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ปการศึกษา 2561 

 

บทคดัยอ 

 

การใชงานอินเทอรเน็ตที่เพ่ิมสูงข้ึนทั้งในดานจํานวนผูใชบริการ และปริมาณในการใช

งานอินเทอรเน็ต อีกทั้งการแขงขันที่รุนแรงของผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ การสื่อสารแบบปากตอ

ปากบนอินเทอรเน็ตหนึ่งในบริบทของการสื่อสารเก่ียวกับบริษัท สินคา และบริการ ระหวางผูบริโภค 

ซึ่งสามารถเขาถึงไดงายและอาจสงผลตอการตัดสินใจในการใชบริการของผูบริโภค ดังนั้นงานวิจัยนี้จึง

มีวัตถุประสงค เพ่ือศึกษาอิทธิพลของการสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ตที่มีตอภาพลักษณ

ตราสินคา ทัศนคติตอตราสินคา และความตั้งใจในการใชบริการโทรศพัทเคลื่อนที่ การวิจัยนี้เปน

งานวิจัยเชิงปริมาณ ซึ่งประยุกตใชทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน รวมกับแนวคิดความสัมพันธการสื่อสาร

แบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ต ภาพลักษณตราสินคา ทัศนคติตอตราสนิคา และความตั้งใจในการ

ซื้อสินคา โดยศึกษากับกลุมตัวอยางจํานวน 151 ตัวอยาง ที่มีการใชงานบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ และ

เคยอานขอมูลหรือบทวิจารณเก่ียวกับการใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ในอินเทอรเน็ต ดวยการแจก

แบบสอบถามออนไลน และนําขอมูลที่ไดมาประมวลผลดวยโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิต ิ เพ่ือวิเคราะห

หาความสัมพันธของแตละปจจยั 

ผลการวิจัยพบวา การสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ตสงอิทธิพลทางตรงกับ

ทัศนคติตอตราสินคา นอกจากนี้การสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ตสงอิทธิพลทั้งทางตรงและ

ทางออมกับภาพลักษณตราสินคา แตผลการวิจัยพบวาการสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ตสง

อิทธิพลทางออมตอความตั้งใจในการใชบริการเทานั้น ทําใหไมสามารถสรุปผลความสัมพันธของการ

สื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ตในทางตรง กับความตั้งใจในการใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ได 
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เนื่องจากผูบริโภคตระหนักดีวา ผูใหขอมูลหรือบทวิจารณบนอินเทอรเน็ตสามารถเขียนขอมลูหรือบท

วิจารณนั้นในทิศทางใดก็ได โดยความตั้งใจในการใชบริการอาจมาจากการพิจารณาดานอ่ืน ๆ เพ่ิมเติม 

ไดแก ราคาของผูใหบริการรายอ่ืน ความไมชอบสวนบุคคลตอผูใหบริการรายอ่ืน ความยากในการ

เปลี่ยนแปลงผูใหบริการ เปนตน 

อยางไรก็ตามขอมูลการวิจัยนี้ ไมไดระบุถึงลักษณะของการสื่อสารแบบปากตอปากบน

อินเทอรเน็ต ไดแก ทิศทาง ความนาเชื่อของแหลงท่ีมา ชองทางการสื่อสารแบบปากตอปากบน

อินเทอรเน็ต ซึ่งความตั้งใจในการใชบริการอาจมีความแตกตางกันในแตละลักษณะ รวมถึงกลุม

ตัวอยางสวนใหญมีอายุอยูในชวง 24 – 25 ป ความตั้งใจในการใชบริการอาจมีความแตกตางกันในแต

ละชวงอายดุวย 

งานวิจัยนี้แสดงใหเห็นถึงอิทธิพลของการสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ต ตอ

ภาพลักษณตราสินคา และทัศนคติตอตราสินคา ทําใหผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่สามารถนําไปใช

กําหนดกลยุทธการดําเนินกิจกรรมเก่ียวกับการสรางความตั้งใจในการใชบริการ และการรักษา

ผูใชบริการโทรศพัทเคลื่อนที่ของตน 

 

คําสําคัญ: การสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ต, ภาพลักษณตราสินคา, ทัศนคติตอตราสินคา,  

 ความตั้งใจในการใชบริการ 
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 ABSTRACT 

 

Internet usage increased both in terms of number of users and the 

amount of internet usage, as well as the intense competition among mobile phone 

service providers. Electronic Word of Mouth, one of the contexts of communication 

about the company, products and services between consumers, which can be easily 

accessed and may affect the decision to use the services of consumers. This research 

aims to study the effect of electronic Word of Mouth on brand image, brand attitude 

and intention to use mobile phone service. This research is quantitative research that 

applied to Theory of Planned Behavior and the conceptual model of relationship of 

electronic Word of Mouth, brand image, brand attitude and purchase intention. The 

study was collected from 151 samples, who use mobile phone service and read 

information or reviews about mobile phone services on the internet. Collect data by 

distributing online questionnaires and computed with statistical program to analyze 

the relationships of each factor. 

This research found that electronic Word of Mouth directly affects to 

brand attitude. In additional, electronic Word of Mouth directly and indirectly affects 

to brand image. However, electronic Word of Mouth only indirectly affects to 
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intention to use service. Thus, unable to summarize the relationship of electronic 

Word of Mouth directly affects to intention to use the mobile phone service. 

Because consumers are well aware that information or reviews providers on the 

internet can write information or reviews in any direction. While intention to use 

service may be from other additional considerations (e.g., the price of other service 

providers, personal dislike to other service providers, difficulty in changing service 

providers). 

However, this research does not indicate the characteristics of electronic 

Word of Mouth such as the valence of information, source’s credibility, type of 

communication channels. The intention to use service may be different in term of 

characteristic. Also, the intention to use service of respondents aged between 24 – 

25 years may be different in each age range. 

This research indicates the effect of electronic Word of Mouth on brand 

image and brand attitude. Mobile phone service providers can use this research to 

determine strategies to implement activities about creating the intention to use 

service and keeping the users of them. 

 

Keywords: electronic Word of Mouth, Brand Image, Brand Attitude, Intention to Use  

 Service 
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กิตติกรรมประกาศ 

 

การคนควาอิสระฉบับนี้สําเร็จลุลวงไดอันเนื่องมาจากความอนุเคราะหเปนอยางยิ่ง จาก 

รองศาสตราจารย ดร.นิตยา วงศภินันทวัฒนา อาจารยท่ีปรึกษาการคนควาอิสระ ที่ใหคําแนะนํา 

คําปรึกษา ตลอดจนขอเสนอแนะและการถายทอดประสบการณความรูตาง ๆ เกี่ยวกับการทํางานวิจัย 

รวมถึงการแกไขปญหาและปรับปรุงงานวิจัยในทุก ๆ ดานตลอดระยะเวลาในการดําเนินงานวิจัยใน

ครั้งนี้ ผูวิจัยขอขอบพระคุณเปนอยางสูงมา ณ โอกาสนี้ 

ขอขอบพระคุณ รองศาสตราจารย ดร.มฑุปายาส ทองมาก ท่ีกรุณามาเปนกรรมการ

สอบการคนควาอิสระ พรอมทั้งใหคําแนะนําในการพัฒนาและปรับปรุงแกไขงานวิจัยที่เปนประโยชน 

และทําใหงานวิจัยในครั้งนี้สมบูรณมากยิ่งข้ึน 

ขอขอบพระคุณ ผูรวมตอบแบบสอบถามทุกทาน ที่สละเวลาและใหความรวมมือในการ

ทําแบบสอบถามซึ่งเปนสวนสําคัญที่ทําใหงานวิจัยนี้สําเร็จตามวัตถุประสงค หากมีขอผิดพลาด

ประการใดในการคนควาอิสระฉบับนี้ ผูวิจัยขอนอมรับไว และยินดีรับฟงขอคิดเห็นรวมถึง

ขอเสนอแนะสําหรับการศึกษาในครั้งตอไป 
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บทที่ 1 

บทนํา 

 

1.1 ที่มาและความสําคัญ 

 

จากการสํารวจของสํานักงานพัฒนาวิทยาศาสตรและเทคโนโลยีแหงชาต ิ (สวทช.) ในป 

2559 พบวา มูลคาตลาดสื่อสารในประเทศไทยอยูที่ประมาณ 577,329 ลานบาท ซึ่งมีอัตราเติบโต

เพ่ิมขึ้นรอยละ 7.7 เม่ือเปรียบเทียบกับป 2558 โดยแบงออกเปนตลาดอุปกรณสื่อสาร และตลาด

บริการสื่อสาร โดยเฉพาะตลาดบริการสื่อสารมีมูลคาประมาณ 330,815 ลานบาท หรือคิดเปนรอยละ 

57.3 ของตลาดสื่อสารในประเทศไทย 

สํานักงานคณะกรรมการกิจการกระจายเสียง กิจการโทรทัศน และกิจการโทรคมนาคม

แหงชาติ (สํานักงาน กสทช.) (2560) ไดกลาวถึงตลาดบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ วาเปนตลาดหลักของ

ระบบโทรคมนาคมในประเทศไทย โดยในป 2559 มีมูลคาประมาณ 241,564 ลานบาท และเติบโต

ขึ้นประมาณรอยละ 11.6 เมื่อเปรียบเทียบกับป 2558 ซึ่งคิดเปนประมาณรอยละ 73 ของตลาด

บริการสื่อสาร และเมื่อพิจารณาโครงสรางตลาดบริการโทรศัพทเคลื่อนที่โดยใชเกณฑความเปน

เจาของโครงขาย สามารถแบงออกเปน 2 กลุม คือ (1) ผูใหบริการโทรศพัทเคลื่อนที่ที่มีโครงขายหรือ

มสีิทธิ์ในโครงขาย (Mobile Network Operators : MNOs) (2) ผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่บน

โครงขายเสมือน (Mobile Virtual Network Operators : MVNOs) 

สวนแบงการตลาดดานจํานวนผูใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ ณ สิ้นป 2560 จากจํานวน

ผูใชบริการทั้งหมดประมาณ 121.53 ลานเลขหมาย พบวา ผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ภาคเอกชนมี

สวนแบงทางการตลาดคิดเปนรอยละ 98.1 และผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่องคการรัฐวิสาหกิจมี

สวนแบงทางการตลาดคิดเปนรอยละ 1.9 (สํานักงาน กสทช., 2560) โดยผูใหบริการ

โทรศพัทเคลื่อนที่ภาคเอกชนประกอบดวยผูประกอบการจาก 3 กลุมบริษัท คือ (1) กลุมบริษัท แอด

วานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) (กลุมบริษัท AIS) (2) กลุมบริษัท ทรู คอรปอเรชั่น จํากัด 

(มหาชน) (กลุมบริษัท TRUE) (3) กลุมบริษัท โทเท่ิล แอ็คเซ็ส คอมมูนิเคชั่น จํากัด (มหาชน) (กลุม

บริษัท DTAC) ซึ่งเม่ือนับจํานวนผูใชบริการที่มีการเดินบัญชีจริงของผูประกอบการทั้ง 3 ราย จะมี

จํานวนประมาณ   90.7 ลานเลขหมาย (VEEDVIL, 2560) ซึ่งกลุมบริษัท AIS มีสวนแบงทางการตลาด

ดานจํานวนผูใชบริการท่ีมีการเดินบัญชีจริงสูงสุด คิดเปนรอยละ 43.7 รองลงมาคอื กลุมบริษัท TRUE 

และกลุมบริษัท DTAC มีสวนแบงทางการตลาดดานจํานวนผูใชบริการ คิดเปนรอยละ 29.7 และรอย

ละ 24.7 ตามลําดับ 

Ref. code: 25616002031455VEJ



2 

ธุรกิจการใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ในประเทศไทย มีลักษณะเปนตลาดผูขายนอยราย 

(Oligopoly) เนื่องจากมีผูประกอบการนอยราย และผูประกอบการรายใหมเขามาแขงขันไดยาก 

(ภราดร, ปรีดาศักดิ์, 2547) คือ ตลาดบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ในประเทศไทยมีผูใหบริการรายใหญ

เพียง 3 ราย การเปลี่ยนแปลงรูปแบบการใหบริการจะสงผลตอตลาดหรือผูใหบริการรายอ่ืนอยาง

ชัดเจน ทําใหผูใหบริการรายอ่ืนตองปรับเปลี่ยนรูปแบบการใหบริการไปดวย เชน เมื่อผูประกอบการ

กลุมบริษัท TRUE ใหบริการแพ็กเกจอินเทอรเน็ตไมจํากัดปริมาณการใชเมื่อ ป 2559 (sanook, 

2559) เปนครั้งแรก ทําใหผูประกอบการกลุมบริษัท AIS และกลุมบริษัท DTAC มีการออกบริการ

แพ็กเกจอินเทอรเน็ตไมจํากัดปริมาณในภายหลัง เปนตน แสดงใหเห็นถึงการแขงขันกันของผู

ใหบริการแตละรายซึ่งเปนหนึ่งในลักษณะของตลาดผูขายนอยรายเชนกัน นอกจากรูปแบบการ

ใหบริการที่แขงขันกันแลว ดานของคุณภาพการใหบริการก็แตกตางกัน โดยผูใหบริการแตละรายไดมี

การสรางความแตกตางของบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ รวมถึงการโฆษณาประชาสัมพันธบริการ เพ่ือ

วัตถุประสงคในการเพ่ิมจํานวนผูใชบริการของตนเอง 

Kotler and Keller นักการตลาดที่มีชื่อเสียงผูแตงหนังสื่อ Marketing Management 

ไดกลาววา “ชองทางการสื่อสารสวนบุคคลในลักษณะคําทักทายหรือคําพูดจากผูบริโภค (Word of 

Mouth) อาจจะเปนวิธีที่มีประสิทธิภาพในการสงเสริมการตลาด เพราะเปนสิ่งที่ถูกสงตอ จาก

ผูบริโภค โดยผูบริโภค และเพ่ือผูบริโภค” (Kotler, Keller, & Bliemel, 2007) ซึ่งนักการตลาดเริ่มให

ความสนใจในเรือ่งการสื่อสารแบบปากตอปาก ท่ีเปนการสื่อสารแบบดั้งเดิมเริ่มมีประสิทธิภาพลดลง 

(Nail, 2005) ซึ่งจากงานวิจัยของ Chevalier and Mayzlin (2006) ไดพบวา การสื่อสารแบบปากตอ

ปากของผูบริโภคมีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานหนังสือออนไลน ซึ่งการสื่อสารแบบปากตอ

ปากสามารถเกิดไดทั้งเชิงบวกและเชิงลบ โดยที่การสื่อสารแบบปากตอปากเชิงลบมีอิทธิพลมากกวา

การสื่อสารแบบปากตอปากเชิงบวก (Henry, Nigel, Linda, & Kevin, 2004) ตอมานักการตลาดจึง

ไดมีการประยุกตใชการสื่อสารแบบดั้งเดิมรวมกับการสื่อสารแบบปากตอปากโดยผูบริโภค ซึ่งทาง

บริษัทที่เปนเจาของสินคาและบริการ เปนผูเริ่มการสื่อสารการตลาดแบบดั้งเดิม และสรางการสื่อสาร

แบบปากตอปากโดยใหผูบริโภคของบริษัทเปนผูดําเนินการตลาดตอ (Godes & Mayzlin, 2004) 

บทบาทของอินเทอรเน็ตในชีวิตประจําวันมีมากขึ้นอยางตอเนื่อง จากการสํารวจของ 

Nielsen (2014) แสดงใหเห็นวาผูบริโภคหันมาซื้อสินคาและบริการผานทางออนไลนมากขึ้น ทําให

การสื่อสารแบบปากตอปากแบบดั้งเดิมของผูบริโภคเปลี่ยนแปลงไป โดยมีอินเทอรเน็ตเปนสื่อกลางใน

การสื่อสารระหวางผูบริโภคท้ังที่รูจักและไมรูจักกัน ผานแพลตฟอรมตาง ๆ คือ (1) เว็บไซตสื่อสังคม 

(Social media websites) เชน Facebook.com (2) เวบ็ไซตชอปปง (Shopping websites) เชน 

Amazon.com (3) เว็บไซตการวิจารณของผูบริโภค (Consumers review websites) เชน 

Beartai.com (4) ฟอรัมสนทนา (Discussion forums) เชน Pantip.com (5) บล็อก (Blogs) เชน 
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Blogger.com (Cheung and Thadani, 2012) และถูกเรียกใหมวา การสื่อสารแบบปากตอปากบน

อินเทอรเน็ต (electronic Word of Mouth : eWOM) ซึ่ง Henning-Thurau, Gwinner, Walsh, 

and Gremler (2004) ไดใหความหมายไววา “ขอความเชิงบวกหรือขอความเชิงลบใด ๆ ท่ีถูกสราง

ขึ้นโดย ผูที่มีโอกาสเปนลูกคา, ผูที่เปนลูกคา, และผูที่เคยเปนลูกคา เก่ียวกับผลิตภัณฑหรือบริษัท 

และสามารถเขาถึงไดโดยคนหมูมากหรือสถาบันใดๆ ผานทางอินเทอรเน็ต” ซึ่งจากงานวิจัยในอดีต

พบวา การสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ตเชิงบวกมีผลตอความตั้งใจซื้อของผูบริโภค 

(Kudeshia & Kumar, 2017) 

การเขาถึงระบบอินเทอรเน็ตของผูบริโภคทีม่ากขึ้น รวมถึงแพลตฟอรมตาง ๆ ท่ีเอ้ือ

ประโยชนตอผูบริโภคในการเขาถึงขอมูลของสินคาและบริการไดสะดวกขึ้น โดยเฉพาะเว็บไซตสื่อ

สังคม Facebook.com ซึ่งมีผูใชงานที่มีการเดินบัญชีจํานวนมากที่สุดในป 2561 อยู 2,167 ลาน

บัญชีทั่วโลก และในจํานวนนี้เปนผูใชงานที่มีการเดินบัญชีในประเทศไทย 51 ลานบัญชี และถือเปน

อันดับที่ 1 ของการใชระบบอินเทอรเน็ตในประเทศไทย (Hootsuite and We are social, 2018) ซึ่ง

มีบทวิจารณสินคาและบริการจํานวนมากปรากฏอยู และเมื่อสํารวจพฤติกรรมของผูบริโภค รอยละ 

77 มีการอานบทวิจารณออนไลนกอนการตัดสินใจซื้อ (Heitzman, 2017) และเมื่อพิจารณาเฉพาะ

สวนของประเทศไทยผานกลุมตัวอยาง พบวา รอยละ 85 มีพฤติกรรมในการหาขอมูลผานเสิรชเอนจิ

นกอนทําการซื้อสินคาอุปโภคบริโภค ซึ่งเปนตลาดที่มีการแขงขันสูงคลายคลึงกับการแขงขันอยาง

รุนแรงในตลาดบริการโทรศพัทเคลื่อนที ่นอกจากนี้จากงานวิจัยของ Kudeshia and Kumar (2017) 

ยังแสดงใหเห็นถึงความสัมพันธระหวาง การสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ตเชิงบวกและความ

ตั้งใจซื้อ อยางมีนัยสําคัญ 

การสื่อสารแบบปากตอปากของผูบริโภคนั้น มีผลตอความตั้งใจซื้อสินคาและบริการของ

ผูบริโภคเปนอยางมาก ซึ่งมีงานวิจัยในอดีตจํานวนมากบงบอกถึงพฤติกรรมขอนี้ เชน งานวิจัยของ 

Archer-Brown, Kampani, Marder, Bal, and Kietzmann (2017) แสดงใหเห็นถึงความสัมพันธ

ของการสื่อสารแบบปากตอปากและความตั้งใจซื้อของผูบริโภค ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ Hogan, 

Lemon, and Libai (2004) ทีไ่ดผลลัพธในทํานองเดียวกัน ขณะที่งานวิจัยในอดีตแสดงใหเห็นวา 

การสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ตและความตั้งใจซื้อของผูบริโภค มีความสัมพันธกันอยางมี

นัยสําคัญเชนกัน (Erkan & Evans, 2016; Kudeshia & Kumar, 2017) นอกจากความสัมพันธกัน

ระหวางการสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ตและความตั้งใจซื้อของผูบริโภคแลว ยังพบความ

ความสัมพันธกันของการสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ตกับตราสินคาในหลายดาน (Esch, 

Langner, Schmitt, & Geus, 2006) และมีความสอดคลองกัน ซึ่งงานวิจัยในลําดับถัดมาไดบงบอก

ถึงความสัมพันธเชิงบวกของ การสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ตและภาพลักษณตราสินคา 

(Jalilvand, & Samiei, 2012) ความสัมพันธกันของ การสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ตกับ
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ทัศนคติตอตราสินคา (Kudeshia & Kumar, 2017) และตราสินคานี้เองที่เปนตัวขับเคลื่อนอยาง

รุนแรงท่ีทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Malhotra & Malhotra, 2015) เมื่อผูบริโภค

ตัดสินใจที่จะซื้อสินคาและบริการของบริษัทแลวยอมสงผลตอผลการดําเนินงานของบริษัท และ

สามารถสรางความยั่งยืนในการดําเนินงานได 

และจากการศึกษาถึงคุณคาตราสินคา (Brand Equity) ซึ่งมีรากฐานมาจากการสราง

ตัวตนของตราสินคา การสรางความหมายของตราสินคา ทัศนคติเชิงบวกของผูบริโภคตอตราสินคา 

ความสัมพันธและความจงรักภักดีตอตราสินคาของผูบริโภค (Keller, 2013) หากการที่บริษัทใดจะ

สามารถดําเนินกิจการไดอยางยั่งยืน โดยเฉพาะในตลาดที่มีการแขงขันกันสูงอยางตลาดบริการ

โทรศพัทเคลือ่นที่แลว การมุงสรางคุณคาตราสินคาจึงถือเปนความสําคัญเพ่ือสรางความสามารถใน

การแขงขัน และหากการสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ตมคีวามสัมพันธ กับภาพลักษณตรา

สินคา ทัศนคติตอตราสินคา และความตั้งใจในการใชบริการของผูบริโภคในตลาดบริการ

โทรศพัทเคลื่อนที่แลว ภาวะปจจุบันท่ีการใชงานอินเทอรเน็ตเพ่ิมสูงขึ้น และขอมลูจํานวนมากที่อยูใน

ระบบออนไลนจึงนํามาสูงานวิจัยในครั้งนี้ 

 

1.2 คําถามการวิจัย 

 

งานวิจัยนี้ตองการศึกษาวา การสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ต (electronic 

Word of Mouth) ที่มีตอภาพลักษณตราสินคา ทัศนคติตอตราสินคา และความตั้งใจในการใชบริการ 

ของการใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ มีความสัมพันธกันอยางไร 

 

1.3 วัตถุประสงคของการวิจัย 

 

1) เพ่ือศึกษาอิทธิพลของการสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ต ตอความตั้งใจใน

การใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ของประเทศไทย 

2) เพ่ือศึกษาอิทธิพลของการสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ต ตอความตัง้ใจใน

การใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ของประเทศไทย ผานภาพลักษณตราสินคา 

3) เพ่ือศึกษาอิทธิพลของการสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ต ตอความตั้งใจใน

การใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ของประเทศไทย ผานทัศนคติตอตราสินคา 

4) เพ่ือศึกษาอิทธิพลของการสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ต ตอการใชบริการ

โทรศพัทเคลื่อนที่ของประเทศไทย ผานความตั้งใจในการใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ 
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5) เพ่ือศึกษาอิทธิพลของทัศนคติตอตราสินคา ตอภาพลักษณตราสินคาในตลาดบริการ

โทรศพัทเคลื่อนที่ของประเทศไทย 

 

1.4 ขอบเขตของการวิจัย 

 

ในการวิจัยเรื่อง “อิทธิพลของการสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเตอรเน็ต ตอ

ภาพลักษณตราสินคา ทัศนคติตอตราสินคา และความตั้งใจในการใชบริการ : กรณีศึกษาการใช

บริการโทรศพัทเคลื่อนที่ในประเทศไทย” โดยพิจารณาจากผูใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ในประเทศ

ไทยกลุมใดกลุมหนึ่งภายใน 3 กลุมบริษัท คือ กลุมบริษัท AIS, กลุมบริษัท TRUE, และกลุมบริษัท 

DTAC เนื่องจากจํานวนผูใชบริการทั้ง 3 กลุมบริษัทรวมกันแลวคิดเปนสวนแบงตลาดบริการ

โทรศพัทเคลื่อนที่ในประเทศไทยที่รอยละ 98.1 และทั้ง 3 กลุมบริษัทมีการดําเนินกิจการมายาวนานมี

การสรางคุณคาตราสินคามาอยางตอเนื่อง รวมถึงมีการแสดงขอมูลและบทวิจารณจํานวนมากจาก

ผูใชบริการ และงานวิจัยนี้จะเก็บขอมูลดวยเครื่องมือแบบสอบถามออนไลนกับผูบริโภค ที่ไดรับขอมูล

และบทวิจารณผานทางอินเทอรเน็ต 
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บทที่ 2 

วรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

จากการศึกษาแนวคิด บทความงานวิจัย และทฤษฎีตาง ๆ ที่เก่ียวของในอดีต พบวามี

ประเด็นที่เก่ียวของในการศึกษางานวิจัย “อิทธิพลของการสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเตอรเน็ต ตอ

ภาพลักษณตราสินคา ทัศนคติตอตราสินคา และความตั้งใจในการใชบริการ : กรณีศึกษาการใช

บริการโทรศพัทเคลื่อนที่ในประเทศไทย” เพ่ือกําหนดกรอบแนวคิดงานวิจัย กําหนดสมมติฐานและ

ออกแบบเครื่องมือสําหรับใชในการวิจัย ดังตอไปนี้ 

2.1 ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior : TPB) 

2.2 แนวคิดความสัมพันธการสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ต ทัศนคติตอตรา

สินคา และความตั้งใจซื้อ (electronic Word of Mouth, Brand Attitude, & Purchase 

Intention) 

2.3 แนวคิดความสัมพันธการสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ต ภาพลักษณตรา

สินคา และความตั้งใจซื้อ ซื้อ (electronic Word of Mouth, Brand Image, & Purchase 

Intention) 

 

2.1 ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of planned behavior) 

 

ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน เปนทฤษฎีที่อธิบายถึงปจจัยตาง ๆ ที่สําคัญและทําใหเกิด

พฤติกรรมของผูบริโภค โดยทฤษฎีนี้กลาววาพฤติกรรมของผูบริโภคจะเกิดไดจากความตั้งใจเชิง

พฤติกรรม (Behavioral Intention) รวมกับการรับรูการควบคุมพฤติกรรม (Perceived Behavioral 

Control) และแสดงใหเห็นวาการแสดงพฤติกรรมของผูบริโภคผานการพิจารณาโดยใชขอมูลตาง ๆ 

สรางเปนความเชื่อในดานตาง ๆ ภายในใจของผูบริโภคเพ่ือใชในการตัดสินใจกอนแสดงพฤติกรรมนั้น

ออกมา (Ajzen, 2002) ดังภาพที ่2.1 
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ภาพที่ 2.1 ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior) 

ที่มา : Ajzen, 2002 

 

จากภาพรวมของทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนนี้ทําใหทราบวา ปจจัยที่เก่ียวของกับ

ทฤษฎีนี้ประกอบดวย ทัศนคติตอการกระทําพฤติกรรม การคลอยตามกลุมอางอิง การรับรูการ

ควบคุมพฤติกรรม ความตั้งใจเชิงพฤติกรรม และพฤติกรรมบุคคล โดยความหมายของแตละปจจัยมี

ดังนี้ 

 

2.1.1 พฤติกรรม (Behavior) 

พฤติกรรม หมายถึง การกระทําโดยตัวบุคคล ซึ่งสามารถสังเกตไดทั้งทางตรง คือ 

การแสดงออกทางดานรางกาย หรือไมสามารถสังเกตไดโดยตรง คือ การแสดงออกภายในจิตใจ โดย

เกิดจากปจจัยความตั้งใจในการกระทําพฤติกรรมนั้น รวมกับการรับรูการควบคุมพฤติกรรม (Allen & 

Santrock, 1993; Ajzen, 2002) ทําใหสามารถแบงประเภทของพฤติกรรมตามการแสดงออกของ

บุคคลไดเปน 2 ประเภท 

2.1.1.1 พฤติกรรมภายนอก เปนพฤติกรรมสวนตัวบุคคลที่แสดงออก และบุคคล

อ่ืนสามารถมองเห็นไดชัดเจน โดยอาจอาศัยเครื่องมือเพ่ือชวยในการสังเกตหรือไมก็ได 

2.1.1.2 พฤติกรรมภายใน เปนพฤติกรรมสวนบุคคลท่ีเกิดขึ้นภายใน และบุคคล

อ่ืนไมสามารถมองเห็นได ไดแก ความรูสึกตาง ๆ การเขาใจ ความจํา และความคิด เปนตน 

2.1.2 ความตั้งใจหรือความตั้งใจเชิงพฤติกรรม (Intention)  

ความตั้งใจหรือความตั้งใจเชิงพฤติกรรม หมายถึง ความสนใจ มุงมั่น จดจอตอสิ่ง

ใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งจะสงผลใหบุคคลพยายามกระทําอยางใดอยางหนึ่งเพ่ือใหเกิดผลตามที่ตองการ (Ajzen, 

2002; Smith, 2015) ความตั้งใจนี้จะไดรับอิทธิพลจากปจจัย 3 ประการ คือ ทัศนคติตอการกระทํา

พฤติกรรม (Attitude Toward Behavior) การคลอยตามกลุมอางอิง (Subjective Norm) และการ

รับรูการควบคุมพฤติกรรม (Perceived Behavioral Control) 
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ในดานการตลาด ความตั้งใจหรือความตั้งใจเชิงพฤติกรรม หมายถึง ความตั้งใจ

ซื้อของผูบริโภค ซึ่งแสดงถึง ความปรารถนาในการซื้อสินคาและบริการในอนาคต (Cheung & 

Thadani, 2012) และความตั้งใจในการไดมาซึ่งสินคาเพื่อใชงานสวนบุคคล ไมใชเพ่ือการพาณิชยหรือ

การเพ่ือการทํางานแบบมืออาชีพ โดยความตั้งใจนี้มีผลมาจากการคนหาขอมูลเพ่ือการตัดสินใจซื้อของ

ผูบริโภค (Jung & Kim, 2012; Kudeshia & Kumar, 2017)  

2.1.3 ทัศนคติตอการกระทําพฤติกรรม (Attitude Toward Behavior)  

การใหคําจํากัดความของทัศนคติมีหลากหลายแนวคิด ไดแก แนวคิดของ 

Fishbein & Ajzen (1977) ทีก่ลาววา ทัศนคติตอการกระทําพฤติกรรม หมายถึง การประเมินหรือ

ความรูสึก ในทางบวก - ทางลบ ของบคุคลตอพฤติกรรม หรือการสนับสนุน – ตอตานการกระทํานั้น 

ๆ ซึ่งเกิดจากความเชื่อเก่ียวกับพฤติกรรม (Behavioral Belief) หรือการประเมินทางจิตวิทยาของ

บุคคล กลาวคือ ถาบุคคลเชื่อวาพฤติกรรมใดกอใหเกิดผลลัพธในเชิงบวกจะทําใหเกิดทัศนคติที่ดี 

ในทางตรงขามถาบุคคลเชือ่วาพฤติกรรมนั้นกอใหเกิดผลลัพธในเชิงลบ ก็จะทําใหเกิดทัศนคติที่ไมดี 

โดยทัศนคติเปนหนึ่งในปจจัยสําหรับการทํานายความตั้งใจในการกระทําเชิงพฤติกรรม (Schiffman & 

Kanuk, 1994; Eagly & Chaiken, 1995; Ajzen, 2002; Tsen, Phang & Buncha, 2006); 

Bonne, Vermeir, Bergeaud-Blackler & Verbeke, 2007) กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอ

สินคาและบริการแลว จะเกิดความตองการและตั้งใจซื้อสินคาและบริการนั้น (Lu, Chang & Chang, 

2014)  

ขณะที่แนวคิดของ Schiffman and Kanuk (1994) อธิบายถึงทัศนคติผาน

องคประกอบ 3 ประการ คือ (1) องคประกอบความรูความเขาใจ (Cognitive Component) 

หมายถึง สวนของทัศนคติท่ีเกี่ยวกับความเชื่อของผูบริโภคที่มีตอคุณสมบัติของสินคาและบริการ ที่

ผูบริโภคกําหนดไวอันเกิดจากความรู (Knowledge) ประสบการณ (Experience) และการรับรู 

(Perception) ท่ีไดจากสินคาและบริการ  (2) องคประกอบความรูสึก (Affective Component) 

หมายถึง สวนของความรูสึก (Feeling) อารมณ (Emotional) ที่มีตอสินคาและบริการ (3) 

องคประกอบพฤติกรรม (Conative Component) หมายถึง สวนของการตอบสนองทัศนคติตอสินคา

และบริการ ท่ีมีแนวโนมจะเกิดขึน้หรือกลาวไดวาคือความตั้งใจซื้อ (Intention to Buy) ของผูบริโภค 

ซึ่งเปนผลมาจากองคประกอบความรูความเขาใจ และองคประกอบความรูสึก 

2.1.4 การคลอยตามกลุมอางอิง (Subjective Norm)  

การคลอยตามกลุมอางอิง หมายถึง การรับรูแรงกดดันจากสังคมของบุคคล วา 

บุคคลหรือกลุมบุคคลอื่นที่มีความสําคัญสําหรับตนเอง ตองการหรือไมตองการใหตนกระทําพฤติกรรม

นั้น ๆ ซึ่งแตละบุคคลมีความเชื่อและบุคคลหรือกลุมบุคคลสําคัญแตกางกัน กลาวคือ เม่ือบุคคลรับรู

วาบุคคลหรือกลุมบุคคลที่ตนมีความเชื่อตองการใหตนแสดงพฤติกรรมใด ๆ ก็จะมีแนวโนมในความ
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ตั้งใจในการแสดงพฤติกรรมนั้นออกมา ในทางตรงขามถารับรูวาบุคคลหรือกลุมบุคคลที่ตนมีความเชื่อ

ไมตองการใหตนแสดงพฤติกรรมใด ๆ ก็จะมีแนวโนมในความตั้งใจที่จะไมแสดงพฤติกรรมนั้น (Ajzen, 

1991; Han, Hsu & Sheu, 2010) 

2.1.5 การรับรูการควบคุมพฤติกรรม (Perceived Behavioral Control)  

หมายถึง การรับรูของบุคคลวาเปนการยากหรืองายในการกระทําพฤติกรรมนั้น 

ซึ่งสะทอนมาจากประสบการณที่บุคคลนั้นเคยไดรับ และการคาดคะเนปจจัยที่เอ้ืออํานวยหรือเปน

อุปสรรคในการกระทําพฤติกรรมนั้น ๆ กลาวคือ บุคคลจะกระทําพฤติกรรมใดยอมเกิดจากประเมิน

ตนเองกอนวาสามารถกระทําพฤติกรรมนั้นไดหรือไม ซึ่งเกิดจากความเชื่อเก่ียวกับปจจัยควบคุม 

(Control Belief) 

โดยในอดีตมีงานวิจัยจํานวนมากที่ศึกษาถึงปจจัยตามทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน ไดแก 

Maichum, Parichatnon, and Peng (2016) ไดศึกษาถึงความตั้งใจซื้อสินคาเพ่ือ

สิ่งแวดลอมในประเทศไทยซึ่งเปนประเทศกําลังพัฒนา โดยอางอิงจากทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนของ 

Ajzen (2002) และเพ่ิมปจจัยทางดานความหวงใยสิ่งแวดลอม (Environmental Concern) กับ

ความรูในสิ่งแวดลอม (Environmental Knowledge) พบวา ทัศนคตติอการซื้อ การคลอยตามกลุม

อางอิง และการรับรูการควบคุมพฤติกรรม มีผลกระทบในเชิงบวกอยางมีนัยสําคญัตอความตั้งใจซื้อ

สินคาเพ่ือสิ่งแวดลอม 

Girardelli and Patel (2016) ไดศึกษาถึงการมีสวนรวมในชั้นเรียนของนักเรียนจีน

หลักสูตรการศึกษาภาษาอังกฤษเปนภาษาที่สอง โดยอางอิงจากทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนของ 

Fishbein and Ajzen (2010) พบวา ทัศนคติตอพฤติกรรม การคลอยตามกลุมอางอิง การรับรูการ

ควบคุมพฤติกรรมหรือการรูความสามารถของตนเอง มีผลกระทบในเชิงบวกตอพฤติกรรมการมีสวน

รวมในชั้นเรียนอยางมีนัยสําคัญ 

Ferdous and Polonsky (2013) ไดศึกษาถึงความตั้งใจและพฤติกรรมทางจริยธรรม

ทางการขายของพนักงานขายดานการเงนิ (Financial Salespeople’s Ethical Selling) ในประเทศ

กําลังพัฒนา โดยทําการสํารวจจากพนักงานขายดานการเงินในประเทศบังกลาเทศ โดยใชทฤษฎี

พฤติกรรมตามแผน (Ajzen, 1991) พบวา ทัศนคติตอจริยธรรมทางการขาย การคลอยตามกลุม

อางอิง และการรับรูการควบคุมพฤติกรรม มีผลกระทบในทางบวกตอความตั้งใจทางจริยธรรมทางการ

ขาย และความตั้งใจนั้นมีผลกระทบในทางบวกตอพฤติกรรมจริยธรรมทางการขายดวย ในขณะที่ไม

พบวาการรับรูการควบคุมพฤติกรรมมีความสัมพันธโดยตรงกับพฤติกรรมจริยธรรมทางการขาย ตาม

ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน 

จากคําอธิบายทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนและงานวิจัยในอดีต ทําใหสรุปไดวา ทฤษฎี

พฤติกรรมตามแผน สามารถนํามาประยุกตกับการศึกษาถึงการเกิดพฤติกรรมการใชบริการ
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โทรศพัทเคลื่อนที่ โดยหากผูบริโภคเกิดความตั้งใจเชิงพฤติกรรมขึ้นแลว จะนําไปสูการกระทําเชิง

พฤติกรรมในเวลาตอมา หรือกลาวไดวา ถาผูบริโภคเกิดความตั้งใจในการใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่

ของผูใหบริการรายใดรายหนึ่งแลว จะนําไปสูการใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ของผูใหบริการรายนั้น 

 

2.2 แนวคิดความสัมพันธการสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ต ทัศนคติตอตราสินคา และ

ความตั้งใจซ้ือ (electronic Word of Mouth, Brand Attitude, & Purchase 

Intention) 

 

Wang (2009) แสดงใหเห็นวา ความตั้งใจซื้อสินคาของผูบริโภคมีปจจัยมาจากทัศนคติ

ตอตราสินคา และสามารถนําไปสูการซื้อสินคาในเวลาตอมาได (Schivinski & Dabrowski, 2014) ซึ่ง

สอดคลองกับงานวิจัยของ Park, Jeon, and Sullivan (2014) ที่แสดงใหเห็นถึง ความตั้งใจซื้อสินคา

ประเภทแฟชั่นผานทางทัศนคติตอตราสินคา โดยเปนผลมาจากการตกแตงรานคา ซึ่งอธิบายไววา

ทัศนคติตอตราสินคาที่เกิดขึ้นของผูบริโภคในดานของความสวยงาม และคุณประโยชนที่รับรูได สงผล

ทางตรงอยางมีนัยสําคัญตอความตั้งใจซื้อของผูบริโภค  

ตอมา Kudeshia and Kumar (2017) ไดศึกษาความสัมพันธของการสื่อสารแบบปาก

ตอปากบนอินเทอรเน็ตผานชองทาง Facebook ทีผู่บริโภคสรางข้ึน กับทัศนคติตอตราสินคาและ

ความตั้งใจในการซื้อสมารทโฟน ซึ่งการสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ตถือเปนที่นิยมในการ

รับและสงขอมูลเก่ียวกับตราสินคาเพ่ือใชโนมนาวใจผูบริโภค โดยทดสอบผลกระทบตอผูบริโภค

โดยเฉพาะอยางยิ่งผูมีอํานาจตัดสินใจ ในฐานะที่การสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ตถือเปน

แหลงขอมูลถึงคุณสมบัติของสินคาแลว จะสงผลกระทบกับทัศนคติตอตราสินคาและความตั้งใจซื้อ

ของผูบริโภค ดังภาพที่ 2.2  

 

 
ภาพที่ 2.2 กรอบแนวคิดความสัมพันธระหวางการสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ต ทัศนคติ

ตอตราสินคา และความตั้งใจซื้อ 

ที่มา : Kudeshia and Kumar (2017) 
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จากภาพรวมของแนวคิดนี้ทําใหทราบวา ปจจัยที่เก่ียวของกับแนวคิดประกอบดวยการ

สื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ต ทัศนคติตอตราสินคา และความตั้งใจซื้อ โดยความหมายของ

ปจจัยความตั้งใจซื้อไดอธิบายไวในบทที่ 2 หัวขอ “2.1.2 ความตั้งใจหรือความตั้งใจเชิงพฤติกรรม 

(Intention)” และความหมายของปจจัยการสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ต และทัศนคตติอ

ตราสินคามีดังนี้ 

 

2.2.1 การส่ือสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ต (electronic Word of Mouth) 

การสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ต หมายถึง การแลกเปลี่ยนความคิด 

ขอมูลขาวสาร และบทวิจารณระหวางผูบริโภคทําผานแพลตฟอรมตาง ๆ บนอินเทอรเน็ต ซึ่งมี

วัตถุประสงคเปนไปเพ่ือประกอบการเลือกซื้อของผูบริโภค โดยการนําเสนอขอมูลตาง ๆ ที่เก่ียวกับ

สินคา คุณสมบัติของสินคา การใชงานสินคา และบริษัทที่เกี่ยวของกับสินคานั้น โดยขอมูลขาวสาร 

และบทวิจารณดังกลาว มีลักษณะเปนขอความเชิงบวกหรือขอความเชิงลบก็ได สรางขึ้นโดยผูที่มี

โอกาสเปนลูกคา, ผูท่ีเปนลูกคา, และผูที่เคยเปนลูกคาก็ได รวมถึงสามารถสรางอิทธิพลตอการ

ประเมินภาพรวมสินคาของผูบริโภคจนนําไปสูความตั้งซื้อสินคา และการตัดสินใจซือ้สินคาในเวลา

ตอมา (Westbrook, 1987; Chatterjee, 2001; Hennig-Thurau  et al., 2004; Chevalier & 

Mayzlin, 2006; Ye at al., 2011; Jalilvand & Samiei, 2012; Kudeshia & Kumar, 2017) 

การสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ต สามารถแบงประเภทโดยพิจารณา

จากเกณฑการใชงานและวิธีการสื่อสาร ออกเปน 4 ประเภท (Hu and Ha, 2015) คือ 

1) การสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ต ท่ีมีความเฉพาะเจาะจง 

(Specialized eWOM) ซึ่งหมายถึงการสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ตที่แสดงอยูบนเว็บไซต

เปรียบเทียบสินคาและบริการ หรือเว็บไซตท่ีมีการใหคะแนนการใชงานสินคาและบริการ โดยตองไมมี

ความเก่ียวของกับการสินคาและบริการ เชน Beartai.com Priceza.com และ FindTheBest.com 

2) การสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ต บนพ้ืนที่ท่ีมีสวนเก่ียวพันกัน 

(Affiliated eWOM) คือ การสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ตที่แสดงอยูบนเว็บไซตที่มีสวน

เก่ียวพันกับสินคาและบริการ ซึ่งเปนเว็บไซตที่ทําหนาที่เปนคนกลางในการขายสินคาและบริการ โดย

มีการเปดโอกาสใหผูบริโภคสามารถเขามาแสดงความคิดเห็นเก่ียวกับสินคาและบริการนั้น เชน 

Amazon.com Lazada.com และ Shoppee.com  

3) การสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ต บนสังคมออนไลน (Social 

eWOM) หมายถึง การแลกเปลี่ยนขอมูล ขอความ บทวิจารณ ที่เก่ียวของกับสินคาและบริการ และ

หมายรวมถึงการกลาวถึงตราสินคาของสินคาและบริการใด ๆ โดยเกิดระหวางผูใชงานเครือขายสังคม

ออนไลน อาจเปนทั้งผูบริโภคหรือไมก็ได เชน Facebook.com Twitter.com และ Instagram 
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4) การสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ต เบ็ดเตล็ดอ่ืน ๆ (Miscellaneous 

eWOM) หมายถึง การแลกเปลี่ยนขอมูล ขอความ บทวิจารณ ที่เก่ียวของกับสินคาและบริการ และ

หมายรวมถึงการกลาวถึงตราสินคาของสนิคาและบริการใด ๆ บนเครือขายสังคมออนไลนอ่ืน ๆ ซึ่งไม

สามารถระบุลักษณะการสื่อสารได เนื่องจากสามารถเปลี่ยนแปลงไดตามบริบท เชน Blogger.com 

และ Pantip.com 

ขณะที่ Liu (2006) ไดใชทิศทาง (Valence) ของการสื่อสารเปนเกณฑในการ

แบงประเภท ออกเปน 5 ประเภท คือ ขอมูลเชิงบวก (Positive), ชอมูลเชิงลบ (Negative), ขอมูลเชิง

ผสมระหวางบวกและลบ (Mixed), ขอมูลที่เปนกลาง (Neutral), และขอมูลที่ไมเก่ียวของกับเนื้อหา 

(Irrelevant) โดยอธิบายถึงการสื่อสารแบบปากตอปากเชิงลบวามีความเก่ียวของกับชื่อเสียง ขาวลือ 

และขอรองเรียนสวนบุคคลตอบริษัทและผลิตภัณฑท่ีผูบริโภคไดใชงาน 

โดยจากงานวิจัยของ Wang and Yu (2017) พบวา การสื่อสารแบบปากตอปาก

เชิงบวกและเชิงลบมีผลในเชิงบวกอยางมากตอตัดสินใจซื้อสินคา และงานวิจัยในอดีตหลายฉบับ ได

ทําการศึกษาเปรียบเทียบอิทธิพลของการสื่อสารแบบปากตอปากเชิงบวกและเชิงลบ แสดงใหเห็นวา 

สงอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อแตกตางกัน (Chevalier & Mayzlin, 2006; Park & Lee, 2009; Lee 

& Cranage, 2014) ในขณะเดียวกันการสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ต ยังสงผลตอความ

จงรักภักดีเชิงทัศนคติ ความจงรักภักดีเชิงพฤติกรรม ทัศนคติตอสินคา คุณคาตราสินคา และความ

ตั้งใจซื้อสินคาตาง ๆ ของผูบริโภคดวย (Lee, Park, & Han, 2008; Doh & Hwang, 2009; 

Bambauer-Sachse & Mangold, 2011; Bruggen, 2017) 

2.2.2 ทัศนคติตอตราสินคา (Brand Attitude) 

ทัศนคติตอตราสินคา หมายถึง การประเมินโดยรวมของผูบริโภคตอตราสินคา 

(Mitchell & Olson, 2000 อางถึงใน Kudeshia & Kumar, 2017) โดยทีเ่กิดจาก 2 ปจจัย คือ 

1) การตัดสินในตราสินคา (Brand Judgment) อันเปนผลมาจากการรับรูถึง

ประสิทธิภาพของตราสินคา (Brand Performance) และภาพตราสินคา (Brand Imagery) ภายในใจ

ของผูบริโภค 

2) ความรูสึกในตราสินคา (Brand Feeling) อันเปนผลมาจากการตอบสนองทาง

อารมณตอการกระทําและการสื่อสารของตราสินคาตอผูบริโภค  

ซึ่งทัศนคติตอตราสินคาของผูบริโภคสามารถเปนไดท้ังทัศนคติในเชิงบวก และ

ทัศนคติในเชิงลบ และถือเปนปจจัยที่สําคัญตัวหนี่ง ในแบบจําลองคุณคาตราสินคาจากมุมมองของ

ผูบริโภค (Customer-Based Brand Equity Model) (Morgan & Hunt, 1994; Lane & 

Jacobson, 1995; Keller, 2013) 
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จากงานวิจัยจํานวนมากที่ศึกษาถึงทัศนคติตอตราสินคา พบวา ทัศนคติตอตรา

สินคาในเชิงบวกมีผลกระทบทางตรงตอการซื้อสินคา และยอมรับการจายเงินที่สูงข้ึนเพ่ือซื้อสินคานั้น

อยางมีนัยสําคัญ โดยจะเกิดความตั้งใจซื้อที่เปนตัวแปรทางจิตวิทยากอนการซื้อสินคา และถือวา

ทัศนคติตอตราสินคาเปนปจจัยสําคัญที่สุดสําหรับการเกิดความตั้งใจในการซื้อสินคา (Miniard et al., 

1983; Keller & Lehmann, 2006; Abzari et al., 2014) 

ดังนั้น จากแนวคิดความสัมพันธการสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ต ทัศนคตติอ

ตราสินคา และความตั้งใจซื้อ กับงานวิจัยในอดีต สามารถสรุปไดวา แนวคิดดังกลาวสามารถนํามา

ประยุกตกับการศึกษาในบริบทของงานบริการโทรศพัทเคลื่อนที่ ในดานของผลกระทบของการสื่อสาร

แบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ตที่เก่ียวกับการใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ กับทัศนคติตอตราสินคา

หรือบริษัทและความตั้งใจในการใชบริการของผูบริโภค ซึ่งในปจจุบันที่มีชองทางการสื่อสารและมี

ทิศทางของขอมูลท่ีหลากหลายบนอินเทอรเน็ต รวมถึงการศึกษา ในดานของผลกระทบจากทัศนคติ

ตอตราสินคากับความตั้งใจในการใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ของผูใหบริการรายใดรายหนึ่งได 

 

2.3 แนวคิดความสัมพันธระหวางการสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ต ภาพลักษณตรา

สินคา และความตั้งใจซื้อ (electronic Word of Mouth, Brand Image, & Purchase 

Intention) 

 

Bambauer-Sachse and Mangold (2011) ไดศึกษาถึงผลกระทบของบทวิจารณเชิง

ลบในอินเทอรเน็ตตอคุณคาของตราสินคา (Brand Equity) ซึ่งบทวิจารณดังกลาวเปนการสื่อสารแบบ

ปากตอปากบนอินเทอรเน็ตในรูปแบบหนึ่ง ที่แสดงความสัมพันธของความเก่ียวพันในตราสินคา 

(Brand Associations), ทัศนคติ (Attitudes), และการรับรูคุณภาพ (Perceived Quality) ซึ่งเปน

องคประกอบของคุณคาตราสินคา (Aaker, 1991; Farquhar, 1989; Keller, 1993; Silverman, 

Sprott, & Pascal, 1999; Washburn & Plank, 2002) สอดคลองกับงานวิจัยของ Chang and Liu 

(2009) ที่กลาวถึงผลกระทบของคุณคาตราสินคาตอความตั้งใจซื้อของผูบริโภค ทําใหบริษัทที่มีคุณคา

ตราสินคาอยูในระดับสูง และไดรับประโยชนความจงรักภักดีตอตราสินคาจากผูบริโภคแลว ตอง

ระมัดระวังความเสี่ยงและผลกระทบที่เกิดจากบทวิจารณในเชิงลบ 

ตอมา Jalilvand and Samiei (2012) ไดศึกษาถึงความสัมพันธระหวางการสื่อสาร

แบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ตและความตั้งใจซื้อสินคาในกลุมอุตสาหกรรมยานยนต และพิจารณา

ถึงผลกระทบของภาพลักษณตราสินคาซึ่งเปนองคประกอบหนึ่งของคณุคาตราสินคา (Keller, 1993) 

โดยนําเสนอใหเปนตัวแปรคั่นกลาง (Jalilvand & Samiei, 2012; Torlak et al., 2014) ดังภาพท่ี 

2.3 
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ภาพที่ 2.3 กรอบแนวคิดความสัมพันธระหวางการสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ต 

ภาพลักษณตราสินคา และความตั้งใจซื้อ 

ที่มา : Jalilvand and Samiei (2012) 

 

จากภาพรวมของแนวคิดนี้ทําใหทราบวา ปจจัยที่เก่ียวของกับแนวคิดประกอบดวยการ

สื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ต ภาพลักษณตราสินคา และความตั้งใจซื้อ โดยความหมายของ

ปจจัยความตั้งใจซื้อไดอธิบายไวในบทที่ 2 หัวขอ “2.1.2 ความตั้งใจหรือความตั้งใจเชิงพฤติกรรม 

(Intention)” ความหมายของปจจัยการสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ตไดอธิบายไวในบทที่ 2 

หัวขอ “2.2.1 การสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ต (electronic Word of Mouth)” และ

ความหมายของปจจัยภาพลักษณตราสินคามีดังนี้ 

 

2.3.1 ภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) 

ภาพลักษณตราสินคา หมายถึง การรับรูโดยท่ัวไปของผูบริโภคตอตราสินคา 

(Herzog, 1963) โดยเกิดจากประสบการณการใชสินคาและบริการ การไดเขามามีสวนรวมกับตรา

สินคา การรับรูขอมูลจากภายนอก เชน การสื่อสารแบบปากตอปากผานทางกลุมผูบริโภคที่เปนคน

รูจัก และถือเปนหนึ่งในองคประกอบของความรูในตราสินคา ซึ่งเปนสวนชวยในการสรางความ

ไดเปรียบในการแขงขัน เพราะเมื่อผูบริโภคมีความรูในตราสินคาที่เกิดจากภาพลักษณตราสินคาเชิง

บวก จะทําใหการตอบสนองของผูบริโภคเปนไปในทิศทางท่ีดีเชนกัน (Keller, 1993) 

Keller (1993) ไดอธิบายถึงปจจัยการเกิดภาพลักษณตราสินคาวามาจากความ

เก่ียวพันกับตราสินคา (Brand Association) และสะทอนออกมาจากปจจัย 3 ดานของความเก่ียวพัน

กับตราสินคา คือ ความชื่นชอบ (Favorability) ความสัมพันธอยางแข็งแกรง (Strength) และความ

เฉพาะเจาะจง (Uniqueness) ตอตราสินคา โดยไดแบงประเภทขององคประกอบที่เก่ียวพันกับตรา

สินคาและภาพลักษณตราสินคาไวในแบบจําลองความรูในตราสินคาเปน 3 ประเภท คือ 

1) คุณสมบัติ (Attributes) หมายถึง องคประกอบท่ีแสดงถึงลักษณะของสินคา

และบริการ ซึ่งอาจเกี่ยวของกับสินคาและบริการโดยตรง เชน สวนประกอบของสินคา หรือไม
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เก่ียวของกับสินคาและบริการโดยตรง เชน ราคา บรรจุภัณฑ ภาพสินคาและบริการในใจผูบริโภค 

และภาพการใชงานสินคาและบริการในใจผูบริโภค 

2) คุณประโยชน (Benefits) หมายถึง องคประกอบที่แสดงใหเห็นคุณคาหรือ

การตอบสนองของสินคาและบริการใหกับผูบริโภค โดยสามารถแบงคุณประโยชนที่ผูบริโภคพึงไดรับ

จากสินคาและบริการออกเปน 3 ดาน คือ ดานการใชงานสวนประกอบของสินคาและบริการ ดาน

ประสบการณที่ไดรับในความคิดของผูบริโภค และดานสัญลักษณที่แสดงออกในสังคม 

3) ทัศนคติ (Attitudes) หมายถึง องคประกอบที่เกิดจากประเมินสินคาและ

บริการภายในใจของผูบริโภค ซึ่งเกิดจาก 2 สวน คอื ความเชื่อ และการประเมินความเชื่อ จาก

คุณสมบัติและคุณประโยชนของสินคาและบริการที่ผูบริโภคไดรับ 

จากงานวิจัยของ Torlak et al. (2014) ที่ศึกษาถึงความสัมพันธระหวางการ

สื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ต ภาพลักษณตราสินคา และความตั้งใจซื้อในผลิตภัณฑ

โทรศพัทเคลื่อนที่ แสดงใหเห็นวาภาพลักษณตราสินคาโทรศัพทเคลื่อนที่สงผลกระทบในเชิงบวกตอ

ความตั้งใจซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ของผูบริโภคเปนอยางสูง  ขณะเดียวกันงานวิจัยของ Wu et al. 

(2011) ไดแสดงใหเห็นถึงความสัมพันธในเชิงบวกระหวางภาพลักษณของรานคาที่ผูบริโภครับรู กับ

ความตั้งใจซื้อสินคา ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ Jalilvand and Samiei (2012) ที่แสดงใหเห็นถึง

ความสัมพันธในเชิงบวกระหวางปจจัยทั้ง 2 แบบเดียวกัน 

ดังนั้น จากแนวคิดความสมัพันธการสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ต 

ภาพลักษณตราสินคา และความตั้งใจซื้อ กับงานวิจัยในอดีต สามารถสรุปไดวา แนวคิดดังกลาว

สามารถนํามาประยุกตกับการศึกษาในบริบทของงานบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ ในดานของผลกระทบ

ของการสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ตท่ีเก่ียวกับการใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ กับ

ภาพลักษณตราสินคาหรือบริษัทและความตั้งใจในการใชบริการของผูบริโภค ซึ่งในปจจุบันที่มีชองทาง

การสื่อสารและมีทิศทางของขอมูลที่หลากหลายบนอินเทอรเน็ต รวมถึงการศึกษา ในดานของ

ผลกระทบจากภาพลักษณตราสินคากับความตั้งใจในการใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ของผูใหบริการ

รายใดรายหนึ่งได 
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ตารางที่ 2.1 

ตัวแปรที่กลาวถึงในงานวิจัยที่เก่ียวของ 
ลํา

ดับ
 

ทฤษฎ/ีงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

ก.
 ก

าร
สื่อ

สา
รแ

บบ
ปา

กต
อ

ปา
กบ

นอิ
นเ

ทอ
รเ

นต็
 

ข.
 ภ

าพ
ลัก

ษณ
ตร

าส
ินค

า 

ค.
ทศั

นค
ติต

อต
รา

สิน
คา

 

ง.
 ค

วา
มตั้

งใ
จ 

ใน
กา

รใ
ชบ

รกิ
าร

 

จ.
 ก

าร
ใช

บร
ิกา

ร 

1 Abzari et al. (2014)      

2 Ajzen (2002)      

3 
Allen and Santrock 

(1993) 
     

4 
Bambauer-Sachse and 

Mangold (2011) 
     

5 Bruggen (2017)       

6 Chang and Liu (2009)      

7 Chatterjee (2001) 
 


   

8 
Cheung and Thadani 

(2012)    
 

9 
Chevalier and Mayzlin 

(2006) 


    

10 Doh and Hwang (2009) 
  


 

11 
Eagly and Chaiken 

(1995)    
 

12 
Ferdous and Michael 

(2013)    
 

13 
Girardelli and Patel 

(2016)    
 

14 
Han, Hsu, and Sheu 

(2010) 
     
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ตารางที่ 2.1 

ตวัแปรที่กลาวถึงในงานวิจัยที่เก่ียวของ (ตอ) 
ลํา

ดับ
 

ทฤษฎ/ีงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

ก.
 ก

าร
สื่อ

สา
รแ

บบ
ปา

กต
อ

ปา
กบ

นอิ
นเ

ทอ
รเ

นต็
 

ข.
 ภ

าพ
ลัก

ษณ
ตร

าส
ินค

า 

ค.
ทศั

นค
ติต

อต
รา

สิน
คา

 

ง.
 ค

วา
มตั้

งใ
จ 

ใน
กา

รใ
ชบ

รกิ
าร

 

จ.
 ก

าร
ใช

บร
ิกา

ร 

15 
Hennig-Thurau  et al. 

(2004) 


    

16 Herzog (1963) 
 


   

17 Hu and Ha (2015)  
    

18 
Jalilvand and Samiei 

(2012) 
 

 
 

 

19 Jung and Kim (2012) 
   

 
 

20 Keller (1993) 
 


   

21 Keller (2013) 
  

 
  

22 
Keller and Lehmann 

(2006)   
  

 

23 
Kudeshia and Kumar 

(2017) 


 
  

 

24 
Lane and Jacobson 

(1995)   
 

  

25 Lee & Cranage (2014)  
 

 
  

26 
Lee, Park, and Han 

(2008) 
 

    

27 Liu (2006)  
 


  

28 
Lu, Chang, and Chang 

(2014)    
  
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ตารางที่ 2.1 

ตัวแปรที่กลาวถึงในงานวิจัยที่เก่ียวของ (ตอ) 
ลํา

ดับ
 

ทฤษฎ/ีงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

ก.
 ก

าร
สื่อ

สา
รแ

บบ
ปา

กต
อ

ปา
กบ

นอิ
นเ

ทอ
รเ

นต็
 

ข.
 ภ

าพ
ลัก

ษณ
ตร

าส
ินค

า 

ค.
ทศั

นค
ติต

อต
รา

สิน
คา

 

ง.
 ค

วา
มตั้

งใ
จ 

ใน
กา

รใ
ชบ

รกิ
าร

 

จ.
 ก

าร
ใช

บร
ิกา

ร 

29 
Maichum, Parichatnon, 

and Peng (2016)    
  

30 Miniard et al. (1983) 
  

  
 

31 Mitchell & Olson (2000) 
  

 
  

32 
Morgan and Hunt 

(1994)   
 

  

33 Park & Lee (2009) 
    

34 
Park, Jeon, and Sullivan 

(2014)   
  

 

35 
Schiffman and Kanuk 

(1994)    
 

 

36 
Schivinski and 

Dabrowski (2014)   
   

37 Smith (2015) 
   

 

38 Techopedia (2014) 
   

 
 

39 

Theory of Planned 

Behavior พัฒนาโดย 

Ajzen (2002) 
   

 

40 Torlak et al. (2014)   
 

 
 

41 
Tsen, Phang and 

Buncha (2006)    

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ตารางที่ 2.1 

ตัวแปรที่กลาวถึงในงานวิจัยที่เก่ียวของ (ตอ) 
ลํา

ดับ
 

ทฤษฎ/ีงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

ก.
 ก

าร
สื่อ

สา
รแ

บบ
ปา

กต
อ

ปา
กบ

นอิ
นเ

ทอ
รเ

นต็
 

ข.
 ภ

าพ
ลัก

ษณ
ตร

าส
ินค

า 

ค.
ทศั

นค
ติต

อต
รา

สิน
คา

 

ง.
 ค

วา
มตั้

งใ
จ 

ใน
กา

รใ
ชบ

รกิ
าร

 

จ.
 ก

าร
ใช

บร
ิกา

ร 

42 

Vermeir, Bergeaud-

Blackler, and Verbeke 

(2007) 
   

 
 

43 Wang (2009) 
  

  
 

44 Wang and Yu (2017) 
  

 

45 Westbrook (1987) 
 

 
   

46 Wu et al. (2011) 
 

 
 


 

47 Ye at al. (2011) 
   


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ตารางที่ 2.2 

ความสัมพันธของตัวแปรในงานวิจัย 

ลํา
ดับ

 

ทฤษฎ/ีงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

คว
าม

สัม
พ

นัธ
ที่ 

1 
: ก

 ->
 ข

 (
+)

 

คว
าม

สัม
พั

นธ
ที่ 

2 
: ก

 ->
 ค

 (+
) 

คว
าม

สัม
พ

นัธ
ที่ 

3 
: ก

 ->
 ง

 (
+)

 

คว
าม

สัม
พ

นัธ
ที่ 

4 
: ข

 ->
 ง

 (
+)

 

คว
าม

สัม
พ

นัธ
ที่ 

5 
: ค

 ->
 ข

 (+
) 

คว
าม
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1 Abzari et al. (2014)       
2 Ajzen (2002)        

3 Ferdous and Michael (2013)        

4 Girardelli and Patel (2016)        

5 Jalilvand and Samiei (2012)    


 

6 Keller (1993)       

7 Keller and Lehmann (2006)       

8 Kudeshia and Kumar (2017)       

9 Lee & Cranage (2014)       

10 Miniard et al. (1983)       

11 Park, Jeon, and Sullivan (2014)        

12 Schivinski and Dabrowski (2014)       
13 Smith (2015)        

14 Theory of Planned Behavior พัฒนาโดย 

Ajzen (2002) 
       

15 Torlak et al. (2014)       

16 Wang (2009)       
17 Wang and Yu (2017)        

18 Wu et al. (2011)       
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บทที่ 3 

กรอบการวิจัยและสมมตฐิานงานวิจัย 

 

3.1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

จากการทบทวนวรรณกรรมและแนวคิดการวิจัย เพ่ือตอบปญหาของการวิจัยและ

สามารถบรรลุวัตถุประสงคของการวิจัยแลว ผูวิจัยจึงพัฒนากรอบแนวคดิการวิจัยและสมมติฐานการ

วิจัย ดังภาพที่ 3.1 โดยศึกษาถึงความสัมพันธระหวางการสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ต 

ภาพลักษณตราสินคา ทัศนคติตอตราสินคา ความตั้งใจในการใชบริการ และการใชบริการ

โทรศพัทเคลื่อนที่ของผูบริโภค 

กรอบแนวคิดการวิจัยนี้เกิดจาก การศึกษาในอดีตที่แสดงใหเห็นถึงอิทธิพลของการ

สื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ตทั้งในเชิงบวกและเชิงลบ (Chevalier & Mayzlin, 2006; 

Park & Lee, 2009; Lee & Cranage, 2014) และจากงานวิจัยของ Kudeshia and Kumar (2017) 

ที่แสดงใหเห็นวา การสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ตมีอิทธิพลตอความเชื่อในใจของผูบริโภค 

อันสงผลกบัทัศนคติตอตราสินคา (Brand Attitude) และนําไปสูความตั้งใจซื้อ (Intention to 

Purchase) หรือความตั้งใจในการใชบริการ (Intention to Use Service) ตามทฤษฎีพฤติกรรมตาม

แผน นอกจากนี้ผูวิจัยยังเพ่ิมภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) ท่ีเปนผลมาจากการรับรูทาง

คุณสมบัติ คณุประโยชน และทัศนคติตอตราสินคา และสงผลตอความตั้งใจซื้อ เปนตัวแปรคั่นกลาง

ระหวางการสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ต และความตั้งใจซื้อหรือความตั้งใจในการใชบริการ 

โดยดําเนินการวิจัยในบริบทของการใชบริการในตลาดบริการโทรศัพทเคลื่อนที ่ เพื่อเปนการศึกษาใน

ตลาดงานบริการและตอยอดงานวิจัยในอดีต
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ภาพที่ 3.1 กรอบแนวคิดการวิจัยเพื่อการแสดงถึงพฤติกรรมความตั้งใจในการใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ 

 

 

Ref. code: 25616002031455VEJ



23 

 

3.2 นิยามคําศัพท 

 

การสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ต (electronic Word of Mouth, 

eWOM) หมายถึง การสื่อสารขอมูลหรือคําแนะนําเกี่ยวกับผูขาย เก่ียวกับผลิตภัณฑหรือบริการ และ

เก่ียวกับผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ ถึงผูที่เปนลูกคา มีโอกาสเปนลูกคา และเคยเปนลูกคา ผาน

ชองทางอินเทอรเน็ต ท้ังในเว็บไซตที่มีความเฉพาะเจาะจงเก่ียวกับผลิตภัณฑหรือบริการ เว็บไซตท่ีมี

ความเก่ียวของกับผลิตภัณฑหรือบริการ เว็บไซตสังคมออนไลน หรือเว็บไซตเบ็ดเตล็ดอ่ืน ๆ โดยทําให

เขาถึงไดโดยหมูมาก ซึ่งไมมีขอจํากัดเรื่องภูมิศาสตรและเวลามาเก่ียวของ และสงผลกระทบตอการ

ประเมินภาพรวมผลิตภัณฑหรือบริการของลูกคา (Westbrook, 1987; Hennig-Thurau  et al., 

2004; Chevalier & Mayzlin, 2006; Abrantes et al., 2013; Hu and Ha, 2015; Mishra & 

Satish, 2016) 

ภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) หมายถึง การประเมินและการรับรูความรูสึก

ตอตราสินคาผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ เก่ียวกับผลิตภัณฑหรือบริการที่เกิดขึ้นภายในใจของ

ผูบริโภค โดยเกิดจากประสบการณการใชผลิตภัณฑหรือบริการ การมีสวนรวม การรับรูขอมูลจาก

ภายนอก เชน การสื่อสารแบบปากตอปากจากผูบริโภครายอ่ืน  ถึงคุณลักษณะและผลประโยชนท่ี

ไดรับ โดยมีผลตอการสรางความไดเปรียบทางการแขงขันผานทางการดําเนินงานของบริษัทและตรา

สินคาในอนาคต ในดานของการจัดการการเงนิ การตัดสินใจของพันธมิตร เปนตน (Herzog, 1963; 

Keller, 1993; Webster & Keller, 2004; Torlak et al., 2014). 

ทัศนคติตอตราสินคา (Brand Attitude) หมายถึง การประเมินโดยรวมของผูบริโภค

ตอตราสินคาผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ที่เกิดจาก ความเชื่อตอคุณสมบัติของผลิตภัณฑและบริการ 

ความรูสึกและอารมณตอผลิตภัณฑและบริการของผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ แลวแสดงออกผาน

ทางพฤติกรรมของผูบริโภคคือ ความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจ ความชอบหรือไมชอบของผูบริโภค ซึ่งมี

ความแตกตางกันไปตามคณุภาพของผลิตภัณฑและบริการ รวมถึงความแตกตางกันในแตละบุคคล

เนื่องจากประสบการณที่มีของผูบริโภคแตกตางกันสงผลใหเกิดการประเมินที่แตกตางกัน และนําไปสู

ความตั้งใจในการใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ (Fishbein & Ajzen 1977; Zeithami, 1988; 

Schiffman & Kanuk, 1997; Mitchell & Olson, 2000; Kudeshia & Kumar, 2017) 

ความตั้งใจในการใชบริการ (Intention to Use  Service Provider) หมายถึง 

ความสนใจ มุงม่ัน จดจอตอการใชบริการโทรศัพทเคลื่อนท่ี ของผูใหบริการที่ไดประเมินหรือมี

ความรูสึกในเชิงบวก และตองการสนับสนุนผูใหบริการรายนั้น โดยอาจเกิดจากการรับรูผานทาง

บุคคลหรือกลุมบุคคลอื่นที่ผูบริโภคใหความสําคัญ หรือการรับรูในการควบคุมพฤติกรรมการใชบริการ

โทรศพัทเคลื่อนที่ตอผูใหบริการที่ไดเลือกใชได  (Ajzen, 2002) 
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การใชบริการ (Use Service Provider) หมายถึง พฤติกรรมการใชบริการ

โทรศพัทเคลื่อนที่ของผูใหบริการรายใดรายหนึ่งของผูบริโภค โดยเกิดจากปจจัยความตั้งใจในการใช

บริการรวมกับการรับรูการควบคุมพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภค ไดแก ปริมาณการใชงาน 

คาใชจายในการใชบริการ พื้นที่ใหบริการ ความพึงพอใจในการใหบริการ เปนตน (Ajzen, 2002) 

 

3.3 สมมติฐานการวิจัย 

 

จากการทบทวนบทความและงานวจิยัในอดตี ผูวจิยัจงึสรปุบทความและการวจัิยที่

เก่ียวของเพ่ือพัฒนาสมมติฐาน (H1 ถึง H7) โดยแบงออกเปน 3 สวน คอื (1) การสื่อสารแบบปากตอ

ปากบนอินเทอรเน็ต กับภาพลักษณตราสินคา ทัศนคติตอตราสินคา และความตั้งใจในการใชบริการ 

(2) ภาพลักษณตราสินคาและทัศนคติตอตราสินคา (3) ภาพลักษณตราสินคา ทัศนคติตอตราสินคา 

และความตั้งใจในการใชบริการ โดยมีรายละเอียดความสัมพันธระหวางปจจัยตาง ๆ ดังนี ้

 

3.3.1 ความสัมพันธระหวางการส่ือสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ต 

(electronic Word of Mouth) กับภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) 

การศกึษาแนวคิดทางดานการสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ต กับ

ภาพลักษณตราสินคานั้น งานวิจัยหลายฉบับไดดําเนินการวิจัยและไดผลลัพธที่ตรงกันในหลาย

อุตสาหกรรม เชน งานวิจัยของ Jalilvand and Samiei (2012) ไดดําเนินการวิจัยในอุตสาหกรรม

ยานยนต พบวามีผลกระทบในเชิงบวกกับภาพลักษณตราสินคา โดยที่มีการใชเครือขายสังคมออนไลน 

เชน Facebook.com ในการสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ตท่ีรอยละ 30 ของผูเขารวมตอบ

แบบสอบถามทั้งหมด ขณะเดียวกันในตลาดของโทรศัพทเคลื่อนที่ Torak et al. (2014) ไดผลลัพธใน

ทํานองเดียวกัน คือ การสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ตมีผลกระทบในเชิงบวกภาพลักษณ

ตราสินคา ซึ่งเปนงานวิจัยถึงการสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ตเชิงบวกเทานั้น เมื่อพิจารณา

รวมกับทิศทางของขอมูล (Valence) ตามแนวคิดของ Liu (2006) และงานวิจัยของ Wang and Yu 

(2017) ที่แสดงใหเห็นถึงความสําคัญของการสื่อสารแบบปากตอปากเชิงบวกและเชิงลบ จึงนําไปสูขอ

สมมติฐานที่ 1 คือ 

สมมติฐานที่ 1 (H1) : การสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ต (electronic 

Word of Mouth) มีความสัมพันธเชิงบวกกับภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) 
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3.3.2 ความสัมพันธระหวางการส่ือสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ต 

(electronic Word of Mouth) กับทัศนคติตอตราสินคา (Brand Attitude) 

สําหรับความสัมพันธระหวางการสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ตกับ

ทัศนคติตอตราสินคา มีนักวิจัยไดทําการวิจัยในประเด็นที่เก่ียวของกับทิศทางของการสื่อสารแบบปาก

ตอบนอินเทอรเน็ตกับทัศนคติตอตราสินคาพบวา ทิศทางของการสื่อสารท้ังเชิงบวกและเชิงลบมี

ความสัมพันธกับทัศนคติตอตราสินคา (Lin & Xu, 2017) สอดคลองกับการวิจัยของ Kudeshia and 

Kumar (2017) ที่แสดงวาทิศทางการสื่อสารเชิงบวกมีผลกระทบในเชิงบวกตอทัศนคติตอตราสินคา

สมารทโฟน และการวิจัยของ Lee, Rodgers, and Kim (2009) พบวา บทวิจารณเชิงลบที่อยูบน

อินเทอรเน็ตสามารถนําไปสูทัศนคตทิี่ไมดีตอตราสินคา เพ่ือเปนการวิจัยในตลาดบริการ

โทรศพัทเคลื่อนที ่จึงนําไปสูสมมติฐานที่ 2 คือ 

สมมติฐานที่ 2 (H2) : การสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ต (electronic 

Word of Mouth) มีความสัมพันธเชิงบวกกับทัศนคตติอตราสินคา (Brand Attitude) 

3.3.3 ความสัมพันธระหวางการส่ือสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ต 

(electronic Word of Mouth) กับความตั้งใจในการใชบริการ (Intention to Use Service 

Provider) 

Rabben and Larsen (2017) ไดทําการวิจัยถึงทิศทางของการสื่อสารแบบปาก

ตอปากบนอินเทอรเน็ตกับความตั้งใจซื้อวิทยุดิจิทัล โดยพิจารณาทิศทางของบทวิจารณเปนพ้ืนฐาน 

พบวาทิศทางของบทวิจารณมีผลกระทบตอความตั้งใจซื้อวิทยุดิจิทัลของผูบริโภค และเมื่อพิจารณา

ทิศทางของบทวิจารณเชิงบวกและเชิงลบออกจากกัน พบวาบทวิจารณที่มีทิศทางไปในเชิงลบมี

ผลกระทบตอความตั้งใจซื้อของผูบริโภคมากกวาบทวิจารณที่มีทิศทางในเชิงบวก ซึ่งสอดคลองกับ

งานวิจัยของ Lin and Xu (2017) ที่พบวาการสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ตทั้งเชิงบวกและ

เชิงลบมีความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อสินคา ดังนั้นเพ่ือเปนวิจัยในบริบทของความตั้งใจในการใช

บริการ จึงนําไปสูสมมติฐานที่ 3 คือ 

สมมติฐานที่ 3 (H3) : การสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ต (electronic 

Word of Mouth) มีความสัมพันธเชิงบวกกับความตั้งใจในการใชบริการ (Intention to Use 

Service Provider) 

3.3.4 ความสัมพันธระหวางทัศนคติตอตราสินคา (Brand Attitude) กับ 

ภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) 

Keller (1993) ไดอธิบายถึงความเก่ียวพันกับตราสินคาที่มีทัศนคติของผูบริโภค

เปนองคประกอบตามแนวคิดแบบจําลองความรูในตราสินคาวา การที่ผูบริโภคมีทัศนคติตอตราสินคา
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ที่ดี จะนําไปสูความเก่ียวพันกับตราสินคาที่ดี และสะทอนไปถึงภาพลักษณตราสินคาที่ดีในใจของ

ผูบริโภคเชนกัน จึงนําไปสูสมมติฐานที่ 4 คือ 

สมมติฐานที่ 4 (H4) : ทัศนคติตอตราสินคา (Brand Attitude) มีความสัมพันธ

เชิงบวกกับภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) 

3.3.5 ความสัมพันธระหวางภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) กับความตั้งใจ

ในการใชบริการ (Intention to Use Service Provider) 

จากรายงานการวิจัยของ Yu, Lin, and Chen (2013) ที่ศึกษาถึงความสัมพันธ

ของภาพลักษณตราสินคาที่มีตอสินคาแบรนดหรู (Luxury Brands) สะทอนใหเห็นถึงผลลัพธวา

ภาพลักษณตราสินคามีความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อสินคา ทํานองเดียวกับงานวิจัยของ Aghekyan, 

Forsythe, Kwon, and Chattaraman (2012) ที่กลาววา ภาพลักษณตราสินคามีผลกระทบเชิงบวก

ตอความตั้งใจซื้อสินคาประเภทเสื้อเชิ้ต เสื้อกระโปรงชุด และรองเทากีฬา ซึ่งภาพลักษณตราสินคาที่ดี

เปนสวนหนึ่งในกระบวนการสรางตราสินคา (Keller, 2013) และนําไปสูความตราสินคาที่แข็งแกรง

และสามารถสรางความไดเปรียบทางการแขงขัน (Kotler, Keller, Brady, Goodman, & Hanser, 

2016) เพ่ือพิจารณาในตลาดการใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่แลว แนวคิดและความสัมพันธดังกลาวจึง

นําไปสูสมมติฐานที่ 5 คือ 

สมมติฐานที่ 5 (H5) : ภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) มีความสัมพันธเชิง

บวกกับความตั้งใจในการใชบริการ (Intention to Use Service Provider) 

3.3.6 ความสัมพันธระหวางทัศนคติตอตราสินคา (Brand Attitude) กับความ

ตั้งใจในการใชบริการ (Intention to Use Service Provider) 

ทัศนคติตอตราสินคาจะแสดงออกทั้งเชิงบวกและเชิงลบ (Keller, 2013) โดยที่

ทัศนคติตอตราสินคาเปนสวนหนึ่งในการประเมินผลทางเลือกของผูบริโภค กอนเกิดความตั้งใจซื้อ 

และนําไปสูการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Kotler, Keller, Brady, Goodman, & Hanser, 2016) 

สอดคลองกับงานวิจัยของ Abzari, Ghassemi, and Vosta (2014) ที่แสดงถึงทัศนคติตอตราสินคามี

ผลกระทบเชิงบวกตอความตั้งใจซื้อสินคาในอุตสาหกรรมรถยนต ขณะที่ตลาดรานคาแฟชั่นทัศนคติ

ตอตราสินคาก็มีผลกระทบกับความตั้งใจซื้อเชนกัน (Villiers, Chinomona, & Chuchu, 2018) จึง

ไปนําไปสูสมมติฐานที่ 6 คือ 

สมมติฐานที่ 6 (H6) : ทัศนคติตอตราสินคา (Brand Attitude) มีความสัมพันธ

เชิงบวกกับความตั้งใจในการใชบริการ (Intention to Use Service Provider) 
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3.3.7 ความสัมพันธระหวางความตั้งใจในการใชบริการ (Intention to Use 

Service Provider) กับการใชบริการ (Use Service Provider) 

จากแนวคิดของทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนที่กลาววา ทัศนคติตอการกระทํา

พฤติกรรม การคลอยตามกลุมอางอิง และการรับรูการควบคุมพฤติกรรม สามารถใชทํานายความ

ตั้งใจเชิงพฤติกรรมและนําไปสูการเกิดพฤติกรรมได ดังนั้นจากกรอบแนวคิดงานวิจัยครั้งนี้ ซึ่งมีการ

พิจารณาถึงปจจัยความตั้งใจในการใชบริการ ที่เกิดจากทัศนคติตอตราสินคาและภาพลักษณตรา

สินคาแลว จึงนําไปสูสมมติฐานที่ 7 คือ 

สมมติฐานที่ 7 (H7) : ความตัง้ใจในการใชบริการ (Intention to Use Service 

Provider) มีความสัมพันธเชิงบวกกับการใชบริการ (Use Service Provider)
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บทที่ 4 

วิธีการวิจัย 

 

งานวิจัย “อิทธิพลของการสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเตอรเน็ต ตอภาพลักษณตรา

สินคา ทัศนคติตอตราสินคา และความตั้งใจในการใชบริการ : กรณีศึกษาการใชบริการ

โทรศพัทเคลื่อนที่ในประเทศไทย” เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ในรูปแบบ

วิธีการสํารวจ (Survey Method) ดวยเครื่องมือคือแบบสอบถามออนไลน (Online Questionnaire) 

ผานการตอบคําถามปลายปด (Closed-Ended Questions) ในการเก็บรวบรวมขอมูล โดยกําหนดวิธี

การศกึษาในการดําเนินการวิจัยตาม ดังนี้ 

4.1 กลุมตัวอยางและการคัดเลือกกลุมตัวอยางประชากร 

4.2 เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

4.3 การทดสอบเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

4.4 การเก็บรวบรวมขอมูล 

 

4.1 กลุมตัวอยางและการคัดเลือกกลุมตัวอยางประชากร 

ประชากรและกลุมตัวอยางในการวิจัยครั้งนี้ คือกลุมผูใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ใน

ประเทศไทย โดยในการศึกษาจะทําการเลือกกลุมตัวอยางผูใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่กลุมบริษัท 

AIS, กลุมบริษัท TRUE, และกลุมบริษัท DTAC เนื่องจากเปนตราสินคา 3 อันดับแรกที่มีผูใชบริการ

มากที่สุด และครอบคลุมสวนแบงทางการตลาดบริการโทรศพัทเคลื่อนที่รอยละ 98.1 (สํานักงาน 

กสทช., 2560) มาใชเปนกรณีศึกษา 

งานวิจัยนี้ไดทําการศึกษาผูใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ของทั้ง 3 กลุมบริษัทขางตน และ

กําหนดขนาดของกลุมตัวอยางประชากรดวยการวิเคราะหคาอํานาจในการทดสอบ (Power 

Analysis) ผานโปรแกรมสําเร็จรูป G*Power Version 3.1 (Faul, Erdfelder, Buchner & Lang, 

2009) ดวยการใชสถิติการวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) โดยมีตัว

แปรอิสระ (Independent Variable) คือ ปจจัยที่สงผลใหเกิดการใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ จํานวน 

4 ปจจัย ซึ่งสงผลตอตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือ พฤติกรรมการใชบริการ

โทรศพัทเคลื่อนที่ โดยกําหนดคาพารามิเตอรตาง ๆ ในโปรแกรมสําเร็จรูป ดังนี้ 
2 คือ คาขนาดอิทธิพล (Effect Size) เปนคาสถิติที่ใชบอกขนาดความตาง เม่ือผลการ

ทดสอบสมมติฐานตางกันอยางมีนัยสําคัญ = 0.15 
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 คือ คาความเชื่อมั่นที่ระดับนัยสําคัญ (Level of Significant) หรือความนาจะเปน

ของความคลาดเคลื่อนในการทดสอบ (Error probability) โดยกําหนดท่ีระดับ 0.05 (  = 0.05) 

เทากับระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 

 คือ คาอํานาจการทดสอบ (Power of Test) โดยกําหนดใหผลตางของความ

ผิดพลาดเทากับ 0.05 แลวความนาจะเปนในการตัดสินใจท่ีถูกตองมีคา 0.95 ( = 0.95) 

Number of predictor คือ จํานวนตัวแปร ซึ่งมีจํานวนเทากับ 4 

จากผลการคํานวณทําใหไดขนาดของกลุมตัวอยางทั้งหมด 129 ราย และเพ่ือปองกัน

ความผิดพลาดในกรณตีอบแบบสอบถามไมถูกตอง เชน ตอบแบบสอบถามไมครบถวน ตอบ

แบบสอบถามไมถูกเงื่อนไข เปนตน ประกอบความสะดวกในการเก็บรวบรวมขอมูล ผูวิจัยจึงเพ่ิม

ขนาดของกลุมตัวอยางขึ้นประมาณรอยละ 5 ซึ่งทําใหขนาดของกลุมตัวอยางใหม คือ 136 ราย และ

คัดเลือกกลุมตัวอยางดวยวิธีการแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลือกเฉพาะผูที่ใชงาน

บริการโทรศพัทเคลื่อนที่ของกลุมบริษัท AIS, กลุมบริษัท TRUE, และกลุมบริษัท DTAC แบบกําหนด

โควตา (Quota Sampling) โดยกําหนดจํานวนกลุมตัวอยางทั้ง 3 กลุมบริษัท ตามขนาดของสวนแบง

การตลาดดานจํานวนผูใชบริการที่มีการเดินบัญชีเฉพาะ 3 กลุมบริษัท คือ กลุมบริษัท AIS คิดเปน

รอยละ 44.5 กลุมบริษัท TRUE และกลุมบริษัท DTAC คิดเปนรอยละ 30.3 และรอยละ 25.2 

ตามลําดับ ทําใหกําหนดจํานวนกลุมตัวอยางที่ใชงานบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ของกลุมบริษัท AIS ที่

จํานวน 61 ตัวอยาง, กลุมบริษัท TRUE จํานวน 41 ตัวอยาง, และกลุมบริษัท DTAC จํานวน 34 

ตัวอยาง 

 

4.2 เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 

 

การศกึษาวิจัยครั้งนี้เปนการศึกษาเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ในรูปแบบ

วิธีการสํารวจ (Survey Method) ดวยเครื่องมือคือแบบสอบถามออนไลน (Online Questionnaire) 

ผานการตอบคําถามปลายปด (Closed-Ended Questions) ในการเก็บรวบรวมขอมูล ตามวิธีการสุม

ตัวอยางที่ไดกลาวไวขางตน โดยมีขั้นตอนการสรางแบบสอบถาม ดังนี้ 

1) นําผลจากการทบทวนทฤษฎีและเอกสารงานวิจัยที่เก่ียวของกับการสื่อสารแบบปาก

ตอบนอินเทอรเน็ต ภาพลักษณตราสินคา ทัศนคติตอตราสินคา ความตั้งใจซื้อ และการซื้อบริการ มา

เปนกรอบในการออกแบบสอบถาม 

2) ออกแบบสอบถามเบื้องตน โดยดัดแปลงจาก Bambauer-Sachse and Mangold 

(2011) Aaker (1996) Tang, Luo, and Xiao (2011) อางถึงใน Kudeshia and Kumar (2017) 
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Yoo, Donthu, and Lee (2000) อางถึงใน Kudeshia and Kumar (2017) ประกอบดวย 7 สวน 

ดังนี้ 

สวนที่ 1 การคัดกรองคุณสมบัติของผูตอบแบบสอบถาม 

คําถามในสวนนี้เปนการคัดกรองคุณสมบัติของผูตอบแบบสอบถามวา เปน

ผูใชงานบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ของกลุมบริษัท AIS, กลุมบริษัท TRUE, หรือกลุมบริษัท DTAC และ

เคยเห็นบทวิจารณหรือขอมูลเก่ียวกับการใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่บนอินเทอรเน็ต จํานวน 2 ขอ 

ดังนี้ 

1) คุณมีการใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ของกลุมบริษัท AIS, บริษัท TRUE, หรือ

กลุมบริษัท DTAC ณ ปจจุบันหรือไม (หากมีการใชหลายกลุมบริษัท กรุณาเลือกที่ทานชอบมากที่สุด) 

2) คุณเคยอานบทวิจารณหรือขอมูลเก่ียวกับการใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ จาก

ผูใชงานรายอ่ืนบนอินเทอรเน็ตหรือไม 

หากผูตอบแบบสอบถามตอบวา มีการใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ของกลุมบริษัท 

AIS, บริษัท TRUE, หรือกลุมบริษัท DTAC และ เคยอานบทวิจารณหรือขอมูลเก่ียวกับการใหบริการ

โทรศพัทเคลื่อนที่ จากผูใชงานรายอ่ืนบนอินเทอรเน็ต จึงสามารถทําแบบสอบถามในสวนถัดไปได 

สวนที่ 2 การรับรูบทวิจารณหรือขอมูลเกี่ยวกับการใหบริการโทรศัพทเคลื่อนท่ี 

คําถามในสวนนี้เปนการสอบถามเก่ียวกับ การรับรูบทวิจารณหรือขอมูลเก่ียวกับ

การใหบริการโทรศพัทเคลื่อนทีบ่นอินเทอรเน็ตของกลุมบริษัทท่ีผูตอบแบบสอบถามใชงานอยู ไดแก 

ชองทางของขอมูลและบทวิจารณที่ผูตอบแบบสอบถามไดเห็น และระดับความเชื่อถือขอมูลและบท

วิจารณของผูใชงานรายอ่ืน โดยชองทางของขอมูลและบทวิจารณมีลักษณะเปนคําถามปลายปด 

(Closed-Ended Questions) หลายตัวเลือก ตามประเภทของการสื่อสารแบบปากตอปากบน

อินเทอรเน็ตของ Hu and Ha 2015 และระดับความเชื่อถือใชมาตราวัดแบบ Likert Scale 7 ระดับ 

ตั้งแตระดับ “ไมเห็นดวยอยางยิ่ง” จนถึงระดับ “เห็นดวยอยางยิ่ง” เพ่ือเปนการประเมินระดับความ

เชื่อเก่ียวกับขอมูลหรือบทวิจารณของผูใชงานรายอ่ืนบนอินเทอรเน็ตของผูตอบแบบสอบถาม โดยมี

คําถามจํานวน 3 ขอ ดังนี้ 

1) คณุเคยอานบทวิจารณหรือขอมูลเก่ียวกับการใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ของ

ผูใหบริการที่คุณใชงานอยู ผานทางชองทางใดบาง 

2) ถาผูใชงานรายอ่ืนบนอินเทอรเน็ตใหขอมูล "ดานบวก" เชน การใหบริการที่

รวดเร็ว คุณภาพของสัญญาณที่ดี เปนตน คุณมีความเชื่อถือขอมูลนั้นในระดับใด 

3) ถาผูใชงานรายอ่ืนบนอินเทอรเน็ตใหขอมูล "ดานลบ" เชน ปญหาการ

ใหบริการ ปญหาคุณภาพของสัญญาณ เปนตน คุณมีความเชื่อถือขอมูลนั้นในระดับใด 
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สวนที่ 3 ลักษณะทางประชากรศาสตร 

คําถามในสวนนี้เปนการสอบถามเก่ียวกับขอมูลประวัตขิองผูตอบแบบสอบถาม 

ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพการสมรส อาชีพ ระดับรายไดสวนบุคคลเฉลี่ยตอเดือน 

พ้ืนที่ที่อยูอาศัย ระยะเวลาท่ีใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่กลุมบริษัทที่ใชงานเปนหลัก จํานวนเบอร

โทรศพัทท่ีใชงานอยูในปจจุบัน จํานวนผูใหบริการโทรศพัทเคลื่อนที่ที่ใชงานอยูในปจจุบัน โดยมี

ลักษณะเปนคําถามปลายปด (Closed-Ended Questions) 

สวนที่ 4 ขอมูลความคิดเห็นตาง ๆ เกี่ยวกับปจจัยที่สงผลตอความตั้งใจในการใช

บริการ และพฤติกรรมการใชบริการ 

คําถามในสวนนี้เปนการสอบถามและศึกษาถึง ความคดิเห็นเก่ียวกับปจจัยตาง ๆ 

ตามกรอบแนวคิดการวิจัย โดยใชมาตราวัดแบบ Likert Scale 7 ระดับ ตั้งแตระดับ “ไมเห็นดวย

อยางยิ่ง” จนถึงระดับ “เห็นดวยอยางยิ่ง” ซึ่งมีรายละเอียดดังนี ้

การศกึษาปจจัยการรับสื่อการสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ต ของผูตอบ

แบบสอบถาม ประยุกตจากงานวิจัยของ Bambauer-Sachse and Mangold (2011) อางถึงใน 

Kudeshia and Kumar (2017) ซึ่งเปนตัวชี้วัดของการสื่อสารแบบปากตอบนอินเทอรเน็ตดานความ

ออนไหวตอบทวิจารณออนไลน ผูวิจัยจึงไดประยุกตคาํถามจากแนวคิดดังกลาวมาใช จํานวน 4 ขอ ดัง

แสดงในตารางที่ 4.1 

การศกึษาปจจัยภาพลักษณตราสินคาของผูตอบแบบสอบถาม โดยประยุกตจาก

ตัวชี้วัด General Brand Image ของ Aaker (1996) ซึ่งแสดงใหเห็นถึงภาพลักษณตราสินคาที่อยูใน

ใจของผูบริโภค จํานวน 5 ขอ ดังแสดงในตารางที่ 4.1 

การศกึษาปจจัยทัศนคติตอตราสินคาของผูตอบแบบสอบถาม โดยประยุกตจาก

งานวิจัยของ Tang, Luo, and Xiao (2011) อางถึงใน Kudeshia and Kumar (2017) ซึ่งแสดงให

เห็นถึงทัศนคติตอตราสินคาภายในใจผูบริโภค จํานวน 4 ขอ ดังแสดงในตารางท่ี 4.1 

การศกึษาปจจัยความตั้งใจในการใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ ของผูตอบ

แบบสอบถาม โดยประยุกตจากงานวิจัยของ Yoo, Donthu, and Lee (2000) อางถึงใน Kudeshia 

and Kumar (2017) จํานวน 3 ขอ ดังแสดงในตารางที่ 4.1 

การศกึษาปจจัยการใชบริการบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ ของผูตอบแบบสอบถาม 

คือ การใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ของผูใหบริการรายเดิม โดยมีลักษณะเปนคําถามปลายปด 

(Closed-Ended Questions) จํานวน 1 ขอ ดังแสดงในตารางท่ี 4.1 
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ตารางที่ 4.1 

แสดงขอคําถามสําหรับปจจัยตาง ๆ ในการวิจัย 

ปจจัย : การส่ือสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ต 

คําถาม แหลงที่มา 

1. ฉันอานบทวิจารณ ของผูใชบริการรายอ่ืนหรือเพ่ือนของฉันอยูบอยครั้ง 

เก่ียวกับการเลือกใชผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ 

2. ฉันอานบทวิจารณ ของผูใชบริการรายอ่ืนหรือเพ่ือนของฉันอยูบอยครั้ง 

เก่ียวกับความประทับใจที่มีตอผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที ่

3. ฉันอานบทวิจารณของผูใชบริการรายอ่ืน หรือเพ่ือนของฉันอยูบอยครั้ง 

เก่ียวกับการใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ของผูใหบริการ 

4. ฉันอานบทวิจารณของผูใชบริการรายอ่ืน หรือเพ่ือนของฉันอยูบอยครั้ง 

เก่ียวกับการตัดสินใจเลือกใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ 

Bambauer-

Sachse and 

Mangold 

(2011) ; 

Kudeshia and 

Kumar (2017) 

ปจจัย : ภาพลักษณตราสินคาผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที ่

คําถาม แหลงที่มา 

1. ผูใหบริการโทรศพัทเคลื่อนที่ที่ฉันใช มีความคุมคากับเงินที่ฉันจาย 

2. ผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ฉันใช แตกตางจากผูใหบริการ

โทรศพัทเคลื่อนที่รายอ่ืน 

3. ผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ฉันใช มีความนาสนใจ 

4. ฉันมีเหตุผลอยางชัดเจนที่ใชบริการผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ฉันใช 

แทนที่การใชบริการของผูใหบริการรายอ่ืน 

5. ฉันประทับใจบุคคลอ่ืน ที่ใชผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่รายเดียวกันกับฉัน

เปนอยางยิง่ 

Aaker (1996) 

ปจจัย : ทัศนคติตอตราสินคาผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนท่ี 

คําถาม แหลงที่มา 

1. ฉันชื่นชอบผูใหบริการโทรศพัทเคลื่อนที่ที่ฉันใชบริการอยู 

2. ผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ฉันใชบริการอยูมีชื่อเสียงดี 

3. ฉันชอบผูใหบริการโทรศัพทเคลือ่นที่ที่ฉันใชบริการอยู 

4. ฉันพึงพอใจในผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ของฉัน 

Tang, Luo, 

and Xiao 

(2011) ; 

Kudeshia and 

Kumar (2017) 
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ตารางที่ 4.1 

แสดงขอคําถามสําหรับปจจัยตาง ๆ ในการวิจัย (ตอ) 

ปจจัย : ทัศนคติตอตราสินคาผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนท่ี 

คําถาม แหลงที่มา 

1. ฉันตั้งใจจะใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ของผูใหบริการท่ีฉันใชบริการอยูตอไป 

2. ฉันตั้งใจจะใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ของผูใหบริการท่ีฉันใชบริการอยู 

มากกวาผูใหบริการรายอ่ืน 

3. ฉันตั้งใจจะใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ของผูใหบริการท่ีฉันใชบริการอยูใน

อนาคต 

Yoo, Donthu, 

and Lee 

(2000) ; 

Kudeshia and 

Kumar (2017) 

ปจจัย : ปจจัยการใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ 

คําถาม แหลงที่มา 

1. ในอนาคต ฉันใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ของผูใหบริการที่ฉันใชบริการอยู

แนนอน 

- 

 

4.3 การทดสอบความตรงและความเที่ยงของเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

 

4.3.1 การทดสอบความตรง (Validity Test) 

นํารางแบบสอบถามเบื้องตนไปขอความคิดเห็นจากผูเชี่ยวชาญ ที่มีความ

เชี่ยวชาญในการทํางานวิจัย เพ่ือตรวจสอบความครบถวนและความตรงของเนื้อหาที่จะทําการสํารวจ 

(Content Validity) และทําการปรบัปรุงแกไขตามขอเสนอแนะ จากนั้นทําการวิเคราะห

องคประกอบ (Factor Analysis) เพ่ือพิจารณาถึงกลุมของตัวแปรที่มีความสัมพันธกัน โดยงานวิจัยนี้

ใชสถิติ Principal Component ดวยวิธีการหมุนแกนในลักษณะของ Varimax Rotation เพ่ือทําให

ตัวแปรมีการจับกลุมตามที่กําหนดไวในกรอบแนวคิดงานวิจัย รวมกับการกําหนดคาน้ําหนัก

องคประกอบ (Factor Loading) ไมต่ํากวา 0.5 (สุพิชญา อาชวจิรดา, 2558) ซึ่งขอคําถามใดมีคา

น้ําหนักองคประกอบต่ํากวา 0.5 จะพิจารณาตัดขอคําถามออกจากงานวิจัย นอกจากนี้หากขอคําถาม

ใดไมจับกลุมกับขอคําถามอ่ืนในปจจัยเดียวกัน  และไมสามารถเขากันไดกับคําถามในปจจัยอ่ืน ๆ จะ

พิจารณาตัดขอคําถามออกจากงานวิจัยเชนเดียวกัน 

4.3.2 การทดสอบความเที่ยง (Reliability Test) 

การทดสอบความเท่ียง (Reliability) เปนการนําเสนอแบบสอบถามที่ไดปรับปรุง

แกไขแลวเพ่ือนําไปทดสอบ (Pre-test) พรอมทัง้ทดสอบความนาเชื่อถือกับกลุมตัวอยางประชากร
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จํานวน 10 ชุด พบวาคําถามที่ใชในแบบสอบถามทั้งหมดสามารถสื่อถึงความหมายไดชัดเจน ผูตอบ

แบบสอบถามมีความเขาใจ คําถามมีความเหมาะสมและมีความเพียงพอกับสิ่งท่ีผูวิจัยตองการ โดยใช

คาสัมประสิทธิ์ของ Cronbach’s Alpha ซึง่มีคาอยูระหวาง 0 ถึง 1 และสามารถอธิบายไดดังนี้ 

เมื่อคาสัมประสิทธิ์เขาใกล 1 แสดงวา มีความนาเชื่อถือไดสูงหรือคอนขางสูง 

เมื่อคาสัมประสิทธิ์เขาใกล 0.5 แสดงวา มีความนาเชื่อถือไดปานกลาง 

เมื่อคาสัมประสิทธิ์เขาใกล 0 แสดงวามีความนาเชื่อถือไดคอนขางนอย 

โดยงานวิจัยนี้ใชเกณฑคาสัมประสิทธิข์อง Cronbach’s Alpha ที่ไมนอยกวา 

0.7 ซึ่งถือเปนเกณฑที่เหมาะสมสําหรับงานวิจัยแบบ Basic Research หลังจากนั้นทําการปรับปรุง

แกไขแบบสอบถามใหมีความเหมาะสมกอนนําไปเก็บรวบรวมขอมูล (สุพิชญา อาชวจิรดา, 2558) 

 

4.4 การเก็บรวบรวมขอมูล 

 

ผูวิจัยเก็บรวบรวมขอมูลดวยแบบสอบถามออนไลน (Online Questionnaire) จาก

ผูใชบริการโทรศพัทเคลื่อนที่ตราสินคากลุมบริษัท AIS, กลุมบริษัท TRUE, และกลุมบริษัท DTAC 

จํานวน 136 ชุด ผานทางสื่อสังคมออนไลน ประกอบดวย Facebook.com และชองทางการสื่อสาร

แบบกลุมดวยแอพพลิเคชั่นไลน (LINE) โดยรวบรวมขอมูลตั้งแตวันที่   15 – 30 พฤศจิกายน พ.ศ. 

2561 รวมระยะเวลาในการจัดเก็บขอมูลประมาณ 15 วัน 

 

4.5 ขั้นตอนการวิเคราะหขอมูลและสถิติท่ีนํามาใช 

 

เมื่อทําการเก็บรวบรวมขอมูลจากแบบสอบถามออนไลนครบจํานวน 136 ชดุแลว นําไป

ประมวลผลดวยโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ เพ่ือ 

 

4.5.1 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 

เพ่ือการวิเคราะหขอมูลเบื้องตนถึงลักษณะของกลุมตัวอยาง และการแจกแจง

ของตัวแปรดวยการใชเครื่องมือทางสถิติ ไดแก คาเฉลี่ย (Means) ความถี่ (Frequency) และรอยละ 

(Percentage) ซึ่งใชในการวิเคราะหขอมูลสําหรับแบบสอบถามสวนที่   1 (ขอมูลการคัดกรองผูตอบ

แบบสอบถาม) และสวนที่ 2 (ลักษณะทางประชากรศาสตร) เพ่ือการอธิบายถึงคุณลักษณะของกลุม

ตัวอยางผูตอบแบบสอบถาม 
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4.5.2 การสอบทานขอสมมติทางสถิติ 

ดําเนินการสอบทานขอสมมติดวยการตรวจสอบขอมูลที่ไมครบถวน (Missing 

Data) จากแบบสอบถามทั้งหมดจํานวน 136 ชุด รวมกับการวิเคราะหคาแจกแจงแบบปกติ 

(Normality Test) ซึ่งทําใหทราบถึงการกระจายตัวของขอมูลแบบปกติ (Univariate outlier) โดย

พิจารณาจากคาความเบ (Skewness) ของขอมูล โดยมีเกณฑการพิจารณาที่คา Skewness มากกวา 

+3 หรือนอยกวา -3 ดวยการใชเครื่องมือทางสถิติ คือ ความถี่ (Frequency) 

4.5.3 การทดสอบสมมติฐานทางการวิจัย (Regression Analysis) 

งานวิจัยนี้ใชการวิเคราะหการถดถอยเชิงชั้น (Hierarchical Regression) เพ่ือ

วิเคราะหและพยากรณคาตัวแปรตาม (Dependent Variable) ที่ไดรับอิทธิพลทั้งทางตรง (Direct 

Effect) และอิทธิพลทางออม (Indirect Effect) จากตัวแปรอิสระ (Independent Variable) โดย

กําหนดระดับนัยสําคัญทางสถิติ (Significant Level) เทากับ 0.5  ซึ่งมีขั้นตอนดังตอไปนี้ 

4.5.3.1 การวิเคราะหการถดถอยอยางงายหรือการถดถอยเชิงเสนเดยีว 

(Simple Linear Regression)  

สําหรับการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ตัวแปรอิสระการสื่อสารแบบ

ปากตอปากบนอินเทอรเน็ตกับตัวแปรตามทัศนคติตอตราสินคา และความสัมพันธระหวาง ตัวแปร

อิสระความตั้งใจในการใชบริการโทรศพัทเคลื่อนที่กับตัวแปรตามการใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ เพ่ือ

หาคาอิทธิพลทางตรง (Direct Effect) ของตัวแปรในกรอบงานวิจัย  

4.5.3.2 การวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

สําหรับการวิคราะหความสัมพันธ ระหวางตัวแปรอิสระการสื่อสารแบบ

ปากตอปากบนอินเทอรเน็ตและทัศนคติตอตราสินคา กับภาพลักษณตราสินคา และวามสัมพํนธ

ระหวาง ตัวแปรอิสระการสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ต ทัศนคติตอตราสินคา และ

ภาพลักษณตราสินคา กับความตั้งใจในการใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่  เพ่ือหาคาอิทธิผลทางตรง 

(Direct Effect) ของตัวแปรในกรอบงานวิจัย 

4.5.3.3 การวิเคราะหคาอิทธิพลทางออม (Indirect Effect) 

จากการวิคราะหการถดถอยอยางงาย และการวิคราะหการถดถอย

พหุคณู เพ่ือใหไดมาซึ่งคาอิทธิพลทางตรง (Direct Effect) ของแตละตัวแปรแลว จึงนําคาอิทธิพล

ทางตรงดังกลาวไปวิเคราะหหาคาอิทธิพลทางออมผานทางโปรแกรมในเว็บไซต Danielsoper 

(http://www.danielsoper.com/statcalc/calculator.aspx?id=32) โดยแสดงรายละเอียดใน

ภาคผนวก ข. ตอไป 
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บทที่ 5 

ผลการวิจัยและอภิปรายผล 

 

งานวิจัยนี้เก็บขอมูลจาก กลุมตัวอยางที่ใชงานบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ของกลุมบริษัท 

AIS, กลุมบริษัท TRUE, และกลุมบริษัท DTAC เปนหลักอยางนอยหนึ่งบริษัท และจะตองเคยเห็น

ขอความหรือบทวิจารณจากผูใชงานรายอ่ืนในอินเทอรเน็ตผานชองทางใดชองทางหนึ่ง ดวยการใช

แบบสอบถามออนไลนในการจัดเก็บขอมูล โดยผูวิจัยเก็บขอมูลไดท้ังหมดจํานวน 201 กลุมตัวอยาง 

พบวามี 200 กลุมตัวอยางที่มีการใชงานบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ของกลุมบริษัททั้ง 3 ขางตน และ

พบวามี 151 กลุมตัวอยางที่เคยอานขอความหรือบทวิจารณจากผูใชงานรายอ่ืนในอินเทอรเน็ต ซึ่งมี

ขนาดมากกวาขนาดของกลุมตัวอยางที่คํานวณดวย Number of Predictor และคาอํานาจในการ

ทดสอบของโปรแกรม G*Power Version 3.1 ดังกลาวในบทที่ 4 โดยผลการวิเคราะหขอมูลของกลุม

ตัวอยางมีดังนี้ 

 

5.1 การทดสอบขอตกลงเบื้องตนทางสถิติ 

 

ขอมูลจากกลุมตัวอยางมีการตรวจสอบขอมูลที่ไมครบถวน (Missing Data) ขอมูล

สุดโตง (Outliner) การกระจายตัวของขอมูลแบบปกติ (Normality) ความสัมพันธเชิงเสนตรง 

(Linearity) ภาวะรวมเสนตรงพหุ (Multicollinearity) และภาวะรวมเสนตรง (Singularity) ซึ่งจาก

การทดสอบพบวาไมมีขอมูลท่ีไมครบถวน มีความสัมพันธเชิงเสนตรง และไมมีปญหาภาวะรวม

เสนตรง ซึ่งผานเกณฑขอตกลงเบ้ืองตนทางสถิติ อยางไรก็ตาม ผูวิจัยพบวาบางตัวแปรมีการกระจาย

ขอมูลแบบเบซาย แตไมตางจากเกณฑมาตราฐานมากนัก โดยพิจารณาที่คา Skewness ที่มากกวา 

+3 หรือนอยกวา -3 ผูวิจัยจึงใชงานขอมูลของกลุมตัวอยางในการดําเนินงานวิจัยตอ 

 

5.2 การประเมินความตรงและความเที่ยงของแบบสอบถาม (Validity and Reliability 

Assessment) 

 

งานวิจัยนี้สรางคําถาม สําหรับการวัดปจจัยความตั้งใจในการใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ 

และการใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ ทั้งหมด 5 ปจจัย คอื ปจจัยการสื่อสารแบบปากตอปากบน

อินเทอรเน็ต จํานวนทั้งหมด 4 คําถาม ปจจัยภาพลักษณตราสินคา จํานวนทั้งหมด 5 ขอ ปจจัย
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ทัศนคติตอตราสินคา จํานวนทั้งหมด 4 คําถาม ปจจัยความตั้งใจในการใชบริการ จํานวนทั้งหมด 3 

คําถาม และปจจัยในการใชบริการ จํานวนทั้งหมด 1 คําถาม 

โดยมีการทดสอบความนาเชื่อถือไดของแบบสอบถาม ผานการทดสอบความตรงดวย

การวิเคราะหองคประกอบ (Factor Analysis) ตามขอกําหนดที่อธิบายไวในบทท่ี 4 หัวขอ “4.3.1 

การทดสอบความตรง (Validity Test)” แลวทําการทดความเที่ยงของแบบสอบถามโดยการวิเคราะห

คาสัมประสิทธิ์ของ Cronbach’s Alpha ตามขอกําหนดที่อธิบายไวในบทที่ 4 หัวขอ “4.3.2 การ

ทดสอบความเท่ียง (Reliability Test)” พบวา เมื่อแยกองคประกอบของคําถามตามปจจัย

ภาพลักษณตราสินคารวมกับปจจัยทัศนคตติอตราสินคาแลว คําถาม “ผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ที่

ฉันใช มีความนาสนใจ” มีคาน้ําหนักองคประกอบปรากฏอยูในปจจัยทั้ง 2 โดยมีคาน้ําหนัก

องคประกอบเทากับ 0.620 ในปจจัยทัศนคติตอตราสินคา และมีคาน้ําหนักองคประกอบเทากับ 

0.629 ในปจจัยภาพลักษณตราสินคา ทางผูวิจัยจึงทําการตัดขอคําถามนี้ออกจากงานวิจัย แลวทําการ

วิเคราะหองคประกอบใหม ซึ่งทําใหมีคาทางสถิติที่ผานเกณฑการทดสอบ และสําหรับขอคําถามอ่ืนมี

คาทางสถิติที่ผานเกณฑการทดสอบอยูแลว ดังแสดงตามตารางที่ 5.1  
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ตารางที่ 5.1 

แสดงคาเฉลี่ย, คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน, คาน้ําหนักองคประกอบ, และคาสัมประสิทธิ์ของ Cronbach’s 

Alpha ของแตละคําถาม 

ปจจัย คาเฉลี่ย 
คาเบี่ยงเบน 

มาตรฐาน 

คาน้ําหนัก 

องคประกอบ 

ปจจัย 1: การสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ต 

(% of Variance = 74.631, Cronbach’s Alpha = 0.886) 

ฉันอานบทวิจารณ ของผูใชบริการรายอ่ืนหรือเพ่ือนของ

ฉันอยูบอยครั้ง เก่ียวกับการเลือกใชผูใหบริการ

โทรศพัทเคลื่อนที่ 

4.25 1.465 0.873 

ฉันอานบทวิจารณ ของผูใชบริการรายอ่ืนหรือเพ่ือนของ

ฉันอยูบอยครั้ง เก่ียวกับความประทับใจที่มีตอผู

ใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ 

3.99 1.566 0.850 

ฉันอานบทวิจารณของผูใชบริการรายอ่ืน หรือเพื่อนของ

ฉันอยูบอยครั้ง เก่ียวกับการใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่

ของผูใหบริการ 

4.56 1.426 0.871 

ฉันอานบทวิจารณของผูใชบริการรายอ่ืน หรือเพื่อนของ

ฉันอยูบอยครั้ง เก่ียวกับการตัดสินใจเลือกใชบริการ

โทรศพัทเคลื่อนที่ 

4.55 1.522 0.861 

ปจจัย 2: ภาพลักษณตราสินคาผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนท่ี 

(% of Variance = 33.370, Cronbach’s Alpha =0.785) 

ผูใหบริการโทรศพัทเคลื่อนที่ท่ีฉันใช มีความคุมคากับ

เงินที่ฉันจาย 
4.84 1.419 0.716 

ผูใหบริการโทรศพัทเคลื่อนที่ท่ีฉันใช แตกตางจากผู

ใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่รายอ่ืน 
4.69 1.515 0.693 

ฉันมีเหตุผลอยางชัดเจนที่ใชบริการผูใหบริการ

โทรศพัทเคลื่อนที่ที่ฉันใช แทนที่การใชบริการของผู

ใหบริการรายอ่ืน 

5.31 1.493 0.787 

ฉันประทับใจบุคคลอื่น ที่ใชผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่

รายเดียวกันกับฉันเปนอยางยิ่ง 
4.19 1.679 0.616 
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ตารางที่ 5.1 

แสดงคาเฉลี่ย, คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน, คาน้ําหนักองคประกอบ, และคาสัมประสิทธิ์ของ Cronbach’s 

Alpha ของแตละคําถาม (ตอ) 

ปจจัย คาเฉลี่ย 
คาเบี่ยงเบน 

มาตรฐาน 

คาน้ําหนัก 

องคประกอบ 

ปจจัย 3: ทัศนคติตอตราสินคาผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที ่

(% of Variance = 40.646, Cronbach’s Alpha =0.944) 

ฉันชื่นชอบผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ฉันใช

บริการอยู 
4.78 1.536 0.798 

ผูใหบริการโทรศพัทเคลื่อนที่ท่ีฉันใชบริการอยูมี

ชื่อเสียงด ี
5.16 1.575 0.875 

ฉันชอบผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ฉันใชบริการ

อยู 
4.89 1.479 0.845 

ฉันพึงพอใจในผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ของฉัน 5.00 1.424 0.823 

ปจจัย 4: ความตั้งใจในการใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ 

(% of Variance = 90.128, Cronbach’s Alpha =0.945) 

ฉันตั้งใจจะใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ของผูใหบริการ

ที่ฉันใชบริการอยูตอไป 
5.32 1.435 0.949 

ฉันตัง้ใจจะใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ของผูใหบริการ

ที่ฉันใชบริการอยู มากกวาผูใหบริการรายอ่ืน 
5.17 1.444 0.943 

ฉันตั้งใจจะใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ของผูใหบริการ

ที่ฉันใชบริการอยูในอนาคต 
5.19 1.468 0.956 

ปจจัย 5: การใชบริการโทรศัพทเคลื่อนท่ี 

ในอนาคต ฉันใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ของผู

ใหบริการที่ฉันใชบริการอยูแนนอน 
5.03 1.661 n/a 
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5.3 ลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง 

 

ผลการวิเคราะหขอมูลทั่วไป ของผูตอบแบบสอบถามดวยการใชสถิติเชิงพรรณนา 

(Descriptive Statistics) ในดานของ เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพการสมรส อาชีพ ระดับ

รายไดสวนบุคคลเฉลี่ยตอเดือน พื้นที่ที่อยูอาศัยในปจจุบัน ผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ท่ีชอบใชงาน

อยูในปจจุบัน ระยะเวลาที่ใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่กลุมบริษัทที่ใชงานเปนหลัก จํานวนเบอร

โทรศพัทท่ีใชงานอยูในปจจุบัน จํานวนผูใหบริการโทรศพัทเคลื่อนที่ที่ใชงานอยูในปจจุบัน ชองทางที่

เคยเห็นบทวิจารณของผูใชบริการรายอ่ืน มีรายละเอียดดังนี้ 

กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิงมากกวาเพศชายและเพศทางเลือก (รอยละ 49.10) 

โดยชวงอายุที่มีการตอบแบบสอบถามมากท่ีสุดคือ ชวงอายุ 24 – 29 ป (รอยละ 56.95) ระดับ

การศกึษาสูงสุดของกลุมตัวอยางสวนใหญอยูในระดับปริญญาตรี  (รอยละ 67.55) สถานภาพของ

ผูตอบแบบสอบถามคือโสด (รอยละ 81.46) กลุมตัวอยางสวนใหญทําอาชีพพนักงานบริษัท (รอยละ 

65.56) มีระดับรายไดสวนใหญ 15,001 – 30,000 บาท (รอยละ 34.44) 30,001 – 45,000 บาท 

(รอยละ 24.50) 45,001 – 60,000 บาท (รอยละ 21.85) อาศัยอยูในพื้นที่กรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑลเปนสวนใหญ (รอยละ 80.79) ตามตารางที่ 5.2 

ในดานเก่ียวกับการใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ กลุมตัวอยางสวนใหญใชงานบริการ

โทรศพัทเคลื่อนท่ีของกลุมบริษัท AIS (รอยละ 45.03) ระยะเวลาในการใชงานกับผูใหบริการโทรศัพท

เคลื่อนของกลุมตัวอยางใหญอยูที่ 5 ป ขึ้นไป (รอยละ 64.24) กลุมตัวอยางสวนใหญมีการใชงาน

บริการเบอรโทรศัพทจํานวน 1 เบอร (รอยละ 58.94) สวนใหญใชผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่จํานวน 

1 กลุมบริษัท (รอยละ 68.21) เห็นบทวิจารณหรือขอมูลเกี่ยวกับการใหบริการของผูใหบริการ

โทรศพัทเคลื่อนที่ผานทาง Pantip.com (รอยละ 92.05 ของกลุมตัวอยางทั้งหมด) กับ 

Facebook.com (รอยละ 85.43 ของกลุมตัวอยางทั้งหมด) เปนสวนใหญ และกลุมตัวอยางสวนใหญ

มีความเชื่อถือบทวิจารณหรือขอมูลเกี่ยวกับการบริการดานบวก ดวยคาเฉลี่ย 4.69 มีคาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 1.218 ขณะที่มีความเชื่อถือบทวิจารณหรือขอมูลเก่ียวกับการบริการดานลบ ดวยคาเฉลี่ย 

4.70 มีคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 1.249 ตามตารางท่ี 5.3 
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ตารางที่ 5.2 

ลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยางและพฤติกรรมที่เก่ียวกับการใชบริการ

โทรศพัทเคลื่อนที่ 

ลักษณะ จํานวน รอยละ 

1. เพศ 

ชาย 73 48.30 

หญิง 74 49.10 

ทางเลือก 4 2.60 

รวม 151 100.00 

2. อายุ 

ต่ํากวา 18 ป 1 0.66 

18 - 23 ป 4 2.65 

24 - 29 ป 86 56.95 

30 - 35 ป 36 23.84 

36 - 41 ป 13 8.61 

42 - 47 ป 8 5.30 

48 - 53 ป 0 0.00 

54 - 59 ป 1 0.66 

60 ป ขึ้นไป 2 1.32 

รวม 151 100.00 

3. ระดับการศึกษา 

ต่ํากวามัธยมศึกษา 0 0.00 

มัธยมศกึษาตอนตน 1 0.66 

มัธยมศกึษาตอนปลาย/ปวช. 3 1.99 

อนุปริญญา/ปวส. 1 0.66 

ปริญญาตรี 102 67.55 

ปริญญาโท 43 28.48 

สูงกวาปริญญาโท 1 0.66 

รวม 151 100.00 
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ตารางที่ 5.2 

ลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยางและพฤติกรรมที่เก่ียวกับการใชบริการ

โทรศพัทเคลื่อนที่ (ตอ) 

ลักษณะ จํานวน รอยละ 

4. สถานภาพการสมรส 

โสด 123 81.46 

สมรส 25 16.56 

หยาราง/แยกกันอยู 1 0.66 

หมาย 2 1.32 

รวม 151 100.00 

5. อาชีพ 

นักเรียน/นักศึกษา 8 5.30 

ขาราชการ (เจาหนาที่รัฐ, พนักงานมหาวิทยาลัย) 7 4.64 

พนักงานรัฐวิสาหกิจ 19 12.58 

พนักงานบริษัท 99 65.56 

ธุรกิจสวนตัว 14 9.27 

พอบาน/แมบาน 1 0.66 

รับจางท่ัวไป 3 1.99 

รวม 151 100.00 

6. รายไดสวนบุคคลเฉล่ียตอเดือน 

นอยกวา 15,000 บาท 10 6.62 

15,001 - 30,000 บาท 52 34.44 

30,001 - 45,000 บาท 37 24.50 

45,001 - 60,000 บาท 33 21.85 

60,001 - 75,000 บาท 5 3.31 

75,001 - 90,000 บาท 8 5.30 

มากกวา 90,000 บาท 6 3.97 

รวม 151 100.00 
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ตารางที่ 5.2 

ลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยางและพฤติกรรมที่เก่ียวกับการใชบริการ

โทรศพัทเคลื่อนที่ (ตอ) 

ลักษณะ จํานวน รอยละ 

7. พื้นท่ีที่อยูอาศัยในปจจุบัน 

กรุงเทพและปริมณฑล 122 80.79 

ภาคกลาง 13 8.61 

ภาคตะวันออก 3 1.99 

ภาคเหนือ 7 4.64 

ภาคใต 3 1.99 

ภาคตะวันตก 0 0.00 

ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 3 1.99 

รวม 151 100.00 

8. ผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ท่ีชอบใชงานอยูในปจจุบัน 

กลุมบริษัท AIS 68 45.03 

กลุมบริษัท TRUE 47 31.13 

กลุมบริษัท DTAC 36 23.84 

รวม 151 100.00 

9. ระยะเวลาที่ใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่กลุมบริษัทที่ใชงานเปนหลัก 

นอยกวา 1 ป 2 1.32 

1 - 2 ป 11 7.28 

2 - 3 ป 14 9.27 

3 - 4 ป 16 10.60 

4 - 5 ป 11 7.28 

5 ป ขึ้นไป 97 64.24 

รวม 151 100.00 
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ตารางที่ 5.2 

ลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยางและพฤติกรรมที่เก่ียวกับการใชบริการ

โทรศพัทเคลื่อนที่ (ตอ) 

ลักษณะ จํานวน รอยละ 

10. จํานวนเบอรโทรศัพทท่ีใชงานอยูในปจจุบัน 

1 เบอร 89 58.94 

2 เบอร 39 25.83 

3 เบอร 13 8.61 

4 เบอร 7 4.64 

5 เบอร ขึ้นไป 3 1.99 

รวม 151 100.00 

11. จํานวนผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนท่ีที่ใชงานอยูในปจจุบัน 

1 กลุมบริษัท 103 68.21 

2 กลุมบริษัท 37 24.50 

3 กลุมบริษัท 9 5.96 

4 กลุมบริษัท ข้ึนไป 2 1.32 

รวม 151 100.00 

12. ชองทางที่เคยเห็นบทวิจารณของผูใชบริการรายอื่น (คิดเปนรอยละตอจํานวนท้ังหมด) 

droidsans.com 28 18.54 

Facebook.com 129 85.43 

Twitter.com 25 16.56 

Pantip.com 139 92.05 

Blogspot.com 14 9.27 

Brandinside.asia 1 0.66 

Techoffside 1 0.66 

community.dtac.co.th 1 0.66 
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ตารางที่ 5.2 

ลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยางและพฤติกรรมที่เก่ียวกับการใชบริการ

โทรศพัทเคลื่อนที่ (ตอ) 

ความเชื่อถือตอขอมูลของผูใชงานรายอื่นบนอนิเทอรเน็ต คาเฉลี่ย 
คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

ความเชื่อถือตอขอมูล “ดานบวก” 4.69 1.218 

ความเชื่อถือตอขอมูล “ดานลบ” 4.70 1.249 

 

5.4 การทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

 

การทดสอบสมมติฐานการวิจัยของงานวิจัยชิ้นนี้ ใชการวิเคราะหการถดถอยแบบเชิงชั้น 

(Hierarchical Regression) ดังท่ีอธิบายในบทที่ 4 หัวขอ “4.5.3 การทดสอบสมมติฐานทางการ

วิจัย” โดยแสดงผลลัพธดวยคะแนนมาตรฐาน (Standardized Score) ตามภาพที่ 5.1 และตารางที่ 

5.3 (สําหรบัรายละเอียดการวิเคราะหผลเชิงสถิติ ผูวิจัยไดแสดงไวในภาคผนวก ข) และสามารถ

วิเคราะหผลเชิงสถิติไดดังนี้ 
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5.4.1 ทัศนคติตอตราสินคา ผลทางสถิติแสดงใหเห็นวา การสื่อสารแบบปากตอปาก

บนอินเทอรเน็ตสงอิทธิพลทางตรงกับทัศนคติตอตราสินคา มีคาสัมประสิทธิ์อิทธิพลเทากับ 0.277 

อยางมีนัยสําคัญที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 และมีความผันแปรตอตัวแปรตามเทากับรอยละ 7.7 

(คา R-Squared เทากับ 0.077) ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที ่ 2 ท่ีกลาววา การสื่อสารแบบ

ปากตอปากบนอินเทอรเน็ตมีความสัมพันธเชิงบวกกับทัศนคติตอตราสินคา และสอดคลองกับงานวิจัย

ของ Lee, Rodgers, and Kim (2009) ที่อธิบายไววาการสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ตเชิง

ลบนําไปสูทัศนคติตอตราสินคาในเชิงลบ และสอดคลองกับงานวิจัยของ Kudeshia and Kumar 

(2017) ที่กลาววาการสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ตในเชิงบวกมีผลกระทบในเชิงบวกกับ

ทัศนคติ ซึ่งแสดงใหเห็นถึงอิทธิพลของการสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ตกับทัศนคติตอตรา

สินคา  

5.4.2 ภาพลักษณตราสินคา ผลทางสถิติแสดงใหเห็นวา การสื่อสารแบบปากตอปาก

บนอินเทอรเน็ต และทัศนคติตอตราสินคา สงอิทธิพลตอภาพลักษณตราสินคาแตกตางกัน โดยมีความ

ผันแปรตอตัวแปรตามเทากับรอยละ 62 (คา R-Squared เทากับ 0.62) และมีรายละเอียดอิทธิพล

ของทั้ง 2 ปจจัยดังนี้ 

5.4.2.1 การส่ือสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ต สงอิทธิพลทางตรงกับ

ภาพลักษณตราสินคา มีคาสัมประสิทธิ์อิทธิพลเทากับ 0.186 อยางมีนัยสําคญัที่ระดับความเชื่อมั่น

รอยละ 95 และสงอิทธิพลทางออมผานทางทัศนคติตอตราสินคาไปยังภาพลักษณตราสินคาที่คา

สัมประสิทธิ์อิทธิพลเทากับ 0.198 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที ่1 ท่ีกลาววา การสื่อสารแบบ

ปากตอปากบนอินเทอรเน็ตมีความสัมพันธเชิงบวกกับภาพลักษณตราสินคา และสอดคลองกับ

งานวิจัยของ Jalilvand and Samiei (2012) และ Torak et al. (2014) ที่กลาววาการสื่อสารแบบ

ปากตอปากบนอินเทอรเน็ตเก่ียวกับผลิตภัณฑและบริการที่ผูบริโภคไดรับ มีผลกระทบในเชิงบวกตอ

ภาพลักษณตราสินคา 

5.4.2.2 ทัศนคตติอตราสินคา สงอิทธิพลทางตรงกับภาพลักษณตราสินคา มีคา

สัมประสิทธิ์อิทธิพลเทากับ 0.716 อยางมีนัยสําคญัที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 ซึ่งสอดคลองกับ

สมมติฐานการวิจัยท่ี 4 ที่กลาววา ทัศนคติตอตราสินคามีความสัมพันธเชิงบวกกับภาพลักษณตรา

สินคา และสอดคลองกับการอธิบายของ Keller (1993) ที่กลาววาการที่ผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอตรา

สินคาแลว จะนําไปสูความเก่ียวพันกับตราสินคา และสามารถนําไปสูภาพลักษณตราสินคาที่ดีใน

มุมมองของผูบริโภคได 
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5.4.3 ความตั้งใจในการใชบริการ ผลทางสถิติแสดงใหเห็นวา การสื่อสารแบบปากตอ

ปากบนอินเทอรเน็ต ภาพลักษณตราสินคา และทัศนคติตอตราสินคา สงอิทธิพลตอความตั้งใจในการ

ใชบริการแตกตางกัน โดยมีความผันแปรตอตัวแปรตามเทากับรอยละ 67.3 (คา R-Squared เทากับ 

0.673) และมีรายละเอียดอิทธิพลของทั้ง 3 ปจจัยดังนี้ 

5.4.3.1 การส่ือสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ต ไมสามารถสรุปไดวาสง

อิทธิพลทางตรงกับความตั้งใจในการใชบริการ อยางมีนัยสําคัญที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 ซึ่งไม

สนับสนุนสมมติฐานการวิจัยที่ 3 ที่กลาววา การสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ตมี

ความสัมพันธเชิงบวกกับความตั้งใจในการใชบริการ โดยอาจมีสาเหตุมาจากผูบริโภคตระหนักดีวา 

ผูเขียนขอมูลหรือบทวิจารณบนอินเทอรเน็ตสามารถเขียนขอมูลหรือบทวิจารณนั้นในทิศทางก็ได โดย

ที่ไมตองคาํนึงถึงตัวตนของผูเขียนเอง (Amandhari & Dharmesta, 2016) นอกจากนี้ผูวิจัยจึงทํา

การสุมกลุมตัวอยางเพ่ิมเติมจํานวน 10 ราย เก่ียวกับความตั้งใจในการใชบริการ โดยผูถูกสัมภาษณ

ตองมีลักษณะเหมือนกลุมตัวอยางสวนใหญ เพื่อสัมภาษณเชิงลึกและหาเหตุผลเพิ่มเติม พบวา การ

เลือกใชผูใหบริการรายอ่ืนมีเหตุผลมาจากดานตาง ๆ ไดแก ราคาของผูใหบริการรายอ่ืน ความไมชอบ

สวนบุคคลตอผูใหบริการรายอื่น ความยากในการเปลี่ยนแปลงผูใหบริการ เปนตน โดยไมมีการ

กลาวถึงการสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ต ซึ่งสอดคลองกับลักษณะของธุรกิจบริการ

โทรศพัทเคลื่อนที่ในประเทศไทย ท่ีมีลักษณะเปนตลาดผูขายนอยราย (Oligopoly) คอืมี

ผูประกอบการเพียง 3 ราย แตมีสวนแบงทางการตลาดคิดเปนรอยละ 98.1 และมีการแขงขันเรื่อง

ราคากันอยางรุนแรง จึงอาจทําใหการสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ตไมสงอิทธิพลกับความ

ตั้งใจในการใชบริการมาก จึงสงผลใหขอมูลท่ีไดไมสามารถสรุปผลได 

ขณะเดียวกันการสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ต สงอิทธิพล

ทางออมผานภาพลักษณตราสินคา ไปยังความตั้งใจในการใชบริการที่คาสัมประสิทธิ์อิทธิพลเทากับ 

0.045 อยางมีนัยสําคัญที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 และการสื่อสารแบบปากตอปากบน

อินเทอรเน็ต สงอิทธิพลทางออมผานทัศนคติตอตราสินคา ไปยังความตั้งใจในการใชบริการที่คา

สัมประสิทธิ์อิทธิพลเทากับ 0.168 อยางมีนัยสําคัญที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 
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5.4.3.2 ภาพลักษณตราสินคา สงอิทธิพลทางตรงกับความตั้งใจในการใชบริการ 

มีคาสัมประสิทธิ์อิทธิพลเทากับ 0.242 อยางมีนัยสําคัญที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 ซึ่งสอดคลอง

กับสมมติฐานการวิจัยที ่ 5 ที่กลาววา ภาพลักษณตราสินคามีความสัมพันธเชิงบวกกับความตั้งใจใน

การใชบริการ และสอดคลองกับงานวิจัยของ Aghekyan, Forsythe, Kwon, and Chattaraman 

(2012) และ Yu, Lin, and Chen (2013) ที่กลาววาภาพลักษณตราสินคามีผลกระทบในเชิงบวกกับ

ความตั้งใจซื้อสินคาของผูบริโภคทั้งในสวนของสินคาที่ใชในชีวิตประจําวัน และสินคาแบรนดหร ู

5.4.3.3 ทัศนคติตอตราสินคา สงอิทธิพลทางตรงกับความตั้งใจในการใชบริการ มี

คาสัมประสิทธิ์อิทธิพลเทากับ 0.610 อยางมีนัยสําคญัที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 และสงอิทธิพล

ทางออมผานภาพลักษณตราสินคาไปยังความตั้งใจในการใชบริการที่คาสัมประสิทธิ์อิทธิพล เทากับ 

0.173 อยางมีนัยสําคัญที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ 6 ที่

กลาววา ทัศนคติตอตราสินคามีความสัมพันธเชิงบวกกับความตั้งใจในการใชบริการ และสอดคลองกับ

งานวิจัยของ Abzari, Ghassemi, and Vosta (2014) และ Villiers, Chinomona, and Chuchu 

(2018) ที่แสดงใหเห็นวาทัศนคติตอตราสินคาของผูบริโภคมีผลกระทบเชิงบวกตอความตั้งใจในการ

ซื้อสินคาในอุตสาหกรรมยานยนต และสินคาแฟชั่น ตามลําดับ 

5.4.4 การใชบริการ ผลทางสถิติแสดงใหเห็นวา ความตั้งใจในการใชบริการ การสื่อสาร

แบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ต ภาพลักษณตราสินคา และทัศนคติตอตราสินคา สงอิทธิพลตอการใช

บริการโทรศพัทเคลื่อนที่แตกตางกัน โดยมคีวามผันแปรตอตัวแปรตามเทากับรอยละ 70.6 (คา R-

Squared เทากับ 0.706) และมีรายละเอียดของอิทธิพลแตละปจจัยดังนี้ 

5.4.4.1 ความตั้งใจในการใชบริการ สงอิทธิพลทางตรงกับการใชบริการ

โทรศพัทเคลื่อนที่ของผูใหบริการรายใดรายหนึ่ง มีคาสัมประสิทธิ์อิทธิพลเทากับ 0.840 อยางมี

นัยสําคัญที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยท่ี 7 ที่กลาววา ความ

ตั้งใจในการใชบริการมีความสัมพันธเชิงบวกกับการใชบริการ และสอดคลองกับทฤษฎีพฤติกรรมตาม

แผนของ Ajzen (2002) ท่ีกลาววา ความตั้งใจเชิงพฤติกรรมเปนปจจัยที่ทําใหเกิดพฤติกรรมของ

บุคคลได ซึ่งในงานวิจัยนี้ความต้ังใจเชิงพฤติกรรมคือ ความตั้งใจในการใชบริการ เปนปจจัยที่ทําให

เกิดพฤติกรรมคือ การใชบริการโทรศพัทเคลื่อนที่ของผูใหบริการรายใดรายหนึ่ง 

5.4.4.2 การส่ือสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ต ไมสามารถสรุปไดวาสง

อิทธิพลทางออมผานความตั้งใจในการใชบริการไปยังการใชบริการ อยางมีนัยสําคัญที่ระดับความ

เชื่อมั่นรอยละ 95 

5.4.4.3 ภาพลักษณตราสินคา สงอิทธิพลทางออมผานความตั้งใจในการใชบริการ

ไปยังการใชบริการที่คาสัมประสิทธิ์อิทธิพลเทากับ 0.203 อยางมีนัยสําคัญที่ระดับความเชื่อมั่น    

รอยละ 95 
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5.4.4.4 ทัศนคติตอตราสินคา สงอิทธิพลทางออมผานความตั้งใจในการใชบริการ

ไปยังการใชบริการที่คาสัมประสิทธิ์อิทธิพลเทากับ 0.512 อยางมีนัยสําคัญที่ระดับความเชื่อมั่น    

รอยละ 95 
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ภาพที่ 5.1 ผลการวิเคราะหกรอบแนวคิดการวิจัยเพื่อการแสดงถึงความตั้งใจในการใชบริการ และการใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่  
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ตารางที่ 5.3 

คาสัมประสิทธิ์อิทธิพลทางตรง ทางออม และอิทธิพลโดยรวมของตัวแปรแฝงในกรอบแนวคดิงานวิจัย 

(แสดงเปนคะแนนมาตรฐาน) 

ตัวแปรตาม R2 อิทธิพล 

ตัวแปรอิสระ 

กา
รส

ื่อส
าร

แบ
บป

าก
ตอ

ปา
ก 

บน
อิน

เท
อร

เน
็ต 

ภา
พลั

กษ
ณ

ตร
าสิ

นค
า 

ทัศ
นค

ติต
อต

รา
สิน

คา
 

คว
าม

ตั้ง
ใจ

 

ใน
กา

รใ
ชบ

ริก
าร

 

ภาพลักษณ 

ตราสินคา 
0.620 

ทางตรง 0.186* - 0.716* - 

ทางออม 0.198* - - - 

โดยรวม 0.384* - 0.716* - 

ทัศนคติ 

ตอตราสินคา 
0.077 

ทางตรง 0.277* - - - 

ทางออม - - - - 

โดยรวม 0.277* - - - 

ความตั้งใจ 

ในการใชบริการ 
0.673 

ทางตรง 0.028 0.242* 0.610* - 

ทางออม 

ภาพลักษณตราสินคา 
0.045* - 0.173* - 

ทางออม 

ทัศนคติตอตราสินคา 
0.168* - - - 

โดยรวม 0.213* 0.242* 0.783* - 

การใชบริการ 0.723 

ทางตรง - - - 0.658* 

ทางออม 0.023 0.203* 0.512* - 

โดยรวม - 0.203* 0.512* 0.658* 

*p < 0.05 

 

จากการวิเคราะหทางสถิติ ผูวิจัยสามารถสรุปผลงานวิจัยตามสมมติฐานการวิจัยแตละ

ขอ ไดดังตารางที่ 5.4 
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ตารางที่ 5.4 

ผลงานวิจัยตามสมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐาน สมมติฐานการวิจัย ผลการทดสอบ 

H1 
การสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ต 

มีความสัมพันธเชิงบวกกับภาพลักษณตราสินคา 
สนับสนุน 

H2 
การสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ต 

มีความสัมพันธเชิงบวกกับทัศนคติตอตราสินคา 
สนับสนุน 

H3 
การสื่อสารแบบปากตอปากบน 

มีความสัมพันธเชิงบวกกับความตั้งใจในการใชบริการ 
ไมสนับสนุน 

H4 
ทศันคติตอตราสินคา 

มีความสัมพันธเชิงบวกกับภาพลักษณตราสินคา 
สนับสนุน 

H5 
ภาพลักษณตราสินคา 

ความสัมพันธเชิงบวกกับความตั้งใจในการใชบริการ 
สนับสนุน 

H6 
ทัศนคติตอตราสินคา 

มีความสัมพันธเชิงบวกกับความตั้งใจในการใชบริการ 
สนับสนุน 

H7 
ความตั้งใจในการใชบรกิาร 

มคีวามสัมพันธเชิงบวกกับการใชบริการ 
สนับสนุน 
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บทที่ 6 

สรุปผลการวิจัยและขอเสนอแนะ 

 

6.1 สรุปผลการวิจัย 

 

งานวิจัยนี้ศกึษาถึงความสัมพันธของ การสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ต 

ภาพลักษณตราสินคา ทัศนคติตอตราสินคา ความตั้งใจในการใชบริการ และการใชบริการ

โทรศพัทเคลื่อนที ่ ของผูใหบริการโทรศพัทเคลื่อนที่ในประเทศไทย โดยเปนการวิจัยเชิงปริมาณ 

(Quantitative Research) ในรูปแบบวิธีการสํารวจ (Survey Method) ดวยเครื่องมือคือ

แบบสอบถามออนไลน (Online Questionnaire) สําหรับการเก็บรวบรวมขอมูลในการวิจัย โดยสราง

กรอบแนวคิดการวิจัยและแนวทางการศึกษาการวิจัย จากการประยุกตทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน 

รวมกับงานวิจัยที่เก่ียวของในอดีต โดยกลุมตัวอยางเปนผูใชงานบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ของกลุม

บริษัท AIS, กลุมบริษัท TRUE, และกลุมบริษัท DTAC เปนหลัก และตองเคยอานขอความหรือบท

วิจารณจากผูใชงานรายอ่ืนในอินเทอรเน็ต การวิจัยครั้งนี้มีผูตอบแบบสอบถามจํานวนทั้งหมด 201 

คน แตเมื่อพิจารณาเกณฑในการวิจัยขางตนรวมกับการวิเคราะหขอมูลทางสถิติแลว การวิจัยครั้งนี้จะ

ใชขอมูลของผูแบบตอบถามจํานวน 151 คน โดยหลังจากนั้นขอมูลจํานวน 151 ชดุดังกลาวถูกนําไป

วิเคราะหทางสถิติดวยการวิเคราะหการถดถอยแบบเชิงชั้น (Hierarchical Regression) ดวย

โปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติรวมกับเว็บไซต Danielsoper เพ่ือการพิสูจนสมมติฐานการวิจัย 

จากการศึกษาพบวา ปจจัยที่มีผลตอการใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่มากที่สุด

ประกอบดวย ความตั้งใจในการใชบริการ ทัศนคติตอตราสินคา และภาพลักษณตราสินคา ตามลําดับ 

ซึ่งแสดงใหเห็นวากรอบแนวคิดการวิจัยเพ่ือการแสดงถึง พฤติกรรมความตั้งใจในการใชบริการ

โทรศพัทเคลื่อนที่ มีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ ดังนี ้

1. การสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ตสงผลกับทัศนคติตอตราสินคา กลาวคือ 

หากผูบริโภคไดรับขอมูล ไดอานขอความหรือบทวิจารณของผูใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่รายอ่ืน จะ

เปนการสรางทัศนคติตอตราสินคาภายในใจของผูบริโภค ซึ่งเปนไปตามผลการวิจัยของ Lee, 

Rodgers, and Kim (2009) และ Kudeshia and Kumar (2017) 

2. การสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ต และทัศนคติตอตราสินคา สงผลกับ

ภาพลักษณตราสินคา กลาวคือ หากบริษัทตองการสรางภาพลักษณตราสินคาแลว บริษัทตองดําเนิน

กิจกรรมสงเสริมปจจัยท้ัง 2 ขางตน เพ่ือเปนการกระตุนการสรางภาพลกัษณของบริษัทภายในใจของ
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ผูบริโภค ซึ่งเปนไปตามผลการวิจัยของ Jalilvand and Samiei (2012) และ Torak et al. (2014) 

รวมกับการอธิบายของ Keller (1993) 

3. ภาพลักษณตราสินคา และทัศนคติตอตราสินคาสงผลกับความตั้งใจในการใชบริการ

โทรศพัทเคลื่อนที่ กลาวคือ หากบริษัทตองการใหผูบริโภคมีความตั้งใจในการใชบริการ

โทรศพัทเคลื่อนที่ของบริษัทแลว บริษัทตองดําเนินกิจกรรมสงเสริมปจจัยทั้ง 2 ขางตน เพ่ือเปนการ

กระตุนใหผูบริโภคเกิดความตั้งใจในการใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ของตน ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัย

ของ Aghekyan, Forsythe, Kwon, and Chattaraman (2012), Yu, Lin, and Chen (2013), 

Abzari, Ghassemi, and Vosta (2014) และ Villiers, Chinomona, and Chuchu (2018) 

4. ความตั้งใจในการใชบริการสงผลตอการใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ กลาวคือ หาก

ผูบริโภคเกิดความตั้งใจในการใชบริการแลว จะมีการใชงานโทรศัพทเคลื่อนที่ตามมา ซึ่งเปนการ

แสดงออกถึงพฤติกรรมการใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ และเปนไปตามทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนของ 

Ajzen (2002) 

อยางไรก็ตามจากผลการวิจัยในครั้งนี้ พบวา ปจจัยการสื่อสารแบบปากตอปากบน

อินเทอรเน็ตและความตั้งใจในการใชบริการของผูบริโภค ไมสามารถสรุปผลความสัมพันธของปจจัยทั้ง 

2 ดวยขอมูลเชิงประจักษนี้ได โดยอาจมีสาเหตุมาจากการที่ผูบริโภคตระหนักดีวา ผูเขียนขอมูลหรือ

บทวิจารณบนอินเทอรเน็ตสามารถเขียนในทิศทางก็ได โดยผูเขียนเองไมตองคํานึงถึงลักษณะของ

ผูเขียนเอง ไดแก อายุ, เพศ, หรือพฤติกรรมการดําเนินชีวิตประจําวัน (Amandhari & Dharmesta, 

2016) และอาจมีสาเหตุมาจากราคาของผูใหบริการรายอื่น ความไมชอบสวนบุคคลตอผูใหบริการราย

อ่ืน ความยากในการเปลี่ยนแปลงผูใหบริการ จากการสัมภาษณเชิงลึกกับกลุมตัวอยางเพ่ิมเติม ถึง

เหตุผลการไมมีการเปลี่ยนแปลงผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่มามากกวา 5 ป ของผูใหสัมภาษณ จึง

สงผลใหขอมูลที่ไดไมสนับสนุนสมมติฐานดังกลาว 

 

 

6.2 ประโยชนของงานวิจัยเชิงทฤษฎี 

 

งานวิจัยนี้ประยุกตจากการใชทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน รวมกับกรอบแนวคิดงานวิจัย

ในอดีต ประกอบดวย กรอบแนวคิดความสัมพันธระหวางการสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ต 

ภาพลักษณตราสินคา และความตั้งใจซื้อ และกรอบแนวคิดความสัมพันธระหวางการสื่อสารแบบปาก

ตอปากบนอินเทอรเน็ต ทัศนคติตอตราสินคา และความตั้งใจซื้อ ไดผลการวิจัยดังนี้ 
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1. ขอมูลเชิงประจักษยืนยัน ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน ที่กลาววา ปจจัยความตั้งใจเชิง

พฤติกรรมหรือความตั้งใจในการใชบริการ สงผลตอการกระทําพฤติกรรมหรือการใชบริการ

โทรศพัทเคลื่อนที่ 

2. ขอมูลเชิงประจักษยืนยัน ความสัมพันธระหวางการสื่อสารแบบปากตอปากบน

อินเทอรเน็ตกับภาพลักษณตราสนิคา และความสัมพันธระหวางภาพลักษณตราสินคาและความตั้งใจ

ในการใชบริการ 

3. ขอมูลเชิงประจักษยืนยัน ความสัมพันธระหวางการสื่อสารแบบปากตอปากบน

อินเทอรเน็ตกับทัศนคติตอตราสินคา และความสัมพันธระหวางทัศนคติตอตราสินคาและความตั้งใจ

ในการใชบริการ 

4. ผลงานวิจัยนี ้ แสดงใหเห็นวาการสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ตเปนปจจัยที่

มีอิทธิพลตอภาพลักษณตราสินคา และทัศนคติตอตราสินคา ในอุตสาหกรรมการบริการอยางมี

นัยสําคัญ 

5. ผลงานวิจัยนี้ แสดงใหเห็นถึงอิทธิพลทางออมของการสื่อสารแบบปากตอปากบน

อินเทอรเน็ตผานภาพลกัษณตราสินคา ไปยังความตั้งใจในการใชบริการ 

6. ผลงานวิจัยนี้ แสดงใหเห็นถึงอิทธิพลทางออมของการสื่อสารแบบปากตอปากบน

อินเทอรเน็ตผานทัศนคติตอตราสินคา ไปยังความตั้งใจในการใชบริการ 

อยางไรก็ตามขอมูลเชิงประจักษ ไมสนับสนุนความสัมพันธระหวางการสื่อสารแบบปาก

ตอปากบนอินเทอรเน็ตกับความตั้งใจในการใชบริการ ซึ่งตองทําการศึกษาในสวนนี้เพิ่มเติมตอไป 

 

6.3 ประโยชนของงานวิจัยเชิงปฏิบัต ิ

 

ผูใหบริการโทรศพัทเคลื่อนที่หรือผูที่เก่ียวของ ที่ตองการกระตุนใหเกิดความตั้งใจในการ

ใชบริการโทรศัพทเคลื่อนของบริษัทตนเอง จนถึงการท่ีผูบริโภคเลือกใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ของ

บริษัทตนเอง และรักษาผูใชงานบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ของตนไว สามารถนําผลการวิจัยไปใชเพ่ือ

วางกลยุทธใหผูบริโภคแสดงออกถึงพฤติกรรมการใชบริการโทรศพัทเคลื่อนของบริษัทตนเองไดอยาง

เหมาะสม ดังนี้ 

1. บริษัทตองมีการวางกลยุทธการสรางหรือการรับมือกับ การสื่อสารแบบปากตอปาก

บนอินเทอรเน็ต แมวาไมสามารถสรุปไดวาสงผลตอความตั้งใจในใชบริการของผูบริโภค แตเพ่ือทําให

เกิดภาพลักษณตราสินคา และทัศนคตติอตราสินคาที่ดีภายในใจผูบริโภค และนําไปสูความตั้งใจใน

การใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ของผูบริโภคในเวลาตอมาได เชน การสรางขอมูลหรือบทวิจารณ

เก่ียวกับการใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ในอินเทอรเน็ต การสื่อสารบนอินเทอรเน็ตผานทางผูมีอิทธิพล 
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(Influencers) และการชวยเหลือแกปญหาตาง ๆ ที่ไดรับผานทางการสื่อสารบนอินเทอรเน็ต เพราะ

สิ่งดังกลาวมีลักษณะของการสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ตเชนกัน และยังสอดคลองกับ

ขอมูลเชิงประจักษที่แสดงใหเห็นวา ผูบริโภคใหความสําคัญกับการสื่อสารแบบปากตอปากบน

อินเทอรเน็ตในดานบทวิจารณเก่ียวกับการใหบริการ 

2. บริษัทตองใหความสําคญักับการสื่อสารแบบปากตอเชิงลบ ในทํานองเดียวกับการ

สื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ตเชิงบวกดวย กลาวคือ ตองวางแผนรองรับกรณีเกิดขอมูลหรือ

บทวิจารณบนอินเทอรเน็ตท่ีผูบริโภครองเรียน เนื่องจากขอมูลเชิงประจักษแสดงใหเห็นวา ผูบริโภคมี

ความเชื่อถือขอมูลหรือบทวิจารณในเชิงลบใกลเคียงกับขอมูลหรือบทวิจารณในเชิงบวก 

3. บริษัทตองสรางภาพลักษณที่ดีเพ่ือใหผูบริโภคยอมรับ โดยอาจดําเนินการผานการ

สรางความคุมคาในการใชงานบริการ ไดแก การเปลี่ยนแปลงวิธีการคิดคาบริการ การจัดกิจกรรมตอบ

แทนผูใชบริการ รวมถึงการสรางความโดดเดนในการใหบริการท่ีแตกตางจากคูแขงขันโดยพิจารณาถึง

สิ่งใดท่ีคูแขงขันมี สิ่งใดที่คูแขงขันไมมี เพื่อสรางความนาสนใจในมุมมองของผูบริโภค  

4. บริษัทตองดําเนินการสรางทัศนคติตอตราสินคาใหเกิดข้ึนภายในใจผูบริโภค ซึ่งขอมูล

เชิงประจักษในงานวิจัย แสดงใหเห็นวาผูบริโภคใหความสําคัญกับชื่อเสียงของตราสินคาเปนอยางมาก 

ดังนั้น บริษัทอาจมีแนวทางในการดําเนินกิจกรรมที่สามารถสรางชื่อเสยีงภายใตตราสินคาของบริษัท 

และดาํเนนิกจิกรรมทีส่รางความพงึพอใจกับผูบรโิภค ไดแก การดาํเนนิกจิกรรมเพ่ือสงัคม เพ่ือให

ผูบริโภคมีทัศนคติตอตราสินคาที่ดีและเกิดความตั้งใจในการใชบริการตอไป 

 

6.4 ขอจํากัดของงานวิจัยและงานวิจัยตอเนื่องในอนาคต 

 

6.4.1 ขอจํากัดงานวิจัย 

1. เมื่อวิเคราะหขอมูลจากแบบสอบถามในการทดสอบขอตกลงเบื้องตนทางสถิติ 

พบวา ขอมูลบางตัวแปรมีการกระจายขอมูลแบบเบซายแตยังอยูเกณฑที่ยอมรับได ทางผูวิจัยจึงไมได

ทําการปรับปรุงขอมูลเพ่ือใหการกระจายตัวเปนแบบปกติ (Transformation) เนื่องจากการ

กระบวนการปรับปรุงขอมูลเพ่ือใหการกระจายตัวเปนแบบปกติ ตองเปลี่ยนแปลงวิธีการอธิบายคา

ของตัวแปรตามตามการปรับคาตัวแปรอิสระ เชน การใช Log-Log Model ในการปรับคาตัวแปร

อิสระ ตองทําการปรับคากับตัวแปรตามดวยเชนเดียวกัน ซึ่งการแปลความหมายหลังการปรับคาตัว

แปรจะทําไดยาก ดังนั้นการนําผลการวิจัยไปใชจึงตองใหความระมัดระวัง 

2. กลุมตัวอยางสวนใหญอยูในชวงอายุ 24 – 35 ป หรือคิดเปนรอยละ 80.79 

ของกลุมตัวอยางทั้งหมด ซึ่งชวงอายุที่แตกตางกันเปนสวนหนึ่งท่ีทําใหประสบการณชีวิตของผูบริโภค
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แตกตางกัน การนําผลการวิจัยนี้อางอิงกับกลุมตัวอยางในชวงอายุอ่ืนอาจมีผลตอการทดสอบทางสถิติ

อยางมีนัยสําคัญที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 ได 

3. งานวิจัยนี้ไมไดระบุถึงรายละเอียดการสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ต

ที่กลุมตัวอยางไดรับ ไดแก ทิศทาง ความนาเชื่อถือของแหลงที่มา ชองทางการสื่อสารของการสื่อสาร

แบบปากตอบนอินเทอรเน็ต เปนตน ดังนั้นการนําผลการวิจัยไปใชจึงตองใหความระมัดระวัง 

6.4.2 งานวิจัยตอเนื่องในอนาคต 

เพ่ือประโยชนในการสรางองคความรู และสามารถนําไปใชในเชิงปฏิบัติตอไปใน

อนาคต ทางผูวิจัยจึงขอเสนอแนะงานวิจัยตอเนื่องจากงานวิจัยฉบับนี้ ดังตอไปนี้ 

1. งานวิจัยฉบับนี้ พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญอยูในชวงอายุ 24 – 35 ปเทานั้น 

ซึง่การใชงานบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ในประเทศไทยในปจจุบันมีชวงอายุที่หลากหลาย ปจจัยความ

ตั้งใจในการใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่อาจมีความแตกตางกันในแตละชวงอายุ ทางผูวิจัยจึงขอเสนอ

ใหทํางานวิจัยตอเนื่องถึง ความตั้งใจในการใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ในแตละชวงอายุ 

2. งานวิจัยฉบับนี้ พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเห็นขอความหรือบทวิจารณจาก

ในเว็บไซต Pantip.com และ Facebook.com ซึ่งเว็บไซตทั้ง 2 มีความแตกตางกันในบริบทชอง

ทางการสื่อสาร ซึ่งอาจสงผลตอภาพลักษณตราสินคาและทัศนคติตอตราสินคาที่แตกตางกัน ทาง

ผูวิจัยจึงขอเสนอใหทํางานวิจัยตอเนื่องถึง ความตั้งใจในการใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ในแตละชอง

ทางการสื่อสาร 

3. งานวิจัยฉบับนี้ พบวา ปจจัยการสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ตท่ีมี

ผลตอความตั้งใจในการใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ ไมไดรับการสนับสนุนสมมติฐานการวิจัยในครั้งนี้ 

ในขณะที่งานวิจัยในอดีตแสดงใหเห็นถึง ความสัมพันธของการสื่อสารแบบปากตอปาก กับความตั้งใจ

ซื้อผลิตภัณฑ ทางผูวิจัยจึงขอเสนอใหทํางานวิจัยตอเนื่องสําหรับ ความสัมพันธของการสื่อสารแบบ

ปากตอปากกับความตั้งใจในการใชบริการอ่ืน ๆ ตอไป 

4. งานวิจัยฉบับนี้ พบวา ปจจัยการสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ตท่ีมี

ผลตอความตั้งใจในการใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ ไมไดรับการสนับสนุนสมมติฐานการวิจัยในครั้งนี้ 

เนื่องจากตลาดการใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ในประเทศไทย มีลักษณะเปนตลาดผูขายนอยราย และ

เปนการบรกิารที่มีความยากในการเปลี่ยนแปลงผูใหบริการ หากเปนการเปดบริการโทรศพัทเคลื่อนที่

เบอรใหม ปจจัยความตั้งใจในการใชบริการอาจมีความแตกตางกัน ทางผูวิจัยจึงขอเสนอใหทํางานวิจัย

ตอเนื่องถึง ความตั้งใจในการใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่สําหรับเบอรโทรศัพทเคลื่อนที่เบอรใหม 

5. งานวิจัยฉบับนี้ พบวา ปจจัยการสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ตสง

อิทธิพลทางตรงกับทัศนคติตอตราสินคา โดยมีคาความผันแปรตอตัวแปรตามเทากับรอยละ 7.7 (คา 
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R-Squared เทากับ 0.077) จึงควรศึกษาวาปจจัยเพ่ิมเติมใดบางท่ีสงผลกับทัศนคติตอตราสินคาใน

ตลาดบริการโทรศัพทเคลื่อนที ่

6. งานวิจัยฉบับนี้ พบวา ปจจัยทัศนคติตอตราสินคาสงอิทธิพลทางตรงกับความ

ตั้งใจในการใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ โดยมีคาสัมประสิทธิ์อิทธิพลเทากับ 0.610 อยางมีนัยสําคัญที่

ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 มีความผันแปรตอตัวแปรตามเทากับรอยละ 67.3 (คา R-Squared 

เทากับ 0.673) ซึ่งอยูในระดับคอนขางสูง จึงควรศึกษาวาปจจัยใดบางที่สงผลกับทัศนคติตอตราสินคา

ในตลาดบริการโทรศัพทเคลื่อนท่ี 
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ภาคผนวก ก 

แบบสอบถามการวิจัย 

 

 
อิทธิพลของการสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ต 

กับภาพลักษณตราสินคา ทัศนคติตอตราสินคา และความตั้งใจในการใชบริการ 

กรณีศึกษาการใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ในประเทศไทย 

 
 

แบบสอบถามฉบับนี้เปนสวนหนึ่งของงานวิจัยระดับปริญญาโท สาขาวิชาบริหารธุรกิจ  

คณะพาณิชยศาสตรและการบัญชี มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือศกึษาความตั้งใจ

ในการใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ และพฤติกรรมการใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ เพ่ือเปนแนวทาง

ใหกับบริษัทในการตัดสินใจเลือกกิจกรรมการดําเนินงานในอนาคต ขอมูลทั้งหมดในแบบสอบถามจะ

ถูกเก็บเปนความลับและไมมีการนําเสนอเปนรายบุคคล ซึ่งงานวิจัยนี้จัดทําขึ้นเพื่อการศึกษาเทานั้น 

ผูวิจัยมิไดมีสวนไดสวนเสียใดกับตราสินคาที่นํามาเปนตัวอยางในงานวิจัยนี้ เนื่องจากความคิดเห็นของ

ทานมีความสําคัญตองานวิจัย ผูวิจยัจึงขอความอนุเคราะหในการแสดงความคิดเห็น และตอบ

แบบสอบถามตามความเปนจริงของทาน ท้ังนี้ผูวิจัยขอขอบพระคุณสาหรับความรวมมือในการตอบ

แบบสอบถามฉบับนี้ 

แบบสอบถามฉบับนี้ประกอบดวย 4 สวน คือ 

สวนที่ 1 ขอมูลเบ้ืองตนเก่ียวกับการใชบริการโทรศพัทเคลื่อนที่ในปจจุบัน  

สวนที่ 2 การรับรูบทวิจารณหรือขอมูล เก่ียวกับการใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่บน

อินเทอรเน็ตของผูใหบริการที่ใชงานอยู 

สวนที่ 3 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

สวนที่ 4 ขอมูลความคิดเห็นตาง ๆ เก่ียวกับปจจัยที่สงผลตอความตั้งใจในการใชบริการ 

และพฤติกรรมการใชบริการ 
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สวนที่ 1 ขอมูลเกี่ยวกับการใชบริการโทรศัพทเคลื่อนในปจจุบนั 

คําชี้แจง: โปรดทํา เครื่องหมาย X ในชองวางหนาขอความที่เปนจริงกับตัวคุณ 

1. คุณมีการใชบริการโทรศัพทเคลื่อนท่ีของกลุมบริษทั AIS, บริษทั TRUE, หรือกลุมบริษัท DTAC 

ณ ปจจบุันหรือไม (หากมีการใชหลายกลุมบริษทั กรุณาเลือกที่ทานชอบมากท่ีสุด) 

(  ) มี บริการโทรศัพทเคลื่อนที่กลุมบริษัท AIS 

(  ) มี บริการโทรศัพทเคลื่อนที่กลุมบริษัท TRUE 

(  ) มี บริการโทรศัพทเคลื่อนที่กลุมบริษัท DTAC 

(  ) ไมมี * (จบแบบสอบถาม) 

* หากเลือกตอบ “ไมม”ี สามารถจบแบบสอบถามไดทันที ทางผูวิจัยขอขอบพระคุณสําหรับความ

รวมมือในการตอบแบบสอบถามฉบับนี้ 

2. คุณเคยอานบทวิจารณหรือขอมูลเกี่ยวกับการใหบริการโทรศัพทเคลื่อนท่ี ของผูใหบริการที่คุณ

ใชงานอยู จากผูใชงานรายอื่นบนอินเทอรเน็ตหรือไม 

(  ) เคย 

(  ) ไมเคย * (จบแบบสอบถาม) 

* หากเลือกตอบ “ไมเคย” สามารถจบแบบสอบถามไดทันที ทางผูวิจัยขอขอบพระคุณสําหรับความ

รวมมือในการตอบแบบสอบถามฉบับนี้ 

สวนที่ 2 การรับรูบทวิจารณหรือขอมูล เกี่ยวกับการใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่บนอินเทอรเนต็

ของผูใหบริการที่ใชงานอยู 

คําชี้แจง: โปรดทํา เครื่องหมาย X ในชองวางหนาขอความที่เปนจริงกับตัวคุณ 

1. คุณเคยอานบทวิจารณหรือขอมูลเกี่ยวกับการใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ของผูใหบริการที่คุณ

ใชงานอยู ผานทางชองทางใดบาง (เลือกไดมากกวา 1 คําตอบ) 

(  ) droidsans.com (  ) Facebook.com (  ) Twitter.com  

(  ) Pantip.com  (  ) Blogspot.com (  ) อื่น ๆ (โปรดระบุ) ......................... 

2. ถาผูใชงานรายอื่นบนอนิเทอรเน็ตใหขอมูล "ดานบวก" เชน การใหบริการที่รวดเร็ว คุณภาพ

ของสัญญาณที่ดี เปนตน คุณมีความเชื่อถอืขอมูลนั้นในระดบัใด 

ไมเห็นดวยอยางยิ่ง      เห็นดวยอยางยิ่ง 

(1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) 

3. ถาผูใชงานรายอื่นบนอินเทอรเน็ตใหขอมูล "ดานลบ" เชน ปญหาการใหบริการ ปญหา

คุณภาพของสัญญาณ เปนตน คุณมีความเชื่อถือขอมูลนั้นในระดับใด 

ไมเห็นดวยอยางยิ่ง      เห็นดวยอยางยิ่ง 

(1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) 
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สวนที่ 3 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

คําชี้แจง: โปรดทํา เครื่องหมาย X ในชองวางหนาขอความที่เปนจริงกับตัวคุณ 

1. เพศ 

(  ) ชาย  (  ) หญิง (  ) เพศทางเลือก 

2. สถานภาพสมรส 

 (  ) โสด  (  ) สมรส (  ) หยาราง/แยกกันอยู  (  ) หมาย 

3. อายุ 

 (  ) ต่ํากวา 18 ป (  ) 18-23 ป (  ) 24-29 ป (  ) 30-35 ป (  ) 36-41 ป 

 (  ) 42-47 ป (  ) 48-53 ป (  ) 54-59 ป (  ) 60 ป ขึ้นไป 

4. ระดับการศึกษา ณ ปจจุบัน 

(  ) ต่ํากวามัธยมศึกษา (  ) มัธยมศกึษาตอนตน (  ) มัธยมศกึษาตอนปลาย/ปวช. 

(  ) อนุปริญญา/ปวส. (  ) ปริญญาตรี  (  ) ปริญญาโท 

(  ) สูงกวาปริญญาโท 

5. อาชีพ 

(  ) นักเรียน/นักศึกษา (  ) ขาราชการ  (  ) พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

(  ) พนักงานบริษัท (  ) ธุรกิจสวนตัว  (  ) พอบาน/แมบาน 

(  ) รับจางทั่วไป  (  ) อื่น ๆ (โปรดระบุ) .............................. 

6. รายไดตอเดือน 

(  ) นอยกวา 15,000 บาท (  ) 15,001-30,000 บาท  (  ) 30,001-45,000 บาท 

(  ) 45,001-60,000 บาท  (  ) 60,001-75,000 บาท  (  ) 75,001-90,000 บาท 

(  ) มากกวา 90,000 บาท 

7. พื้นท่ีที่อยูอาศัยในปจจุบัน 

(  ) กรุงเทพและปริมณฑล  (  ) ภาคกลาง  (  ) ภาคตะวันออก 

(  ) ภาคเหนือ  (  ) ภาคใต (  ) ภาคตะวันตก  (  ) ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 

8. ระยะเวลาในการใชบริการโทรศัพทเคลื่อนท่ีของกลุมบริษัทที่ใชอยู 

 (  ) นอยกวา 1 ป   (  ) 1-2 ป  (  ) 2-3 ป 

 (  ) 3-4 ป   (  ) 4-5 ป  (  ) 5 ป ขึ้นไป 

9. จํานวนเบอรโทรศัพทที่ใชบริการอยู ณ ปจจุบัน 

 (  ) 1 เบอร (  ) 2 เบอร (  ) 3 เบอร (  ) 4 เบอร (  ) 5 เบอร ขึ้นไป 

10. จํานวนผูใหบริการที่ใชบริการอยู ณ ปจจุบัน 

(  ) 1 กลุมบริษัท     (  ) 2 กลุมบริษัท    (  ) 3 กลุมบริษัท    (  ) 4 กลุมบริษัท ขึ้นไป
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สวนที่ 4 ขอมูลความคิดเห็นตาง ๆ เกี่ยวกับปจจัยที่สงผลตอความตั้งใจในการใชบริการ และพฤติกรรมการใชบริการ 

คําชี้แจง: โปรดทํา เครื่องหมาย X ลงบนตัวเลขที่คุณเห็นดวย หรือไมเห็นดวย หลังจากไดอานขอความแตละขอ ขอความละ 1 คําตอบ 

ขอความ 

ระดับความคิดเห็น 

ไมเห็นดวย 

อยางย่ิง 

(1) 

ไมเห็นดวย 

 

(2) 

คอนขาง 

ไมเห็นดวย 

(3) 

เฉย ๆ 

 

(4) 

คอนขาง 

เห็นดวย 

(5) 

เห็นดวย 

 

(6) 

เห็นดวย 

อยางย่ิง 

(7) 

1. ฉันอานบทวิจารณ ของผูใชบริการรายอื่นหรือเพ่ือนของ

ฉันอยูบอยครั้ง เก่ียวกับการเลือกใชผูใหบริการ

โทรศพัทเคลื่อนที่ 

1 2 3 4 5 6 7 

2. ฉันอานบทวิจารณ ของผูใชบริการรายอื่นหรือเพ่ือนของ

ฉันอยูบอยครั้ง เก่ียวกับความประทับใจที่มีตอผู

ใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ 

1 2 3 4 5 6 7 

3. ฉันอานบทวิจารณของผูใชบริการรายอื่น หรือเพ่ือนของ

ฉันอยูบอยครั้ง เก่ียวกับการใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่

ของผูใหบริการ 

1 2 3 4 5 6 7 

4. ฉันอานบทวิจารณของผูใชบริการรายอื่น หรือเพ่ือนของ

ฉันอยูบอยครั้ง เก่ียวกับการตัดสินใจเลือกใชบริการ

โทรศพัทเคลื่อนที่ 

1 2 3 4 5 6 7 
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สวนที่ 4 ขอมูลความคิดเห็นตาง ๆ เกี่ยวกับปจจัยที่สงผลตอความตั้งใจในการใชบริการ และพฤติกรรมการใชบริการ (ตอ) 

คําชี้แจง: โปรดทํา เครื่องหมาย X ลงบนตัวเลขที่คุณเห็นดวย หรือไมเห็นดวย หลังจากไดอานขอความแตละขอ ขอความละ 1 คําตอบ 

ขอความ 

ระดับความคิดเห็น 

ไมเห็นดวย 

อยางย่ิง 

(1) 

ไมเห็นดวย 

 

(2) 

คอนขาง 

ไมเห็นดวย 

(3) 

เฉย ๆ 

 

(4) 

คอนขาง 

เห็นดวย 

(5) 

เห็นดวย 

 

(6) 

เห็นดวย 

อยางย่ิง 

(7) 

5. ผูใหบริการโทรศพัทเคลื่อนที่ท่ีฉันใช มีความคุมคากับ

เงินที่ฉันจาย 
1 2 3 4 5 6 7 

6. ผูใหบริการโทรศพัทเคลื่อนที่ท่ีฉันใช แตกตางจากผู

ใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่รายอ่ืน 
1 2 3 4 5 6 7 

7. ผูใหบริการโทรศพัทเคลื่อนที่ท่ีฉันใช มีความนาสนใจ 1 2 3 4 5 6 7 

8. ฉันมีเหตุผลอยางชัดเจนท่ีใชบริการผูใหบริการ

โทรศพัทเคลื่อนที่ที่ฉันใช แทนที่การใชบริการของผู

ใหบริการรายอื่น 

1 2 3 4 5 6 7 

9. ฉันประทับใจบุคคลอื่นที่ใชผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่

รายเดียวกันกับฉันเปนอยางย่ิง 
1 2 3 4 5 6 7 

10. ฉันชื่นชอบผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ฉันใชบริการ

อยู 
1 2 3 4 5 6 7 
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สวนที่ 4 ขอมูลความคิดเห็นตาง ๆ เกี่ยวกับปจจัยที่สงผลตอความตั้งใจในการใชบริการ และพฤติกรรมการใชบริการ (ตอ) 

คําชี้แจง: โปรดทํา เครื่องหมาย X ลงบนตัวเลขที่คุณเห็นดวย หรือไมเห็นดวย หลังจากไดอานขอความแตละขอ ขอความละ 1 คําตอบ 

ขอความ 

ระดับความคิดเห็น 

ไมเห็นดวย 

อยางย่ิง 

(1) 

ไมเห็นดวย 

 

(2) 

คอนขาง 

ไมเห็นดวย 

(3) 

เฉย ๆ 

 

(4) 

คอนขาง 

เห็นดวย 

(5) 

เห็นดวย 

 

(6) 

เห็นดวย 

อยางย่ิง 

(7) 

11. ผูใหบริการโทรศพัทเคลื่อนที่ท่ีฉันใชบริการอยูมี

ชื่อเสียงทีด่ี 
1 2 3 4 5 6 7 

12. ฉันชอบผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ฉันใชบริการอยู 1 2 3 4 5 6 7 

13. ฉันพึงพอใจในผูใหบริการโทรศพัทเคลื่อนที่ของฉัน 1 2 3 4 5 6 7 

14. ฉนัตั้งใจจะใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ของผูใหบริการ

ที่ฉันใชบริการอยูตอไป 
1 2 3 4 5 6 7 

15. ฉันตั้งใจจะใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ของผูใหบริการ

ที่ฉันใชบริการอยูมากกวาผูใหบริการรายอื่น 
1 2 3 4 5 6 7 

16. ฉันตั้งใจจะใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ของผูใหบริการ

ที่ฉันใชบริการอยูในอนาคต 
1 2 3 4 5 6 7 

17. ในอนาคต ฉันใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ของผู

ใหบริการที่ฉันใชบริการอยูแนนอน 
1 2 3 4 5 6 7 

จบแบบสอบถาม ทางผูวิจัยขอขอบพระคุณสําหรับความรวมมือเปนอยางสูง 
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ภาคผนวก ข 

ผลการวิเคราะหการถดถอยแบบเชิงชั้น (Hierarchical Regression) 

 

งานวิจัยฉบับนี้ ทําการทดสอบสมมติฐานการวิจัยผานการวิเคราะหการถดถอยแบบเชิง

ชั้น (Hierarchical Regression) ซึ่งแบงขั้นตอนออกเปน 2 ข้ันตอน คือ ข้ันตอนที่หนึ่ง ดําเนินการ

ผานวิเคราะหการถดถอยอยางงาย (Simple Linear Regression) รวมกับการวิเคราะหการถดถอย

พหุคณุ (Multiple Regression) เพ่ือตรวจสอบผลของอิทธิพลทางตรง (Direct Effect) ไดแก คา

สัมประสิทธิ์การถดถอยกอนและหลังปรับมาตรฐาน และคาความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน เพ่ือนําคาที่

ไดไปดําเนินการในขั้นตอนที่สอง คือ การวิเคราะหคาอิทธิพลทางออม (Indirect Effect) ผาน

โปรแกรมสําเร็จรูปบนเว็บไซต Danielsoper (http://www.danielsoper.com) 

โดยงานวิจัยฉบับนี้กําหนดคาระดับความเชื่อมั่นเทากับรอยละ 95 หรือคาความนาจะ

เปน (p-value) นอยกวา 0.05 เปนเกณฑการระบุคานัยสําคัญทางสถิติ ซึ่งการวิเคราะหเพ่ือ

คํานวณหาคาอิทธิผลทางตรง และอิทธิพลทางออมของกลุมตัวอยางมีรายละเอียด ดังนี้ 

 

1. การวิเคราะหการถดถอยอยางงาย (Simple Linear Regression) 

เพ่ือการทดสอบสมมติฐานตามกรอบแนวคิดการวิจัย ผูวิจยัจึงแบงการวิเคราะห

การถดถอยอยางงายออกเปน 2 สวน คือ 

1.1 ความสัมพันธระหวาง ตัวแปรอิสระการสื่อสารแบบปากตอปากบน

อินเทอรเน็ต กับตัวแปรตามทัศนคติตอตราสินคา 

จากการวิเคราะหการถดถอยอยางงาย พบวา ตัวแปรอิสระการสื่อสาร

แบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ตมีความสัมพันธโดยตรง กับตัวแปรตามทัศนคติตอตราสินคา ที่ระดับ

ความเชื่อมั่นรอยละ 95 โดยตวัแปรอิสระสามารถกําหนดตัวแปรตามที่ความนาจะเปนเทากับ 0.001 

(p-value = 0.001) (F1,149 = 12.429) มีคาสัมประสิทธิ์อิทธิพลเทากับ 0.277 (R = 0.277) และมี

ความผันแปรตอตัวแปรตามเทากับรอยละ 7.7 (คา R2 = 0.077) และเมื่อพิจารณารายละเอียดของตัว

แปรอิสระ พบวา คาสัมประสิทธิ์การถดถอยที่ปรับมาตรฐานแลว (คา Beta) ของการสื่อสารแบบปาก

ตอปากมีคาเทากับ 0.277 ตามตารางท่ี ข.1 และ ข.2 และภาพที่ ข.1 
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ตารางที่ ข.1 

ผลการวิเคราะหการถดถอยอยางงายของการสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ตกับทัศนคตติอ

ตราสินคา 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Regression 22.410 1 22.410 12.429 0.001* 

Residual 268.644 149 1.803   

Total 291.054 150    

*p < 0.05 

 

ตารางที่ ข.2 

ผลการวิเคราะหคาสัมประสิทธิ์การถดถอยของการสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ตกับทัศนคติ

ตอตราสินคา 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

คาคงที่ 

(Constant) 
3.660 0.384  9.530 0.000 

การสื่อสารแบบ

ปากตอปากบน

อินเทอรเน็ต 

0.299 0.085 0.277 3.526 0.001* 

*p < 0.05, R = 0.277, R2 = 0.077, SEE = 1.34275 
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ภาพที่ ข.1 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ตัวแปรอิสระการสื่อสารแบบปากตอปากบน

อินเทอรเน็ต กับตัวแปรตามทัศนคติตอตราสินคา 

 

จากผลการวิเคราะหขางตน สามารถสรุปไดวา ตัวแปรอิสระการสื่อสาร

แบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ต มีความสัมพันธกับตัวแปรตามทัศนคติตอตราสินคา อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติ ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 โดยการสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ต สงผล

ทางบวกกับทัศนคติตอตราสินคา และกลาวไดวาเมื่อผูบริโภคไดรับการสื่อสารแบบปากตอปากบน

อินเทอรเน็ต เปนการสรางทัศนคติตอตราสินคาภายในใจของผูบริโภค ซึ่งสอดคลองกับ สมมติฐานที่ 2 

1.2 ความสัมพันธระหวาง ตัวแปรอิสระความตั้งใจในการใชบริการ กับตัวแปร

ตามการใชบริการ 

จากการวิเคราะหการถดถอยอยางงาย พบวา ตัวแปรอิสระความตั้งใจใน

การใชบริการมีความสัมพันธโดยตรง กับตัวแปรตามการใชบริการ ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 

โดยตัวแปรอิสระสามารถกําหนดตัวแปรตามที่ความนาจะเปนเทากับ 0.000 (p-value = 0.000) 

(F1,149 = 358.435) มีคาสัมประสิทธิ์อิทธิพลเทากับ 0.840 (R = 0.840) และมีความผันแปรตอตัว

แปรตามเทากับรอยละ 70.6 (คา R2 = 0.706) และเมื่อพิจารณารายละเอียดของตัวแปรอิสระ พบวา 

คาสัมประสิทธิ์การถดถอยที่ปรับมาตรฐานแลว (คา Beta) ของการสื่อสารแบบปากตอปากมีคา

เทากับ 0.840 ตามตารางท่ี ข.3 และ ข.4 และภาพที่ ข.2 
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ตารางที่ ข.3 

ผลการวิเคราะหการถดถอยอยางงายของความตั้งใจในการใชบริการ กับการใชบริการ 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Regression 292.361 1 292.361 358.435 0.000* 

Residual 121.533 149 0.816   

Total 413.894 150    

*p < 0.05 

 

ตารางที่ ข.4 

ผลการวิเคราะหคาสัมประสิทธิ์การถดถอยของความตั้งใจในการใชบริการกับการใชบริการ 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

คาคงที่ 

(Constant) 
-0.276 0.290  -0.953 0.342 

ความตั้งใจในการ

ใชบริการ 
1.015 0.054 0.840 18.932 0.000* 

*p < 0.05, R = 0.840, R2 = 0.706, SEE = 0.903 

 

 
ภาพที่ ข.2 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ตัวแปรอิสระความตั้งใจในการใชบริการ กับตัว

แปรตามการใชบริการ 

 

จากผลการวิเคราะหขางตน สามารถสรุปไดวา ตัวแปรอิสระความตั้งใจ

ในการใชบริการ มีความสัมพันธกับตัวแปรตามการใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับความ

เชื่อมั่นรอยละ 95 โดยความตั้งใจในการใชบริการ สงผลทางบวกกับการใชบริการ และกลาวไดวาเมื่อ

Ref. code: 25616002031455VEJ



77 

 

ผูบริโภคเกิดความตั้งใจในการใชบริการแลว จะทําใหเกิดการใชบริการตามมา ซึ่งสอดคลองกับ 

สมมติฐานที่ 7 

2. การวิคราะหการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) 

เพ่ือการทดสอบสมมติฐานตามกรอบแนวคิดการวิจัย ผูวิจัยจึงแบงการวิเคราะห

การถดถอยพหุคูณออกเปน 2 สวน คือ 

2.1 ความสัมพันธระหวาง ตัวแปรอิสระ การสื่อสารแบบปากตอปากบน

อินเทอรเน็ต และทัศนคติตอตราสินคา กับตัวแปรตามภาพลักษณตราสินคา 

จากการวิเคราะหการถดถอยอยางงาย พบวา ตัวแปรอิสระการสื่อสาร

แบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ต และทัศนคติตอตราสินคา มีความสัมพันธกับตัวแปรตามภาพลักษณ

ตราสินคาแตกตางกัน ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 โดยตัวแปรอิสระสามารถกําหนดตัวแปรตามที่

ความนาจะเปนเทากับ 0.000 (p-value = 0.000) (F2,148 = 120.870) มีคาสัมประสิทธิ์อิทธิพล

เทากับ 0.788 (R = 0.788) และมีความผันแปรตอตัวแปรตามเทากับรอยละ 62 (คา R2 = 0.62) และ

เมื่อพิจารณารายละเอียดของตัวแปรอิสระ พบวา การสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ต และ

ทัศนคติตอตราสินคา เปนตัวกําหนดภาพลักษณตราสินคาของผูบริโภค ซึ่งแตละตัวแปรมีระดับความ

นาจะเปน และมีคาสัมประสิทธิ์การถดถอยที่ปรับมาตรฐานแลว (คา Beta) ดังนี้ 

การสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ต มีระดับความนาจะเปน

เทากับ 0.001 (p-value = 0.001) และมีคาสัมประสิทธิ์การถดถอยที่ปรับมาตรฐานแลว (คา Beta) 

เทากับ 0.186 

ทัศนคติตอตราสินคา มีระดบัความนาจะเปนเทากับ 0.000 (p-value = 

0.000) และมีคาสัมประสิทธิ์การถดถอยที่ปรับมาตรฐานแลว (คา Beta) เทากับ 0.716 

และมีรายละเอียด ตามตารางที่ ข.5 และ ข.6 และภาพที่ ข.3 
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ตารางที่ ข.5 

ผลการวิเคราะหการถดถอยพหุคณูของการสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ต และทัศนคติตอ

ตราสินคา กับภาพลักษณตราสินคา 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Regression 132.266 2 66.133 120.870 0.000* 

Residual 80.977 148 0.547   

Total 213.243 150    

*p < 0.05 

 

ตารางที่ ข.6 

ผลการวิเคราะหคาสัมประสิทธิ์การถดถอยของการสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ต และ

ทัศนคติตอตราสินคา กับภาพลักษณตราสินคา 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

คาคงที่ 

(Constant) 
0.976 0.268  3.635 0.000 

การสื่อสารแบบ

ปากตอปากบน

อินเทอรเน็ต 

0.172 0.049 0.186 3.522 0.001* 

ทัศนคติตอตรา

สินคา 
0.612 0.045 0.716 13.572 0.000* 

*p < 0.05, R = 0.788, R2 = 0.620, SEE =0.73969 
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ภาพที่ ข.3 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ตัวแปรอิสระการสื่อสารแบบปากตอปากบน

อินเทอรเน็ต และทัศนคติตอตราสินคา กับตัวแปรตามภาพลักษณตราสินคา 

 

จากผลการวิเคราะหขางตน สามารถสรุปความสัมพันธระหวางตัวแปร

อิสระกับตัวแปรตามดังนี้ 

ตัวแปรอิสระการสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ต มี

ความสัมพันธกับตัวแปรตามภาพลักษณตราสินคา ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 โดยการสื่อสาร

แบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ต สงผลทางบวกตอภาพลักษณตราสินคา แสดงใหเห็นวาเมื่อผูบริโภค

ไดรับการสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ต จะเปนการสรางภาพลักษณตราสินคาภายในใจของ

ผูบริโภค ซึ่งสอดคลองกับ สมมติฐานท่ี 1 

ตัวแปรอิสระทัศนคติตอตราสินคา มีความสัมพันธกับตัวแปรตาม

ภาพลักษณตราสินคา ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 โดยทัศนคติตอตราสินคา สงผลทางบวกตอ

ภาพลักษณตราสินคา แสดงใหเห็นวาเม่ือผูบริโภคเกิดทัศนคติท่ีดีตอตราสินคาแลว จะเปนการสราง

ภาพลักษณตราสินคาภายในใจของผูบริโภค ซึ่งสอดคลองกับ สมมติฐานที่ 4 

2.2 ความสัมพันธระหวาง ตัวแปรอสิระ การสื่อสารแบบปากตอปากบน

อินเทอรเน็ต ภาพลักษณตราสินคา และทัศนคติตอตราสินคา กับตัวแปรตามความตั้งใจในการใช

บริการ  

จากการวิเคราะหการถดถอยอยางงาย พบวา ตัวแปรอิสระการสื่อสาร

แบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ต ภาพลักษณตราสินคา และทัศนคติตอตราสินคา มีความสัมพันธกับ

ตัวแปรตามความตั้งใจในการใชบริการแตกตางกัน ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 โดยตัวแปรอิสระ

สามารถกําหนดตัวแปรตามที่ความนาจะเปนเทากับ 0.000 (p-value = 0.000) (F3,147 = 100.801) 

มีคาสัมประสิทธิ์อิทธิพลเทากับ 0.820 (R = 0.820) และมีความผันแปรตอตัวแปรตามเทากับรอยละ 

67.3 (คา R2 = 0.673) และเมื่อพิจารณารายละเอียดของตัวแปรอิสระ พบวา ทัศนคติตอตราสินคา 
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และภาพลักษณตราสินคา เปนตัวกําหนดความตั้งใจในการใชบริการของผูบริโภค ในขณะที่การ

สื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ตไมสามารถกําหนดความตั้งใจในการใชบริการของผูบริโภค ท่ี

ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 ได โดยแตละตัวแปรมีระดับความนาจะเปน และมีคาสัมประสิทธิ์การ

ถดถอยท่ีปรับมาตรฐานแลว (คา Beta) ดังนี้ 

การสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ต มีระดับความนาจะเปน

เทากับ 0.581 (p-value = 0.581) และมีคาสัมประสิทธิ์การถดถอยที่ปรับมาตรฐานแลว (คา Beta) 

เทากับ 0.028 

ทัศนคติตอตราสินคา มีระดับความนาจะเปนเทากับ 0.000 (p-value = 

0.000) และมีคาสัมประสิทธิ์การถดถอยที่ปรับมาตรฐานแลว (คา Beta) เทากับ 0.610 

ภาพลักษณตราสินคา มีระดับความนาจะเปนเทากับ 0.002 (p-value = 

0.002 ) และมีคาสัมประสิทธิ์การถดถอยที่ปรับมาตรฐานแลว (คา Beta) เทากับ 0.242 

และมีรายละเอียด ตามตารางที่ ข.7 และ ข.8 และภาพที่ ข.4 

 

ตารางที่ ข.7 

ผลการวิเคราะหการถดถอยพหุคณูของการสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ต ภาพลกัษณตรา

สินคา และทัศนคติตอตราสินคา กับความตั้งใจในการใชบริการ 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Regression 191.036 3 63.679 100.801 0.000* 

Residual 92.864 147 0.632   

Total 283.900 150    

*p < 0.05 
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ตารางที่ ข.8 

ผลการวิเคราะหคาสัมประสิทธิก์ารถดถอยของการสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ต 

ภาพลักษณตราสินคา และทัศนคติตอตราสินคา กับความตั้งใจในการใชบริการ 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

คาคงที่ 

(Constant) 
0.779 0.301  2.587 0.011 

การสื่อสารแบบ

ปากตอปากบน

อินเทอรเน็ต 

0.030 0.054 0.028 0.553 0.581 

ทัศนคติตอตรา

สินคา 
0.603 0.073 0.610 8.295 0.000* 

ภาพลักษณตรา

สินคา 
0.279 0.088 0.242 3.160 0.002* 

*p < 0.05, R = 0.820, R2 = 0.673, SEE =0.79481 

 

 
ภาพที่ ข.4 แสดงการวิเคราะหความสัมพนัธระหวาง ตัวแปรอิสระการสื่อสารแบบปากตอปากบน

อินเทอรเน็ต ภาพลักษณตราสินคา และทัศนคติตอตราสินคา กับตัวแปรตามความตั้งใจในการใช

บริการ 

 

จากผลการวิเคราะหขางตน สามารถสรุปความสัมพันธระหวางตัวแปร

อิสระกับตัวแปรตามดังนี้ 

ตัวแปรอิสระการสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ต ไมสามารถ

สรุปวามีความสัมพันธกับตัวแปรตามความตั้งใจในการใชบริการ ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 
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แสดงใหเห็นวาเมื่อผูบริโภคไดรับการสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ต แลวอาจจะเปนการ

สรางภาพลักษณตราสินคาภายในใจของผูบริโภคหรือไมก็ได ซึ่งไมสอดคลองกับ สมมติฐานที่ 3 โดย

สาเหตุอาจเปนไปตามที่ไดกลาวไวในบทท่ี 5 หัวขอ “5.4.3.1 การสื่อสารแบบปากตอปากบน

อินเทอรเน็ต” 

ตัวแปรอิสระภาพลักษณตราสินคา มีความสัมพันธกับตัวแปรตามความ

ตั้งใจในการใชบริการ ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 โดยภาพลักษณตราสินคา สงผลทางบวกตอ

ความตั้งใจในการใชบริการ แสดงใหเห็นวาเมื่อผูบริโภคเกิดภาพลักษณตราสินคาที่ดีภายในใจแลว จะ

ทําใหเกิดความตั้งใจในการใชบริการตามมา ซึ่งสอดคลองกับ สมมติฐานที่ 5 

ตัวแปรอิสระทัศนคติตอตราสินคา มีความสัมพันธกับตัวแปรตามความ

ตั้งใจในการใชบริการ ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 โดยทัศนคติตอตราสินคา สงผลทางบวกตอ

ความตั้งใจในการใชบริการ แสดงใหเห็นวาเมื่อผูบริโภคเกิดทัศนคติที่ดีตอตราสินคาแลว จะทําใหเกิด

ความตั้งใจในการใชบริการตามมา ซึ่งสอดคลองกับ สมมติฐานที่ 6 

3. การวิเคราะหคาอิทธิพลทางออม (Indirect Effect) 

จากการวิเคราะหการถดถอยอยางงาย และการวิเคราะหการถดถอยพหุคุณ เพ่ือ

หาคาของอิทธิพลทางตรง ไดแก คาสัมประสิทธิ์การถดถอยกอนและหลังปรับมาตรฐาน และคาความ

คลาดเคลื่อนมาตรฐาน จึงนําคาที่ไดไปดําเนินการวิเคราะหคาอิทธิพลทางออม ผานโปรแกรม

สําเร็จรูปบนเว็บไซต Danielsoper ซึ่งประกอบไปดวย 2 สวน คือ การหาคาอิทธิพลทางออม และ

การหาคาระดับความเชื่อมั่นดวย Sobel Test โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

การหาคาอิทธิพลทางออม หลังจากการวิเคราะหหาคาอิทธิพลทางตรง ไดแก 

คาสัมประสิทธิ์การถดถอยกอนและหลังปรับมาตรฐาน และคาความคลาดเคลื่อนมาตรฐานแลว ใหเขา

เว็บไซต Danielsoper (https://www.danielsoper.com/statcalc/calculator.aspx?id=32) เพื่อ

หาคาอิทธิพลทางออม โดยจะพบหนาตางเว็บไซตดังภาพที่ ข.5 
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ภาพที่ ข.5 แสดงหนาเว็บไซต Danielsoper สําหรับการหาคาอิทธิพลทางออม 

 

โดยใหดําเนินการระบุคาตาง ๆ ดังตอไปนี้ 

ชอง A คอื คาสัมประสิทธิ์การถดถอยหลังปรับมาตรฐาน (Standardized 

Coefficients หรือ Beta) ของตัวแปรอิสระ ที่สงอิทธิพลทางตรงกับตัวแปรสงผาน 

ชอง B คือ คาสัมประสิทธิ์การถดถอยหลังปรับมาตรฐาน (Standardized 

Coefficients หรือ Beta) ของตัวแปรสงผาน ที่สงอิทธิพลทางตรงกับตัวแปรตาม 

หลังจากระบุคาในชอง A และชอง B แลว ใหกด “Calculate!” ซึ่งโปรแกรมจะ

คํานวณคาของอิทธิพลทางออมระหวางตัวแปรอิสระ ผานทางตัวแปรสงผาน ไปยังตัวแปรตามให 

การหาคาระดับความเชือ่ม่ันดวย Sobel Test หลังจากหาคาของอิทธิพล

ทางออมระหวางตัวแปรอิสระ ผานทางตัวแปรสงผาน ไปยังตัวแปรตามแลว ใหเขาเว็บไซต 

Danielsoper (https://www.danielsoper.com/statcalc/calculator.aspx?id=31) เพ่ือหาคา

ระดับความเชื่อมั่นดวย Sobel Test โดยจะพบหนาตางเว็บไซตดังภาพที่ ข.6 
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ภาพที่ ข.6 แสดงหนาเว็บไซต Danielsoper สําหรับการหาคาระดับความเชื่อมั่นดวย Sobel Test 

 

โดยใหดําเนินการระบุคาตาง ๆ ดังตอไปนี้ 

ชอง A คือ คาสัมประสิทธิ์การถดถอยกอนปรับมาตรฐาน (Unstandardized 

Coefficients หรือ Beta) ของตัวแปรอิสระ ที่สงอิทธิพลทางตรงกับตัวแปรสงผาน 

ชอง B คอื คาสัมประสิทธิ์การถดถอยกอนปรับมาตรฐาน (Unstandardized 

Coefficients หรือ Beta) ของตัวแปรสงผาน ที่สงอิทธิพลทางตรงกับตัวแปรตาม 

ชอง SEA คือ คาความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (Standard Error) ของตัวแปร

อิสระ ที่สงอิทธิพลทางตรงกับตัวแปรสงผาน 

ชอง SEB คือ คาความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (Standard Error) ของตัวแปร

สงผาน ที่สงอิทธิพลทางตรงกับตัวแปรตาม 

หลังจากระบุคาในชอง A, ชอง B, ชอง SEA และชอง SEB แลว ใหกด 

“Calculate!” ซึ่งโปรแกรมจะคํานวณคา Sobel Test Statistic, One-tailed probability และ 

Two-tailed probability และใหใชเกณฑระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 ในการพิจารณา 

เพ่ือการวิเคราะหคาอิทธิพลทางออมตามกรอบแนวคิดการวิจัย ผูวิจัยจึงแบงการ

วิเคราะหออกเปน 4 สวน และดําเนินการผานโปรแกรมบนเว็บไซต Danielsoper ดังนี้ 

Ref. code: 25616002031455VEJ
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3.1 คาอิทธิพลทางออมของปจจัยที่สงผานทัศนคติตอตราสินคา ไปยังตัวแปร

ตามภาพลักษณตราสินคา 

จากกรอบงานวิจัย พบวา ปจจัยการสื่อสารแบบปากตอปากบน

อินเทอรเน็ต สงอิทธิพลทางออมผานทางปจจัยทัศนคติตอตราสินคา ไปยังตัวแปรตามภาพลักษณตรา

สินคา ดังภาพที่ ข.7 

 

 
ภาพที่ ข.7 ปจจัยท่ีสงอิทธิพลทางออมผานทางปจจัยทัศนคติตอตราสินคา ไปยังตัวแปรตาม

ภาพลักษณตราสินคา 

 

การสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ต มีคาสัมประสิทธิ์การถดถอย

หลังปรับมาตรฐาน (Standardized Coefficients) ที่สงอิทธิพลกับทัศนคติตอตราสินคา เทากับ 

0.277 และทัศนคติตอตราสินคา มีคาสัมประสิทธิ์การถดถอยหลังปรับมาตรฐาน (Standardized 

Coefficients) ท่ีสงอิทธิพลกับภาพลักษณตราสินคา เทากับ 0.716 ซึ่งสามารถคํานวณคาอิทธิพล

ทางออมผานโปรแกรมบนเว็บไซต Danielsoper ไดเทากับ 0.198 ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 ดัง

ภาพที่ ข.8 และตารางท่ี ข.9 

 

 
ภาพที่ ข.8 แสดงการวิเคราะหคาอิทธิพลทางออมของปจจัยการสื่อสารแบบปากตอปากบน

อินเทอรเน็ต ที่สงผานทัศนคติตอตราสินคา ไปยังตัวแปรตามภาพลักษณตราสินคา 
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3.2 คาอิทธิพลทางออมของปจจัยที่สงผานทัศนคติตอตราสินคา ไปยังตัวแปร

ตามความตั้งใจในการใชบริการ 

จากกรอบงานวิจัย พบวา ปจจัยการสื่อสารแบบปากตอปากบน

อินเทอรเน็ต สงอิทธิพลทางออมผานทางปจจัยทัศนคติตอตราสินคา ไปยังตัวแปรตามความตั้งใจใน

การใชบริการ ดังภาพที่ ข.9 

 

 
ภาพที่ ข.9 ปจจัยท่ีสงอิทธิพลทางออมผานทางปจจัยทัศนคติตอตราสินคา ไปยังตัวแปรตามความตั้ง

ในการใชบริการ 

 

การสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ต มีคาสัมประสิทธิ์การถดถอย

หลังปรับมาตรฐาน (Standardized Coefficients) ที่สงอิทธิพลกับทัศนคติตอตราสินคา เทากับ 

0.277 และทัศนคติตอตราสินคา มีคาสัมประสิทธิ์การถดถอยหลังปรับมาตรฐาน (Standardized 

Coefficients) ที่สงอิทธิพลกับความตั้งใจในการใชบริการ เทากับ 0.610 ซึ่งสามารถคํานวณคา

อิทธิพลทางออมผานโปรแกรมบนเว็บไซต Danielsoper ไดเทากับ 0.168 ที่ระดับความเชื่อมั่นรอย

ละ 95 ดังภาพท่ี ข.10 และตารางท่ี ข.10 

 

 
 

ภาพที่ ข.10 แสดงการวิเคราะหคาอิทธิพลทางออมของปจจัยการสื่อสารแบบปากตอปากบน

อินเทอรเน็ต ที่สงผานทัศนคติตอตราสินคา ไปยังตัวแปรตามความตั้งใจในการใชบริการ 
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3.3 คาอิทธิพลทางออมของปจจัยที่สงผานภาพลักษณตราสินคา ไปยังตัวแปร

ตามความตั้งใจในการใชบริการ 

จากกรอบงานวิจัย พบวา ปจจัยการสื่อสารแบบปากตอปากบน

อินเทอรเน็ต และทัศนคตติอตราสินคา สงอิทธิพลทางออมผานทางปจจัยภาพลักษณตราสินคา ไปยัง

ตัวแปรตามความตั้งใจในการใชบริการ ดังภาพที่ ข.11 

 

 
ภาพที่ ข.11 ปจจัยท่ีสงอิทธิพลทางออมผานทางปจจัยภาพลักษณตราสินคา ไปยังตัวแปรตามความ

ตั้งในการใชบริการ 

 

ซึ่งสามารถพิจารณาคาอิทธิพลทางออมของแตละปจจัยได ดังนี ้

3.3.1 การสื่อสารแบบปากตอปากบนอนิเทอรเน็ต มีคาสัมประสิทธิ์การ

ถดถอยหลังปรับมาตรฐาน (Standardized Coefficients) ที่สงอิทธิพลกับภาพลักษณตราสินคา 

เทากับ 0.186 และภาพลักษณตราสินคา มีคาสัมประสิทธิ์การถดถอยหลังปรับมาตรฐาน 

(Standardized Coefficients) ที่สงอิทธิพลกับความตั้งใจในการใชบริการ เทากับ 0.242 ซึ่งสามารถ

คํานวณคาอิทธิพลทางออมผานโปรแกรมบนเว็บไซต Danielsoper ไดเทากับ 0.045 ที่ระดับความ

เชื่อมั่นรอยละ 95 ดังภาพที่ ข.12 และตารางที่ ข.11 

 

 
ภาพที่ ข.12 แสดงการวิเคราะหคาอิทธิพลทางออมของปจจัยการสื่อสารแบบปากตอปากบน

อินเทอรเน็ต ที่สงผานภาพลักษณตราสินคา ไปยังตัวแปรตามความตั้งใจในการใชบริการ 
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3.3.2 ทัศนคติตอตราสินคา มีคาสัมประสิทธิ์การถดถอยหลังปรับ

มาตรฐาน (Standardized Coefficients) ที่สงอิทธิพลกับภาพลักษณตราสินคา เทากับ 0.716 และ

ภาพลักษณตราสินคา มีคาสัมประสิทธิ์การถดถอยหลังปรับมาตรฐาน (Standardized Coefficients) 

ที่สงอิทธิพลกับความตั้งใจในการใชบริการ เทากับ 0.242 ซึ่งสามารถคํานวณคาอิทธิพลทางออมผาน

โปรแกรมบนเว็บไซต Danielsoper ไดเทากับ 0.173 ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 ดังภาพที่ ข.13 

และตารางที่ ข.11 

 

 
ภาพที่ ข.13 แสดงการวิเคราะหคาอิทธิพลทางออมของปจจัยการสื่อสารแบบปากตอปากบน

อินเทอรเน็ต ที่สงผานภาพลักษณตราสินคา ไปยังตัวแปรตามความตั้งใจในการใชบริการ 

 

3.4 คาอิทธิพลทางออมของปจจัยที่สงผานความตั้งใจในการใชบริการ ไปยังตัว

แปรตามการใชบริการ 

จากกรอบงานวิจัย พบวา ปจจัยการสื่อสารแบบปากตอปากบน

อินเทอรเน็ต ภาพลักษณตราสินคา และทัศนคตติอตราสินคา สงอิทธิพลทางออมผานทางปจจัยความ

ตั้งใจในการใชบริการ ไปยังตัวแปรตามการใชบริการ ดังภาพที่ ข.14 

 

 
ภาพที่ ข.14 ปจจัยท่ีสงอิทธิพลทางออมผานทางปจจัยความตั้งใจในการใชบริการ ไปยังตัวแปรตาม

การใชบริการ 
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ซึ่งสามารถพิจารณาคาอิทธิพลทางออมของแตละปจจัยได ดังนี ้

3.4.1 การสื่อสารแบบปากตอปากบนอนิเทอรเน็ต มีคาสัมประสิทธิ์การ

ถดถอยหลังปรับมาตรฐาน (Standardized Coefficients) ที่สงอิทธิพลกับความตั้งใจในการใชบริการ 

เทากับ 0.028 และความตั้งใจในการใชบริการ มีคาสัมประสิทธิ์การถดถอยหลังปรับมาตรฐาน 

(Standardized Coefficients) ทีส่งอิทธิพลกับการใชบริการ เทากับ 0.840 ซึ่งสามารถคํานวณคา

อิทธิพลทางออมผานโปรแกรมบนเว็บไซต Danielsoper ไดเทากับ 0.023 ที่ระดับความเชื่อมั่นนอย

กวารอยละ 95 ทําใหไมสามารถสรุปไดวา ปจจัยการสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ตสง

อิทธิพลทางออม ผานทางปจจัยความตั้งใจในการใชบริการ ไปยังตัวแปรตามการใชบริการได ดังภาพ

ที่ ข.15 และตารางที่ ข.12 

 

 
ภาพที่ ข.15 แสดงการวิเคราะหคาอิทธิพลทางออมของปจจัยการสื่อสารแบบปากตอปากบน

อินเทอรเน็ต ที่สงผานความตั้งใจในการใชบริการ ไปยังตัวแปรตามการใชบริการ 

 

3.4.2 ภาพลักษณตราสินคา มีคาสัมประสิทธิ์การถดถอยหลังปรับ

มาตรฐาน (Standardized Coefficients) ที่สงอิทธิพลกับความตั้งใจในการใชบริการ เทากับ 0.242 

และความตั้งใจในการใชบริการ มีคาสัมประสิทธิ์การถดถอยหลังปรับมาตรฐาน (Standardized 

Coefficients) ที่สงอิทธิพลกับการใชบริการ เทากับ 0.840 ซึ่งสามารถคํานวณคาอิทธิพลทางออม

ผานโปรแกรมบนเว็บไซต Danielsoper ไดเทากับ 0.203 ทีร่ะดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 ดังภาพที่ 

ข.16 และตารางที่ ข.12 

 

 
 

ภาพที่ ข.16 แสดงการวิเคราะหคาอิทธิพลทางออมของปจจัยภาพลักษณตราสินคา ที่สงผานความ

ตั้งใจในการใชบริการ ไปยังตัวแปรตามการใชบริการ 

Ref. code: 25616002031455VEJ



90 

 

3.4.3 ทัศนคติตอตราสินคา มีคาสัมประสิทธิ์การถดถอยหลังปรับ

มาตรฐาน (Standardized Coefficients) ที่สงอิทธิพลกับความตั้งใจในการใชบริการ เทากับ 0.610 

และความตั้งใจในการใชบริการ มีคาสัมประสิทธิ์การถดถอยหลังปรับมาตรฐาน (Standardized 

Coefficients) ที่สงอิทธิพลกับการใชบริการ เทากับ 0.840 ซึ่งสามารถคํานวณคาอิทธิพลทางออม

ผานโปรแกรมบนเว็บไซต Danielsoper ไดเทากับ 0.512 ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 ดังภาพท่ี 

ข.17 และตารางที่ ข.12 

 

 
ภาพที่ ข.17 แสดงการวิเคราะหคาอิทธิพลทางออมของปจจัยทัศนคติตอตราสินคา ที่สงผานความ

ตั้งใจในการใชบริการ ไปยังตัวแปรตามการใชบริการ 

Ref. code: 25616002031455VEJ
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ตารางที่ ข.9 

ผลการวิเคราะหคาสัมประสิทธิ์อิทธิพลทางออมและระดับความเชื่อมั่นทางสถิติของปจจัยการสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ต ที่สงผานทัศนคติตอตรา

สินคา ไปยังตัวแปรตามภาพลักษณตราสินคา 

Variable 
Indirect Effect of 

Unstandardized Score 

Indirect Effect of 

Standardized Score 

Sobel Test 

Statistic 

One-tailed 

Probability 

Two-tailed 

Probability 

การสื่อสารแบบปากตอปาก

บนอินเทอรเน็ต 
0.182 0.198 3.405 0.000* 0.000* 

*p < 0.05 

 

ตารางที่ ข.10 

ผลการวิเคราะหคาสัมประสิทธิ์อิทธิพลทางออมและระดับความเชื่อมั่นทางสถิติของปจจัยการสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ต ที่สงผานทัศนคติตอตรา

สินคา ไปยังตัวแปรตามความตั้งใจในการใชบริการ 

Variable 
Indirect Effect of 

Unstandardized Score 

Indirect Effect of 

Standardized Score 

Sobel Test 

Statistic 

One-tailed 

Probability 

Two-tailed 

Probability 

การสื่อสารแบบปากตอปาก

บนอินเทอรเน็ต 
0.180 0.168 3.236 0.000* 0.001* 

*p < 0.05

Ref. code: 25616002031455VEJ
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ตารางที่ ข.11 

ผลการวิเคราะหคาสัมประสิทธ์ิอิทธิพลทางออมและระดับความเชื่อมั่นทางสถิติของปจจัยการสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ต ที่สงผานภาพลักษณตรา

สินคา ไปยังตัวแปรตามความตั้งใจในการใชบริการ 

Variable 
Indirect Effect of 

Unstandardized Score 

Indirect Effect of 

Standardized Score 

Sobel Test 

Statistic 

One-tailed 

Probability 

Two-tailed 

Probability 

การสื่อสารแบบปากตอปาก

บนอินเทอรเน็ต 
0.047 0.045 2.352 0.009* 0.018* 

ทัศนคติตอตราสินคา 0.170 0.173 3.087 0.001* 0.002* 

*p < 0.05 

 

 

Ref. code: 25616002031455VEJ
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ตารางที่ ข.12 

ผลการวิเคราะหคาสัมประสิทธิ์อิทธิพลทางออมและระดับความเชื่อมั่นทางสถิติของปจจัยตาง ๆ ที่สงผานความตั้งใจในการใชบริการ ไปยังตัวแปรตามการใช

บริการ 

Variable 
Indirect Effect of 

Unstandardized Score 

Indirect Effect of 

Standardized Score 

Sobel Test 

Statistic 

One-tailed 

Probability 

Two-tailed 

Probability 

การสื่อสารแบบปากตอปาก

บนอินเทอรเน็ต 
0.030 0.023 0.555 0.289 0.578 

ภาพลักษณตราสินคา 0.283 0.203 3.126 0.000* 0.001* 

ทัศนคติตอตราสินคา 0.612 0.512 7.562 0.000* 0.000* 

*p < 0.05 

Ref. code: 25616002031455VEJ
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ประวัติผูเขียน 

 

ชื่อ นายสรรชัย เจิมประสาทสิทธิ ์

วันเดือนปเกิด 7 มีนาคม 2528 

วุฒิการศกึษา ปการศึกษา 2549: วิศวกรรมศาสตรบัณฑิต 

มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกลาธนบุรี 

ตําแหนง ผูเชี่ยวชาญดานวิศวกรรม 

ประสบการณทํางาน 2550-ปจจุบัน: ผูปฏิบัติการดานขอมูลขนาดใหญ 

บริษัท ไมโมเทค จํากัด 

 

 

Ref. code: 25616002031455VEJ




