบ้รโิภค โดยเฉพาะอย่าง

ยิง่ในสภาพแวดล้อมออนไลน์ ลกัษณะของการผกูพนัทางสงัคมมอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมของผูร้บั (De Bruyn & Lilien, 

2008) ในสภาพปัจจุบันท่ีสื่อออนไลน์มีการน�ำเสนอข้อมูลมากขึ้น Shankar, Smith, & Rangaswamy (2003)  

มีความเห็นว่าสื่อออนไลน์ท�ำให้เป็นเรื่องง่ายส�ำหรับลูกค้าในการเข้าถึงและใช้ข้อมูล ประสบการณ์การเลือกซ้ือ

ออนไลน์ แนวคิดของลูกค้าเกี่ยวกับบริการ หากลูกค้ามีข้อมูลเพิ่มเติม ก่อนที่จะได้รับรู้การบริการ ลูกค้ามีโอกาสที่

จะแปลกใจ หรอืไม่พอใจในบรกิารทีไ่ด้รบัน้อยกว่าตอนทีพ่วกเขาจะเลือกซือ้สินค้าแบบออฟไลน์ (Shankar, Smith, 

& Rangaswamy, 2003) การบอกต่อถอืเป็นรปูแบบทีไ่ด้รบัความไว้วางใจในการตดัสนิใจทางการตลาดทีน่่าเชือ่ถอื

ที่สุดในขณะนี้  

	 ความไว้วางใจหรอืความเชือ่ถอืจากการบอกต่อผ่านเครอืข่ายออนไลน์ (Trust in electronic word-of

-mouth) ความไว้วางใจ หมายถึง “ความเต็มใจที่จะไว้วางใจ ในการแลกเปลี่ยนระหว่างหุ้นส่วน (คู่ค้า) กับอีกฝ่าย

หนึ่ง ซึ่งเป็นผู้ที่คู่ค้ามีความเชื่อถือ” การตลาดสร้างสัมพันธ์เกิดขึ้นจากความไว้วางใจ กล่าวคือ ความซื่อสัตย์ ความ

ไว้วางใจ ช่วยลดความไม่แน่นอนให้กับผู้บริโภค (Moorman, Deshpande, & Zaltman, 1993) ซึ่งความไว้วางใจ

จะยังคงอยู่ “เมื่อบุคคลหนึ่งมีความมั่นใจในความน่าเชื่อถือของคู่ค้าที่เกิดจากการแลกเปลี่ยนที่ซื่อสัตย์”  (Morgan 

& Hunt, 1994) โดยระดับความไว้วางใจที่แตกต่างกันเกิดจากความสัมพันธ์ที่ต่างกัน  ซึ่งความสัมพันธ์ที่แตกต่าง

กันนี้เกิดจากการรับรู้ถึงการสูญเสีย และการได้รับผลประโยชน์ระหว่างบุคคล (Rousseau, Sitkin, Burt, &  

Camerer, 1998) รวมทั้งความไว้วางใจที่เกิดขึ้นจากตัวแทนและพนักงานขายของบริษัท อีกทั้ง การด�ำเนินงานที่

ไม่ซื่อตรงของตัวแทนเหล่านั้นส่งผลกระทบต่อการเกิดปฏิสัมพันธ์กับผู้ซื้อในอนาคต (Doney & Cannon, 1997)

	 จากการศึกษาผลกระทบในเชิงลบของพฤติกรรมการบอกต่อ (Richins, 1984; Khare, Labrecque, 

& Asare, 2011)  แสดงให้เห็นว่าพฤติกรรมการบอกต่อจะมีอิทธิพลต่อผู้บริโภคซึ่งขึ้นกับลักษณะพฤติกรรม และ

ลักษณะความไว้วางใจของผู้บริโภค (Folkes, 1988; De Bruyn, & Lilien, 2008; Becerra, & Korgaonkar, 2011)  

อีกทั้ง  Becerra (2011) ได้ศึกษาถึงผลกระทบของความไว้วางใจต่อความเชื่อมั่นในตราสินค้า ผลิตภัณฑ์ และผู้ขาย

ต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคออนไลน์โดยไม่เกี่ยวข้องกับอิทธิพลจากการสื่อสารแบบบอกต่อ การศึกษาดังกล่าว

ท�ำให้เชื่อได้ว่าการบอกต่อนั้นมีผลกระทบทั้งด้านบวกและด้านลบ ซึ่งอาจขึ้นอยู่กับระดับของการไว้วางใจในแหล่ง

ข้อมูลที่ได้รับ

	 งานวิจัยจากนักวิชาการหลายท่านที่พบว่าความไว้วางใจเป็นสิ่งหนึ่งที่ส�ำคัญต่อการด�ำเนินธุรกิจ โดย

เฉพาะอย่างยิง่ธรุกจิออนไลน์ ความไว้วางใจได้มกีารศกึษาในหลายมติ ิ ได้แก่ ความไว้วางใจในตราสนิค้า ผลติภณัฑ์  

ความไว้วางใจในบคุคลรอบข้าง  ความไว้วางใจในช่ือเสยีง และภาพลกัษณ์ขององค์กร รวมถงึความไว้วางใจในแหล่ง

ที่มาของข้อมูล ข่าวสาร (Harrison McKnight, Choudhury, & Kacmar, 2002; Gefen, Karahanna, & Straub, 

2003; Becerra & Korgaonkar, 2011)
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 McKnight, Choudhury, and Kacmar, (2002) พบว่า ความไว้วางใจเป็นตัวกลาง (Mediator) ส่งผลต่อการตั้งใจ

ซือ้ ดงันัน้อทิธพิลของข้อมลูทางออนไลน์ทีเ่กดิจากการบอกต่อระหว่างบคุคลมผีลกระทบต่อการตัง้ใจซือ้ของผูบ้รโิภค

โดยมีความไว้วางใจ (Trust) เป็นตัวกลาง รวมถึงอิทธิพลของข้อมูลทางออนไลน์ที่เกิดขึ้นจากการสืบค้นข้อมูลของผู้

บริโภคโดยตรงภายใต้ความเชื่อมั่นในตนเอง (Self-trust) ของผู้บริโภคอาจส่งผลกระทบต่อการตัดสินใจซ้ือของผู้

บริโภคในภาคธุรกิจได้ (Frambach, Roest, & Krishnan, 2007)  

	 1 ความไว้วางใจของการบอกต่อจากผู้ใกล้ชิด (Trust in familiar)

	 การตลาดแบบบอกต่อโดยเจตนา เกิดขึ้นเม่ือผู้บริโภคยินดีในการเป็นผู้ส่งเสริมผลิตภัณฑ์หรือบริการ 

และแพร่กระจายข้อมลูให้เพือ่นโดยมแีรงจงูใจทางการเงนิ ความต้องการสร้างเครอืข่ายภายนอก หรอืเพยีงต้องการ

แบ่งปันผลประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ไปยังกลุ่มเพื่อน เช่น ความสนุก  ความน่าสนใจ ความมีคุณค่าส�ำหรับคนอื่น (De 

Bruyn & Lilien, 2008)  ดงันัน้ การสร้างตราสนิค้าในอนิเตอร์เนต็เป็นทีน่่าสนใจเพราะการเปลีย่นแปลงของตราสนิ

ค้าในสิง่แวดล้อมโดยผ่านทางออนไลน์อาจกลายข้อดเีป็นทีแ่ตกต่างกบัการสร้างตราสนิค้าในทางกายภาพ (Jevons 

& Gabbott, 2000)

	 การตัดสนิใจในการเปิดรบัข้อมลู หรอืเปิดจดหมายอเิลค็ทรอนคิส์ (e-mail) ก่อนทีผู่ร้บัจะเข้าถงึเนือ้หา

ของข้อมูลนั้น  ขึ้นอยู่กับความเกี่ยวข้อง ความคุ้นเคยกับชื่อผู้ส่ง ลักษณะของความสัมพันธ์ระหว่างผู้ส่งและผู้รับผล

ประโยชน์และคุณค่าของข้อมูล  รวมทั้งต้นทุนและความเสี่ยงที่อาจเกิดขึ้น เช่น การเป็นเหยื่อของการเปิดข้อความ

ที่เป็นอันตราย รวมถึงความเป็นไปได้ของการสูญเสียเวลา (De Bruyn & Lilien, 2008)  นอกจากนี้ ประเด็นที่เกี่ยว

กับค่านิยมร่วม Mukherjee & Nath, (2007) เสนอว่า เป็นปัจจัยส�ำคัญของความไว้วางใจในข้อมูล และน�ำไปสู่

ความผูกพันเพิ่มขึ้นจากลูกค้า เนื่องจากความสัมพันธ์ที่แข็งแกร่งประกอบด้วยกลุ่มที่มีศักยภาพของแหล่งที่มาของ

ข้อมูล ความสัมพันธ์ที่แข็งแกร่งนี้ Reingen, Foster, Brown, and Seidman, (1984) เสนอว่า ความสัมพันธ์นี้

ช่วยให้ผู้บริโภคแต่ละรายสามารถเข้าถึงข้อมูลได้โดยตรงในสภาพแวดล้อมที่เต็มไปด้วยข้อมูลจ�ำนวนมาก 

	 ความแขง็แกร่งของการเกีย่วโยงระหว่างบคุคล คอื การรวมกนัของระยะเวลา ความเข้มข้นของอารมณ์ 

ความใกล้ชิด ความไว้ใจกัน ความคล้ายคลึงกัน สิ่งเหล่านี้อ�ำนวยความสะดวกในการไหลของข้อมูล เนื่องจากคนที่

มีลักษณะเหมือนกันมักจะสื่อสารกันบ่อย และง่ายยิ่งขึ้น  การสื่อสารแบบบอกต่อมีแนวโน้มที่จะเกิดขึ้นระหว่างผู้ที่

คล้ายกันในแง่ของอายุ เพศ และสถานะทางสังคม (Brown & Reingen, 1987) ความแข็งแกร่งของการเกี่ยวโยง

ระหว่างบคุคล จงึคาดว่าจะมอีทิธพิลต่อความเชือ่ถอืของข้อมลูทีไ่ด้รบั ดงันัน้ อาจเป็นไปได้ว่าการรบัรูจ้ากจากแหล่ง

ข้อมลูทีม่คีวามใกล้ชดิมอีทิธพิลทางบวกในความไว้วางใจของข้อมลูในการบอกต่อผ่านออนไลน์ โดยเมือ่คนมกีารรบั

รู้จากแหล่งข้อมูลที่มีความใกล้ชิดมากขึ้นจะท�ำให้เขามีความไว้วางใจในการบอกต่อผ่านเครือข่ายออนไลน์มากขึ้น 

	 2 ความไว้วางใจของการบอกต่อจากผู้เชี่ยวชาญ (Trust in expertise)

	 เมือ่ผูร้บัมคีวามตระหนกัในจดุประสงค์ของการสือ่สาร (เช่น การแพร่กระจายข้อมลูเกีย่วกบัผลติภณัฑ์

หรอืบรกิารทีเ่สนอ) ผูร้บัอาจพฒันาความสนใจต่อไป และตดัสนิใจทีจ่ะเรยีนรูถ้งึผลประโยชน์และต้นทนุทีจ่ะเกดิขึน้ 

ในขัน้ตอนนีค้วามสอดคล้องกนัในรสนยิมของผูส่้ง และผูร้บั  อกีทัง้ความเกีย่วข้องในประสบการณ์และความเชีย่วชาญ

ของผูส่้ง อาจท�ำหน้าทีเ่ป็นตวัชีน้�ำเพิม่เตมิเกีย่วกบัประโยชน์ของผลติภณัฑ์หรอืบรกิารทีแ่นะน�ำต่อผูร้บั (De Bruyn 

& Lilien, 2008) 

	 การศกึษาตรวจสอบแหล่งทีม่าว่าท�ำไมบคุคลทีม่คีวามเชีย่วชาญจงึมอีทิธพิลต่อการเสนอข้อมลูมากกว่า

คนอื่น นักวิจัยได้ระบุปัจจัย เช่น ความเชี่ยวชาญ (Brown & Reingen, 1987) เป็นประเด็นส�ำคัญที่มีอิทธิพลต่อ

การสื่อสารแบบบอกต่อ  ในกระบวนการตัดสินใจของผู้หาข้อมูล ผลลัพธ์ชี้ให้เห็นว่าการรับรู้จากผู้เชี่ยวชาญเป็น
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ปัจจัยส�ำคัญของที่แหล่งข้อมูลทั้งทางตรง และทางอ้อม ผ่านความเป็นผู้น�ำทางความคิดของแหล่งข้อมูล (Gilly et 

al, 1998) ซึ่งสอดคล้องกับ Bansal and Voyer (2000) พบว่า อิทธิพลของการบอกต่อของผู้ส่งที่มีความเชี่ยวชาญ 

มีผลต่อการตัดสินใจของผู้รับข้อมูล ดังนั้น การรับรู้จากแหล่งข้อมูลที่มีความเชี่ยวชาญมีอิทธิพลทางบวกในความไว้

วางใจในข้อมูลบอกต่อผ่านออนไลน์ โดยเมื่อบุคคลมีการรับรู้จากแหล่งข้อมูลที่มีความเชี่ยวชาญจะท�ำให้เกิดความ

ไว้วางใจในข้อมูลบอกต่อผ่านเครือข่ายออนไลน์ 

	 3 ความไว้วางใจทีเ่กดิจากความเชือ่มัน่ในตนเองและประสบการณ์ส่วนบคุคล (Self-trust and Personal 

experience) จากการที่ลักษณะความไว้วางใจที่แตกต่างกันมีกลไกและการแสดงออกในการสื่อสารแบบบอกต่อที่

ระดับแตกต่างกัน (Mazzarol, 2007; De Bruyn & Lilien, 2008) ความไว้วางใจในธุรกิจออนไลน์ก็มีลักษณะ 

แตกต่างกัน เช่น ความไว้วางใจในตราสินค้า ผลิตภัณฑ์ และผู้ขาย รวมถึงแหล่งอ้างอิง (Becerra, & Korgaonkar, 

2011; Gefen, Karahanna, & Straub, 2003) ทั้งนี้ สามารถส่งผลกระทบต่อการบอกต่อออนไลน์ 

	 การสื่อสารผ่านเครือข่ายอินเตอร์เน็ตเป็นการสื่อสารที่เป็นอิสระ และสะดวก ดังนั้น บริษัทสามารถ

สร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า และสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้าได้ง่ายยิ่งขึ้น ซ่ึงช้ีให้นักการตลาดเห็นถึงความ

ส�ำคญัของการสร้างความพงึพอใจให้กบัลกูค้าและน�ำเสนอส่ิงทีน่่าสนใจ  เช่น  ข้อมลู  ข่าวสารของบรษิทัให้กบัลูกค้า

โดยอาศัยการสื่อสารผ่านเครือข่ายออนไลน์ (Pitta & Fowler, 2005) ประกอบกับการเลือกดูสินค้าผ่านเครือข่าย

ออนไลน์ได้รับความนิยมเพิ่มมากขึ้น จึงเป็นการเพิ่มทางเลือกให้กับผู้บริโภค (Dellarocas & Narayan, 2006)   

	 การศึกษาในสาขาการตลาดมีการแบ่งกลุ ่มผู ้บริโภคออกเป็นประเภทที่มีความเชื่อมั่นในตนเอง  

(Individualism) และผู้บริโภคที่มีลักษณะพึ่งพาสังคม (Collectivist) ซึ่งมีลักษณะของพฤติกรรมการบริโภคแตก

ต่างกัน (Moe & Fader, 2004) โดยเฉพาะอย่างยิ่งผู้บริโภคที่มีความเชื่อมั่นในตนเองสูงจะมีความคาดหวังต่อการ

ซือ้สนิค้าและอาจมทีศันคตทิีม่คีวามเอนเอยีงได้ (Folkes, 1988)  ดงันัน้ ลักษณะของผูบ้รโิภคจงึขึน้กบัสภาวะการณ์ 

ลักษณะสังคม ความสามารถในการท�ำความเข้าใจ และประสบการณ์ของผู้บริโภค (Belk, 1975; Sundaram, 

Mitra, & Webster, 1998) ซึ่งส่งผลต่อการบอกต่อผ่านออนไลน์ ว่าจะเป็นไปในทางบวกหรือลบ (Sundaram, 

Mitra, & Webster, 1998)

	 ประสบการณ์ส่วนบุคคลเป็นปัจจัยหนึ่งที่ส่งผลต่อทัศนคติ และพฤติกรรมการบริโภค  Kotha (2004)  

ชี้ให้เห็นว่าความง่ายในการใช้เว็บไซต์  ช่วยให้ผู้ใช้เกิดความประทับใจและมีประสบการณ์ที่ดีต่อเว็บไซต์ นอกจากนี้ 

Novak (2000) พบว่า ประสบการณ์มคีวามส�ำคญัต่อการใช้ทกัษะ ความสามารถ และเทคโนโลยช่ีวยในการซือ้สนิค้า

ผ่านระบบออนไลน์ นอกจากน้ีสภาวะอารมณ์ของผู้บริโภคมีผลกระทบต่อการรับรู้ในผลิตภัณฑ์สินค้าออนไลน์  

ซึ่งส่งผลต่อการบริโภคผ่านระบบออนไลน์ด้วย (Richins, 1997)   

	 ความสามารถส่วนบคุคล (Personal competence) หมายถงึ  ความสามารถในการเข้าใจ และสามารถ

ใช้เครือข่ายออนไลน์ในการหาข้อมูลได้ด้วยตนเองโดยที่ไม่ได้รับข้อมูลจากผู้อื่นมาก่อน รวมถึงการที่เป็นผู้มีทักษะ

ทางคอมพิวเตอร์และยอมรับข้อมูลทางเทคโนโลยีใหม่ๆ (Davis, 1989) ผู้บริโภคที่มีความเชื่อมั่นในตัวเองสูงจะเชื่อ

ในความสามารถของตนเอง ซึ่งเป็นลักษณะที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภค โดยดังนั้น ความสามารถส่วนบุคคลใน

การค้นหาข้อมูลออนไลน์และประสบการส่วนบุคคลก่อให้เกิดความเช่ือม่ันในตนเองจึงท�ำให้เกิดความไว้วางใจใน

ข้อมูลบอกต่อผ่านเครือข่ายออนไลน์ 

	 4 ความไว้วางใจท่ีเกิดจากแหล่งท่ีมาของข้อมูลทางเว็บไซต์ (Web sources) แหล่งที่มาของข้อมูล   

ความไว้วางใจในตราสินค้า และผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค มีความเกี่ยวข้องกับประสบการณ์ และความพึงพอใจของ 

ผูบ้รโิภค หากผูบ้รโิภคเคยบรโิภคสนิค้าผ่านระบบออนไลน์ และเกดิความพงึพอใจ ผู้บรโิภคจะให้ความไว้วางใจ และ
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เชื่อใจในเว็บไซต์นั้น ส่งผลให้เกิดมีการบริโภคซ�้ำ (Ha & Perks, 2005) ดังนั้น คุณภาพของแหล่งที่มาของข้อมูลหรือ

เวบ็ไซต์จงึมผีลต่อการบรโิภค (Kim & Stoel, 2004) การสบืค้นจากแหล่งทีม่าของข้อมลูจงึมผีลต่อความเชือ่มัน่และ

ความไว้วางใจในข้อมูลที่ได้รับการบอกต่อผ่านเครือข่ายออนไลน์

	 ความไว้วางใจ ความเชือ่มัน่ในตนเอง และความต้ังใจซือ้ (Trust Self-trust and Purchase intention)

ถึงแม้จะมีเทคโนโลยีที่มีประสิทธิภาพในการเข้าถึงผู้บริโภคแล้ว แต่ในมุมมองของผู้บริโภคบางส่วนยังขาดความไว้

วางใจ หรอืมคีวามลงัเลทีจ่ะซือ้สนิค้า เนือ่งจากความกงัวลเกีย่วกบัคุณภาพของข้อมลู เมือ่บคุคลเลือกซือ้สินค้า หรอื

ต้องตัดสินใจเกี่ยวข้องกับการซื้อสินค้า พวกเขาจะหาข้อมูลจากแหล่งข้อมูลส่วนบุคคล ซ่ึงเป็นการหาข้อมูลที่ง่าย 

และรวดเร็ว บุคคลที่มีความรู้ในผลิตภัณฑ์น้อย มีแนวโน้มสูงในการรับข้อมูลข่าวสารจากเพื่อน โดยเฉพาะอย่างยิ่ง

ในช่วงต้นของกระบวนการการตัดสินใจเมื่อผู้บริโภครู้สึกว่าถูกคุกคามจากแหล่งที่มาจากธุรกิจโดยตรง (Beatty & 

Smith, 1987)  ดงันัน้ การพยายามแสวงหาข้อมลูจากการบอกต่ออย่างจรงิจงัมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้ของผูร้บั

ข้อมูลมากกว่าการไม่แสวงหาข้อมูล อีกทั้ง หากความสัมพันธ์ระหว่างผู้ส่งข้อมูล และผู้รับข้อมูลมีความแข็งแกร่ง 

ข้อมูลจากการบอกต่อนั้นจะมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเพิ่มขึ้น (Bansal & Voyer, 2000; Ha, 2005) ความสัมพันธ์กับ

ผู้ส่งจะมีผลต่อการตัดสินใจครั้งสุดท้ายของผู้รับ เมื่อผู้รับได้รวบรวมข้อมูลที่เพียงพอเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการและ

อาจน�ำข้อมูลมาใช้ตัดสินใจที่จะซื้อ ขึ้นอยู่กับการวิเคราะห์ต้นทุน และผลประโยชน์จากข้อเสนอที่ได้รับ (De Bruyn 

& Lilien, 2008)   

	 งานวจิยัในสาขาการตลาดแสดงให้เหน็ว่า ความเชือ่ถอืของลกูค้าทีม่ต่ีอองค์กรโดยรวม หรอืต่อพนกังาน 

จะมีอิทธิพลอย่างมีนัยส�ำคัญต่อความพึงพอใจของลูกค้า (Kau & Loh, 2006; Margan & Hunt, 1994) อีกทั้ง 

ความไว้วางใจยงัมผีลกระทบทีส่�ำคญัทีก่่อให้เกดิพฤตกิรรมความโน้มเอยีงทีจ่ะคงอยู ่   หรอืไม่ใช้บรกิารในธรุกจิเดมิ

ที่เคยใช้  ข้อเท็จจริงที่ได้จากผลการวิเคราะห์ได้แสดงถึง ความสัมพันธ์ของความพึงพอใจ ระดับของความน่าเชื่อถือ 

และความไว้วางใจ เป็นส่วนช่วยสร้างทัศนคติของความพึงพอใจ มีผลต่อการตั้งใจซ้ือในอนาคตของผู้บริโภค  

(Garbarino & Johnson, 1999) นั่นคือหลักการและเหตุผลที่ลูกค้าส่วนใหญ่ให้ค�ำแนะน�ำต่อบุคคลอื่นภายในกลุ่ม

อ้างองิของพวกเขาทีม่คีวามสมัพนัธ์ หรอืมคีวามใกล้ชดิกนั  ดงันัน้ โอกาสทีล่กูค้าจะเกดิความเชือ่มัน่จะมากขึน้จาก

การรับรองของผู้ที่เคยได้รับบริการและมีประสบการณ์มาก่อน จากการแนะน�ำของคนอื่น เพื่อใช้ในการตัดสินใจซื้อ 

(Celso & Carlos, 2008)

	 ผลงานการวิจัย ของ Xiong & Hu (2010) ซึ่งเกี่ยวกับประสิทธิภาพของการตลาดบอกต่อออนไลน์ใน

การใช้กลยุทธ์ราคาเพื่อส่งเสริมการตลาด ท�ำให้ธุรกิจสามารถควบคุมการจัดการในราคาและผลิตภัณฑ์ได้มากขึ้น 

การศึกษาอื่นๆ นอกจากนี้ยังแสดงให้เห็นว่าการรับรู้ของลูกค้า เกี่ยวกับคุณภาพการบริการ มีความส�ำคัญที่สัมพันธ์

กับพฤติกรรมการตอบสนอง โดยเฉพาะอย่างยิ่งความจงรักภักดีในบริษัท และลูกค้าจะบอกต่อ จากการได้รับใน

คุณภาพการบริการที่ดี ท�ำให้เกิดพฤติกรรมการตั้งใจซื้อที่ตามมาของลูกค้าที่ได้จากการแนะน�ำ และบอกต่อถึง

คุณภาพการบริการที่ได้รับ (Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1985; Zeithaml, Berry, & Parasuraman, 

1996)  ได้เริม่ท�ำการตรวจสอบความไว้วางใจของผูบ้รโิภค โดยการส่ือสารจากมมุมองของผู้บรโิภคทีม่คีวามไว้วางใจ 

นัน่คอืข้อมลูทีไ่ด้จากผูบ้รโิภคน่าเชือ่ถอืมากกว่าได้ข้อมลูทีส่ร้างขึน้จากผู้ขาย ซึง่ผลการวจิยัพบว่าความไว้วางใจทีไ่ด้

มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับผู้บริโภคไปยังผู้บริโภค (Chen & Xie 2008) ดังนั้น ความไว้วางใจในการบอกต่อผ่าน

ออนไลน์ จงึเป็นปัจจยัทีส่�ำคญัในการก่อให้เกดิความตัง้ใจซือ้ในธรุกจิ โดยเมือ่บคุคลมคีวามเชือ่มัน่และความไว้วางใจ

ในการบอกต่อผ่านออนไลน์จะเกิดผลต่อความตั้งใจซื้อ ดังแสดงในภาพที่ 1
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ขอมูลจากประสบการณสวนบุคคล

ขอมูลจากผูใกลชิด

ขอมูลจากผูเช่ียวชาญ

ขอมูลจากเว็บไซต

ความเช่ือถือและ

ความไววางใจ
ความต้ังใจซ้ือ

ภาพที ่1 แสดงแผนภาพความเช่ือมแหล่งข้อมลูทีท่�ำให้เกดิความไว้วางใจในความตัง้ใจซือ้

สรปุ
	 การบอกต่อผ่านเครอืข่ายออนไลน์หากข้อมลูได้จากแหล่งทีม่าจากลูกค้าถงึลูกค้า จะท�ำให้เกดิพลงัของ

ความน่าเชือ่ถอืมากกว่า กรณข้ีอมลูได้มาจากผูป้ระกอบการธรุกจิ นอกจากนัน้ข้อมลูของการบอกต่อทีไ่ด้จากแหล่ง

ข้อมลูต่างๆ เช่นข้อมลูจากผูใ้กล้ชิด ข้อมลูจากผูเ้ช่ียวชาญ ข้อมลูทีม่าจากประสบการณ์ส่วนบคุคลของผูท้ีต่ดัสนิใจซือ้

สนิค้า และข้อมลูจากเวบ็ไซต์ซึง่ขึน้อยูก่บัความน่าเชือ่ถอืของเวบ็ไซต์ทีใ่ช้ในการสืบค้นหาข้อมลู แหล่งข้อมลูเหล่านีท้�ำให้

ผูบ้รโิภคเกดิความเชือ่ถอืในข้อมลู และความไว้วางใจในสนิค้า น�ำไปสูก่ารตดัสนิใจซือ้สนิค้านัน้ๆ เมือ่การบอกต่อผ่าน

เครอืข่ายออนไลน์เป็นการตลาดทีม่ค่ีาใช้จ่ายไม่สงูและให้ประสิทธผิลทีด่ ีเมือ่มกีารเปรยีบเทยีบกบัการส่งเสรมิการตลาด

ด้านอื่นๆ ทั้งยังมีน�้ำหนักในการสร้างความน่าเชื่อถือแก่ผู้บริโภคมากกว่าการส่ือสารทางการตลาดในรูปแบบอื่น  

การมองหาจดุเชือ่มต่อระหว่างดจิติอลมาร์เกต็ตงิและกลยทุธ์ดัง้เดมิอย่าง “การบอกต่อปากต่อปาก” กถ็อืเป็นเรือ่งที่

นกัการตลาดทกุคนต้องค�ำนงึถงึ และน�ำมาใช้ให้เกดิโอกาสในการส่งเสรมิการตลาดในปัจจบุนั
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