
 นภนยั อ่ิมสมยั  และ กฤชนนท ์บึงไกร 
 Vol.7 No.1 January-June 2021 

 

วารสารรังสิตบัณฑิตศึกษาในกลุ่มธุรกิจและสังคมศาสตร์ ปีที่ 7 ฉบับที่ 1 เดอืน มกราคม-มิถุนายน 2564 

           
 

        87 
 

โมเดลอทิธิพลเชิงสาเหตุความตั้งใจบอกต่อผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ในประเทศไทย 
The Casual Model of Intention to Word of Mouth on Social Media Platforms in Thailand 

 

นภนัย อิม่สมยั1 และ กฤชนนท์ บงึไกร2 
 

 

บทคดัย่อ 
การวิจัยคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค์เพ่ือสร้างและตรวจสอบโมเดลอิทธิพลเชิงสาเหตุความตั้งใจบอกต่อผ่าน

เครือข่ายสงัคมออนไลน ์ดว้ยแบบสอบถามออนไลน์กบักลุ่มอยา่งท่ีเป็นผูท่ี้ใชง้านส่ือสังคมออนไลน์ ในประเทศไทย 
จ านวน 480 ตวัอยา่ง ตามระเบียบวิธีวิจยั และตรวจสอบความสอดคลอ้งของโมเดลทั้งดา้นทฤษฎีโดยการวิเคราะห์
เสน้ทาง (Path Analysis) องคป์ระกอบท่ีส าคญัของโมเดลสมการโครงสร้าง 

ผลการวจิยัพบวา่ 
1. โมเดลโมเดลอิทธิพลเชิงสาเหตุความตั้งใจบอกต่อผา่นเครือข่ายสงัคมออนไลน์ ท่ีผูว้จิยัพฒันาข้ึนมีความ

สอดคลอ้งเหมาะสมกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ แสดงใหเ้ห็นวา่ตวัแปรดา้นคุณภาพของขอ้มูล ความน่าเช่ือถือของขอ้มูล 
เจตคติต่อขอ้มูล ประโยชน์ของขอ้มูล และการยอมรับขอ้มูล มีอิทธิพลต่อความตั้งใจบอกตอ่ผา่นเครือข่ายสงัคม
ออนไลน์ 

2. ผลการตรวจสอบความสอดคลอ้งของโมเดลพบวา่ ขนาดอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางออ้มและอิทธิพล
รวมของปัจจยัท่ีน ามาศึกษาต่อความตั้งใจบอกต่อผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ทุกตวัแปรไดแ้ก่ คุณภาพของขอ้มูล 
ความน่าเช่ือถือของขอ้มูล เจตคติต่อขอ้มูล ประโยชน์ของขอ้มูล และการยอมรับขอ้มูล ลว้นมีอิทธิพลในทิศทางบวก
ต่อความตั้งใจบอกต่อผา่นเครือข่ายสงัคมออนไลน์ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี ระดบั .01  

 

ค าส าคญั: การบอกต่อผา่นเครือข่ายสงัคมออนไลน์, โมเดลสมการโครงสร้าง, ความตั้งใจบอกต่อ 
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Abstract 
The main purpose of this research is to developed causal relationship model and determine the influencing 

factors that impact on intention to word of mouth on social media platforms in Thailand. A self – administered 
questionnaire was developed, and then was distributed to social media users in Thailand. Four hundred and eighty 
completed questionnaires were analyzed by using path analysis to prove the structure equation model. The final 
model fits with data.  

This shows that Information credibility, Information quality, Attitude toward information, Information 
usefulness and Information adoption have impact on intention to word of mouth on social media platforms in 
Thailand with statistically significant at 0.01. On this model, the total, direct, and indirect effects of all factors on 
the intention to word of mouth on social media platforms in Thailand are positive at statistically significant at 0.01. 
These factors comprise Information credibility, Information quality, Attitude toward information, Information 
usefulness and Information adoption.  
 

Keywords: electronic word of mouth, structural equation model, intention to word of mouth 
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1. บทน า 
ความนิยมท่ีเพ่ิมข้ึนของส่ือสงัคมออนไลน์ อาทิ Facebook Line Instagram และ Twitter รวมถึงบลอ็ก (Blog) 

เวบ็ไซต ์ (Website) กระดานสนทนา (Chat forum) ไดส้ร้างแพลตฟอร์มการซ้ือขายผลิตภณัฑท์างออนไลน์ช่องทาง
ใหม่ ซ่ึงกลายเป็นช่องทางหลกัในการขายผลิตภณัฑห์รือบริการท่ีหลากหลายบนขอ้ไดเ้ปรียบของสังคมออนไลน์ท่ีมี
การรวมตวักนัของกลุ่มชุมชนท่ีหลากหลาย ผูใ้ชส่ื้อสังคมออนไลน์จะไดรั้บการแบ่งปันขอ้มูลของผลิตภณัฑ์หรือ
บริการจากเพ่ือนสมาชิกในกลุ่มสงัคมออนไลน์หรือจากเจา้ของผลิตภณัฑห์รือบริการโดยท่ีผูบ้ริโภคสามารถสอบถาม
หรือปรึกษาขอ้มูลผ่านช่องทางออนไลน์ก่อนตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ (Hootsuite, 2019) ในขณะท่ีการแสดงความ
คิดเห็นของลูกคา้เก่าท่ีเคยใชผ้ลิตภณัฑจ์ะถูกแบ่งปันไปยงัผูซ้ื้อออนไลน์ท่ีไม่เคยรู้จกักนัมาก่อน จากการส ารวจของ 
Social commerce พบวา่ 83% ของผูซ้ื้อสินคา้ออนไลน์ยนิดีท่ีจะแบ่งปันขอ้มูลการซ้ือสินคา้กบัเพ่ือน ๆ และ 67% ของ
ผูซ้ื้อออนไลน์มีแนวโนม้ท่ีจะซ้ือมากข้ึนตามค าแนะน าท่ีไดรั้บจากชุมชนของพวกเขา (media, 2019) จากผลการวิจยั
พบวา่ การแสดงความคิดเห็นเชิงบวกมีอิทธิพลต่อความตั้งใจแสดงพฤติกรรมการบอกต่อ หากเป็นการแสดงความ
คิดเห็นเชิงลบจะมีผลเพียงเล็กนอ้ยต่อความตั้งใจแสดงพฤติกรรม (Kundu & Rajan, 2017) ในขณะเดียวกนัการบอก
ต่อทางออนไลน์ยงัช่วยอ านวยความสะดวกในการส่ือสาร แบ่งปันความคิดเห็นและประสบการณ์ส่วนตวัไดบ่้อยคร้ัง
มากข้ึน  (Erkan, 2016) ข้อมูลการแลกเปล่ียนรูปแบบใหม่น้ีเรียกว่าการบอกต่อผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
(Electronic Word of Mouth, eWOM) ท่ีมีแพลตฟอร์มออนไลน์ท่ีแตกต่างกนัมากมาย ท่ีอนุญาตให้การส่ือสารแบบ 
eWOM เกิดข้ึนในหมู่ผูบ้ริโภคเหล่าน้ี รวมถึงบล็อกเวบ็ไซต ์ฟอรัมสนทนา เวบ็ไซตช็์อปป้ิงและเวบ็ไซต์ส่ือสังคม
ออนไลน์ (M.K.Cheunga & R.Thadanib, 2012) จากการทบทวนวรรณกรรมพบวา่มีงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัความตั้งใจ
บอกต่อทางส่ือสงัคมออนไลน์นอ้ยมาก ในขณะท่ีขอ้มูลท่ีเกิดจากการแสดงความคิดเห็นของผูใ้ชส่ื้อสังคมออนไลน์มี
อิทธิพลต่อการยอมรับหรือปฏิเสธการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์แต่งานวจิยัส่วนมากจะมุ่งเนน้ศึกษาอิทธิพลของปัจจยัท่ี
ส่งอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือมากกวา่ความตั้งใจบอกต่อทางออนไลน์  

ดงันั้นการศึกษาถึงปัจจัยท่ีจะน าไปสู่การแสดงความคิดเห็นทางส่ือสังคมออนไลน์จึงเป็นส่ิงส าคญัท่ี
จะตอ้งท าความเขา้ใจวา่ผูใ้ชส่ื้อสังคมออนไลน์จะมีการยอมรับขอ้มูลลกัษณะใดถึงจะมีความตั้งใจแบ่งปันขอ้มูลทาง
ส่ือสงัคมออนไลน์และความตั้งใจบอกต่อทางส่ือสงัคมออนไลน์ 
 

2. วตัถุประสงค์การวจิยั 
1.  เพ่ือพฒันาโมเดลอิทธิพลเชิงสาเหตุความตั้งใจบอกต่อผา่นเครือข่ายสงัคมออนไลน์  

2. เพ่ือตรวจสอบความสอดคลอ้งระหวา่งโมเดลอิทธิพลเชิงสาเหตุความตั้งใจบอกต่อผ่านเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ตามสมมติฐานกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์

3. ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 
1. ไดแ้บบจ าลองโมเดลอิทธิพลเชิงสาเหตุความตั้งใจบอกต่อผา่นเครือข่ายสงัคมออนไลน์  
2. สามารถอธิบายปัจจยัอิทธิพลเชิงสาเหตุของความตั้งใจบอกต่อผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ว่าไดรั้บ

อิทธิพลทางตรงและทางออ้มจากปัจจยัใดบา้ง 
3. ไปเป็นแนวทางในการวางแผนการส่ือสารบนแพลตฟอร์มออนไลน์ต่อไป 
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4. ขอบเขตของการวจิยั 
ประชากร 
ในการวจิยัคร้ังน้ีใชร้ะเบียบวธีิวจิยัเชิงส ารวจ (Survey Research) โดยมีการเก็บขอ้มูลระหวา่งเดือน มิถุนายน 

ถึง ธันวาคม 2561 โดยประชากรท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ีคือ เป็นผูท่ี้ใชง้านส่ือสังคมออนไลน์ ในประเทศไทย เป็น
ประจ า จ านวน 51 ลา้นคน (Hootsuit, 2019) เน่ืองดว้ยการศึกษาในคร้ังน้ีใชก้ารวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 
(Structural equation modelling) ตวัอยา่งท่ีเหมาะสมคือตั้งแต่ 200 ตวัอยา่งข้ึนไป (Hair, Black, Babin, & Anderson, 
2010) โดยมี 6 องคป์ระกอบ 24 ตวัแปร จึงรวบรวมตวัอยา่งจากผูมี้งานท าในกรุงเทพมหานคร จ านวน 480 ตวัอยา่ง 
 ตวัแปรท่ีศึกษา 

1. ตวัแปรแฝงภายนอก มี 3 ตวัแปร คือ 1) คุณภาพของขอ้มูล 2) ความน่าเช่ือถือของขอ้มูล 3) เจตคติต่อ
ขอ้มูล 

2. ตวัแปรแฝงภายใน มี 3 ตวัแปร คือ 1) ประโยชน์ของขอ้มูล 2) การยอมรับขอ้มูล 3) ความตั้งใจบอกต่อ
ผา่นเครือข่ายสงัคมออนไลน์ 
 ขอบเขตของเน้ือหา 

งานวิจยัคร้ังน้ีไดน้ าแนวคิดการยอมรับสารสนสนเทศ (Information adoption model) ของ  (Sussman & 
Siegal, 2003) บูรณาการร่วมกบัทฤษฎีการกระท าดว้ยเหตุผล (Theory of reasoned action) ของ Ajzen & Fishbein. 
(1980) ร่วมกนั ภายใตก้รอบแนวคิดน้ีจะรวมองค์ประกอบท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจบอกต่อผ่านเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ อนัประกอบไปดว้ย 6 องคป์ระกอบ 24 ตวัแปร 
 
5. วรรณกรรมทีเ่กีย่วข้อง 

แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกบัการส่ือสารแบบปากต่อปาก (Word of Mouth)  
 การตลาดแบบปากต่อปาก (WOM) เป็นกลยุทธ์ทางการตลาดซ่ึงถูกใช้โดยนักการตลาดมาโดยตลอด 
เน่ืองจากเป็นกลยทุธ์ท่ีมีประสิทธิภาพและประหยดัค่าใชจ่้าย  (Assael, 2004) กล่าวถึงบทบาทหนา้ท่ีในการบอกต่อจะ
ช่วยสร้างการตระหนกัรู้ (Awareness) เก่ียวกบัสินคา้ และเม่ือผูบ้ริโภคมีการตระหนกัรู้จากการไดรั้บการบอกต่อท่ีเป็น
ประสบการณ์ของเพ่ือน คนรู้จกั หรือสมาชิกในครอบครัว จึงเกิดการตดัสินใจ (Decision Making) วา่จะซ้ือตราสินคา้
ใด และทา้ยท่ีสุด การได้รับค าแนะน าจะเขา้มามีบทบาทส าคญัในขั้นตอนของการประเมินทางเลือก (Evaluation) 
อินเตอร์เนตกลายเป็นส่ิงช่วยอ านวยความสะดวกให้เกิดการบอกต่อออนไลน์ (eWOM) บนแพลตฟอร์มต่างๆ จนถึง
ยคุปัจจุบนัท่ีเครือข่ายสงัคมออนไลน์เขา้มามีบทบาทกบัเรา ก่อนหนา้น้ีการบอกต่อออนไลน์เกิดข้ึนระหวา่งคนซ่ึงไม่
รู้จกักนั เช่น คนแปลกหนา้ บนอินเตอร์เนต ซ่ึงยากท่ีจะเกิดความน่าเช่ือถือ (Schindler & Bickart, 2005) ผูบ้ริโภค
สามารถสืบคน้หาขอ้มูลได้เองบนอินเตอร์เนตเก่ียวกบัค าแนะน าสินคา้และขอ้มูลบริษทั แต่ไม่สามารถตอบไดว้่า
ขอ้มูลท่ีไดรั้บมีความน่าเช่ือถือเพียงใด โดยเคร่ืองมือเพียงอยา่งเดียวท่ีจะท าให้ขอ้มูลมีความน่าเช่ือถือคือจ านวนความ
คิดเห็นท่ีคลา้ยกนั (Park, J, & I, 2007) โดยในเครือข่ายสังคมออนไลน์ ผูค้นเร่ิมใชข้อ้มูลส่วนตวัของตวัเองเพ่ือสร้าง
ตวัตนและสร้างความน่าเช่ือถือให้กบัตวัเอง ท าให้เกิดมุมมองใหม่ในการบอกต่อออนไลน์ระหวา่งบุคคลท่ีรู้จกักนั
และกนัมากข้ึน 

แนวคิดทฤษฎีการยอมรับนวตักรรมและเทคโนโลย ี(A technology acceptance model หรือ TAM) 
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เป็นทฤษฎีท่ีมีการยอมรับและมีช่ือเสียงในการเป็นตวัช้ีวดัความส าเร็จของการใช ้เทคโนโลยี Davis (1985) 
ซ่ึงเป็นการปรับแต่งเพ่ิมเติมต่อจากทฤษฎีการกระท าดว้ยเหตุผล (Theory of Reasoned Action: TRA) เพื่อพฒันาเป็น
แบบจ าลอง TAM และใชศึ้กษาในบริบทการยอมรับการใชร้ะบบสารสนเทศ โดยไม่น าบรรทดัฐานของบุคคลท่ีอยู่
โดยรอบการแสดงพฤติกรรม เขา้มาใชเ้ป็นปัจจยัในการพยากรณ์พฤติกรรมการใชท่ี้เกิดข้ึนจริง ทั้งน้ีแมว้่า TAM 
สามารถใชพ้ยากรณ์การยอมรับการใชเ้ทคโนโลยีสารสนเทศไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ แต่ Taylor และ Todd (1995) 
กล่าววา่ TAM มีขอ้จ ากดับางประการ จึงขาดความสมบูรณ์ส าหรับความตอ้งการใหม่ท่ีเกิดข้ึน จึงน าไปสู่การพฒันา
ขยายเพ่ิมเติมแบบจ าลอง TAM โดยเพ่ิมปัจจยัต่างๆ เพ่ือน ามาศึกษาในบริบทการยอมรับการใชร้ะบบสารสนเทศให้มี
ความครอบคลุมมากยิ่งข้ึน โดยหลกัการของ TAM จะศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจแสดงพฤติกรรมการใช้
เทคโนโลยสีารสนเทศซ่ึงประกอบดว้ยปัจจยัหลกั 4 ประการ ไดแ้ก่ ตวัแปรภายนอก (External variables) การรับรู้ถึง
ประโยชน์ท่ีไดรั้บจากเทคโนโลยีสารสนเทศ (Perceived usefulness หรือ PU) การรับรู้วา่เป็นระบบท่ีง่ายต่อการใช้
งาน (Perceived ease of Use หรือ PEU) และทศันคติท่ีมีต่อการใชง้าน (Attitude toward using) พฤติกรรมการใชจ้ริง 
(Actual System Use) และ Taylor & Todd, (1995)ไดพ้ฒันาแบบจ าลองขยายความสัมพนัธ์เพ่ิมเติมระหวา่งปัจจยัใน 
TAM คือขอ้มูลประชากรศาสตร์ (Demographic) ประสบการณ์ (Previous Experience) จะเป็นปัจจยัเพ่ิมเติมท่ีมี
อิทธิพลต่อการรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีจะไดรั้บจากเทคโนโลยีสารสนเทศ และการรับรู้วา่เป็นระบบท่ีง่ายต่อการใชง้าน 
การรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีไดรั้บจากเทคโนโลยีสารสนเทศ คือ ปัจจยัท่ีก าหนดการรับรู้ในแต่ละบุคคลว่าเทคโนโลยี
สารสนเทศมีส่วนช่วยพฒันาประสิทธิภาพการปฏิบติังานไดอ้ย่างไร และเป็นปัจจยัท่ีส่งผลโดยตรงต่อความตั้งใจ 
แสดงพฤติกรรมการใชด้ว้ย การรับรู้วา่เป็นระบบท่ีง่ายต่อการใชง้าน คือปัจจยัท่ีก าหนดในแง่ปริมาณหรือความส าเร็จ
ท่ีไดรั้บวา่ตรงกบัความตอ้งการหรือท่ีคาดหวงัไวห้รือไม่ ซ่ึงเป็นปัจจยัท่ีส่งผลต่อการรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีไดรั้บจาก
เทคโนโลยสีารสนเทศดว้ย ทศันคติท่ีมีต่อการใชง้าน ไดรั้บอิทธิพลจากการรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีไดรั้บจากเทคโนโลยี
สารสนเทศ และการรับรู้ว่าเป็นระบบท่ีง่ายต่อการใชง้าน ในขณะท่ีความตั้งใจแสดงพฤติกรรมการใช้งานได้รับ
อิทธิพลจากทศันคติท่ีมีต่อการใชง้านและการรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีไดรั้บจากเทคโนโลยีสารสนเทศ และส่งผลให้เกิด
การยอมรับการใชง้านจริงในท่ีสุด (Taylor & Todd, 1995) 
 แนวคิดทฤษฎีการประมวลผลโดยละเอียด (Elaboration Likelihood Model) 
 แบบจ าลองการประมวลผลโดยละเอียด (Elaboration Likelihood Model) เป็นแบบจ าลองท่ีให้ความส าคญักบั
เส้นทางในการโน้มน้าวใจต่อผูรั้บสาร ซ่ึงการโน้มน้าวใจสามารถเกิดข้ึนไดจ้ากการให้ความสนใจ การรับรู้ การ
ยอมรับ และการจดจ าของผูรั้บสาร (Hovland & Janis, 1968) โดย  (Cacioppo & Petty, 1984) ไดท้ าการเสนอวา่ ผูรั้บ
สารจะมีกระบวนการคิด วิเคราะห์ ไตร่ตรองต่อสารท่ีไดรั้บในระดบัท่ีแตกต่างกนั ซ่ึงมีแนวทางในการประมวลผล
โดยละเอียด 2 แนวทาง โดยแนวทางหน่ึงตั้งอยู่บนพ้ืนฐานของการคิด วิเคราะห์ซ่ึงมีช่ือเรียกว่า เส้นทางสายหลกั 
(Central route) ขณะท่ีอีกแนวทางหน่ึงนั้นจะตั้งอยูบ่นพ้ืนฐานของสน้ทางสายรอง (Peripheral route) จากแนวคิดเร่ือง
แบบจ าลองการประมวลผลโดยละเอียด (Elaboration Likelihood Model) สามารถสรุปให้เห็นถึงองคป์ระกอบของ
แบบจ าลองการประมวลผลโดยละเอียด ท่ีจะน าไปสู่ความเข้าใจในแบบจ าลองการยอมรับข้อมูล (Information 
Adoption Mode) เน่ืองจากแบบจ าลองการประมวลผลโดยละเอียดไดน้ าองคป์ระกอบของแบบจ าลองการประมวลผล
โดยละเอียด ทั้งเส้นทางสายหลกั และเส้นทางสายรองมาเป็นปัจจยัในการก าหนดความมีประโยชน์ของขอ้มูล และ
การยอมรับขอ้มูลตามกรอบแนวคิดการวจิยั 
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 แนวคิดทฤษฎีการยอมรับขอ้มูลข่าวสาร (Information Adoption Model) 
 แบบจ าลองการยอมรับขอ้มูลข่าวสาร (Information Adoption Model) มีท่ีมาจากการศึกษาส่ิงท่ีมีอิทธิพลต่อ
การยอมรับค าแนะน าท่ีไดรั้บมาจากการส่ือสารผ่านตวักลาง (Mediated contexts) ของพนักงานภายในองคก์ร อาทิ 
จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (E-mail) รวมถึงพนกังานภายในองคก์รนั้นจะน าค าแนะน าท่ีไดรั้บมาปรับใชใ้นการท างาน
อยา่งไร โดยท าการทดสอบเพ่ือให้ทราบถึง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลอนัจะน าไปสู่การกระท าของแต่ละบุคคล ท่ีไดรั้บจาก
การช้ีแนะ แนะน าทางจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ แนวคิดเร่ืองแบบจ าลองการยอมรับขอ้มูลข่าวสารไดพ้ฒันามาจาก
แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Mode)) ท่ีอธิบายถึงกระบวนการของบุคคลเม่ือท าการ
ตดัสินใจท่ีจะกระท าส่ิงใดส่ิงหน่ึง โดยการท่ีบุคคลจะเกิดการยอมรับในพฤติกรรม หรือเทคโนโลยใีด ๆ นั้นจะเกิดข้ึน
บนพ้ืนฐานความเช่ือของตนเองเก่ียวกบัผลท่ีตามมาจากการยอมรับ และการประเมินผลของส่ิงนั้น ๆ ซ่ึงมกัมีความ
สอดคลอ้งกบัความคิด และพฤติกรรมเดิมของตนเอง  (Davis et al., 1989) Sussman และ Siegal (2003) จึงเช่ือว่า 
ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการยอมรับพฤติกรรมหรือเทคโนโลยีจะสามารถน ามาใช้ในการท าความเขา้ใจการยอมรับ
ค าแนะน าไดเ้ช่นกนั 
 แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยีเป็นแบบจ าลองท่ีพฒันามาจากทฤษฎีการกระท าด้วยเหตุผล (TRA) ท่ี
อธิบายถึงพฤติกรรมของบุคคลโดยทัว่ไปท่ีใช้เหตุผล และขอ้มูลท่ีเป็นประโยชน์ต่อตนเองอย่างเป็นระบบเพ่ือให้
บรรลุถึงการตดัสินใจของตนเอง ซ่ึงสามารถท านายไดจ้ากความเช่ือ (Beliefs) ทศันคติ (Attitudes) และความตั้งใจ
กระท า (Intention) ดงัน้ี 1) การรับรู้ถึงความมีประโยชน์ (Perceived Usefulness) หมายถึง การท่ีบุคคลมีการรับรู้ และ
เช่ือวา่เทคโนโลยดีงักล่าวจะเป็นประโยชน์ และสามารถเพ่ิมประสิทธิภาพในการท างานให้ดีมากยิ่งข้ึน 2) การรับรู้ถึง
ความง่ายในการใชง้าน (Perceived ease of use) หมายถึง การท่ีบุคคลรับรู้ไดถึ้งการใชง้านท่ีสะดวก เขา้ใจไดง่้าย 
ไม่ชบัซ้อนของเทคโนโลยี อนัจะน าไปสู่การยอมรับเทคโนโลยีในท่ีสุด 3) ทศันคติเก่ียวกับการใชง้าน (Attitude 
towards using) อนัเป็นผลมาจากการรับรู้ถึงความมีประโยชน์ และความง่ายในการใชง้านของเทคโนโลย ีท าให้บุคคล
มีทศันคติท่ีดีต่อเทคโนโลยีนั้นๆ ทั้งน้ี ข้ึนอยูก่บัการประเมินของแต่ละบุคคล ซ่ึงสามารถเป็นไดท้ั้งทศันคติเชิงบวก 
และทศันคติเชิงลบ 4) ความตั้งใจในการใช้เทคโนโลยี (Behavioral Intention) โดยจะน าไปสู่พฤติกรรมการใช้
เทคโนโลยี เป็นความเช่ือมโยงของการรับรู้ถึงความมีประโยชน์ การรับรู้ถึงความง่ายในการใชง้าน และทศันคติ
เก่ียวกบัการใชง้านท่ีจะส่งผลต่อความตั้งใจ และการใชง้านเทคโนโลยตี่อไป 
    กรอบแนวคดิในการวจิยั 

การวจิยัเร่ือง เร่ือง โมเดลอิทธิพลเชิงสาเหตุความตั้งใจบอกต่อผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ผูว้ิจยัไดใ้ชน้ า
แนวคิดแบบจ าลองการยอมรับขอ้มูล (Information adoption model) ของ Sussman and Siegal (2003) บูรณาการ
ร่วมกบัทฤษฏีการกระท าดว้ยเหตุผล (Theory of reasoned action) ของ Ajzen & Fishbein. (1980) ร่วมกนั ภายใต้
กรอบแนวคิดน้ีจะรวมองคป์ระกอบท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจบอกต่อผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ อนัประกอบไป
ดว้ย 6 องคป์ระกอบ แต่ละองค์ประกอบมี 4 ตวัแปร ประกอบดว้ย 1. องค์ประกอบดา้นคุณภาพของสารสนเทศ 
(Information quality: IQ) ประกอบไปดว้ย 4 ตวัแปรยอ่ยดงัน้ี  ขอ้มูลมีเหตุผลเพียงพอ (IQ1) คุณภาพขอ้มูลท่ีท าความ
เขา้ใจไดง่้าย (IQ2) เป็นขอ้มูลท่ีมีความจ าเป็น (IQ3) เป็นขอ้มูลท่ีทนัสมยั (IQ4) 2. องคป์ระกอบดา้นความน่าเช่ือถือ
ของขอ้มูล (Information credibility: IC) ประกอบไปดว้ย 4 ตวัแปรยอ่ยดงัน้ี   ขอ้มูลเกิดจากประสบการณ์จริงของผู ้
แสดงความคิดเห็น (IC1) ความน่าเช่ือถือขอ้มูลของผูแ้สดงความคิดเห็น (IC2)  ความมีช่ือเสียงของผูแ้สดงความ
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คิดเห็น (IC3) ผูแ้สดงความคิดเห็นมีความเช่ียวชาญสูง (IC4) 3. องคป์ระกอบดา้นประโยชน์ของขอ้มูล (Information 
usefulness: IU)  ประกอบไปดว้ย 4 ตวัแปรยอ่ยดงัน้ี   เป็นขอ้มูลพ้ืนฐานในการสืบคน้ (IU1) เป็นขอ้มูลพ้ืนฐานเพ่ือ
การเปรียบเทียบ (IU2) เป็นข้อมูลท่ีมีคุณภาพสูงกว่าการโฆษณา (IU3) เป็นข้อมูลมีประสิทธิภาพประกอบการ
ตดัสินใจเลือกผลิตภณัฑห์รือบริการ (IU4) 4. องคป์ระกอบดา้นการยอมรับสารสนเทศ (Information adoption: IA) 
ประกอบไปดว้ย 4 ตวัแปรยอ่ยดงัน้ี   ยอมรับวา่มีความรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑม์ากข้ึน (IA1) ยอมวา่มีความมัน่ใจในขอ้มูล
มากข้ึน (IA2) สามารถโนม้นา้วใหใ้หติ้ดตามขอ้มูลต่อไป (IA3) กระตุน้ความตอ้งการจะแบ่งป่ันขอ้มูลมากข้ึน (IA4) 
5. องคป์ระกอบดา้น เจคตคิต่อสารสนเทศ (Attitude forward information: AI) ประกอบไปดว้ย 4 ตวัแปรยอ่ยดงัน้ี  
ตอ้งหาขอ้มูลทางออนไลน์ตลอดก่อนการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์(AT1) ขอ้มูลบนโลกออนไลน์ท าให้มัน่ใจในการส่ง
ต่อขอ้มูล (AT2) ไม่มัน่ใจหากไม่ไดห้าขอ้มูลทางออนไลน์ก่อนซ้ือผลิตภณัฑ์ (AT3)  สนใจเดินตามเส้นทางของผู ้
แบ่งปันขอ้มูล (AT4) และ 6 องคป์ระกอบดา้นความตั้งใจบอกต่อผา่นเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Intention to electronic 
word of mouth) ประกอบไปดว้ย 4 ตวัแปรยอ่ยดงัน้ี  ตั้งใจบอกต่อเชิงบวก (I-eWOM1) ตั้งใจส่งต่อขอ้มูลท่ีไดรั้บ (I-
eWOM2) ตั้งใจแบ่งปันประสบการณ์ (I-eWOM3) ตั้งใจโนม้นาวเพ่ือนใหเ้ช่ือ (I-eWOM4) ดงัรูปท่ี 1 

 

 
 

รูปท่ี 1 กรอบแนวคิดในการท าวจิยั 
 
6. การด าเนินการวจิยั 

การวิจยัคร้ังน้ี ใชว้ิธีการวิจยัเชิงปริมาณ มุ่งศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรเหตุและตวัแปรผล (Cause-
Effect Relationship) เพื่อพฒันาโมเดลอิทธิพลเชิงสาเหตุความตั้งใจบอกต่อผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ให้
สอดคลอ้งกบัองคค์วามรู้ทั้งดา้นทฤษฎีและผลการวิจยัเชิงประจกัษ ์ดงัน้ี จากวตัถุประสงคข์อ้ท่ี 1 ท่ีมุ่งพฒันาโมเดล
อิทธิพลเชิงสาเหตุความตั้งใจบอกต่อผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ซ่ึงเป็นโมเดลสมการโครงสร้างท่ีผูว้ิจยัพฒันาข้ึน
ประกอบดว้ยตวัแปรแฝง (Latent Variables) 6 ตวั ซ่ึงเป็นตวัแปรท่ีไม่สามารถวดัไดโ้ดยตรง แต่จะประมาณค่าไดจ้าก
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ตวัแปรสงัเกตได ้(Observed Variables) ของแต่ละตวัแปรแฝง ดงันั้นโมเดลสมการโครงสร้างจะสะทอ้น ใหเ้ห็นถึงทั้ง
การวิเคราะห์องคป์ระกอบ (Factor Analysis) และการวิเคราะห์เส้นทาง (Path Analysis) องคป์ระกอบท่ีส าคญัของ
โมเดลสมการโครงสร้าง คือ โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Model/Structural Equation Model) ซ่ึงแสดงถึง
ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุ (Causal Relationship) ระหวา่งตวัแปรแฝงซ่ึงอาจเป็นแบบทางเดียวและแบบเส้นเชิงบวก 
(Recursive and Linear Additive) หรือแบบสองทางและแบบเส้นเชิงบวก (Non-Recursive and Linear Additive) และ
โมเดลการวดั (Measurement Model) ซ่ึงแสดงถึงความสมัพนัธ์ระหวา่งตวั แปรแฝงกบัตวัแปรสังเกตได ้การวิเคราะห์
องคป์ระกอบเชิงยนืยนัแบบจ าลองวดัโมเดลการวดัของตวัแปรแฝงทุกตวั วา่องคป์ระกอบมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูล
เชิงประจกัษ ์พิจารณาจากระดบันยัส าคญัท่ีระดบั .05 คือ t ค  านวนมีค่ามากกวา่ 1.96 และระดบันยัส าคญัท่ี 0.01 คือ t 
ค  านวนมีค่ามากกวา่ 2.58 ถือไดว้า่องคป์ระกอบมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ 

แนวคิดการวิจยัเพื่อทดสอบโมเดลอิทธิพลเชิงสาเหตุความตั้งใจบอกต่อผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ กบั
ขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ประกอบดว้ย 1) ผูว้จิยัศึกษาทฤษฎีและงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อสร้างโมเดลสมการโครงสร้างท่ีเป็น
โมเดลการวจิยั ผลลพัธ์ท่ีไดจ้ะเป็นโมเดลสมมติฐานท่ีประกอบดว้ยโมเดลการวดัและโมเดลสมการโครงสร้าง และ 2) 
ด าเนินการวิจยัตามวิธีการทางสถิติเพ่ือตอบค าถามการวิจยัวา่ โมเดลสมการโครงสร้างท่ีสร้างข้ึน โดยมีทฤษฎีและ
งานวจิยัสนบัสนุนนั้นมีความสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษห์รือไม่ โดยวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยโปรแกรม มี
ล าดบัดงัน้ี 2.1) ก าหนดขอ้มูลจ าเพาะโมเดล (Specification of the Model) 2.2) ระบุความเป็นไปไดค้่าเดียวของโมเดล 
(Identification of the Model) 2.3) ประมาณค่าพารามิเตอร์ของโมเดล (Parameter Estimation Form the Model) 2.4) 
ตรวจสอบความสอดคลอ้งของโมเดล (Goodness-of Fit Measures) และหากโมเดลไม่สอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์
ก็จะด าเนินการในขั้นตอนท่ี 2.5) การปรับโมเดล (Model Modification Indexes: MI) และ 3) เม่ือปรับโมเดล
สมมติฐานจนมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษแ์ลว้จึงแปลความหมายผลการวเิคราะห์ขอ้มูล  
 

ตารางท่ี 1 ค่าสถิติท่ีใชใ้นการตรวจสอบความสอดคลอ้งของโมเดลสมการโครงสร้างตามสมมติฐานกบัขอ้มูล 
                เชิงประจกัษ ์          
ล าดบั สถิตทิีใ่ช้วดัความสอดคล้อง ระดบัการยอมรับ 

1 ค่าสดัส่วนไคสแควร์ (X2/df ) มีค่าไม่ควรเกิน 2.00 
2 ค่า GFI, AGFI ,CFI, NFI, IFI มีค่าตั้งแต่ 0.90 – 1.00 แสดงวา่ โมเดลมีความสอดคลอ้ง 
3 ค่า Standardized RMR, RMSEA,  

SRMR, PGFI 
ระหวา่ง 0.05-0.08 โดยค่าท่ีเขา้ใกลศู้นยเ์ป็นค่าท่ีดีท่ีสุดหรือมีค่า
ต ่ากวา่ 0.05 แสดงวา่โมเดลมีความสอดคลอ้ง 

4 CN สูงกวา่หรือเท่ากบั 200 ของกลุ่มตวัอยา่ง แสดงวา่โมเดลมีความ
สอดคลอ้ง 

5 ค่า Largest/Smallest Standardized 
Residual 

ค่าท่ีตรวจสอบค่าความคลาดเคล่ือนระหวา่งคู่ตวัแปรท่ีจะตอ้งมี
ค่าไม่เกิน ≤± 2.00 

ท่ีมา: Schermelleh-Engel, Moosbrugger, & Müller, 2003 
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จากวตัถุประสงคข์อ้ท่ี 2 เพ่ือตรวจสอบความสอดคลอ้งของโมเดลสมการโครงสร้างท่ีพฒันาข้ึนกบัขอ้มูล
เชิงประจกัษข์องโมเดลอิทธิพลเชิงสาเหตุความตั้งใจบอกต่อผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ โดยผูว้ิจยัไดใ้ชเ้กณฑใ์น
การตรวจสอบความสอดคลอ้งระหวา่งโมเดลท่ีผูว้จิยัพฒันาข้ึนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ตามตารางท่ี 1 หลงัจากนั้นศึกษา
น ้ าหนักของอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางออ้มและอิทธิพลรวมของ ปัจจัยเชิงสาเหตุ ทั้ ง 5 ดา้น โดยการน าค่า
สัมประสิทธ์ิเส้นทางท่ีไดน้ ามาใชใ้นการอธิบายความสัมพนัธ์เชิงเหตุและผล โดยใชค้่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางท่ีมี
นยัส าคญัทางสถิติมาแทนค่าในโมเดล ค่าสมัประสิทธ์ิเสน้ทางจะบอกขนาดอิทธิพลและทิศทางของตวัแปรเหตุต่อตวั
แปรผล ผลท่ีไดคื้อโมเดลอิทธิพลเชิงสาเหตุความตั้งใจบอกต่อผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ท่ีมีความสอดคลอ้ง
กลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์ การวิเคราะห์เส้นทางอิทธิพล (Path Analysis) มีจุดมุ่งหมายเพ่ือพฒันาโมเดล
ความสมัพนัธ์เชิงสาเหตุระหวา่งตวัแปร ศึกษาอิทธิพลทางตรง และอิทธิพลทางออ้ม ระหวา่งตวัแปร  

ประชากรท่ีใชใ้นการวจิยัคือ เป็นผูท่ี้ใชง้านส่ือสังคมออนไลน์ ในประเทศไทย เป็นประจ า จ านวน 51 ลา้น
คน (Hootsuit, 2019) โดยการก าหนดขนาดกลุ่มตวัอยา่ง ในอตัราส่วนระหวา่งจ านวนพารามิเตอร์กบัหน่วยตวัอยา่ง
เป็น 20 ต่อ 1 หน่วยและปรับปรุงรูปแบบโมเดล  (นงลกัษณ์ วิรัชชยั, 2542) ส าหรับการวิจยัคร้ังน้ี มีจ านวน
พารามิเตอร์ทั้งส้ิน 24 พารามิเตอร์ โดยใชอ้ตัราส่วน 20: 1 ไดข้นาดกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 480 ฉบบั ดว้ยแบบสอบถาม 
มีความตรงเชิงเน้ือหาโดยมีค่า IOC เท่ากบั 0.90 ค่าความเช่ือมัน่ของตวัวดั (Cronbach’s alpha) เท่ากบั 0.958  ความ
เท่ียงตรงตามโครงสร้างของตวัแปรแฝง (Constructs) จากการประเมินค่า Composite Reliability (CR) อยูร่ะหวา่ง 0.62 
– 0.83 สรุปไดว้า่ตวัวดัของตวัแปรแฝงมีความน่าเช่ือถือสูง เน่ืองจากมีค่าสูงกวา่ 0.7 และมีค่าความแปรปรวนเฉล่ีย 
(Average Variance Extract: AVE) อยูร่ะหวา่ง 0.88 – 0.95 ซ่ึงองคป์ระกอบส่วนใหญ่อธิบายความแปรปรวนของตวั
แปรในองคป์ระกอบไดสู้ง (AVE ค่ามากกวา่ .50) (Hair et al.,2010) 
 

7. ผลการวจิยั 
จากรูปท่ี 2 แสดงให้เห็นผลการตรวจสอบความสอดคลอ้งของโมเดลอิทธิพลเชิงสาเหตุความตั้งใจบอกต่อ

ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ท่ีผูว้ิจยัพฒันาข้ึนมีความสอดคลอ้งเหมาะสมกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์ โดยผูว้ิจัยได้
เปรียบเทียบผลการตรวจสอบความสอดคลอ้งของโมเดล (Goodness-of Fit Measures) ในตารางท่ี 2 ประกอบการ
ยนืยนัความสอดคลอ้งเหมาะสมกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ตามเกณฑว์ดัทั้ง 10 รายการ 
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ค่าสถิติ: Chi-Square = 344.95, df = 174, P-value = 0.0000, RMSEA = 0.045 (* p-value<.05, **p-value<.01) 

 
รูปท่ี 2 ผลการตรวจสอบความสอดคลอ้งของโมเดลอิทธิพลเชิงสาเหตุความตั้งใจบอกต่อผา่นเครือขา่ยสงัคมออนไลน ์

ท่ีผูว้จิยัพฒันาข้ึนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษห์ลงัปรับโมเดล 
  
ตารางท่ี 2  ผลการเปรียบเทียบแบบจ าลองตามค่าสถิติความสอดคลอ้งของโมเดลอิทธิพลเชิงสาเหตุความตั้งใจบอกต่อ
ผา่นเครือข่ายสงัคมออนไลน์ กบัขอ้มูลเชิงประจกัษก่์อนและหลงัปรับโมเดลการวจิยั 
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 จากตารางท่ี 2 ผลการวิจยัการตรวจสอบโมเดลอิทธิพลเชิงสาเหตุความตั้งใจบอกต่อผ่านเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ ท่ีผูว้จิยัพฒันาข้ึนมีความสอดคลอ้งเหมาะสมกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ตามรูปท่ี 2  
 
ตารางท่ี 3 ค่าน ้ าหนกัอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางออ้ม และอิทธิผลรวมระหวา่งแต่ละตวัแปรแฝงท่ีส่งผลต่อความ
ตั้งใจบอกต่อผา่นเครือข่ายสงัคมออนไลน์ และค่าสมัประสิทธ์ิการพยากรณ์ (R-Square) 
 

 
หมายเหตุ ** p< .01, * p< .05, TE= Total effect, IE- Indirect effect, DE= Direct effect 
 
 จากตารางท่ี 3 เม่ือพิจารณาถึงตวัแปรเหตุท่ีมีอิทธิพลทางตรงและทางออ้มต่อตวัแปรความตั้งใจบอกต่อผา่น
เครือข่ายสงัคมออนไลนใ์นประเทศไทย พบวา่ตวัแปรความตั้งใจบอกต่อดงักล่าวไดรั้บอิทธิพลทางตรงจาก
องคป์ระกอบดา้นการยอมรับสารสนเทศ (IA)  โดยมีขนาดอิทธิพลเท่ากบั 0.50 ซ่ึงเป็นอิทธิพลท่ีมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั .01 นอกจากนั้นความตั้งใจบอกต่อผา่นเครือข่ายสงัคมออนไลน์ในประเทศไทย ยงัไดรั้บอิทธิพลทางออ้มจาก 
องคป์ระกอบดา้นคุณภาพของสารสนเทศ (IQ) องคป์ระกอบดา้นความน่าเช่ือถือของขอ้มูล (IC) องคป์ระกอบดา้นเจต
คติต่อสารสนเทศ (AT) และองคป์ระกอบดา้นประโยชน์ของขอ้มลู (IU)  โดยมีขนาดอิทธิพลเท่ากบั 0.11, 0.17, 0.24 
และ 0.39 ตามล าดบัซ่ึงเป็นขนาดค่าอิทธิพลท่ีมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
 ทั้งน้ี องคป์ระกอบดา้นการยอมรับสารสนเทศ (IA) ยงัไดรั้บอิทธิพลทางตรงจาก องคป์ระกอบดา้นเจตคติต่อ
สารสนเทศ (AT) และ องคป์ระกอบดา้นประโยชนข์องขอ้มูล (IU)   โดยมีขนาดอิทธิพลเท่ากบั 0.18 และ 0.79 
ตามล าดบั ซ่ึงเป็นอิทธิพลท่ีมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 นอกจากน้ีองคป์ระกอบดา้นการยอมรับสารสนเทศ (IA) 
ยงัไดรั้บอิทธิพลทางออ้มจากองคป์ระกอบดา้นคุณภาพของสารสนเทศ (IQ) องคป์ระกอบดา้นความน่าเช่ือถือของ
ขอ้มูล (IC) องคป์ระกอบดา้นการยอมรับสารสนเทศ (IA) ยงัไดรั้บอิทธิพลทางตรงจาก องคป์ระกอบดา้นเจตคติต่อ
สารสนเทศ (AT) โดยมีขนาดอิทธิพลเท่ากบั 0.22, 0.34 และ 0.30 ตามล าดบัซ่ึงเป็นขนาดค่าอิทธิพลท่ีมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ี 0.01 ซ่ึงจะเห็นวา่องคป์ระกอบดา้นเจตคติต่อสารสนเทศ (AT) มีอิทธิพลทั้งทางตรงและทางออ้มต่อ
องคป์ระกอบดา้นการยอมรับสารสนเทศ (IA) 
 ในส่วนของ องคป์ระกอบดา้นประโยชน์ของขอ้มูล (IU) ซ่ึงเป็นอีกหน่ึงตวัแปรแฝงภายในท่ีไดรั้บอิทธิพล
ทั้งทางตรงจาก องคป์ระกอบดา้นคุณภาพของสารสนเทศ (IQ) องคป์ระกอบดา้นความน่าเช่ือถือของขอ้มูล (IC) และ
องคป์ระกอบดา้นเจตคติต่อสารสนเทศ (AT) เช่นกนั โดยมีขนาดอิทธิพลเท่ากบั 0.28, 0.43 และ 0.38 ซ่ึงเป็นอิทธิพลท่ี
มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 

 
8. การอภิปรายผลและข้อเสนอแนะ 

จากผลการวิจยัการตรวจสอบโมเดลอิทธิพลเชิงสาเหตุความตั้งใจบอกต่อผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ใน
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ประเทศไทย ท่ีผูว้ิจยัพฒันาข้ึนมีความสอดคลอ้งเหมาะสมกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ เหตุผลท่ีผลการตรวจสอบโมเดล
อิทธิพลเชิงสาเหตุความตั้งใจบอกต่อผา่นเครือข่ายสงัคมออนไลน์ ของผูใ้ชส่ื้อสงัคมออนไลน์ในประเทศไทย มีความ
สอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ เน่ืองจากเหตุผล 2 ประการคือ เหตุผลประการแรก เป็นเหตุผลเก่ียวกบั
โมเดลสมการโครงสร้างท่ีผูว้จิยัพฒันาข้ึนเป็นโมเดลท่ีไดจ้ากการพฒันาจากทฤษฎีและงานวจิยัท่ีมีความตรงเชิงเน้ือหา
และความตรงเชิงโครงสร้างเน่ืองจากในกระบวนการวิจยั ไดมี้การตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity) 
ของเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยัและมีการตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้าง (Construct Validity) โดยการวิเคราะห์
องคป์ระกอบเชิงยนืยนั (Confirmatory Factor Analysis) ซ่ึงเป็นการวเิคราะห์โมเดลการวดั ของแต่ละตวัแปรแฝง ก่อน
การปรับโมเดล และประการท่ีสองในแต่ละโมเดลการวดัไดม้าจากการสงัเคราะห์องคป์ระกอบหลกั องคป์ระกอบยอ่ย 
นิยามเชิงปฏิบติัการและตวับ่งช้ีท่ีได้จากการทบทวนวรรณกรรมโมเดลการวดัท่ีมีค่าสถิติผ่านเกณฑ์ท่ีก าหนดทุก
โมเดล สงัเกตไดจ้าก มีค่าความเช่ือถือไดข้องตวัแปรแฝง (Construct Reliability) ค่าเฉล่ียความแปรปรวนท่ีถูกสกดัได ้
(Average Variance Extracted) ดว้ยองคป์ระกอบ และค่าสัมประสิทธ์ิการท านายของสมการโครงสร้างทุกโมเดลการ
วดัมีค่ามากกวา่เกณฑท่ี์ก าหนด ซ่ึงสอดคลอ้งกบั ทฤษฎีการกระท าดว้ยเหตุผล (Theory of reasoned action) ของ 
Ajzen & Fishbein. (1980) ท่ีกล่าววา่ความตั้งใจกระท าพฤติกรรมใดเกิดจากอิทธิพลเจตคติท่ีมีต่อเร่ืองใดเร่ืองหน่ึงใน
ขณะท่ีเขาก าลงัสนใจ นัน่คือ หากบุคคลมีความเช่ือวา่พฤติกรรมนั้นดี เขาก็จะมีเจตคติท่ีดีต่อพฤติกรรมนั้นซ่ึงจะมี
ความสัมพนัธ์ต่อความตั้งใจกระแสดงพฤติกรรมออกมา ในขณะท่ีแนวคิดการยอมรับสารสนสนเทศ (Information 
adoption model) ของ Sussman and Siegal (2003) สะทอ้นใหเ้ห็นวา่การยอมรับขอ้มูลใดๆ เกิดจาก คุณภาพของขอ้มูล 
ความน่าเช่ือถือของขอ้มูล ประโยชน์ของขอ้มูล ซ่ึงเม่ือเกิดการยอมรับขอ้มูลก็จะท าให้เกิดการคลอ้ยตามท่ีจะแสดง
พฤติกรรมนั้นตามมาก 

 

9. บทสรุป 
จากผลการตรวจสอบความสอดคลอ้งของโมเดลอิทธิพลเชิงสาเหตุความตั้งใจบอกต่อผ่านเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ ท่ีพฒันาข้ึนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ พบวา่ โมเดลอิทธิพลเชิงสาเหตุความตั้งใจบอกต่อผ่านเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ มีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์โดยความตั้งใจบอกต่อผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ไดรั้บอิทธิพล
ทางตรงจากการยอมรับขอ้มูลออนไลน์ (IA) และยงัไดรั้บอิทธิพลทางออ้มจาก การรับรู้ประโยชน์ของขอ้มูลออนไลน์ 
(IU) เจตคติต่อขอ้มูล (AT) ความน่าเช่ือถือของขอ้มูล (IC) และคุณภาพของขอ้มูล (IQ) ซ่ึงตวัแปรดงักล่าวสามารถ
อธิบายความแปรปรวนของความตั้งใจบอกต่อผา่นเครือข่ายสงัคมออนไลน์ ไดเ้พียงร้อยละ 22 แสดงใหเ้ห็นวา่ ตวัแปร
ในโมเดลยงัไม่เพียงพอต่อการท านายความตั้งใจบอกต่อผ่านส่ือสังคมออนไลน์ได ้ในขณะท่ี ความความแปรปรวน
ของการยอมรับขอ้มูลออนไลน์ (IA) เท่ากบั 0.89 และประโยชน์ของขอ้มูลออนไลน์ (IU) มีค่าเท่ากบั 0.97 ซ่ึงแสดงให้
เห็นวา่ตวัแปร ดา้นเจตคติต่อขอ้มูล (AT) ความน่าเช่ือถือของขอ้มูล (IC) และคุณภาพของขอ้มูล(IQ) เป็นตวัแปรท่ี
สามารถอธิบายความแปรปรวนของ การยอมรับขอ้มูลออนไลน์ (IA) และประโยชน์ของขอ้มูลออนไลน์ (IU) ไดสู้ง
มากอยูแ่ลว้ 
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10. ข้อเสนอแนะเพือ่การน าผลการวจิยัไปใช้ 
ความตั้งใจท่ีจะบอกต่อผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ประกอบไปดว้ยความตั้งใจแบ่งปันประสบการณ์ (I-

eWOM3) ความตั้งใจท่ีจะส่งต่อขอ้มูลท่ีไดรั้บ (I-eWOM2) ความตั้งใจโนม้นาวเพ่ือนให้เช่ือ (I-eWOM4) และความ
ตั้งใจบอกต่อเชิงบวก (I-eWOM1) เรียงตามล าดบัความส าคญั ซ่ึงระดบัความตั้งใจแบ่งปันประสบการณ์ของผูใ้ชส่ื้อ
สงัคมออนไลน์ อยูใ่นระดบัปานกลาง แสดงใหเ้ห็นวา่ผูป้ระกอบการยงัสามารถพฒันาแผนกลยทุธ์เพื่อให้ระดบัความ
มุ่งมันในการบอกต่อพัฒนาไปอยู่ในระดับมากและมากท่ีสุดได้ต่อไป โดยการให้ความส าคัญกับการพัฒนา 
องคป์ระกอบดา้นคุณภาพของขอ้มูล(IQ)  ความน่าเช่ือถือของขอ้มูล (IC)  เจตคติต่อสารสนเทศ (AT)  องคป์ระกอบ
ดา้นประโยชน์ของขอ้มูล (IU)  องคป์ระกอบดา้นการยอมรับสารสนเทศ (IA) ใหมี้ระดบัคะแนนท่ีเพ่ิมข้ึน 

ในการพฒันาโมเดลอิทธิพลเชิงสาเหตุความตั้งใจบอกต่อผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ คร้ังน้ีท าให้ทราบถึง
ตวัแปรท่ีมีอิทธิพลต่อการยอมรับสารสนเทศ (IA) และประโยชน์ของขอ้มูล (IU)  ซ่ึงตวัแปรด้านการยอมรับ
สารสนเทศ (IA) ประกอบดว้ย ความตอ้งการจะแบ่งป่ันขอ้มูลมากข้ึน (IA4) รองลงมาคือ ความสามารถโนม้นา้วให้
ให้ติดตามขอ้มูลต่อไป (IA3) การยอมรับว่ามีความมัน่ใจในขอ้มูลมากข้ึน (IA2) และยอมรับว่ามีความรู้เก่ียวกับ
ผลิตภณัฑ์มากข้ึน (IA1) เรียงตามล าดบั เม่ือพิจารณาองคป์ระกอบดา้นการยอมรับสารสนเทศ (IA) ภาพรวมอยู่ใน
ระดบัปานกลาง ท าให้ทราบวา่หากผูป้ระกอบการตอ้งการเพ่ิมการยอมรับขอ้มูลออนไลน์ให้มากข้ึนตอ้งเพ่ิมระดบั 
การรับรู้ประโยชน์ของขอ้มูลใหม้ากข้ึน ซ่ึงการรับรู้ประโยชน์ของขอ้มูลใหม้ากข้ึนของขอ้มูลออนไลน์ใหม้ากข้ึนตอ้ง
ให้ความส าคญักบั องคป์ระกอบดา้น คุณภาพของขอ้มูล (IQ) องค์ประกอบดา้นความน่าเช่ือถือของขอ้มูล (IC) และ
องคป์ระกอบดา้นเจตคติต่อสารสนเทศ (AT) ใหมี้ระดบัคะแนนท่ีเพ่ิมข้ึนดว้ย 

 
11. ข้อเสนอแนะส าหรับการวจิยัคร้ังต่อไป 

1. หากพิจารณาอิทธิพลของการยอมรับขอ้มูลออนไลน์ต่อความตั้งใจบอกต่อผา่นเครือข่ายสงัคมออนไลน์ 
ซ่ึงมีน ้ าหนกัมากท่ีสุดเม่ือเปรียบเทียบกบัตวัแปรอ่ืน ๆ แลว้พบวา่ยิง่ระดบัการยอมรับขอ้มูลออนไลน์ยิง่มาก ยิง่มี
อิทธิพลต่อความตั้งใจบอกต่อมากยิง่ข้ึน แต่ผลการวจิยัพบวา่ตวัแปรดงักล่าวสามารถอธิบายความแปรปรวนไดเ้พียง
ร้อยละ 22 เพียงเท่านั้น แสดงใหเ้ห็นวา่การวจิยัคร้ังต่อไปตอ้งท าการศึกษาตวัแปรอ่ืนท่ีอาจท าใหค้วามตั้งใจบอกต่อ
ผา่นเครือข่ายสงัคมออนไลน์ สูงข้ึน 

2. การวจิยัคร้ังน้ีมุ่งเนน้ศึกษาตวัแปรดา้นพฤติกรรมไม่ไดว้เิคราะห์ถึงตวัแปรดา้นการตลาด ซ่ึงการวจิยัคร้ัง
ต่อไปควรน าตวัแปรดา้นการตลาดวเิคราะห์รวมดว้ย 
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