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ปการศึกษา 2561 

 

บทคดัยอ 

 

การใชงานอินเทอรเน็ตที่เพ่ิมสูงข้ึนทั้งในดานจํานวนผูใชบริการ และปริมาณในการใช

งานอินเทอรเน็ต อีกทั้งการแขงขันที่รุนแรงของผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ การสื่อสารแบบปากตอ

ปากบนอินเทอรเน็ตหนึ่งในบริบทของการสื่อสารเก่ียวกับบริษัท สินคา และบริการ ระหวางผูบริโภค 

ซึ่งสามารถเขาถึงไดงายและอาจสงผลตอการตัดสินใจในการใชบริการของผูบริโภค ดังนั้นงานวิจัยนี้จึง

มีวัตถุประสงค เพ่ือศึกษาอิทธิพลของการสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ตที่มีตอภาพลักษณ

ตราสินคา ทัศนคติตอตราสินคา และความตั้งใจในการใชบริการโทรศพัทเคลื่อนที่ การวิจัยนี้เปน

งานวิจัยเชิงปริมาณ ซึ่งประยุกตใชทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน รวมกับแนวคิดความสัมพันธการสื่อสาร

แบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ต ภาพลักษณตราสินคา ทัศนคติตอตราสนิคา และความตั้งใจในการ

ซื้อสินคา โดยศึกษากับกลุมตัวอยางจํานวน 151 ตัวอยาง ที่มีการใชงานบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ และ

เคยอานขอมูลหรือบทวิจารณเก่ียวกับการใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ในอินเทอรเน็ต ดวยการแจก

แบบสอบถามออนไลน และนําขอมูลที่ไดมาประมวลผลดวยโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิต ิ เพ่ือวิเคราะห

หาความสัมพันธของแตละปจจยั 

ผลการวิจัยพบวา การสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ตสงอิทธิพลทางตรงกับ

ทัศนคติตอตราสินคา นอกจากนี้การสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ตสงอิทธิพลทั้งทางตรงและ

ทางออมกับภาพลักษณตราสินคา แตผลการวิจัยพบวาการสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ตสง

อิทธิพลทางออมตอความตั้งใจในการใชบริการเทานั้น ทําใหไมสามารถสรุปผลความสัมพันธของการ

สื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ตในทางตรง กับความตั้งใจในการใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ได 
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เนื่องจากผูบริโภคตระหนักดีวา ผูใหขอมูลหรือบทวิจารณบนอินเทอรเน็ตสามารถเขียนขอมลูหรือบท

วิจารณนั้นในทิศทางใดก็ได โดยความตั้งใจในการใชบริการอาจมาจากการพิจารณาดานอ่ืน ๆ เพ่ิมเติม 

ไดแก ราคาของผูใหบริการรายอ่ืน ความไมชอบสวนบุคคลตอผูใหบริการรายอ่ืน ความยากในการ

เปลี่ยนแปลงผูใหบริการ เปนตน 

อยางไรก็ตามขอมูลการวิจัยนี้ ไมไดระบุถึงลักษณะของการสื่อสารแบบปากตอปากบน

อินเทอรเน็ต ไดแก ทิศทาง ความนาเชื่อของแหลงท่ีมา ชองทางการสื่อสารแบบปากตอปากบน

อินเทอรเน็ต ซึ่งความตั้งใจในการใชบริการอาจมีความแตกตางกันในแตละลักษณะ รวมถึงกลุม

ตัวอยางสวนใหญมีอายุอยูในชวง 24 – 25 ป ความตั้งใจในการใชบริการอาจมีความแตกตางกันในแต

ละชวงอายดุวย 

งานวิจัยนี้แสดงใหเห็นถึงอิทธิพลของการสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ต ตอ

ภาพลักษณตราสินคา และทัศนคติตอตราสินคา ทําใหผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่สามารถนําไปใช

กําหนดกลยุทธการดําเนินกิจกรรมเก่ียวกับการสรางความตั้งใจในการใชบริการ และการรักษา

ผูใชบริการโทรศพัทเคลื่อนที่ของตน 

 

คําสําคัญ: การสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ต, ภาพลักษณตราสินคา, ทัศนคติตอตราสินคา,  
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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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รวมถึงการแกไขปญหาและปรับปรุงงานวิจัยในทุก ๆ ดานตลอดระยะเวลาในการดําเนินงานวิจัยใน
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สอบการคนควาอิสระ พรอมทั้งใหคําแนะนําในการพัฒนาและปรับปรุงแกไขงานวิจัยที่เปนประโยชน 

และทําใหงานวิจัยในครั้งนี้สมบูรณมากยิ่งข้ึน 

ขอขอบพระคุณ ผูรวมตอบแบบสอบถามทุกทาน ที่สละเวลาและใหความรวมมือในการ

ทําแบบสอบถามซึ่งเปนสวนสําคัญที่ทําใหงานวิจัยนี้สําเร็จตามวัตถุประสงค หากมีขอผิดพลาด

ประการใดในการคนควาอิสระฉบับนี้ ผูวิจัยขอนอมรับไว และยินดีรับฟงขอคิดเห็นรวมถึง

ขอเสนอแนะสําหรับการศึกษาในครั้งตอไป 
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บทที่ 1 

บทนํา 

 

1.1 ที่มาและความสําคัญ 

 

จากการสํารวจของสํานักงานพัฒนาวิทยาศาสตรและเทคโนโลยีแหงชาต ิ (สวทช.) ในป 

2559 พบวา มูลคาตลาดสื่อสารในประเทศไทยอยูที่ประมาณ 577,329 ลานบาท ซึ่งมีอัตราเติบโต

เพ่ิมขึ้นรอยละ 7.7 เม่ือเปรียบเทียบกับป 2558 โดยแบงออกเปนตลาดอุปกรณสื่อสาร และตลาด

บริการสื่อสาร โดยเฉพาะตลาดบริการสื่อสารมีมูลคาประมาณ 330,815 ลานบาท หรือคิดเปนรอยละ 

57.3 ของตลาดสื่อสารในประเทศไทย 

สํานักงานคณะกรรมการกิจการกระจายเสียง กิจการโทรทัศน และกิจการโทรคมนาคม

แหงชาติ (สํานักงาน กสทช.) (2560) ไดกลาวถึงตลาดบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ วาเปนตลาดหลักของ

ระบบโทรคมนาคมในประเทศไทย โดยในป 2559 มีมูลคาประมาณ 241,564 ลานบาท และเติบโต

ขึ้นประมาณรอยละ 11.6 เมื่อเปรียบเทียบกับป 2558 ซึ่งคิดเปนประมาณรอยละ 73 ของตลาด

บริการสื่อสาร และเมื่อพิจารณาโครงสรางตลาดบริการโทรศัพทเคลื่อนที่โดยใชเกณฑความเปน

เจาของโครงขาย สามารถแบงออกเปน 2 กลุม คือ (1) ผูใหบริการโทรศพัทเคลื่อนที่ที่มีโครงขายหรือ

มสีิทธิ์ในโครงขาย (Mobile Network Operators : MNOs) (2) ผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่บน

โครงขายเสมือน (Mobile Virtual Network Operators : MVNOs) 

สวนแบงการตลาดดานจํานวนผูใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ ณ สิ้นป 2560 จากจํานวน

ผูใชบริการทั้งหมดประมาณ 121.53 ลานเลขหมาย พบวา ผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ภาคเอกชนมี

สวนแบงทางการตลาดคิดเปนรอยละ 98.1 และผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่องคการรัฐวิสาหกิจมี

สวนแบงทางการตลาดคิดเปนรอยละ 1.9 (สํานักงาน กสทช., 2560) โดยผูใหบริการ

โทรศพัทเคลื่อนที่ภาคเอกชนประกอบดวยผูประกอบการจาก 3 กลุมบริษัท คือ (1) กลุมบริษัท แอด

วานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) (กลุมบริษัท AIS) (2) กลุมบริษัท ทรู คอรปอเรชั่น จํากัด 

(มหาชน) (กลุมบริษัท TRUE) (3) กลุมบริษัท โทเท่ิล แอ็คเซ็ส คอมมูนิเคชั่น จํากัด (มหาชน) (กลุม

บริษัท DTAC) ซึ่งเม่ือนับจํานวนผูใชบริการที่มีการเดินบัญชีจริงของผูประกอบการทั้ง 3 ราย จะมี

จํานวนประมาณ   90.7 ลานเลขหมาย (VEEDVIL, 2560) ซึ่งกลุมบริษัท AIS มีสวนแบงทางการตลาด

ดานจํานวนผูใชบริการท่ีมีการเดินบัญชีจริงสูงสุด คิดเปนรอยละ 43.7 รองลงมาคอื กลุมบริษัท TRUE 

และกลุมบริษัท DTAC มีสวนแบงทางการตลาดดานจํานวนผูใชบริการ คิดเปนรอยละ 29.7 และรอย

ละ 24.7 ตามลําดับ 
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ธุรกิจการใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ในประเทศไทย มีลักษณะเปนตลาดผูขายนอยราย 

(Oligopoly) เนื่องจากมีผูประกอบการนอยราย และผูประกอบการรายใหมเขามาแขงขันไดยาก 

(ภราดร, ปรีดาศักดิ์, 2547) คือ ตลาดบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ในประเทศไทยมีผูใหบริการรายใหญ

เพียง 3 ราย การเปลี่ยนแปลงรูปแบบการใหบริการจะสงผลตอตลาดหรือผูใหบริการรายอ่ืนอยาง

ชัดเจน ทําใหผูใหบริการรายอ่ืนตองปรับเปลี่ยนรูปแบบการใหบริการไปดวย เชน เมื่อผูประกอบการ

กลุมบริษัท TRUE ใหบริการแพ็กเกจอินเทอรเน็ตไมจํากัดปริมาณการใชเมื่อ ป 2559 (sanook, 

2559) เปนครั้งแรก ทําใหผูประกอบการกลุมบริษัท AIS และกลุมบริษัท DTAC มีการออกบริการ

แพ็กเกจอินเทอรเน็ตไมจํากัดปริมาณในภายหลัง เปนตน แสดงใหเห็นถึงการแขงขันกันของผู

ใหบริการแตละรายซึ่งเปนหนึ่งในลักษณะของตลาดผูขายนอยรายเชนกัน นอกจากรูปแบบการ

ใหบริการที่แขงขันกันแลว ดานของคุณภาพการใหบริการก็แตกตางกัน โดยผูใหบริการแตละรายไดมี

การสรางความแตกตางของบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ รวมถึงการโฆษณาประชาสัมพันธบริการ เพ่ือ

วัตถุประสงคในการเพ่ิมจํานวนผูใชบริการของตนเอง 

Kotler and Keller นักการตลาดที่มีชื่อเสียงผูแตงหนังสื่อ Marketing Management 

ไดกลาววา “ชองทางการสื่อสารสวนบุคคลในลักษณะคําทักทายหรือคําพูดจากผูบริโภค (Word of 

Mouth) อาจจะเปนวิธีที่มีประสิทธิภาพในการสงเสริมการตลาด เพราะเปนสิ่งที่ถูกสงตอ จาก

ผูบริโภค โดยผูบริโภค และเพ่ือผูบริโภค” (Kotler, Keller, & Bliemel, 2007) ซึ่งนักการตลาดเริ่มให

ความสนใจในเรือ่งการสื่อสารแบบปากตอปาก ท่ีเปนการสื่อสารแบบดั้งเดิมเริ่มมีประสิทธิภาพลดลง 

(Nail, 2005) ซึ่งจากงานวิจัยของ Chevalier and Mayzlin (2006) ไดพบวา การสื่อสารแบบปากตอ

ปากของผูบริโภคมีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานหนังสือออนไลน ซึ่งการสื่อสารแบบปากตอ

ปากสามารถเกิดไดทั้งเชิงบวกและเชิงลบ โดยที่การสื่อสารแบบปากตอปากเชิงลบมีอิทธิพลมากกวา

การสื่อสารแบบปากตอปากเชิงบวก (Henry, Nigel, Linda, & Kevin, 2004) ตอมานักการตลาดจึง

ไดมีการประยุกตใชการสื่อสารแบบดั้งเดิมรวมกับการสื่อสารแบบปากตอปากโดยผูบริโภค ซึ่งทาง

บริษัทที่เปนเจาของสินคาและบริการ เปนผูเริ่มการสื่อสารการตลาดแบบดั้งเดิม และสรางการสื่อสาร

แบบปากตอปากโดยใหผูบริโภคของบริษัทเปนผูดําเนินการตลาดตอ (Godes & Mayzlin, 2004) 

บทบาทของอินเทอรเน็ตในชีวิตประจําวันมีมากขึ้นอยางตอเนื่อง จากการสํารวจของ 

Nielsen (2014) แสดงใหเห็นวาผูบริโภคหันมาซื้อสินคาและบริการผานทางออนไลนมากขึ้น ทําให

การสื่อสารแบบปากตอปากแบบดั้งเดิมของผูบริโภคเปลี่ยนแปลงไป โดยมีอินเทอรเน็ตเปนสื่อกลางใน

การสื่อสารระหวางผูบริโภคท้ังที่รูจักและไมรูจักกัน ผานแพลตฟอรมตาง ๆ คือ (1) เว็บไซตสื่อสังคม 

(Social media websites) เชน Facebook.com (2) เวบ็ไซตชอปปง (Shopping websites) เชน 

Amazon.com (3) เว็บไซตการวิจารณของผูบริโภค (Consumers review websites) เชน 

Beartai.com (4) ฟอรัมสนทนา (Discussion forums) เชน Pantip.com (5) บล็อก (Blogs) เชน 

Ref. code: 25616002031455VEJ



3 

Blogger.com (Cheung and Thadani, 2012) และถูกเรียกใหมวา การสื่อสารแบบปากตอปากบน

อินเทอรเน็ต (electronic Word of Mouth : eWOM) ซึ่ง Henning-Thurau, Gwinner, Walsh, 

and Gremler (2004) ไดใหความหมายไววา “ขอความเชิงบวกหรือขอความเชิงลบใด ๆ ท่ีถูกสราง

ขึ้นโดย ผูที่มีโอกาสเปนลูกคา, ผูที่เปนลูกคา, และผูที่เคยเปนลูกคา เก่ียวกับผลิตภัณฑหรือบริษัท 

และสามารถเขาถึงไดโดยคนหมูมากหรือสถาบันใดๆ ผานทางอินเทอรเน็ต” ซึ่งจากงานวิจัยในอดีต

พบวา การสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ตเชิงบวกมีผลตอความตั้งใจซื้อของผูบริโภค 

(Kudeshia & Kumar, 2017) 

การเขาถึงระบบอินเทอรเน็ตของผูบริโภคทีม่ากขึ้น รวมถึงแพลตฟอรมตาง ๆ ท่ีเอ้ือ

ประโยชนตอผูบริโภคในการเขาถึงขอมูลของสินคาและบริการไดสะดวกขึ้น โดยเฉพาะเว็บไซตสื่อ

สังคม Facebook.com ซึ่งมีผูใชงานที่มีการเดินบัญชีจํานวนมากที่สุดในป 2561 อยู 2,167 ลาน

บัญชีทั่วโลก และในจํานวนนี้เปนผูใชงานที่มีการเดินบัญชีในประเทศไทย 51 ลานบัญชี และถือเปน

อันดับที่ 1 ของการใชระบบอินเทอรเน็ตในประเทศไทย (Hootsuite and We are social, 2018) ซึ่ง

มีบทวิจารณสินคาและบริการจํานวนมากปรากฏอยู และเมื่อสํารวจพฤติกรรมของผูบริโภค รอยละ 

77 มีการอานบทวิจารณออนไลนกอนการตัดสินใจซื้อ (Heitzman, 2017) และเมื่อพิจารณาเฉพาะ

สวนของประเทศไทยผานกลุมตัวอยาง พบวา รอยละ 85 มีพฤติกรรมในการหาขอมูลผานเสิรชเอนจิ

นกอนทําการซื้อสินคาอุปโภคบริโภค ซึ่งเปนตลาดที่มีการแขงขันสูงคลายคลึงกับการแขงขันอยาง

รุนแรงในตลาดบริการโทรศพัทเคลื่อนที ่นอกจากนี้จากงานวิจัยของ Kudeshia and Kumar (2017) 

ยังแสดงใหเห็นถึงความสัมพันธระหวาง การสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ตเชิงบวกและความ

ตั้งใจซื้อ อยางมีนัยสําคัญ 

การสื่อสารแบบปากตอปากของผูบริโภคนั้น มีผลตอความตั้งใจซื้อสินคาและบริการของ

ผูบริโภคเปนอยางมาก ซึ่งมีงานวิจัยในอดีตจํานวนมากบงบอกถึงพฤติกรรมขอนี้ เชน งานวิจัยของ 

Archer-Brown, Kampani, Marder, Bal, and Kietzmann (2017) แสดงใหเห็นถึงความสัมพันธ

ของการสื่อสารแบบปากตอปากและความตั้งใจซื้อของผูบริโภค ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ Hogan, 

Lemon, and Libai (2004) ทีไ่ดผลลัพธในทํานองเดียวกัน ขณะที่งานวิจัยในอดีตแสดงใหเห็นวา 

การสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ตและความตั้งใจซื้อของผูบริโภค มีความสัมพันธกันอยางมี

นัยสําคัญเชนกัน (Erkan & Evans, 2016; Kudeshia & Kumar, 2017) นอกจากความสัมพันธกัน

ระหวางการสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ตและความตั้งใจซื้อของผูบริโภคแลว ยังพบความ

ความสัมพันธกันของการสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ตกับตราสินคาในหลายดาน (Esch, 

Langner, Schmitt, & Geus, 2006) และมีความสอดคลองกัน ซึ่งงานวิจัยในลําดับถัดมาไดบงบอก

ถึงความสัมพันธเชิงบวกของ การสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ตและภาพลักษณตราสินคา 

(Jalilvand, & Samiei, 2012) ความสัมพันธกันของ การสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ตกับ
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ทัศนคติตอตราสินคา (Kudeshia & Kumar, 2017) และตราสินคานี้เองที่เปนตัวขับเคลื่อนอยาง

รุนแรงท่ีทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Malhotra & Malhotra, 2015) เมื่อผูบริโภค

ตัดสินใจที่จะซื้อสินคาและบริการของบริษัทแลวยอมสงผลตอผลการดําเนินงานของบริษัท และ

สามารถสรางความยั่งยืนในการดําเนินงานได 

และจากการศึกษาถึงคุณคาตราสินคา (Brand Equity) ซึ่งมีรากฐานมาจากการสราง

ตัวตนของตราสินคา การสรางความหมายของตราสินคา ทัศนคติเชิงบวกของผูบริโภคตอตราสินคา 

ความสัมพันธและความจงรักภักดีตอตราสินคาของผูบริโภค (Keller, 2013) หากการที่บริษัทใดจะ

สามารถดําเนินกิจการไดอยางยั่งยืน โดยเฉพาะในตลาดที่มีการแขงขันกันสูงอยางตลาดบริการ

โทรศพัทเคลือ่นที่แลว การมุงสรางคุณคาตราสินคาจึงถือเปนความสําคัญเพ่ือสรางความสามารถใน

การแขงขัน และหากการสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ตมคีวามสัมพันธ กับภาพลักษณตรา

สินคา ทัศนคติตอตราสินคา และความตั้งใจในการใชบริการของผูบริโภคในตลาดบริการ

โทรศพัทเคลื่อนที่แลว ภาวะปจจุบันท่ีการใชงานอินเทอรเน็ตเพ่ิมสูงขึ้น และขอมลูจํานวนมากที่อยูใน

ระบบออนไลนจึงนํามาสูงานวิจัยในครั้งนี้ 

 

1.2 คําถามการวิจัย 

 

งานวิจัยนี้ตองการศึกษาวา การสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ต (electronic 

Word of Mouth) ที่มีตอภาพลักษณตราสินคา ทัศนคติตอตราสินคา และความตั้งใจในการใชบริการ 

ของการใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ มีความสัมพันธกันอยางไร 

 

1.3 วัตถุประสงคของการวิจัย 

 

1) เพ่ือศึกษาอิทธิพลของการสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ต ตอความตั้งใจใน

การใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ของประเทศไทย 

2) เพ่ือศึกษาอิทธิพลของการสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ต ตอความตัง้ใจใน

การใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ของประเทศไทย ผานภาพลักษณตราสินคา 

3) เพ่ือศึกษาอิทธิพลของการสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ต ตอความตั้งใจใน

การใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ของประเทศไทย ผานทัศนคติตอตราสินคา 

4) เพ่ือศึกษาอิทธิพลของการสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ต ตอการใชบริการ

โทรศพัทเคลื่อนที่ของประเทศไทย ผานความตั้งใจในการใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ 
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5) เพ่ือศึกษาอิทธิพลของทัศนคติตอตราสินคา ตอภาพลักษณตราสินคาในตลาดบริการ

โทรศพัทเคลื่อนที่ของประเทศไทย 

 

1.4 ขอบเขตของการวิจัย 

 

ในการวิจัยเรื่อง “อิทธิพลของการสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเตอรเน็ต ตอ

ภาพลักษณตราสินคา ทัศนคติตอตราสินคา และความตั้งใจในการใชบริการ : กรณีศึกษาการใช

บริการโทรศพัทเคลื่อนที่ในประเทศไทย” โดยพิจารณาจากผูใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ในประเทศ

ไทยกลุมใดกลุมหนึ่งภายใน 3 กลุมบริษัท คือ กลุมบริษัท AIS, กลุมบริษัท TRUE, และกลุมบริษัท 

DTAC เนื่องจากจํานวนผูใชบริการทั้ง 3 กลุมบริษัทรวมกันแลวคิดเปนสวนแบงตลาดบริการ

โทรศพัทเคลื่อนที่ในประเทศไทยที่รอยละ 98.1 และทั้ง 3 กลุมบริษัทมีการดําเนินกิจการมายาวนานมี

การสรางคุณคาตราสินคามาอยางตอเนื่อง รวมถึงมีการแสดงขอมูลและบทวิจารณจํานวนมากจาก

ผูใชบริการ และงานวิจัยนี้จะเก็บขอมูลดวยเครื่องมือแบบสอบถามออนไลนกับผูบริโภค ที่ไดรับขอมูล

และบทวิจารณผานทางอินเทอรเน็ต 
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บทที่ 2 

วรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

จากการศึกษาแนวคิด บทความงานวิจัย และทฤษฎีตาง ๆ ที่เก่ียวของในอดีต พบวามี

ประเด็นที่เก่ียวของในการศึกษางานวิจัย “อิทธิพลของการสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเตอรเน็ต ตอ

ภาพลักษณตราสินคา ทัศนคติตอตราสินคา และความตั้งใจในการใชบริการ : กรณีศึกษาการใช

บริการโทรศพัทเคลื่อนที่ในประเทศไทย” เพ่ือกําหนดกรอบแนวคิดงานวิจัย กําหนดสมมติฐานและ

ออกแบบเครื่องมือสําหรับใชในการวิจัย ดังตอไปนี้ 

2.1 ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior : TPB) 

2.2 แนวคิดความสัมพันธการสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ต ทัศนคติตอตรา

สินคา และความตั้งใจซื้อ (electronic Word of Mouth, Brand Attitude, & Purchase 

Intention) 

2.3 แนวคิดความสัมพันธการสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ต ภาพลักษณตรา

สินคา และความตั้งใจซื้อ ซื้อ (electronic Word of Mouth, Brand Image, & Purchase 

Intention) 

 

2.1 ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of planned behavior) 

 

ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน เปนทฤษฎีที่อธิบายถึงปจจัยตาง ๆ ที่สําคัญและทําใหเกิด

พฤติกรรมของผูบริโภค โดยทฤษฎีนี้กลาววาพฤติกรรมของผูบริโภคจะเกิดไดจากความตั้งใจเชิง

พฤติกรรม (Behavioral Intention) รวมกับการรับรูการควบคุมพฤติกรรม (Perceived Behavioral 

Control) และแสดงใหเห็นวาการแสดงพฤติกรรมของผูบริโภคผานการพิจารณาโดยใชขอมูลตาง ๆ 

สรางเปนความเชื่อในดานตาง ๆ ภายในใจของผูบริโภคเพ่ือใชในการตัดสินใจกอนแสดงพฤติกรรมนั้น

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

ที่มา : Ajzen, 2002 

 

จากภาพรวมของทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนนี้ทําใหทราบวา ปจจัยที่เก่ียวของกับ

ทฤษฎีนี้ประกอบดวย ทัศนคติตอการกระทําพฤติกรรม การคลอยตามกลุมอางอิง การรับรูการ

ควบคุมพฤติกรรม ความตั้งใจเชิงพฤติกรรม และพฤติกรรมบุคคล โดยความหมายของแตละปจจัยมี

ดังนี้ 

 

2.1.1 พฤติกรรม (Behavior) 

พฤติกรรม หมายถึง การกระทําโดยตัวบุคคล ซึ่งสามารถสังเกตไดทั้งทางตรง คือ 

การแสดงออกทางดานรางกาย หรือไมสามารถสังเกตไดโดยตรง คือ การแสดงออกภายในจิตใจ โดย

เกิดจากปจจัยความตั้งใจในการกระทําพฤติกรรมนั้น รวมกับการรับรูการควบคุมพฤติกรรม (Allen & 

Santrock, 1993; Ajzen, 2002) ทําใหสามารถแบงประเภทของพฤติกรรมตามการแสดงออกของ

บุคคลไดเปน 2 ประเภท 

2.1.1.1 พฤติกรรมภายนอก เปนพฤติกรรมสวนตัวบุคคลที่แสดงออก และบุคคล

อ่ืนสามารถมองเห็นไดชัดเจน โดยอาจอาศัยเครื่องมือเพ่ือชวยในการสังเกตหรือไมก็ได 

2.1.1.2 พฤติกรรมภายใน เปนพฤติกรรมสวนบุคคลท่ีเกิดขึ้นภายใน และบุคคล

อ่ืนไมสามารถมองเห็นได ไดแก ความรูสึกตาง ๆ การเขาใจ ความจํา และความคิด เปนตน 

2.1.2 ความตั้งใจหรือความตั้งใจเชิงพฤติกรรม (Intention)  

ความตั้งใจหรือความตั้งใจเชิงพฤติกรรม หมายถึง ความสนใจ มุงมั่น จดจอตอสิ่ง

ใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งจะสงผลใหบุคคลพยายามกระทําอยางใดอยางหนึ่งเพ่ือใหเกิดผลตามที่ตองการ (Ajzen, 

2002; Smith, 2015) ความตั้งใจนี้จะไดรับอิทธิพลจากปจจัย 3 ประการ คือ ทัศนคติตอการกระทํา

พฤติกรรม (Attitude Toward Behavior) การคลอยตามกลุมอางอิง (Subjective Norm) และการ

รับรูการควบคุมพฤติกรรม (Perceived Behavioral Control) 
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ในดานการตลาด ความตั้งใจหรือความตั้งใจเชิงพฤติกรรม หมายถึง ความตั้งใจ

ซื้อของผูบริโภค ซึ่งแสดงถึง ความปรารถนาในการซื้อสินคาและบริการในอนาคต (Cheung & 

Thadani, 2012) และความตั้งใจในการไดมาซึ่งสินคาเพื่อใชงานสวนบุคคล ไมใชเพ่ือการพาณิชยหรือ

การเพ่ือการทํางานแบบมืออาชีพ โดยความตั้งใจนี้มีผลมาจากการคนหาขอมูลเพ่ือการตัดสินใจซื้อของ

ผูบริโภค (Jung & Kim, 2012; Kudeshia & Kumar, 2017)  

2.1.3 ทัศนคติตอการกระทําพฤติกรรม (Attitude Toward Behavior)  

การใหคําจํากัดความของทัศนคติมีหลากหลายแนวคิด ไดแก แนวคิดของ 

Fishbein & Ajzen (1977) ทีก่ลาววา ทัศนคติตอการกระทําพฤติกรรม หมายถึง การประเมินหรือ

ความรูสึก ในทางบวก - ทางลบ ของบคุคลตอพฤติกรรม หรือการสนับสนุน – ตอตานการกระทํานั้น 

ๆ ซึ่งเกิดจากความเชื่อเก่ียวกับพฤติกรรม (Behavioral Belief) หรือการประเมินทางจิตวิทยาของ

บุคคล กลาวคือ ถาบุคคลเชื่อวาพฤติกรรมใดกอใหเกิดผลลัพธในเชิงบวกจะทําใหเกิดทัศนคติที่ดี 

ในทางตรงขามถาบุคคลเชือ่วาพฤติกรรมนั้นกอใหเกิดผลลัพธในเชิงลบ ก็จะทําใหเกิดทัศนคติที่ไมดี 

โดยทัศนคติเปนหนึ่งในปจจัยสําหรับการทํานายความตั้งใจในการกระทําเชิงพฤติกรรม (Schiffman & 

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

Bonne, Vermeir, Bergeaud-Blackler & Verbeke, 2007) กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอ

สินคาและบริการแลว จะเกิดความตองการและตั้งใจซื้อสินคาและบริการนั้น (Lu, Chang & Chang, 

2014)  

ขณะที่แนวคิดของ Schiffman and Kanuk (1994) อธิบายถึงทัศนคติผาน

องคประกอบ 3 ประการ คือ (1) องคประกอบความรูความเขาใจ (Cognitive Component) 

หมายถึง สวนของทัศนคติท่ีเกี่ยวกับความเชื่อของผูบริโภคที่มีตอคุณสมบัติของสินคาและบริการ ที่

ผูบริโภคกําหนดไวอันเกิดจากความรู (Knowledge) ประสบการณ (Experience) และการรับรู 

(Perception) ท่ีไดจากสินคาและบริการ  (2) องคประกอบความรูสึก (Affective Component) 

หมายถึง สวนของความรูสึก (Feeling) อารมณ (Emotional) ที่มีตอสินคาและบริการ (3) 

องคประกอบพฤติกรรม (Conative Component) หมายถึง สวนของการตอบสนองทัศนคติตอสินคา

และบริการ ท่ีมีแนวโนมจะเกิดขึน้หรือกลาวไดวาคือความตั้งใจซื้อ (Intention to Buy) ของผูบริโภค 

ซึ่งเปนผลมาจากองคประกอบความรูความเขาใจ และองคประกอบความรูสึก 

2.1.4 การคลอยตามกลุมอางอิง (Subjective Norm)  

การคลอยตามกลุมอางอิง หมายถึง การรับรูแรงกดดันจากสังคมของบุคคล วา 

บุคคลหรือกลุมบุคคลอื่นที่มีความสําคัญสําหรับตนเอง ตองการหรือไมตองการใหตนกระทําพฤติกรรม

นั้น ๆ ซึ่งแตละบุคคลมีความเชื่อและบุคคลหรือกลุมบุคคลสําคัญแตกางกัน กลาวคือ เม่ือบุคคลรับรู

วาบุคคลหรือกลุมบุคคลที่ตนมีความเชื่อตองการใหตนแสดงพฤติกรรมใด ๆ ก็จะมีแนวโนมในความ
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ตั้งใจในการแสดงพฤติกรรมนั้นออกมา ในทางตรงขามถารับรูวาบุคคลหรือกลุมบุคคลที่ตนมีความเชื่อ

ไมตองการใหตนแสดงพฤติกรรมใด ๆ ก็จะมีแนวโนมในความตั้งใจที่จะไมแสดงพฤติกรรมนั้น (Ajzen, 

1991; Han, Hsu & Sheu, 2010) 

2.1.5 การรับรูการควบคุมพฤติกรรม (Perceived Behavioral Control)  

หมายถึง การรับรูของบุคคลวาเปนการยากหรืองายในการกระทําพฤติกรรมนั้น 

ซึ่งสะทอนมาจากประสบการณที่บุคคลนั้นเคยไดรับ และการคาดคะเนปจจัยที่เอ้ืออํานวยหรือเปน

อุปสรรคในการกระทําพฤติกรรมนั้น ๆ กลาวคือ บุคคลจะกระทําพฤติกรรมใดยอมเกิดจากประเมิน

ตนเองกอนวาสามารถกระทําพฤติกรรมนั้นไดหรือไม ซึ่งเกิดจากความเชื่อเก่ียวกับปจจัยควบคุม 

(Control Belief) 

โดยในอดีตมีงานวิจัยจํานวนมากที่ศึกษาถึงปจจัยตามทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน ไดแก 

Maichum, Parichatnon, and Peng (2016) ไดศึกษาถึงความตั้งใจซื้อสินคาเพ่ือ

สิ่งแวดลอมในประเทศไทยซึ่งเปนประเทศกําลังพัฒนา โดยอางอิงจากทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนของ 

Ajzen (2002) และเพ่ิมปจจัยทางดานความหวงใยสิ่งแวดลอม (Environmental Concern) กับ

ความรูในสิ่งแวดลอม (Environmental Knowledge) พบวา ทัศนคตติอการซื้อ การคลอยตามกลุม

อางอิง และการรับรูการควบคุมพฤติกรรม มีผลกระทบในเชิงบวกอยางมีนัยสําคญัตอความตั้งใจซื้อ

สินคาเพ่ือสิ่งแวดลอม 

Girardelli and Patel (2016) ไดศึกษาถึงการมีสวนรวมในชั้นเรียนของนักเรียนจีน

หลักสูตรการศึกษาภาษาอังกฤษเปนภาษาที่สอง โดยอางอิงจากทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนของ 

Fishbein and Ajzen (2010) พบวา ทัศนคติตอพฤติกรรม การคลอยตามกลุมอางอิง การรับรูการ

ควบคุมพฤติกรรมหรือการรูความสามารถของตนเอง มีผลกระทบในเชิงบวกตอพฤติกรรมการมีสวน

รวมในชั้นเรียนอยางมีนัยสําคัญ 

Ferdous and Polonsky (2013) ไดศึกษาถึงความตั้งใจและพฤติกรรมทางจริยธรรม

ทางการขายของพนักงานขายดานการเงนิ (Financial Salespeople’s Ethical Selling) ในประเทศ

กําลังพัฒนา โดยทําการสํารวจจากพนักงานขายดานการเงินในประเทศบังกลาเทศ โดยใชทฤษฎี

พฤติกรรมตามแผน (Ajzen, 1991) พบวา ทัศนคติตอจริยธรรมทางการขาย การคลอยตามกลุม

อางอิง และการรับรูการควบคุมพฤติกรรม มีผลกระทบในทางบวกตอความตั้งใจทางจริยธรรมทางการ

ขาย และความตั้งใจนั้นมีผลกระทบในทางบวกตอพฤติกรรมจริยธรรมทางการขายดวย ในขณะที่ไม

พบวาการรับรูการควบคุมพฤติกรรมมีความสัมพันธโดยตรงกับพฤติกรรมจริยธรรมทางการขาย ตาม

ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน 

จากคําอธิบายทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนและงานวิจัยในอดีต ทําใหสรุปไดวา ทฤษฎี

พฤติกรรมตามแผน สามารถนํามาประยุกตกับการศึกษาถึงการเกิดพฤติกรรมการใชบริการ
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โทรศพัทเคลื่อนที่ โดยหากผูบริโภคเกิดความตั้งใจเชิงพฤติกรรมขึ้นแลว จะนําไปสูการกระทําเชิง

พฤติกรรมในเวลาตอมา หรือกลาวไดวา ถาผูบริโภคเกิดความตั้งใจในการใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่

ของผูใหบริการรายใดรายหนึ่งแลว จะนําไปสูการใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ของผูใหบริการรายนั้น 

 

2.2 แนวคิดความสัมพันธการสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ต ทัศนคติตอตราสินคา และ

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

Intention) 

 

Wang (2009) แสดงใหเห็นวา ความตั้งใจซื้อสินคาของผูบริโภคมีปจจัยมาจากทัศนคติ

ตอตราสินคา และสามารถนําไปสูการซื้อสินคาในเวลาตอมาได (Schivinski & Dabrowski, 2014) ซึ่ง

สอดคลองกับงานวิจัยของ Park, Jeon, and Sullivan (2014) ที่แสดงใหเห็นถึง ความตั้งใจซื้อสินคา

ประเภทแฟชั่นผานทางทัศนคติตอตราสินคา โดยเปนผลมาจากการตกแตงรานคา ซึ่งอธิบายไววา

ทัศนคติตอตราสินคาที่เกิดขึ้นของผูบริโภคในดานของความสวยงาม และคุณประโยชนที่รับรูได สงผล

ทางตรงอยางมีนัยสําคัญตอความตั้งใจซื้อของผูบริโภค  

ตอมา Kudeshia and Kumar (2017) ไดศึกษาความสัมพันธของการสื่อสารแบบปาก

ตอปากบนอินเทอรเน็ตผานชองทาง Facebook ทีผู่บริโภคสรางข้ึน กับทัศนคติตอตราสินคาและ

ความตั้งใจในการซื้อสมารทโฟน ซึ่งการสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ตถือเปนที่นิยมในการ

รับและสงขอมูลเก่ียวกับตราสินคาเพ่ือใชโนมนาวใจผูบริโภค โดยทดสอบผลกระทบตอผูบริโภค

โดยเฉพาะอยางยิ่งผูมีอํานาจตัดสินใจ ในฐานะที่การสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ตถือเปน

แหลงขอมูลถึงคุณสมบัติของสินคาแลว จะสงผลกระทบกับทัศนคติตอตราสินคาและความตั้งใจซื้อ

ของผูบริโภค ดังภาพที่ 2.2  

 

 
ภาพที่ 2.2 กรอบแนวคิดความสัมพันธระหวางการสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ต ทัศนคติ

ตอตราสินคา และความตั้งใจซื้อ 

ที่มา : Kudeshia and Kumar (2017) 
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จากภาพรวมของแนวคิดนี้ทําใหทราบวา ปจจัยที่เก่ียวของกับแนวคิดประกอบดวยการ

สื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ต ทัศนคติตอตราสินคา และความตั้งใจซื้อ โดยความหมายของ

ปจจัยความตั้งใจซื้อไดอธิบายไวในบทที่ 2 หัวขอ “2.1.2 ความตั้งใจหรือความตั้งใจเชิงพฤติกรรม 

(Intention)” และความหมายของปจจัยการสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ต และทัศนคตติอ

ตราสินคามีดังนี้ 

 

2.2.1 การส่ือสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ต (electronic Word of Mouth) 

การสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ต หมายถึง การแลกเปลี่ยนความคิด 

ขอมูลขาวสาร และบทวิจารณระหวางผูบริโภคทําผานแพลตฟอรมตาง ๆ บนอินเทอรเน็ต ซึ่งมี

วัตถุประสงคเปนไปเพ่ือประกอบการเลือกซื้อของผูบริโภค โดยการนําเสนอขอมูลตาง ๆ ที่เก่ียวกับ

สินคา คุณสมบัติของสินคา การใชงานสินคา และบริษัทที่เกี่ยวของกับสินคานั้น โดยขอมูลขาวสาร 

และบทวิจารณดังกลาว มีลักษณะเปนขอความเชิงบวกหรือขอความเชิงลบก็ได สรางขึ้นโดยผูที่มี

โอกาสเปนลูกคา, ผูท่ีเปนลูกคา, และผูที่เคยเปนลูกคาก็ได รวมถึงสามารถสรางอิทธิพลตอการ

ประเมินภาพรวมสินคาของผูบริโภคจนนําไปสูความตั้งซื้อสินคา และการตัดสินใจซือ้สินคาในเวลา

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

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

การสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ต สามารถแบงประเภทโดยพิจารณา

จากเกณฑการใชงานและวิธีการสื่อสาร ออกเปน 4 ประเภท (Hu and Ha, 2015) คือ 

1) การสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ต ท่ีมีความเฉพาะเจาะจง 

(Specialized eWOM) ซึ่งหมายถึงการสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ตที่แสดงอยูบนเว็บไซต

เปรียบเทียบสินคาและบริการ หรือเว็บไซตท่ีมีการใหคะแนนการใชงานสินคาและบริการ โดยตองไมมี

ความเก่ียวของกับการสินคาและบริการ เชน Beartai.com Priceza.com และ FindTheBest.com 

2) การสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ต บนพ้ืนที่ท่ีมีสวนเก่ียวพันกัน 

(Affiliated eWOM) คือ การสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ตที่แสดงอยูบนเว็บไซตที่มีสวน

เก่ียวพันกับสินคาและบริการ ซึ่งเปนเว็บไซตที่ทําหนาที่เปนคนกลางในการขายสินคาและบริการ โดย

มีการเปดโอกาสใหผูบริโภคสามารถเขามาแสดงความคิดเห็นเก่ียวกับสินคาและบริการนั้น เชน 

Amazon.com Lazada.com และ Shoppee.com  

3) การสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ต บนสังคมออนไลน (Social 

eWOM) หมายถึง การแลกเปลี่ยนขอมูล ขอความ บทวิจารณ ที่เก่ียวของกับสินคาและบริการ และ

หมายรวมถึงการกลาวถึงตราสินคาของสินคาและบริการใด ๆ โดยเกิดระหวางผูใชงานเครือขายสังคม

ออนไลน อาจเปนทั้งผูบริโภคหรือไมก็ได เชน Facebook.com Twitter.com และ Instagram 
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4) การสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ต เบ็ดเตล็ดอ่ืน ๆ (Miscellaneous 

eWOM) หมายถึง การแลกเปลี่ยนขอมูล ขอความ บทวิจารณ ที่เก่ียวของกับสินคาและบริการ และ

หมายรวมถึงการกลาวถึงตราสินคาของสนิคาและบริการใด ๆ บนเครือขายสังคมออนไลนอ่ืน ๆ ซึ่งไม

สามารถระบุลักษณะการสื่อสารได เนื่องจากสามารถเปลี่ยนแปลงไดตามบริบท เชน Blogger.com 

และ Pantip.com 

ขณะที่ Liu (2006) ไดใชทิศทาง (Valence) ของการสื่อสารเปนเกณฑในการ

แบงประเภท ออกเปน 5 ประเภท คือ ขอมูลเชิงบวก (Positive), ชอมูลเชิงลบ (Negative), ขอมูลเชิง

ผสมระหวางบวกและลบ (Mixed), ขอมูลที่เปนกลาง (Neutral), และขอมูลที่ไมเก่ียวของกับเนื้อหา 

(Irrelevant) โดยอธิบายถึงการสื่อสารแบบปากตอปากเชิงลบวามีความเก่ียวของกับชื่อเสียง ขาวลือ 

และขอรองเรียนสวนบุคคลตอบริษัทและผลิตภัณฑท่ีผูบริโภคไดใชงาน 

โดยจากงานวิจัยของ Wang and Yu (2017) พบวา การสื่อสารแบบปากตอปาก

เชิงบวกและเชิงลบมีผลในเชิงบวกอยางมากตอตัดสินใจซื้อสินคา และงานวิจัยในอดีตหลายฉบับ ได

ทําการศึกษาเปรียบเทียบอิทธิพลของการสื่อสารแบบปากตอปากเชิงบวกและเชิงลบ แสดงใหเห็นวา 

สงอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อแตกตางกัน (Chevalier & Mayzlin, 2006; Park & Lee, 2009; Lee 

& Cranage, 2014) ในขณะเดียวกันการสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ต ยังสงผลตอความ

จงรักภักดีเชิงทัศนคติ ความจงรักภักดีเชิงพฤติกรรม ทัศนคติตอสินคา คุณคาตราสินคา และความ

ตั้งใจซื้อสินคาตาง ๆ ของผูบริโภคดวย (Lee, Park, & Han, 2008; Doh & Hwang, 2009; 

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

2.2.2 ทัศนคติตอตราสินคา (Brand Attitude) 

ทัศนคติตอตราสินคา หมายถึง การประเมินโดยรวมของผูบริโภคตอตราสินคา 

(Mitchell & Olson, 2000 อางถึงใน Kudeshia & Kumar, 2017) โดยทีเ่กิดจาก 2 ปจจัย คือ 

1) การตัดสินในตราสินคา (Brand Judgment) อันเปนผลมาจากการรับรูถึง

ประสิทธิภาพของตราสินคา (Brand Performance) และภาพตราสินคา (Brand Imagery) ภายในใจ

ของผูบริโภค 

2) ความรูสึกในตราสินคา (Brand Feeling) อันเปนผลมาจากการตอบสนองทาง

อารมณตอการกระทําและการสื่อสารของตราสินคาตอผูบริโภค  

ซึ่งทัศนคติตอตราสินคาของผูบริโภคสามารถเปนไดท้ังทัศนคติในเชิงบวก และ

ทัศนคติในเชิงลบ และถือเปนปจจัยที่สําคัญตัวหนี่ง ในแบบจําลองคุณคาตราสินคาจากมุมมองของ

ผูบริโภค (Customer-Based Brand Equity Model) (Morgan & Hunt, 1994; Lane & 

Jacobson, 1995; Keller, 2013) 
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จากงานวิจัยจํานวนมากที่ศึกษาถึงทัศนคติตอตราสินคา พบวา ทัศนคติตอตรา

สินคาในเชิงบวกมีผลกระทบทางตรงตอการซื้อสินคา และยอมรับการจายเงินที่สูงข้ึนเพ่ือซื้อสินคานั้น

อยางมีนัยสําคัญ โดยจะเกิดความตั้งใจซื้อที่เปนตัวแปรทางจิตวิทยากอนการซื้อสินคา และถือวา

ทัศนคติตอตราสินคาเปนปจจัยสําคัญที่สุดสําหรับการเกิดความตั้งใจในการซื้อสินคา (Miniard et al., 

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

ดังนั้น จากแนวคิดความสัมพันธการสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ต ทัศนคตติอ

ตราสินคา และความตั้งใจซื้อ กับงานวิจัยในอดีต สามารถสรุปไดวา แนวคิดดังกลาวสามารถนํามา

ประยุกตกับการศึกษาในบริบทของงานบริการโทรศพัทเคลื่อนที่ ในดานของผลกระทบของการสื่อสาร

แบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ตที่เก่ียวกับการใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ กับทัศนคติตอตราสินคา

หรือบริษัทและความตั้งใจในการใชบริการของผูบริโภค ซึ่งในปจจุบันที่มีชองทางการสื่อสารและมี

ทิศทางของขอมูลท่ีหลากหลายบนอินเทอรเน็ต รวมถึงการศึกษา ในดานของผลกระทบจากทัศนคติ

ตอตราสินคากับความตั้งใจในการใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ของผูใหบริการรายใดรายหนึ่งได 

 

2.3 แนวคิดความสัมพันธระหวางการสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ต ภาพลักษณตรา

สินคา และความตั้งใจซื้อ (electronic Word of Mouth, Brand Image, & Purchase 

Intention) 

 

Bambauer-Sachse and Mangold (2011) ไดศึกษาถึงผลกระทบของบทวิจารณเชิง

ลบในอินเทอรเน็ตตอคุณคาของตราสินคา (Brand Equity) ซึ่งบทวิจารณดังกลาวเปนการสื่อสารแบบ

ปากตอปากบนอินเทอรเน็ตในรูปแบบหนึ่ง ที่แสดงความสัมพันธของความเก่ียวพันในตราสินคา 

(Brand Associations), ทัศนคติ (Attitudes), และการรับรูคุณภาพ (Perceived Quality) ซึ่งเปน

องคประกอบของคุณคาตราสินคา (Aaker, 1991; Farquhar, 1989; Keller, 1993; Silverman, 

Sprott, & Pascal, 1999; Washburn & Plank, 2002) สอดคลองกับงานวิจัยของ Chang and Liu 

(2009) ที่กลาวถึงผลกระทบของคุณคาตราสินคาตอความตั้งใจซื้อของผูบริโภค ทําใหบริษัทที่มีคุณคา

ตราสินคาอยูในระดับสูง และไดรับประโยชนความจงรักภักดีตอตราสินคาจากผูบริโภคแลว ตอง

ระมัดระวังความเสี่ยงและผลกระทบที่เกิดจากบทวิจารณในเชิงลบ 

ตอมา Jalilvand and Samiei (2012) ไดศึกษาถึงความสัมพันธระหวางการสื่อสาร

แบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ตและความตั้งใจซื้อสินคาในกลุมอุตสาหกรรมยานยนต และพิจารณา

ถึงผลกระทบของภาพลักษณตราสินคาซึ่งเปนองคประกอบหนึ่งของคณุคาตราสินคา (Keller, 1993) 

โดยนําเสนอใหเปนตัวแปรคั่นกลาง (Jalilvand & Samiei, 2012; Torlak et al., 2014) ดังภาพท่ี 

2.3 
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ภาพที่ 2.3 กรอบแนวคิดความสัมพันธระหวางการสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ต 

ภาพลักษณตราสินคา และความตั้งใจซื้อ 

ที่มา : Jalilvand and Samiei (2012) 

 

จากภาพรวมของแนวคิดนี้ทําใหทราบวา ปจจัยที่เก่ียวของกับแนวคิดประกอบดวยการ

สื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ต ภาพลักษณตราสินคา และความตั้งใจซื้อ โดยความหมายของ

ปจจัยความตั้งใจซื้อไดอธิบายไวในบทที่ 2 หัวขอ “2.1.2 ความตั้งใจหรือความตั้งใจเชิงพฤติกรรม 

(Intention)” ความหมายของปจจัยการสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ตไดอธิบายไวในบทที่ 2 

หัวขอ “2.2.1 การสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ต (electronic Word of Mouth)” และ

ความหมายของปจจัยภาพลักษณตราสินคามีดังนี้ 

 

2.3.1 ภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) 

ภาพลักษณตราสินคา หมายถึง การรับรูโดยท่ัวไปของผูบริโภคตอตราสินคา 

(Herzog, 1963) โดยเกิดจากประสบการณการใชสินคาและบริการ การไดเขามามีสวนรวมกับตรา

สินคา การรับรูขอมูลจากภายนอก เชน การสื่อสารแบบปากตอปากผานทางกลุมผูบริโภคที่เปนคน

รูจัก และถือเปนหนึ่งในองคประกอบของความรูในตราสินคา ซึ่งเปนสวนชวยในการสรางความ

ไดเปรียบในการแขงขัน เพราะเมื่อผูบริโภคมีความรูในตราสินคาที่เกิดจากภาพลักษณตราสินคาเชิง

บวก จะทําใหการตอบสนองของผูบริโภคเปนไปในทิศทางท่ีดีเชนกัน (Keller, 1993) 

Keller (1993) ไดอธิบายถึงปจจัยการเกิดภาพลักษณตราสินคาวามาจากความ

เก่ียวพันกับตราสินคา (Brand Association) และสะทอนออกมาจากปจจัย 3 ดานของความเก่ียวพัน

กับตราสินคา คือ ความชื่นชอบ (Favorability) ความสัมพันธอยางแข็งแกรง (Strength) และความ

เฉพาะเจาะจง (Uniqueness) ตอตราสินคา โดยไดแบงประเภทขององคประกอบที่เก่ียวพันกับตรา

สินคาและภาพลักษณตราสินคาไวในแบบจําลองความรูในตราสินคาเปน 3 ประเภท คือ 

1) คุณสมบัติ (Attributes) หมายถึง องคประกอบท่ีแสดงถึงลักษณะของสินคา

และบริการ ซึ่งอาจเกี่ยวของกับสินคาและบริการโดยตรง เชน สวนประกอบของสินคา หรือไม
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เก่ียวของกับสินคาและบริการโดยตรง เชน ราคา บรรจุภัณฑ ภาพสินคาและบริการในใจผูบริโภค 

และภาพการใชงานสินคาและบริการในใจผูบริโภค 

2) คุณประโยชน (Benefits) หมายถึง องคประกอบที่แสดงใหเห็นคุณคาหรือ

การตอบสนองของสินคาและบริการใหกับผูบริโภค โดยสามารถแบงคุณประโยชนที่ผูบริโภคพึงไดรับ

จากสินคาและบริการออกเปน 3 ดาน คือ ดานการใชงานสวนประกอบของสินคาและบริการ ดาน

ประสบการณที่ไดรับในความคิดของผูบริโภค และดานสัญลักษณที่แสดงออกในสังคม 

3) ทัศนคติ (Attitudes) หมายถึง องคประกอบที่เกิดจากประเมินสินคาและ

บริการภายในใจของผูบริโภค ซึ่งเกิดจาก 2 สวน คอื ความเชื่อ และการประเมินความเชื่อ จาก

คุณสมบัติและคุณประโยชนของสินคาและบริการที่ผูบริโภคไดรับ 

จากงานวิจัยของ Torlak et al. (2014) ที่ศึกษาถึงความสัมพันธระหวางการ

สื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ต ภาพลักษณตราสินคา และความตั้งใจซื้อในผลิตภัณฑ

โทรศพัทเคลื่อนที่ แสดงใหเห็นวาภาพลักษณตราสินคาโทรศัพทเคลื่อนที่สงผลกระทบในเชิงบวกตอ

ความตั้งใจซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ของผูบริโภคเปนอยางสูง  ขณะเดียวกันงานวิจัยของ Wu et al. 

(2011) ไดแสดงใหเห็นถึงความสัมพันธในเชิงบวกระหวางภาพลักษณของรานคาที่ผูบริโภครับรู กับ

ความตั้งใจซื้อสินคา ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ Jalilvand and Samiei (2012) ที่แสดงใหเห็นถึง

ความสัมพันธในเชิงบวกระหวางปจจัยทั้ง 2 แบบเดียวกัน 

ดังนั้น จากแนวคิดความสมัพันธการสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ต 

ภาพลักษณตราสินคา และความตั้งใจซื้อ กับงานวิจัยในอดีต สามารถสรุปไดวา แนวคิดดังกลาว

สามารถนํามาประยุกตกับการศึกษาในบริบทของงานบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ ในดานของผลกระทบ

ของการสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ตท่ีเก่ียวกับการใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ กับ

ภาพลักษณตราสินคาหรือบริษัทและความตั้งใจในการใชบริการของผูบริโภค ซึ่งในปจจุบันที่มีชองทาง

การสื่อสารและมีทิศทางของขอมูลที่หลากหลายบนอินเทอรเน็ต รวมถึงการศึกษา ในดานของ

ผลกระทบจากภาพลักษณตราสินคากับความตั้งใจในการใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ของผูใหบริการ

รายใดรายหนึ่งได 
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ตารางที่ 2.1 

ตัวแปรที่กลาวถึงในงานวิจัยที่เก่ียวของ 
ลํา

ดับ
 

ทฤษฎ/ีงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

ก.
 ก

าร
สื่อ

สา
รแ

บบ
ปา

กต
อ

ปา
กบ

นอิ
นเ

ทอ
รเ

นต็
 

ข.
 ภ

าพ
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ษณ
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าส
ินค

า 

ค.
ทศั

นค
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อต
รา
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 ค

วา
มตั้

งใ
จ 

ใน
กา

รใ
ชบ

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 

ตวัแปรที่กลาวถึงในงานวิจัยที่เก่ียวของ (ตอ) 
ลํา

ดับ
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าส
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ร 
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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 

ตัวแปรที่กลาวถึงในงานวิจัยที่เก่ียวของ (ตอ) 
ลํา

ดับ
 

ทฤษฎ/ีงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

ก.
 ก

าร
สื่อ

สา
รแ

บบ
ปา

กต
อ

ปา
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นอิ
นเ
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รเ

นต็
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ิ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 

ตัวแปรที่กลาวถึงในงานวิจัยที่เก่ียวของ (ตอ) 
ลํา

ดับ
 

ทฤษฎ/ีงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

ก.
 ก

าร
สื่อ

สา
รแ

บบ
ปา

กต
อ

ปา
กบ

นอิ
นเ

ทอ
รเ

นต็
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ิกา

ร 
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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 

ความสัมพันธของตัวแปรในงานวิจัย 

ลํา
ดับ

 

ทฤษฎ/ีงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

คว
าม

สัม
พ

นัธ
ที่ 
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 จ

 (+
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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 เพ่ือตอบปญหาของการวิจัยและ

สามารถบรรลุวัตถุประสงคของการวิจัยแลว ผูวิจัยจึงพัฒนากรอบแนวคดิการวิจัยและสมมติฐานการ

วิจัย ดังภาพที่ 3.1 โดยศึกษาถึงความสัมพันธระหวางการสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ต 

ภาพลักษณตราสินคา ทัศนคติตอตราสินคา ความตั้งใจในการใชบริการ และการใชบริการ

โทรศพัทเคลื่อนที่ของผูบริโภค 

กรอบแนวคิดการวิจัยนี้เกิดจาก การศึกษาในอดีตที่แสดงใหเห็นถึงอิทธิพลของการ

สื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ตทั้งในเชิงบวกและเชิงลบ (Chevalier & Mayzlin, 2006; 

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

ที่แสดงใหเห็นวา การสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ตมีอิทธิพลตอความเชื่อในใจของผูบริโภค 

อันสงผลกบัทัศนคติตอตราสินคา (Brand Attitude) และนําไปสูความตั้งใจซื้อ (Intention to 

Purchase) หรือความตั้งใจในการใชบริการ (Intention to Use Service) ตามทฤษฎีพฤติกรรมตาม

แผน นอกจากนี้ผูวิจัยยังเพ่ิมภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) ท่ีเปนผลมาจากการรับรูทาง

คุณสมบัติ คณุประโยชน และทัศนคติตอตราสินคา และสงผลตอความตั้งใจซื้อ เปนตัวแปรคั่นกลาง

ระหวางการสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ต และความตั้งใจซื้อหรือความตั้งใจในการใชบริการ 

โดยดําเนินการวิจัยในบริบทของการใชบริการในตลาดบริการโทรศัพทเคลื่อนที ่ เพื่อเปนการศึกษาใน

ตลาดงานบริการและตอยอดงานวิจัยในอดีต
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3.2 นิยามคําศัพท 

 

การสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ต (electronic Word of Mouth, 

eWOM) หมายถึง การสื่อสารขอมูลหรือคําแนะนําเกี่ยวกับผูขาย เก่ียวกับผลิตภัณฑหรือบริการ และ

เก่ียวกับผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ ถึงผูที่เปนลูกคา มีโอกาสเปนลูกคา และเคยเปนลูกคา ผาน

ชองทางอินเทอรเน็ต ท้ังในเว็บไซตที่มีความเฉพาะเจาะจงเก่ียวกับผลิตภัณฑหรือบริการ เว็บไซตท่ีมี

ความเก่ียวของกับผลิตภัณฑหรือบริการ เว็บไซตสังคมออนไลน หรือเว็บไซตเบ็ดเตล็ดอ่ืน ๆ โดยทําให

เขาถึงไดโดยหมูมาก ซึ่งไมมีขอจํากัดเรื่องภูมิศาสตรและเวลามาเก่ียวของ และสงผลกระทบตอการ

ประเมินภาพรวมผลิตภัณฑหรือบริการของลูกคา (Westbrook, 1987; Hennig-Thurau  et al., 

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

Satish, 2016) 

ภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) หมายถึง การประเมินและการรับรูความรูสึก

ตอตราสินคาผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ เก่ียวกับผลิตภัณฑหรือบริการที่เกิดขึ้นภายในใจของ

ผูบริโภค โดยเกิดจากประสบการณการใชผลิตภัณฑหรือบริการ การมีสวนรวม การรับรูขอมูลจาก

ภายนอก เชน การสื่อสารแบบปากตอปากจากผูบริโภครายอ่ืน  ถึงคุณลักษณะและผลประโยชนท่ี

ไดรับ โดยมีผลตอการสรางความไดเปรียบทางการแขงขันผานทางการดําเนินงานของบริษัทและตรา

สินคาในอนาคต ในดานของการจัดการการเงนิ การตัดสินใจของพันธมิตร เปนตน (Herzog, 1963; 

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

ทัศนคติตอตราสินคา (Brand Attitude) หมายถึง การประเมินโดยรวมของผูบริโภค

ตอตราสินคาผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ที่เกิดจาก ความเชื่อตอคุณสมบัติของผลิตภัณฑและบริการ 

ความรูสึกและอารมณตอผลิตภัณฑและบริการของผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ แลวแสดงออกผาน

ทางพฤติกรรมของผูบริโภคคือ ความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจ ความชอบหรือไมชอบของผูบริโภค ซึ่งมี

ความแตกตางกันไปตามคณุภาพของผลิตภัณฑและบริการ รวมถึงความแตกตางกันในแตละบุคคล

เนื่องจากประสบการณที่มีของผูบริโภคแตกตางกันสงผลใหเกิดการประเมินที่แตกตางกัน และนําไปสู

ความตั้งใจในการใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ (Fishbein & Ajzen 1977; Zeithami, 1988; 

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

ความตั้งใจในการใชบริการ (Intention to Use  Service Provider) หมายถึง 

ความสนใจ มุงม่ัน จดจอตอการใชบริการโทรศัพทเคลื่อนท่ี ของผูใหบริการที่ไดประเมินหรือมี

ความรูสึกในเชิงบวก และตองการสนับสนุนผูใหบริการรายนั้น โดยอาจเกิดจากการรับรูผานทาง

บุคคลหรือกลุมบุคคลอื่นที่ผูบริโภคใหความสําคัญ หรือการรับรูในการควบคุมพฤติกรรมการใชบริการ

โทรศพัทเคลื่อนที่ตอผูใหบริการที่ไดเลือกใชได  (Ajzen, 2002) 
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การใชบริการ (Use Service Provider) หมายถึง พฤติกรรมการใชบริการ

โทรศพัทเคลื่อนที่ของผูใหบริการรายใดรายหนึ่งของผูบริโภค โดยเกิดจากปจจัยความตั้งใจในการใช

บริการรวมกับการรับรูการควบคุมพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภค ไดแก ปริมาณการใชงาน 

คาใชจายในการใชบริการ พื้นที่ใหบริการ ความพึงพอใจในการใหบริการ เปนตน (Ajzen, 2002) 

 

3.3 สมมติฐานการวิจัย 

 

จากการทบทวนบทความและงานวจิยัในอดตี ผูวจิยัจงึสรปุบทความและการวจัิยที่

เก่ียวของเพ่ือพัฒนาสมมติฐาน (H1 ถึง H7) โดยแบงออกเปน 3 สวน คอื (1) การสื่อสารแบบปากตอ

ปากบนอินเทอรเน็ต กับภาพลักษณตราสินคา ทัศนคติตอตราสินคา และความตั้งใจในการใชบริการ 

(2) ภาพลักษณตราสินคาและทัศนคติตอตราสินคา (3) ภาพลักษณตราสินคา ทัศนคติตอตราสินคา 

และความตั้งใจในการใชบริการ โดยมีรายละเอียดความสัมพันธระหวางปจจัยตาง ๆ ดังนี ้

 

3.3.1 ความสัมพันธระหวางการส่ือสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ต 

(electronic Word of Mouth) กับภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) 

การศกึษาแนวคิดทางดานการสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ต กับ

ภาพลักษณตราสินคานั้น งานวิจัยหลายฉบับไดดําเนินการวิจัยและไดผลลัพธที่ตรงกันในหลาย

อุตสาหกรรม เชน งานวิจัยของ Jalilvand and Samiei (2012) ไดดําเนินการวิจัยในอุตสาหกรรม

ยานยนต พบวามีผลกระทบในเชิงบวกกับภาพลักษณตราสินคา โดยที่มีการใชเครือขายสังคมออนไลน 

เชน Facebook.com ในการสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ตท่ีรอยละ 30 ของผูเขารวมตอบ

แบบสอบถามทั้งหมด ขณะเดียวกันในตลาดของโทรศัพทเคลื่อนที่ Torak et al. (2014) ไดผลลัพธใน

ทํานองเดียวกัน คือ การสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ตมีผลกระทบในเชิงบวกภาพลักษณ

ตราสินคา ซึ่งเปนงานวิจัยถึงการสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ตเชิงบวกเทานั้น เมื่อพิจารณา

รวมกับทิศทางของขอมูล (Valence) ตามแนวคิดของ Liu (2006) และงานวิจัยของ Wang and Yu 

(2017) ที่แสดงใหเห็นถึงความสําคัญของการสื่อสารแบบปากตอปากเชิงบวกและเชิงลบ จึงนําไปสูขอ

สมมติฐานที่ 1 คือ 

สมมติฐานที่ 1 (H1) : การสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ต (electronic 

Word of Mouth) มีความสัมพันธเชิงบวกกับภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) 
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3.3.2 ความสัมพันธระหวางการส่ือสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ต 

(electronic Word of Mouth) กับทัศนคติตอตราสินคา (Brand Attitude) 

สําหรับความสัมพันธระหวางการสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ตกับ

ทัศนคติตอตราสินคา มีนักวิจัยไดทําการวิจัยในประเด็นที่เก่ียวของกับทิศทางของการสื่อสารแบบปาก

ตอบนอินเทอรเน็ตกับทัศนคติตอตราสินคาพบวา ทิศทางของการสื่อสารท้ังเชิงบวกและเชิงลบมี

ความสัมพันธกับทัศนคติตอตราสินคา (Lin & Xu, 2017) สอดคลองกับการวิจัยของ Kudeshia and 

Kumar (2017) ที่แสดงวาทิศทางการสื่อสารเชิงบวกมีผลกระทบในเชิงบวกตอทัศนคติตอตราสินคา

สมารทโฟน และการวิจัยของ Lee, Rodgers, and Kim (2009) พบวา บทวิจารณเชิงลบที่อยูบน

อินเทอรเน็ตสามารถนําไปสูทัศนคตทิี่ไมดีตอตราสินคา เพ่ือเปนการวิจัยในตลาดบริการ

โทรศพัทเคลื่อนที ่จึงนําไปสูสมมติฐานที่ 2 คือ 

สมมติฐานที่ 2 (H2) : การสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ต (electronic 

Word of Mouth) มีความสัมพันธเชิงบวกกับทัศนคตติอตราสินคา (Brand Attitude) 

3.3.3 ความสัมพันธระหวางการส่ือสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ต 

(electronic Word of Mouth) กับความตั้งใจในการใชบริการ (Intention to Use Service 

Provider) 

Rabben and Larsen (2017) ไดทําการวิจัยถึงทิศทางของการสื่อสารแบบปาก

ตอปากบนอินเทอรเน็ตกับความตั้งใจซื้อวิทยุดิจิทัล โดยพิจารณาทิศทางของบทวิจารณเปนพ้ืนฐาน 

พบวาทิศทางของบทวิจารณมีผลกระทบตอความตั้งใจซื้อวิทยุดิจิทัลของผูบริโภค และเมื่อพิจารณา

ทิศทางของบทวิจารณเชิงบวกและเชิงลบออกจากกัน พบวาบทวิจารณที่มีทิศทางไปในเชิงลบมี

ผลกระทบตอความตั้งใจซื้อของผูบริโภคมากกวาบทวิจารณที่มีทิศทางในเชิงบวก ซึ่งสอดคลองกับ

งานวิจัยของ Lin and Xu (2017) ที่พบวาการสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ตทั้งเชิงบวกและ

เชิงลบมีความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อสินคา ดังนั้นเพ่ือเปนวิจัยในบริบทของความตั้งใจในการใช

บริการ จึงนําไปสูสมมติฐานที่ 3 คือ 

สมมติฐานที่ 3 (H3) : การสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ต (electronic 

Word of Mouth) มีความสัมพันธเชิงบวกกับความตั้งใจในการใชบริการ (Intention to Use 

Service Provider) 

3.3.4 ความสัมพันธระหวางทัศนคติตอตราสินคา (Brand Attitude) กับ 

ภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) 

Keller (1993) ไดอธิบายถึงความเก่ียวพันกับตราสินคาที่มีทัศนคติของผูบริโภค

เปนองคประกอบตามแนวคิดแบบจําลองความรูในตราสินคาวา การที่ผูบริโภคมีทัศนคติตอตราสินคา
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ที่ดี จะนําไปสูความเก่ียวพันกับตราสินคาที่ดี และสะทอนไปถึงภาพลักษณตราสินคาที่ดีในใจของ

ผูบริโภคเชนกัน จึงนําไปสูสมมติฐานที่ 4 คือ 

สมมติฐานที่ 4 (H4) : ทัศนคติตอตราสินคา (Brand Attitude) มีความสัมพันธ

เชิงบวกกับภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) 

3.3.5 ความสัมพันธระหวางภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) กับความตั้งใจ

ในการใชบริการ (Intention to Use Service Provider) 

จากรายงานการวิจัยของ Yu, Lin, and Chen (2013) ที่ศึกษาถึงความสัมพันธ

ของภาพลักษณตราสินคาที่มีตอสินคาแบรนดหรู (Luxury Brands) สะทอนใหเห็นถึงผลลัพธวา

ภาพลักษณตราสินคามีความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อสินคา ทํานองเดียวกับงานวิจัยของ Aghekyan, 

Forsythe, Kwon, and Chattaraman (2012) ที่กลาววา ภาพลักษณตราสินคามีผลกระทบเชิงบวก

ตอความตั้งใจซื้อสินคาประเภทเสื้อเชิ้ต เสื้อกระโปรงชุด และรองเทากีฬา ซึ่งภาพลักษณตราสินคาที่ดี

เปนสวนหนึ่งในกระบวนการสรางตราสินคา (Keller, 2013) และนําไปสูความตราสินคาที่แข็งแกรง

และสามารถสรางความไดเปรียบทางการแขงขัน (Kotler, Keller, Brady, Goodman, & Hanser, 

2016) เพ่ือพิจารณาในตลาดการใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่แลว แนวคิดและความสัมพันธดังกลาวจึง

นําไปสูสมมติฐานที่ 5 คือ 

สมมติฐานที่ 5 (H5) : ภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) มีความสัมพันธเชิง

บวกกับความตั้งใจในการใชบริการ (Intention to Use Service Provider) 

3.3.6 ความสัมพันธระหวางทัศนคติตอตราสินคา (Brand Attitude) กับความ

ตั้งใจในการใชบริการ (Intention to Use Service Provider) 

ทัศนคติตอตราสินคาจะแสดงออกทั้งเชิงบวกและเชิงลบ (Keller, 2013) โดยที่

ทัศนคติตอตราสินคาเปนสวนหนึ่งในการประเมินผลทางเลือกของผูบริโภค กอนเกิดความตั้งใจซื้อ 

และนําไปสูการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Kotler, Keller, Brady, Goodman, & Hanser, 2016) 

สอดคลองกับงานวิจัยของ Abzari, Ghassemi, and Vosta (2014) ที่แสดงถึงทัศนคติตอตราสินคามี

ผลกระทบเชิงบวกตอความตั้งใจซื้อสินคาในอุตสาหกรรมรถยนต ขณะที่ตลาดรานคาแฟชั่นทัศนคติ

ตอตราสินคาก็มีผลกระทบกับความตั้งใจซื้อเชนกัน (Villiers, Chinomona, & Chuchu, 2018) จึง

ไปนําไปสูสมมติฐานที่ 6 คือ 

สมมติฐานที่ 6 (H6) : ทัศนคติตอตราสินคา (Brand Attitude) มีความสัมพันธ

เชิงบวกกับความตั้งใจในการใชบริการ (Intention to Use Service Provider) 
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3.3.7 ความสัมพันธระหวางความตั้งใจในการใชบริการ (Intention to Use 

Service Provider) กับการใชบริการ (Use Service Provider) 

จากแนวคิดของทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนที่กลาววา ทัศนคติตอการกระทํา

พฤติกรรม การคลอยตามกลุมอางอิง และการรับรูการควบคุมพฤติกรรม สามารถใชทํานายความ

ตั้งใจเชิงพฤติกรรมและนําไปสูการเกิดพฤติกรรมได ดังนั้นจากกรอบแนวคิดงานวิจัยครั้งนี้ ซึ่งมีการ

พิจารณาถึงปจจัยความตั้งใจในการใชบริการ ที่เกิดจากทัศนคติตอตราสินคาและภาพลักษณตรา

สินคาแลว จึงนําไปสูสมมติฐานที่ 7 คือ 

สมมติฐานที่ 7 (H7) : ความตัง้ใจในการใชบริการ (Intention to Use Service 

Provider) มีความสัมพันธเชิงบวกกับการใชบริการ (Use Service Provider)
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บทที่ 4 

วิธีการวิจัย 

 

งานวิจัย “อิทธิพลของการสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเตอรเน็ต ตอภาพลักษณตรา

สินคา ทัศนคติตอตราสินคา และความตั้งใจในการใชบริการ : กรณีศึกษาการใชบริการ

โทรศพัทเคลื่อนที่ในประเทศไทย” เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ในรูปแบบ

วิธีการสํารวจ (Survey Method) ดวยเครื่องมือคือแบบสอบถามออนไลน (Online Questionnaire) 

ผานการตอบคําถามปลายปด (Closed-Ended Questions) ในการเก็บรวบรวมขอมูล โดยกําหนดวิธี

การศกึษาในการดําเนินการวิจัยตาม ดังนี้ 

4.1 กลุมตัวอยางและการคัดเลือกกลุมตัวอยางประชากร 

4.2 เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

4.3 การทดสอบเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

4.4 การเก็บรวบรวมขอมูล 

 

4.1 กลุมตัวอยางและการคัดเลือกกลุมตัวอยางประชากร 

ประชากรและกลุมตัวอยางในการวิจัยครั้งนี้ คือกลุมผูใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ใน

ประเทศไทย โดยในการศึกษาจะทําการเลือกกลุมตัวอยางผูใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่กลุมบริษัท 

AIS, กลุมบริษัท TRUE, และกลุมบริษัท DTAC เนื่องจากเปนตราสินคา 3 อันดับแรกที่มีผูใชบริการ

มากที่สุด และครอบคลุมสวนแบงทางการตลาดบริการโทรศพัทเคลื่อนที่รอยละ 98.1 (สํานักงาน 

กสทช., 2560) มาใชเปนกรณีศึกษา 

งานวิจัยนี้ไดทําการศึกษาผูใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ของทั้ง 3 กลุมบริษัทขางตน และ

กําหนดขนาดของกลุมตัวอยางประชากรดวยการวิเคราะหคาอํานาจในการทดสอบ (Power 

Analysis) ผานโปรแกรมสําเร็จรูป G*Power Version 3.1 (Faul, Erdfelder, Buchner & Lang, 

2009) ดวยการใชสถิติการวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) โดยมีตัว

แปรอิสระ (Independent Variable) คือ ปจจัยที่สงผลใหเกิดการใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ จํานวน 

4 ปจจัย ซึ่งสงผลตอตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือ พฤติกรรมการใชบริการ

โทรศพัทเคลื่อนที่ โดยกําหนดคาพารามิเตอรตาง ๆ ในโปรแกรมสําเร็จรูป ดังนี้ 
2 คือ คาขนาดอิทธิพล (Effect Size) เปนคาสถิติที่ใชบอกขนาดความตาง เม่ือผลการ

ทดสอบสมมติฐานตางกันอยางมีนัยสําคัญ = 0.15 
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 คือ คาความเชื่อมั่นที่ระดับนัยสําคัญ (Level of Significant) หรือความนาจะเปน

ของความคลาดเคลื่อนในการทดสอบ (Error probability) โดยกําหนดท่ีระดับ 0.05 (  = 0.05) 

เทากับระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 

 คือ คาอํานาจการทดสอบ (Power of Test) โดยกําหนดใหผลตางของความ

ผิดพลาดเทากับ 0.05 แลวความนาจะเปนในการตัดสินใจท่ีถูกตองมีคา 0.95 ( = 0.95) 

Number of predictor คือ จํานวนตัวแปร ซึ่งมีจํานวนเทากับ 4 

จากผลการคํานวณทําใหไดขนาดของกลุมตัวอยางทั้งหมด 129 ราย และเพ่ือปองกัน

ความผิดพลาดในกรณตีอบแบบสอบถามไมถูกตอง เชน ตอบแบบสอบถามไมครบถวน ตอบ

แบบสอบถามไมถูกเงื่อนไข เปนตน ประกอบความสะดวกในการเก็บรวบรวมขอมูล ผูวิจัยจึงเพ่ิม

ขนาดของกลุมตัวอยางขึ้นประมาณรอยละ 5 ซึ่งทําใหขนาดของกลุมตัวอยางใหม คือ 136 ราย และ

คัดเลือกกลุมตัวอยางดวยวิธีการแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลือกเฉพาะผูที่ใชงาน

บริการโทรศพัทเคลื่อนที่ของกลุมบริษัท AIS, กลุมบริษัท TRUE, และกลุมบริษัท DTAC แบบกําหนด

โควตา (Quota Sampling) โดยกําหนดจํานวนกลุมตัวอยางทั้ง 3 กลุมบริษัท ตามขนาดของสวนแบง

การตลาดดานจํานวนผูใชบริการที่มีการเดินบัญชีเฉพาะ 3 กลุมบริษัท คือ กลุมบริษัท AIS คิดเปน

รอยละ 44.5 กลุมบริษัท TRUE และกลุมบริษัท DTAC คิดเปนรอยละ 30.3 และรอยละ 25.2 

ตามลําดับ ทําใหกําหนดจํานวนกลุมตัวอยางที่ใชงานบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ของกลุมบริษัท AIS ที่

จํานวน 61 ตัวอยาง, กลุมบริษัท TRUE จํานวน 41 ตัวอยาง, และกลุมบริษัท DTAC จํานวน 34 

ตัวอยาง 

 

4.2 เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 

 

การศกึษาวิจัยครั้งนี้เปนการศึกษาเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ในรูปแบบ

วิธีการสํารวจ (Survey Method) ดวยเครื่องมือคือแบบสอบถามออนไลน (Online Questionnaire) 

ผานการตอบคําถามปลายปด (Closed-Ended Questions) ในการเก็บรวบรวมขอมูล ตามวิธีการสุม

ตัวอยางที่ไดกลาวไวขางตน โดยมีขั้นตอนการสรางแบบสอบถาม ดังนี้ 

1) นําผลจากการทบทวนทฤษฎีและเอกสารงานวิจัยที่เก่ียวของกับการสื่อสารแบบปาก

ตอบนอินเทอรเน็ต ภาพลักษณตราสินคา ทัศนคติตอตราสินคา ความตั้งใจซื้อ และการซื้อบริการ มา

เปนกรอบในการออกแบบสอบถาม 

2) ออกแบบสอบถามเบื้องตน โดยดัดแปลงจาก Bambauer-Sachse and Mangold 

(2011) Aaker (1996) Tang, Luo, and Xiao (2011) อางถึงใน Kudeshia and Kumar (2017) 
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Yoo, Donthu, and Lee (2000) อางถึงใน Kudeshia and Kumar (2017) ประกอบดวย 7 สวน 

ดังนี้ 

สวนที่ 1 การคัดกรองคุณสมบัติของผูตอบแบบสอบถาม 

คําถามในสวนนี้เปนการคัดกรองคุณสมบัติของผูตอบแบบสอบถามวา เปน

ผูใชงานบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ของกลุมบริษัท AIS, กลุมบริษัท TRUE, หรือกลุมบริษัท DTAC และ

เคยเห็นบทวิจารณหรือขอมูลเก่ียวกับการใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่บนอินเทอรเน็ต จํานวน 2 ขอ 

ดังนี้ 

1) คุณมีการใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ของกลุมบริษัท AIS, บริษัท TRUE, หรือ

กลุมบริษัท DTAC ณ ปจจุบันหรือไม (หากมีการใชหลายกลุมบริษัท กรุณาเลือกที่ทานชอบมากที่สุด) 

2) คุณเคยอานบทวิจารณหรือขอมูลเก่ียวกับการใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ จาก

ผูใชงานรายอ่ืนบนอินเทอรเน็ตหรือไม 

หากผูตอบแบบสอบถามตอบวา มีการใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ของกลุมบริษัท 

AIS, บริษัท TRUE, หรือกลุมบริษัท DTAC และ เคยอานบทวิจารณหรือขอมูลเก่ียวกับการใหบริการ

โทรศพัทเคลื่อนที่ จากผูใชงานรายอ่ืนบนอินเทอรเน็ต จึงสามารถทําแบบสอบถามในสวนถัดไปได 

สวนที่ 2 การรับรูบทวิจารณหรือขอมูลเกี่ยวกับการใหบริการโทรศัพทเคลื่อนท่ี 

คําถามในสวนนี้เปนการสอบถามเก่ียวกับ การรับรูบทวิจารณหรือขอมูลเก่ียวกับ

การใหบริการโทรศพัทเคลื่อนทีบ่นอินเทอรเน็ตของกลุมบริษัทท่ีผูตอบแบบสอบถามใชงานอยู ไดแก 

ชองทางของขอมูลและบทวิจารณที่ผูตอบแบบสอบถามไดเห็น และระดับความเชื่อถือขอมูลและบท

วิจารณของผูใชงานรายอ่ืน โดยชองทางของขอมูลและบทวิจารณมีลักษณะเปนคําถามปลายปด 

(Closed-Ended Questions) หลายตัวเลือก ตามประเภทของการสื่อสารแบบปากตอปากบน

อินเทอรเน็ตของ Hu and Ha 2015 และระดับความเชื่อถือใชมาตราวัดแบบ Likert Scale 7 ระดับ 

ตั้งแตระดับ “ไมเห็นดวยอยางยิ่ง” จนถึงระดับ “เห็นดวยอยางยิ่ง” เพ่ือเปนการประเมินระดับความ

เชื่อเก่ียวกับขอมูลหรือบทวิจารณของผูใชงานรายอ่ืนบนอินเทอรเน็ตของผูตอบแบบสอบถาม โดยมี

คําถามจํานวน 3 ขอ ดังนี้ 

1) คณุเคยอานบทวิจารณหรือขอมูลเก่ียวกับการใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ของ

ผูใหบริการที่คุณใชงานอยู ผานทางชองทางใดบาง 

2) ถาผูใชงานรายอ่ืนบนอินเทอรเน็ตใหขอมูล "ดานบวก" เชน การใหบริการที่

รวดเร็ว คุณภาพของสัญญาณที่ดี เปนตน คุณมีความเชื่อถือขอมูลนั้นในระดับใด 

3) ถาผูใชงานรายอ่ืนบนอินเทอรเน็ตใหขอมูล "ดานลบ" เชน ปญหาการ

ใหบริการ ปญหาคุณภาพของสัญญาณ เปนตน คุณมีความเชื่อถือขอมูลนั้นในระดับใด 
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สวนที่ 3 ลักษณะทางประชากรศาสตร 

คําถามในสวนนี้เปนการสอบถามเก่ียวกับขอมูลประวัตขิองผูตอบแบบสอบถาม 

ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพการสมรส อาชีพ ระดับรายไดสวนบุคคลเฉลี่ยตอเดือน 

พ้ืนที่ที่อยูอาศัย ระยะเวลาท่ีใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่กลุมบริษัทที่ใชงานเปนหลัก จํานวนเบอร

โทรศพัทท่ีใชงานอยูในปจจุบัน จํานวนผูใหบริการโทรศพัทเคลื่อนที่ที่ใชงานอยูในปจจุบัน โดยมี

ลักษณะเปนคําถามปลายปด (Closed-Ended Questions) 

สวนที่ 4 ขอมูลความคิดเห็นตาง ๆ เกี่ยวกับปจจัยที่สงผลตอความตั้งใจในการใช

บริการ และพฤติกรรมการใชบริการ 

คําถามในสวนนี้เปนการสอบถามและศึกษาถึง ความคดิเห็นเก่ียวกับปจจัยตาง ๆ 

ตามกรอบแนวคิดการวิจัย โดยใชมาตราวัดแบบ Likert Scale 7 ระดับ ตั้งแตระดับ “ไมเห็นดวย

อยางยิ่ง” จนถึงระดับ “เห็นดวยอยางยิ่ง” ซึ่งมีรายละเอียดดังนี ้

การศกึษาปจจัยการรับสื่อการสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ต ของผูตอบ

แบบสอบถาม ประยุกตจากงานวิจัยของ Bambauer-Sachse and Mangold (2011) อางถึงใน 

Kudeshia and Kumar (2017) ซึ่งเปนตัวชี้วัดของการสื่อสารแบบปากตอบนอินเทอรเน็ตดานความ

ออนไหวตอบทวิจารณออนไลน ผูวิจัยจึงไดประยุกตคาํถามจากแนวคิดดังกลาวมาใช จํานวน 4 ขอ ดัง

แสดงในตารางที่ 4.1 

การศกึษาปจจัยภาพลักษณตราสินคาของผูตอบแบบสอบถาม โดยประยุกตจาก

ตัวชี้วัด General Brand Image ของ Aaker (1996) ซึ่งแสดงใหเห็นถึงภาพลักษณตราสินคาที่อยูใน

ใจของผูบริโภค จํานวน 5 ขอ ดังแสดงในตารางที่ 4.1 

การศกึษาปจจัยทัศนคติตอตราสินคาของผูตอบแบบสอบถาม โดยประยุกตจาก

งานวิจัยของ Tang, Luo, and Xiao (2011) อางถึงใน Kudeshia and Kumar (2017) ซึ่งแสดงให

เห็นถึงทัศนคติตอตราสินคาภายในใจผูบริโภค จํานวน 4 ขอ ดังแสดงในตารางท่ี 4.1 

การศกึษาปจจัยความตั้งใจในการใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ ของผูตอบ

แบบสอบถาม โดยประยุกตจากงานวิจัยของ Yoo, Donthu, and Lee (2000) อางถึงใน Kudeshia 

and Kumar (2017) จํานวน 3 ขอ ดังแสดงในตารางที่ 4.1 

การศกึษาปจจัยการใชบริการบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ ของผูตอบแบบสอบถาม 

คือ การใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ของผูใหบริการรายเดิม โดยมีลักษณะเปนคําถามปลายปด 

(Closed-Ended Questions) จํานวน 1 ขอ ดังแสดงในตารางท่ี 4.1 
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ตารางที่ 4.1 

แสดงขอคําถามสําหรับปจจัยตาง ๆ ในการวิจัย 

ปจจัย : การส่ือสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ต 

คําถาม แหลงที่มา 

1. ฉันอานบทวิจารณ ของผูใชบริการรายอ่ืนหรือเพ่ือนของฉันอยูบอยครั้ง 

เก่ียวกับการเลือกใชผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ 

2. ฉันอานบทวิจารณ ของผูใชบริการรายอ่ืนหรือเพ่ือนของฉันอยูบอยครั้ง 

เก่ียวกับความประทับใจที่มีตอผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที ่

3. ฉันอานบทวิจารณของผูใชบริการรายอ่ืน หรือเพ่ือนของฉันอยูบอยครั้ง 

เก่ียวกับการใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ของผูใหบริการ 

4. ฉันอานบทวิจารณของผูใชบริการรายอ่ืน หรือเพ่ือนของฉันอยูบอยครั้ง 

เก่ียวกับการตัดสินใจเลือกใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ 

Bambauer-

Sachse and 

Mangold 

(2011) ; 

Kudeshia and 

Kumar (2017) 

ปจจัย : ภาพลักษณตราสินคาผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที ่

คําถาม แหลงที่มา 

1. ผูใหบริการโทรศพัทเคลื่อนที่ที่ฉันใช มีความคุมคากับเงินที่ฉันจาย 

2. ผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ฉันใช แตกตางจากผูใหบริการ

โทรศพัทเคลื่อนที่รายอ่ืน 

3. ผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ฉันใช มีความนาสนใจ 

4. ฉันมีเหตุผลอยางชัดเจนที่ใชบริการผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ฉันใช 

แทนที่การใชบริการของผูใหบริการรายอ่ืน 

5. ฉันประทับใจบุคคลอ่ืน ที่ใชผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่รายเดียวกันกับฉัน

เปนอยางยิง่ 

Aaker (1996) 

ปจจัย : ทัศนคติตอตราสินคาผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนท่ี 

คําถาม แหลงที่มา 

1. ฉันชื่นชอบผูใหบริการโทรศพัทเคลื่อนที่ที่ฉันใชบริการอยู 

2. ผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ฉันใชบริการอยูมีชื่อเสียงดี 

3. ฉันชอบผูใหบริการโทรศัพทเคลือ่นที่ที่ฉันใชบริการอยู 

4. ฉันพึงพอใจในผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ของฉัน 

Tang, Luo, 

and Xiao 

(2011) ; 

Kudeshia and 

Kumar (2017) 
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ตารางที่ 4.1 

แสดงขอคําถามสําหรับปจจัยตาง ๆ ในการวิจัย (ตอ) 

ปจจัย : ทัศนคติตอตราสินคาผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนท่ี 

คําถาม แหลงที่มา 

1. ฉันตั้งใจจะใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ของผูใหบริการท่ีฉันใชบริการอยูตอไป 

2. ฉันตั้งใจจะใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ของผูใหบริการท่ีฉันใชบริการอยู 

มากกวาผูใหบริการรายอ่ืน 

3. ฉันตั้งใจจะใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ของผูใหบริการท่ีฉันใชบริการอยูใน

อนาคต 

Yoo, Donthu, 

and Lee 

(2000) ; 

Kudeshia and 

Kumar (2017) 

ปจจัย : ปจจัยการใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ 

คําถาม แหลงที่มา 

1. ในอนาคต ฉันใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ของผูใหบริการที่ฉันใชบริการอยู

แนนอน 

- 

 

4.3 การทดสอบความตรงและความเที่ยงของเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

 

4.3.1 การทดสอบความตรง (Validity Test) 

นํารางแบบสอบถามเบื้องตนไปขอความคิดเห็นจากผูเชี่ยวชาญ ที่มีความ

เชี่ยวชาญในการทํางานวิจัย เพ่ือตรวจสอบความครบถวนและความตรงของเนื้อหาที่จะทําการสํารวจ 

(Content Validity) และทําการปรบัปรุงแกไขตามขอเสนอแนะ จากนั้นทําการวิเคราะห

องคประกอบ (Factor Analysis) เพ่ือพิจารณาถึงกลุมของตัวแปรที่มีความสัมพันธกัน โดยงานวิจัยนี้

ใชสถิติ Principal Component ดวยวิธีการหมุนแกนในลักษณะของ Varimax Rotation เพ่ือทําให

ตัวแปรมีการจับกลุมตามที่กําหนดไวในกรอบแนวคิดงานวิจัย รวมกับการกําหนดคาน้ําหนัก

องคประกอบ (Factor Loading) ไมต่ํากวา 0.5 (สุพิชญา อาชวจิรดา, 2558) ซึ่งขอคําถามใดมีคา

น้ําหนักองคประกอบต่ํากวา 0.5 จะพิจารณาตัดขอคําถามออกจากงานวิจัย นอกจากนี้หากขอคําถาม

ใดไมจับกลุมกับขอคําถามอ่ืนในปจจัยเดียวกัน  และไมสามารถเขากันไดกับคําถามในปจจัยอ่ืน ๆ จะ

พิจารณาตัดขอคําถามออกจากงานวิจัยเชนเดียวกัน 

4.3.2 การทดสอบความเที่ยง (Reliability Test) 

การทดสอบความเท่ียง (Reliability) เปนการนําเสนอแบบสอบถามที่ไดปรับปรุง

แกไขแลวเพ่ือนําไปทดสอบ (Pre-test) พรอมทัง้ทดสอบความนาเชื่อถือกับกลุมตัวอยางประชากร
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จํานวน 10 ชุด พบวาคําถามที่ใชในแบบสอบถามทั้งหมดสามารถสื่อถึงความหมายไดชัดเจน ผูตอบ

แบบสอบถามมีความเขาใจ คําถามมีความเหมาะสมและมีความเพียงพอกับสิ่งท่ีผูวิจัยตองการ โดยใช

คาสัมประสิทธิ์ของ Cronbach’s Alpha ซึง่มีคาอยูระหวาง 0 ถึง 1 และสามารถอธิบายไดดังนี้ 

เมื่อคาสัมประสิทธิ์เขาใกล 1 แสดงวา มีความนาเชื่อถือไดสูงหรือคอนขางสูง 

เมื่อคาสัมประสิทธิ์เขาใกล 0.5 แสดงวา มีความนาเชื่อถือไดปานกลาง 

เมื่อคาสัมประสิทธิ์เขาใกล 0 แสดงวามีความนาเชื่อถือไดคอนขางนอย 

โดยงานวิจัยนี้ใชเกณฑคาสัมประสิทธิข์อง Cronbach’s Alpha ที่ไมนอยกวา 

0.7 ซึ่งถือเปนเกณฑที่เหมาะสมสําหรับงานวิจัยแบบ Basic Research หลังจากนั้นทําการปรับปรุง

แกไขแบบสอบถามใหมีความเหมาะสมกอนนําไปเก็บรวบรวมขอมูล (สุพิชญา อาชวจิรดา, 2558) 

 

4.4 การเก็บรวบรวมขอมูล 

 

ผูวิจัยเก็บรวบรวมขอมูลดวยแบบสอบถามออนไลน (Online Questionnaire) จาก

ผูใชบริการโทรศพัทเคลื่อนที่ตราสินคากลุมบริษัท AIS, กลุมบริษัท TRUE, และกลุมบริษัท DTAC 

จํานวน 136 ชุด ผานทางสื่อสังคมออนไลน ประกอบดวย Facebook.com และชองทางการสื่อสาร

แบบกลุมดวยแอพพลิเคชั่นไลน (LINE) โดยรวบรวมขอมูลตั้งแตวันที่   15 – 30 พฤศจิกายน พ.ศ. 

2561 รวมระยะเวลาในการจัดเก็บขอมูลประมาณ 15 วัน 

 

4.5 ขั้นตอนการวิเคราะหขอมูลและสถิติท่ีนํามาใช 

 

เมื่อทําการเก็บรวบรวมขอมูลจากแบบสอบถามออนไลนครบจํานวน 136 ชดุแลว นําไป

ประมวลผลดวยโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ เพ่ือ 

 

4.5.1 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 

เพ่ือการวิเคราะหขอมูลเบื้องตนถึงลักษณะของกลุมตัวอยาง และการแจกแจง

ของตัวแปรดวยการใชเครื่องมือทางสถิติ ไดแก คาเฉลี่ย (Means) ความถี่ (Frequency) และรอยละ 

(Percentage) ซึ่งใชในการวิเคราะหขอมูลสําหรับแบบสอบถามสวนที่   1 (ขอมูลการคัดกรองผูตอบ

แบบสอบถาม) และสวนที่ 2 (ลักษณะทางประชากรศาสตร) เพ่ือการอธิบายถึงคุณลักษณะของกลุม

ตัวอยางผูตอบแบบสอบถาม 
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4.5.2 การสอบทานขอสมมติทางสถิติ 

ดําเนินการสอบทานขอสมมติดวยการตรวจสอบขอมูลที่ไมครบถวน (Missing 

Data) จากแบบสอบถามทั้งหมดจํานวน 136 ชุด รวมกับการวิเคราะหคาแจกแจงแบบปกติ 

(Normality Test) ซึ่งทําใหทราบถึงการกระจายตัวของขอมูลแบบปกติ (Univariate outlier) โดย

พิจารณาจากคาความเบ (Skewness) ของขอมูล โดยมีเกณฑการพิจารณาที่คา Skewness มากกวา 

+3 หรือนอยกวา -3 ดวยการใชเครื่องมือทางสถิติ คือ ความถี่ (Frequency) 

4.5.3 การทดสอบสมมติฐานทางการวิจัย (Regression Analysis) 

งานวิจัยนี้ใชการวิเคราะหการถดถอยเชิงชั้น (Hierarchical Regression) เพ่ือ

วิเคราะหและพยากรณคาตัวแปรตาม (Dependent Variable) ที่ไดรับอิทธิพลทั้งทางตรง (Direct 

Effect) และอิทธิพลทางออม (Indirect Effect) จากตัวแปรอิสระ (Independent Variable) โดย

กําหนดระดับนัยสําคัญทางสถิติ (Significant Level) เทากับ 0.5  ซึ่งมีขั้นตอนดังตอไปนี้ 

4.5.3.1 การวิเคราะหการถดถอยอยางงายหรือการถดถอยเชิงเสนเดยีว 

(Simple Linear Regression)  

สําหรับการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ตัวแปรอิสระการสื่อสารแบบ

ปากตอปากบนอินเทอรเน็ตกับตัวแปรตามทัศนคติตอตราสินคา และความสัมพันธระหวาง ตัวแปร

อิสระความตั้งใจในการใชบริการโทรศพัทเคลื่อนที่กับตัวแปรตามการใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ เพ่ือ

หาคาอิทธิพลทางตรง (Direct Effect) ของตัวแปรในกรอบงานวิจัย  

4.5.3.2 การวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

สําหรับการวิคราะหความสัมพันธ ระหวางตัวแปรอิสระการสื่อสารแบบ

ปากตอปากบนอินเทอรเน็ตและทัศนคติตอตราสินคา กับภาพลักษณตราสินคา และวามสัมพํนธ

ระหวาง ตัวแปรอิสระการสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ต ทัศนคติตอตราสินคา และ

ภาพลักษณตราสินคา กับความตั้งใจในการใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่  เพ่ือหาคาอิทธิผลทางตรง 

(Direct Effect) ของตัวแปรในกรอบงานวิจัย 

4.5.3.3 การวิเคราะหคาอิทธิพลทางออม (Indirect Effect) 

จากการวิคราะหการถดถอยอยางงาย และการวิคราะหการถดถอย

พหุคณู เพ่ือใหไดมาซึ่งคาอิทธิพลทางตรง (Direct Effect) ของแตละตัวแปรแลว จึงนําคาอิทธิพล

ทางตรงดังกลาวไปวิเคราะหหาคาอิทธิพลทางออมผานทางโปรแกรมในเว็บไซต Danielsoper 

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

ภาคผนวก ข. ตอไป 
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บทที่ 5 

ผลการวิจัยและอภิปรายผล 

 

งานวิจัยนี้เก็บขอมูลจาก กลุมตัวอยางที่ใชงานบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ของกลุมบริษัท 

AIS, กลุมบริษัท TRUE, และกลุมบริษัท DTAC เปนหลักอยางนอยหนึ่งบริษัท และจะตองเคยเห็น

ขอความหรือบทวิจารณจากผูใชงานรายอ่ืนในอินเทอรเน็ตผานชองทางใดชองทางหนึ่ง ดวยการใช

แบบสอบถามออนไลนในการจัดเก็บขอมูล โดยผูวิจัยเก็บขอมูลไดท้ังหมดจํานวน 201 กลุมตัวอยาง 

พบวามี 200 กลุมตัวอยางที่มีการใชงานบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ของกลุมบริษัททั้ง 3 ขางตน และ

พบวามี 151 กลุมตัวอยางที่เคยอานขอความหรือบทวิจารณจากผูใชงานรายอ่ืนในอินเทอรเน็ต ซึ่งมี

ขนาดมากกวาขนาดของกลุมตัวอยางที่คํานวณดวย Number of Predictor และคาอํานาจในการ

ทดสอบของโปรแกรม G*Power Version 3.1 ดังกลาวในบทที่ 4 โดยผลการวิเคราะหขอมูลของกลุม

ตัวอยางมีดังนี้ 

 

5.1 การทดสอบขอตกลงเบื้องตนทางสถิติ 

 

ขอมูลจากกลุมตัวอยางมีการตรวจสอบขอมูลที่ไมครบถวน (Missing Data) ขอมูล

สุดโตง (Outliner) การกระจายตัวของขอมูลแบบปกติ (Normality) ความสัมพันธเชิงเสนตรง 

(Linearity) ภาวะรวมเสนตรงพหุ (Multicollinearity) และภาวะรวมเสนตรง (Singularity) ซึ่งจาก

การทดสอบพบวาไมมีขอมูลท่ีไมครบถวน มีความสัมพันธเชิงเสนตรง และไมมีปญหาภาวะรวม

เสนตรง ซึ่งผานเกณฑขอตกลงเบ้ืองตนทางสถิติ อยางไรก็ตาม ผูวิจัยพบวาบางตัวแปรมีการกระจาย

ขอมูลแบบเบซาย แตไมตางจากเกณฑมาตราฐานมากนัก โดยพิจารณาที่คา Skewness ที่มากกวา 

+3 หรือนอยกวา -3 ผูวิจัยจึงใชงานขอมูลของกลุมตัวอยางในการดําเนินงานวิจัยตอ 

 

5.2 การประเมินความตรงและความเที่ยงของแบบสอบถาม (Validity and Reliability 

Assessment) 

 

งานวิจัยนี้สรางคําถาม สําหรับการวัดปจจัยความตั้งใจในการใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ 

และการใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ ทั้งหมด 5 ปจจัย คอื ปจจัยการสื่อสารแบบปากตอปากบน

อินเทอรเน็ต จํานวนทั้งหมด 4 คําถาม ปจจัยภาพลักษณตราสินคา จํานวนทั้งหมด 5 ขอ ปจจัย
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ทัศนคติตอตราสินคา จํานวนทั้งหมด 4 คําถาม ปจจัยความตั้งใจในการใชบริการ จํานวนทั้งหมด 3 

คําถาม และปจจัยในการใชบริการ จํานวนทั้งหมด 1 คําถาม 

โดยมีการทดสอบความนาเชื่อถือไดของแบบสอบถาม ผานการทดสอบความตรงดวย

การวิเคราะหองคประกอบ (Factor Analysis) ตามขอกําหนดที่อธิบายไวในบทท่ี 4 หัวขอ “4.3.1 

การทดสอบความตรง (Validity Test)” แลวทําการทดความเที่ยงของแบบสอบถามโดยการวิเคราะห

คาสัมประสิทธิ์ของ Cronbach’s Alpha ตามขอกําหนดที่อธิบายไวในบทที่ 4 หัวขอ “4.3.2 การ

ทดสอบความเท่ียง (Reliability Test)” พบวา เมื่อแยกองคประกอบของคําถามตามปจจัย

ภาพลักษณตราสินคารวมกับปจจัยทัศนคตติอตราสินคาแลว คําถาม “ผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ที่

ฉันใช มีความนาสนใจ” มีคาน้ําหนักองคประกอบปรากฏอยูในปจจัยทั้ง 2 โดยมีคาน้ําหนัก

องคประกอบเทากับ 0.620 ในปจจัยทัศนคติตอตราสินคา และมีคาน้ําหนักองคประกอบเทากับ 

0.629 ในปจจัยภาพลักษณตราสินคา ทางผูวิจัยจึงทําการตัดขอคําถามนี้ออกจากงานวิจัย แลวทําการ

วิเคราะหองคประกอบใหม ซึ่งทําใหมีคาทางสถิติที่ผานเกณฑการทดสอบ และสําหรับขอคําถามอ่ืนมี

คาทางสถิติที่ผานเกณฑการทดสอบอยูแลว ดังแสดงตามตารางที่ 5.1  
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ตารางที่ 5.1 

แสดงคาเฉลี่ย, คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน, คาน้ําหนักองคประกอบ, และคาสัมประสิทธิ์ของ Cronbach’s 

Alpha ของแตละคําถาม 

ปจจัย คาเฉลี่ย 
คาเบี่ยงเบน 

มาตรฐาน 

คาน้ําหนัก 

องคประกอบ 

ปจจัย 1: การสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ต 

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

ฉันอานบทวิจารณ ของผูใชบริการรายอ่ืนหรือเพ่ือนของ

ฉันอยูบอยครั้ง เก่ียวกับการเลือกใชผูใหบริการ

โทรศพัทเคลื่อนที่ 

4.25 1.465 0.873 

ฉันอานบทวิจารณ ของผูใชบริการรายอ่ืนหรือเพ่ือนของ

ฉันอยูบอยครั้ง เก่ียวกับความประทับใจที่มีตอผู

ใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ 

3.99 1.566 0.850 

ฉันอานบทวิจารณของผูใชบริการรายอ่ืน หรือเพื่อนของ

ฉันอยูบอยครั้ง เก่ียวกับการใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่

ของผูใหบริการ 

4.56 1.426 0.871 

ฉันอานบทวิจารณของผูใชบริการรายอ่ืน หรือเพื่อนของ

ฉันอยูบอยครั้ง เก่ียวกับการตัดสินใจเลือกใชบริการ

โทรศพัทเคลื่อนที่ 

4.55 1.522 0.861 

ปจจัย 2: ภาพลักษณตราสินคาผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนท่ี 

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

ผูใหบริการโทรศพัทเคลื่อนที่ท่ีฉันใช มีความคุมคากับ

เงินที่ฉันจาย 
4.84 1.419 0.716 

ผูใหบริการโทรศพัทเคลื่อนที่ท่ีฉันใช แตกตางจากผู

ใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่รายอ่ืน 
4.69 1.515 0.693 

ฉันมีเหตุผลอยางชัดเจนที่ใชบริการผูใหบริการ

โทรศพัทเคลื่อนที่ที่ฉันใช แทนที่การใชบริการของผู

ใหบริการรายอ่ืน 

5.31 1.493 0.787 

ฉันประทับใจบุคคลอื่น ที่ใชผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่

รายเดียวกันกับฉันเปนอยางยิ่ง 
4.19 1.679 0.616 

 

Ref. code: 25616002031455VEJ



39 

 

ตารางที่ 5.1 

แสดงคาเฉลี่ย, คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน, คาน้ําหนักองคประกอบ, และคาสัมประสิทธิ์ของ Cronbach’s 

Alpha ของแตละคําถาม (ตอ) 

ปจจัย คาเฉลี่ย 
คาเบี่ยงเบน 

มาตรฐาน 

คาน้ําหนัก 

องคประกอบ 

ปจจัย 3: ทัศนคติตอตราสินคาผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที ่

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

ฉันชื่นชอบผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ฉันใช

บริการอยู 
4.78 1.536 0.798 

ผูใหบริการโทรศพัทเคลื่อนที่ท่ีฉันใชบริการอยูมี

ชื่อเสียงด ี
5.16 1.575 0.875 

ฉันชอบผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ฉันใชบริการ

อยู 
4.89 1.479 0.845 

ฉันพึงพอใจในผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ของฉัน 5.00 1.424 0.823 

ปจจัย 4: ความตั้งใจในการใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ 

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

ฉันตั้งใจจะใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ของผูใหบริการ

ที่ฉันใชบริการอยูตอไป 
5.32 1.435 0.949 

ฉันตัง้ใจจะใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ของผูใหบริการ

ที่ฉันใชบริการอยู มากกวาผูใหบริการรายอ่ืน 
5.17 1.444 0.943 

ฉันตั้งใจจะใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ของผูใหบริการ

ที่ฉันใชบริการอยูในอนาคต 
5.19 1.468 0.956 

ปจจัย 5: การใชบริการโทรศัพทเคลื่อนท่ี 

ในอนาคต ฉันใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ของผู

ใหบริการที่ฉันใชบริการอยูแนนอน 
5.03 1.661 n/a 
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5.3 ลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง 

 

ผลการวิเคราะหขอมูลทั่วไป ของผูตอบแบบสอบถามดวยการใชสถิติเชิงพรรณนา 

(Descriptive Statistics) ในดานของ เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพการสมรส อาชีพ ระดับ

รายไดสวนบุคคลเฉลี่ยตอเดือน พื้นที่ที่อยูอาศัยในปจจุบัน ผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ท่ีชอบใชงาน

อยูในปจจุบัน ระยะเวลาที่ใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่กลุมบริษัทที่ใชงานเปนหลัก จํานวนเบอร

โทรศพัทท่ีใชงานอยูในปจจุบัน จํานวนผูใหบริการโทรศพัทเคลื่อนที่ที่ใชงานอยูในปจจุบัน ชองทางที่

เคยเห็นบทวิจารณของผูใชบริการรายอ่ืน มีรายละเอียดดังนี้ 

กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิงมากกวาเพศชายและเพศทางเลือก (รอยละ 49.10) 

โดยชวงอายุที่มีการตอบแบบสอบถามมากท่ีสุดคือ ชวงอายุ 24 – 29 ป (รอยละ 56.95) ระดับ

การศกึษาสูงสุดของกลุมตัวอยางสวนใหญอยูในระดับปริญญาตรี  (รอยละ 67.55) สถานภาพของ

ผูตอบแบบสอบถามคือโสด (รอยละ 81.46) กลุมตัวอยางสวนใหญทําอาชีพพนักงานบริษัท (รอยละ 

65.56) มีระดับรายไดสวนใหญ 15,001 – 30,000 บาท (รอยละ 34.44) 30,001 – 45,000 บาท 

(รอยละ 24.50) 45,001 – 60,000 บาท (รอยละ 21.85) อาศัยอยูในพื้นที่กรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑลเปนสวนใหญ (รอยละ 80.79) ตามตารางที่ 5.2 

ในดานเก่ียวกับการใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ กลุมตัวอยางสวนใหญใชงานบริการ

โทรศพัทเคลื่อนท่ีของกลุมบริษัท AIS (รอยละ 45.03) ระยะเวลาในการใชงานกับผูใหบริการโทรศัพท

เคลื่อนของกลุมตัวอยางใหญอยูที่ 5 ป ขึ้นไป (รอยละ 64.24) กลุมตัวอยางสวนใหญมีการใชงาน

บริการเบอรโทรศัพทจํานวน 1 เบอร (รอยละ 58.94) สวนใหญใชผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่จํานวน 

1 กลุมบริษัท (รอยละ 68.21) เห็นบทวิจารณหรือขอมูลเกี่ยวกับการใหบริการของผูใหบริการ

โทรศพัทเคลื่อนที่ผานทาง Pantip.com (รอยละ 92.05 ของกลุมตัวอยางทั้งหมด) กับ 

Facebook.com (รอยละ 85.43 ของกลุมตัวอยางทั้งหมด) เปนสวนใหญ และกลุมตัวอยางสวนใหญ

มีความเชื่อถือบทวิจารณหรือขอมูลเกี่ยวกับการบริการดานบวก ดวยคาเฉลี่ย 4.69 มีคาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 1.218 ขณะที่มีความเชื่อถือบทวิจารณหรือขอมูลเก่ียวกับการบริการดานลบ ดวยคาเฉลี่ย 

4.70 มีคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 1.249 ตามตารางท่ี 5.3 
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ตารางที่ 5.2 

ลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยางและพฤติกรรมที่เก่ียวกับการใชบริการ

โทรศพัทเคลื่อนที่ 

ลักษณะ จํานวน รอยละ 

1. เพศ 

ชาย 73 48.30 

หญิง 74 49.10 

ทางเลือก 4 2.60 

รวม 151 100.00 

2. อายุ 

ต่ํากวา 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 

ต่ํากวามัธยมศึกษา 0 0.00 

มัธยมศกึษาตอนตน 1 0.66 

มัธยมศกึษาตอนปลาย/ปวช. 3 1.99 

อนุปริญญา/ปวส. 1 0.66 

ปริญญาตรี 102 67.55 

ปริญญาโท 43 28.48 

สูงกวาปริญญาโท 1 0.66 

รวม 151 100.00 

 

Ref. code: 25616002031455VEJ



42 

 

ตารางที่ 5.2 

ลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยางและพฤติกรรมที่เก่ียวกับการใชบริการ

โทรศพัทเคลื่อนที่ (ตอ) 

ลักษณะ จํานวน รอยละ 

4. สถานภาพการสมรส 

โสด 123 81.46 

สมรส 25 16.56 

หยาราง/แยกกันอยู 1 0.66 

หมาย 2 1.32 

รวม 151 100.00 

5. อาชีพ 

นักเรียน/นักศึกษา 8 5.30 

ขาราชการ (เจาหนาที่รัฐ, พนักงานมหาวิทยาลัย) 7 4.64 

พนักงานรัฐวิสาหกิจ 19 12.58 

พนักงานบริษัท 99 65.56 

ธุรกิจสวนตัว 14 9.27 

พอบาน/แมบาน 1 0.66 

รับจางท่ัวไป 3 1.99 

รวม 151 100.00 

6. รายไดสวนบุคคลเฉล่ียตอเดือน 

นอยกวา 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 

มากกวา 90,000 บาท 6 3.97 

รวม 151 100.00 
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ตารางที่ 5.2 

ลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยางและพฤติกรรมที่เก่ียวกับการใชบริการ

โทรศพัทเคลื่อนที่ (ตอ) 

ลักษณะ จํานวน รอยละ 

7. พื้นท่ีที่อยูอาศัยในปจจุบัน 

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. ผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ท่ีชอบใชงานอยูในปจจุบัน 

กลุมบริษัท AIS 68 45.03 

กลุมบริษัท TRUE 47 31.13 

กลุมบริษัท DTAC 36 23.84 

รวม 151 100.00 

9. ระยะเวลาที่ใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่กลุมบริษัทที่ใชงานเปนหลัก 

นอยกวา 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 

ลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยางและพฤติกรรมที่เก่ียวกับการใชบริการ

โทรศพัทเคลื่อนที่ (ตอ) 

ลักษณะ จํานวน รอยละ 

10. จํานวนเบอรโทรศัพทท่ีใชงานอยูในปจจุบัน 

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. จํานวนผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนท่ีที่ใชงานอยูในปจจุบัน 

1 กลุมบริษัท 103 68.21 

2 กลุมบริษัท 37 24.50 

3 กลุมบริษัท 9 5.96 

4 กลุมบริษัท ข้ึนไป 2 1.32 

รวม 151 100.00 

12. ชองทางที่เคยเห็นบทวิจารณของผูใชบริการรายอื่น (คิดเปนรอยละตอจํานวนท้ังหมด) 

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 

 

Ref. code: 25616002031455VEJ



45 

 

ตารางที่ 5.2 

ลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยางและพฤติกรรมที่เก่ียวกับการใชบริการ

โทรศพัทเคลื่อนที่ (ตอ) 

ความเชื่อถือตอขอมูลของผูใชงานรายอื่นบนอนิเทอรเน็ต คาเฉลี่ย 
คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

ความเชื่อถือตอขอมูล “ดานบวก” 4.69 1.218 

ความเชื่อถือตอขอมูล “ดานลบ” 4.70 1.249 

 

5.4 การทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

 

การทดสอบสมมติฐานการวิจัยของงานวิจัยชิ้นนี้ ใชการวิเคราะหการถดถอยแบบเชิงชั้น 

(Hierarchical Regression) ดังท่ีอธิบายในบทที่ 4 หัวขอ “4.5.3 การทดสอบสมมติฐานทางการ

วิจัย” โดยแสดงผลลัพธดวยคะแนนมาตรฐาน (Standardized Score) ตามภาพที่ 5.1 และตารางที่ 

5.3 (สําหรบัรายละเอียดการวิเคราะหผลเชิงสถิติ ผูวิจัยไดแสดงไวในภาคผนวก ข) และสามารถ

วิเคราะหผลเชิงสถิติไดดังนี้ 
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5.4.1 ทัศนคติตอตราสินคา ผลทางสถิติแสดงใหเห็นวา การสื่อสารแบบปากตอปาก

บนอินเทอรเน็ตสงอิทธิพลทางตรงกับทัศนคติตอตราสินคา มีคาสัมประสิทธิ์อิทธิพลเทากับ 0.277 

อยางมีนัยสําคัญที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 และมีความผันแปรตอตัวแปรตามเทากับรอยละ 7.7 

(คา R-Squared เทากับ 0.077) ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที ่ 2 ท่ีกลาววา การสื่อสารแบบ

ปากตอปากบนอินเทอรเน็ตมีความสัมพันธเชิงบวกกับทัศนคติตอตราสินคา และสอดคลองกับงานวิจัย

ของ Lee, Rodgers, and Kim (2009) ที่อธิบายไววาการสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ตเชิง

ลบนําไปสูทัศนคติตอตราสินคาในเชิงลบ และสอดคลองกับงานวิจัยของ Kudeshia and Kumar 

(2017) ที่กลาววาการสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ตในเชิงบวกมีผลกระทบในเชิงบวกกับ

ทัศนคติ ซึ่งแสดงใหเห็นถึงอิทธิพลของการสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ตกับทัศนคติตอตรา

สินคา  

5.4.2 ภาพลักษณตราสินคา ผลทางสถิติแสดงใหเห็นวา การสื่อสารแบบปากตอปาก

บนอินเทอรเน็ต และทัศนคติตอตราสินคา สงอิทธิพลตอภาพลักษณตราสินคาแตกตางกัน โดยมีความ

ผันแปรตอตัวแปรตามเทากับรอยละ 62 (คา R-Squared เทากับ 0.62) และมีรายละเอียดอิทธิพล

ของทั้ง 2 ปจจัยดังนี้ 

5.4.2.1 การส่ือสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ต สงอิทธิพลทางตรงกับ

ภาพลักษณตราสินคา มีคาสัมประสิทธิ์อิทธิพลเทากับ 0.186 อยางมีนัยสําคญัที่ระดับความเชื่อมั่น

รอยละ 95 และสงอิทธิพลทางออมผานทางทัศนคติตอตราสินคาไปยังภาพลักษณตราสินคาที่คา

สัมประสิทธิ์อิทธิพลเทากับ 0.198 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที ่1 ท่ีกลาววา การสื่อสารแบบ

ปากตอปากบนอินเทอรเน็ตมีความสัมพันธเชิงบวกกับภาพลักษณตราสินคา และสอดคลองกับ

งานวิจัยของ Jalilvand and Samiei (2012) และ Torak et al. (2014) ที่กลาววาการสื่อสารแบบ

ปากตอปากบนอินเทอรเน็ตเก่ียวกับผลิตภัณฑและบริการที่ผูบริโภคไดรับ มีผลกระทบในเชิงบวกตอ

ภาพลักษณตราสินคา 

5.4.2.2 ทัศนคตติอตราสินคา สงอิทธิพลทางตรงกับภาพลักษณตราสินคา มีคา

สัมประสิทธิ์อิทธิพลเทากับ 0.716 อยางมีนัยสําคญัที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 ซึ่งสอดคลองกับ

สมมติฐานการวิจัยท่ี 4 ที่กลาววา ทัศนคติตอตราสินคามีความสัมพันธเชิงบวกกับภาพลักษณตรา

สินคา และสอดคลองกับการอธิบายของ Keller (1993) ที่กลาววาการที่ผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอตรา

สินคาแลว จะนําไปสูความเก่ียวพันกับตราสินคา และสามารถนําไปสูภาพลักษณตราสินคาที่ดีใน

มุมมองของผูบริโภคได 
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5.4.3 ความตั้งใจในการใชบริการ ผลทางสถิติแสดงใหเห็นวา การสื่อสารแบบปากตอ

ปากบนอินเทอรเน็ต ภาพลักษณตราสินคา และทัศนคติตอตราสินคา สงอิทธิพลตอความตั้งใจในการ

ใชบริการแตกตางกัน โดยมีความผันแปรตอตัวแปรตามเทากับรอยละ 67.3 (คา R-Squared เทากับ 

0.673) และมีรายละเอียดอิทธิพลของทั้ง 3 ปจจัยดังนี้ 

5.4.3.1 การส่ือสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ต ไมสามารถสรุปไดวาสง

อิทธิพลทางตรงกับความตั้งใจในการใชบริการ อยางมีนัยสําคัญที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 ซึ่งไม

สนับสนุนสมมติฐานการวิจัยที่ 3 ที่กลาววา การสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ตมี

ความสัมพันธเชิงบวกกับความตั้งใจในการใชบริการ โดยอาจมีสาเหตุมาจากผูบริโภคตระหนักดีวา 

ผูเขียนขอมูลหรือบทวิจารณบนอินเทอรเน็ตสามารถเขียนขอมูลหรือบทวิจารณนั้นในทิศทางก็ได โดย

ที่ไมตองคาํนึงถึงตัวตนของผูเขียนเอง (Amandhari & Dharmesta, 2016) นอกจากนี้ผูวิจัยจึงทํา

การสุมกลุมตัวอยางเพ่ิมเติมจํานวน 10 ราย เก่ียวกับความตั้งใจในการใชบริการ โดยผูถูกสัมภาษณ

ตองมีลักษณะเหมือนกลุมตัวอยางสวนใหญ เพื่อสัมภาษณเชิงลึกและหาเหตุผลเพิ่มเติม พบวา การ

เลือกใชผูใหบริการรายอ่ืนมีเหตุผลมาจากดานตาง ๆ ไดแก ราคาของผูใหบริการรายอ่ืน ความไมชอบ

สวนบุคคลตอผูใหบริการรายอื่น ความยากในการเปลี่ยนแปลงผูใหบริการ เปนตน โดยไมมีการ

กลาวถึงการสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ต ซึ่งสอดคลองกับลักษณะของธุรกิจบริการ

โทรศพัทเคลื่อนที่ในประเทศไทย ท่ีมีลักษณะเปนตลาดผูขายนอยราย (Oligopoly) คอืมี

ผูประกอบการเพียง 3 ราย แตมีสวนแบงทางการตลาดคิดเปนรอยละ 98.1 และมีการแขงขันเรื่อง

ราคากันอยางรุนแรง จึงอาจทําใหการสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ตไมสงอิทธิพลกับความ

ตั้งใจในการใชบริการมาก จึงสงผลใหขอมูลท่ีไดไมสามารถสรุปผลได 

ขณะเดียวกันการสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ต สงอิทธิพล

ทางออมผานภาพลักษณตราสินคา ไปยังความตั้งใจในการใชบริการที่คาสัมประสิทธิ์อิทธิพลเทากับ 

0.045 อยางมีนัยสําคัญที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 และการสื่อสารแบบปากตอปากบน

อินเทอรเน็ต สงอิทธิพลทางออมผานทัศนคติตอตราสินคา ไปยังความตั้งใจในการใชบริการที่คา

สัมประสิทธิ์อิทธิพลเทากับ 0.168 อยางมีนัยสําคัญที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 
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5.4.3.2 ภาพลักษณตราสินคา สงอิทธิพลทางตรงกับความตั้งใจในการใชบริการ 

มีคาสัมประสิทธิ์อิทธิพลเทากับ 0.242 อยางมีนัยสําคัญที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 ซึ่งสอดคลอง

กับสมมติฐานการวิจัยที ่ 5 ที่กลาววา ภาพลักษณตราสินคามีความสัมพันธเชิงบวกกับความตั้งใจใน

การใชบริการ และสอดคลองกับงานวิจัยของ Aghekyan, Forsythe, Kwon, and Chattaraman 

(2012) และ Yu, Lin, and Chen (2013) ที่กลาววาภาพลักษณตราสินคามีผลกระทบในเชิงบวกกับ

ความตั้งใจซื้อสินคาของผูบริโภคทั้งในสวนของสินคาที่ใชในชีวิตประจําวัน และสินคาแบรนดหร ู

5.4.3.3 ทัศนคติตอตราสินคา สงอิทธิพลทางตรงกับความตั้งใจในการใชบริการ มี

คาสัมประสิทธิ์อิทธิพลเทากับ 0.610 อยางมีนัยสําคญัที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 และสงอิทธิพล

ทางออมผานภาพลักษณตราสินคาไปยังความตั้งใจในการใชบริการที่คาสัมประสิทธิ์อิทธิพล เทากับ 

0.173 อยางมีนัยสําคัญที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ 6 ที่

กลาววา ทัศนคติตอตราสินคามีความสัมพันธเชิงบวกกับความตั้งใจในการใชบริการ และสอดคลองกับ

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

(2018) ที่แสดงใหเห็นวาทัศนคติตอตราสินคาของผูบริโภคมีผลกระทบเชิงบวกตอความตั้งใจในการ

ซื้อสินคาในอุตสาหกรรมยานยนต และสินคาแฟชั่น ตามลําดับ 

5.4.4 การใชบริการ ผลทางสถิติแสดงใหเห็นวา ความตั้งใจในการใชบริการ การสื่อสาร

แบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ต ภาพลักษณตราสินคา และทัศนคติตอตราสินคา สงอิทธิพลตอการใช

บริการโทรศพัทเคลื่อนที่แตกตางกัน โดยมคีวามผันแปรตอตัวแปรตามเทากับรอยละ 70.6 (คา R-

Squared เทากับ 0.706) และมีรายละเอียดของอิทธิพลแตละปจจัยดังนี้ 

5.4.4.1 ความตั้งใจในการใชบริการ สงอิทธิพลทางตรงกับการใชบริการ

โทรศพัทเคลื่อนที่ของผูใหบริการรายใดรายหนึ่ง มีคาสัมประสิทธิ์อิทธิพลเทากับ 0.840 อยางมี

นัยสําคัญที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยท่ี 7 ที่กลาววา ความ

ตั้งใจในการใชบริการมีความสัมพันธเชิงบวกกับการใชบริการ และสอดคลองกับทฤษฎีพฤติกรรมตาม

แผนของ Ajzen (2002) ท่ีกลาววา ความตั้งใจเชิงพฤติกรรมเปนปจจัยที่ทําใหเกิดพฤติกรรมของ

บุคคลได ซึ่งในงานวิจัยนี้ความต้ังใจเชิงพฤติกรรมคือ ความตั้งใจในการใชบริการ เปนปจจัยที่ทําให

เกิดพฤติกรรมคือ การใชบริการโทรศพัทเคลื่อนที่ของผูใหบริการรายใดรายหนึ่ง 

5.4.4.2 การส่ือสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ต ไมสามารถสรุปไดวาสง

อิทธิพลทางออมผานความตั้งใจในการใชบริการไปยังการใชบริการ อยางมีนัยสําคัญที่ระดับความ

เชื่อมั่นรอยละ 95 

5.4.4.3 ภาพลักษณตราสินคา สงอิทธิพลทางออมผานความตั้งใจในการใชบริการ

ไปยังการใชบริการที่คาสัมประสิทธิ์อิทธิพลเทากับ 0.203 อยางมีนัยสําคัญที่ระดับความเชื่อมั่น    

รอยละ 95 
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5.4.4.4 ทัศนคติตอตราสินคา สงอิทธิพลทางออมผานความตั้งใจในการใชบริการ

ไปยังการใชบริการที่คาสัมประสิทธิ์อิทธิพลเทากับ 0.512 อยางมีนัยสําคัญที่ระดับความเชื่อมั่น    

รอยละ 95 

Ref. code: 25616002031455VEJ
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ภาพที่ 5.1 ผลการวิเคราะหกรอบแนวคิดการวิจัยเพื่อการแสดงถึงความตั้งใจในการใชบริการ และการใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่  
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ตารางที่ 5.3 

คาสัมประสิทธิ์อิทธิพลทางตรง ทางออม และอิทธิพลโดยรวมของตัวแปรแฝงในกรอบแนวคดิงานวิจัย 

(แสดงเปนคะแนนมาตรฐาน) 

ตัวแปรตาม R2 อิทธิพล 

ตัวแปรอิสระ 

กา
รส

ื่อส
าร

แบ
บป

าก
ตอ

ปา
ก 

บน
อิน

เท
อร

เน
็ต 

ภา
พลั

กษ
ณ

ตร
าสิ

นค
า 

ทัศ
นค

ติต
อต

รา
สิน

คา
 

คว
าม

ตั้ง
ใจ

 

ใน
กา

รใ
ชบ

ริก
าร

 

ภาพลักษณ 

ตราสินคา 
0.620 

ทางตรง 0.186* - 0.716* - 

ทางออม 0.198* - - - 

โดยรวม 0.384* - 0.716* - 

ทัศนคติ 

ตอตราสินคา 
0.077 

ทางตรง 0.277* - - - 

ทางออม - - - - 

โดยรวม 0.277* - - - 

ความตั้งใจ 

ในการใชบริการ 
0.673 

ทางตรง 0.028 0.242* 0.610* - 

ทางออม 

ภาพลักษณตราสินคา 
0.045* - 0.173* - 

ทางออม 

ทัศนคติตอตราสินคา 
0.168* - - - 

โดยรวม 0.213* 0.242* 0.783* - 

การใชบริการ 0.723 

ทางตรง - - - 0.658* 

ทางออม 0.023 0.203* 0.512* - 

โดยรวม - 0.203* 0.512* 0.658* 

*p < 0.05 

 

จากการวิเคราะหทางสถิติ ผูวิจัยสามารถสรุปผลงานวิจัยตามสมมติฐานการวิจัยแตละ

ขอ ไดดังตารางที่ 5.4 
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ตารางที่ 5.4 

ผลงานวิจัยตามสมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐาน สมมติฐานการวิจัย ผลการทดสอบ 

H1 
การสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ต 

มีความสัมพันธเชิงบวกกับภาพลักษณตราสินคา 
สนับสนุน 

H2 
การสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ต 

มีความสัมพันธเชิงบวกกับทัศนคติตอตราสินคา 
สนับสนุน 

H3 
การสื่อสารแบบปากตอปากบน 

มีความสัมพันธเชิงบวกกับความตั้งใจในการใชบริการ 
ไมสนับสนุน 

H4 
ทศันคติตอตราสินคา 

มีความสัมพันธเชิงบวกกับภาพลักษณตราสินคา 
สนับสนุน 

H5 
ภาพลักษณตราสินคา 

ความสัมพันธเชิงบวกกับความตั้งใจในการใชบริการ 
สนับสนุน 

H6 
ทัศนคติตอตราสินคา 

มีความสัมพันธเชิงบวกกับความตั้งใจในการใชบริการ 
สนับสนุน 

H7 
ความตั้งใจในการใชบรกิาร 

มคีวามสัมพันธเชิงบวกกับการใชบริการ 
สนับสนุน 
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บทที่ 6 

สรุปผลการวิจัยและขอเสนอแนะ 

 

6.1 สรุปผลการวิจัย 

 

งานวิจัยนี้ศกึษาถึงความสัมพันธของ การสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ต 

ภาพลักษณตราสินคา ทัศนคติตอตราสินคา ความตั้งใจในการใชบริการ และการใชบริการ

โทรศพัทเคลื่อนที ่ ของผูใหบริการโทรศพัทเคลื่อนที่ในประเทศไทย โดยเปนการวิจัยเชิงปริมาณ 

(Quantitative Research) ในรูปแบบวิธีการสํารวจ (Survey Method) ดวยเครื่องมือคือ

แบบสอบถามออนไลน (Online Questionnaire) สําหรับการเก็บรวบรวมขอมูลในการวิจัย โดยสราง

กรอบแนวคิดการวิจัยและแนวทางการศึกษาการวิจัย จากการประยุกตทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน 

รวมกับงานวิจัยที่เก่ียวของในอดีต โดยกลุมตัวอยางเปนผูใชงานบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ของกลุม

บริษัท AIS, กลุมบริษัท TRUE, และกลุมบริษัท DTAC เปนหลัก และตองเคยอานขอความหรือบท

วิจารณจากผูใชงานรายอ่ืนในอินเทอรเน็ต การวิจัยครั้งนี้มีผูตอบแบบสอบถามจํานวนทั้งหมด 201 

คน แตเมื่อพิจารณาเกณฑในการวิจัยขางตนรวมกับการวิเคราะหขอมูลทางสถิติแลว การวิจัยครั้งนี้จะ

ใชขอมูลของผูแบบตอบถามจํานวน 151 คน โดยหลังจากนั้นขอมูลจํานวน 151 ชดุดังกลาวถูกนําไป

วิเคราะหทางสถิติดวยการวิเคราะหการถดถอยแบบเชิงชั้น (Hierarchical Regression) ดวย

โปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติรวมกับเว็บไซต Danielsoper เพ่ือการพิสูจนสมมติฐานการวิจัย 

จากการศึกษาพบวา ปจจัยที่มีผลตอการใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่มากที่สุด

ประกอบดวย ความตั้งใจในการใชบริการ ทัศนคติตอตราสินคา และภาพลักษณตราสินคา ตามลําดับ 

ซึ่งแสดงใหเห็นวากรอบแนวคิดการวิจัยเพ่ือการแสดงถึง พฤติกรรมความตั้งใจในการใชบริการ

โทรศพัทเคลื่อนที่ มีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ ดังนี ้

1. การสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ตสงผลกับทัศนคติตอตราสินคา กลาวคือ 

หากผูบริโภคไดรับขอมูล ไดอานขอความหรือบทวิจารณของผูใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่รายอ่ืน จะ

เปนการสรางทัศนคติตอตราสินคาภายในใจของผูบริโภค ซึ่งเปนไปตามผลการวิจัยของ Lee, 

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

2. การสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ต และทัศนคติตอตราสินคา สงผลกับ

ภาพลักษณตราสินคา กลาวคือ หากบริษัทตองการสรางภาพลักษณตราสินคาแลว บริษัทตองดําเนิน

กิจกรรมสงเสริมปจจัยท้ัง 2 ขางตน เพ่ือเปนการกระตุนการสรางภาพลกัษณของบริษัทภายในใจของ
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ผูบริโภค ซึ่งเปนไปตามผลการวิจัยของ Jalilvand and Samiei (2012) และ Torak et al. (2014) 

รวมกับการอธิบายของ Keller (1993) 

3. ภาพลักษณตราสินคา และทัศนคติตอตราสินคาสงผลกับความตั้งใจในการใชบริการ

โทรศพัทเคลื่อนที่ กลาวคือ หากบริษัทตองการใหผูบริโภคมีความตั้งใจในการใชบริการ

โทรศพัทเคลื่อนที่ของบริษัทแลว บริษัทตองดําเนินกิจกรรมสงเสริมปจจัยทั้ง 2 ขางตน เพ่ือเปนการ

กระตุนใหผูบริโภคเกิดความตั้งใจในการใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ของตน ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัย

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

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

4. ความตั้งใจในการใชบริการสงผลตอการใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ กลาวคือ หาก

ผูบริโภคเกิดความตั้งใจในการใชบริการแลว จะมีการใชงานโทรศัพทเคลื่อนที่ตามมา ซึ่งเปนการ

แสดงออกถึงพฤติกรรมการใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ และเปนไปตามทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนของ 

Ajzen (2002) 

อยางไรก็ตามจากผลการวิจัยในครั้งนี้ พบวา ปจจัยการสื่อสารแบบปากตอปากบน

อินเทอรเน็ตและความตั้งใจในการใชบริการของผูบริโภค ไมสามารถสรุปผลความสัมพันธของปจจัยทั้ง 

2 ดวยขอมูลเชิงประจักษนี้ได โดยอาจมีสาเหตุมาจากการที่ผูบริโภคตระหนักดีวา ผูเขียนขอมูลหรือ

บทวิจารณบนอินเทอรเน็ตสามารถเขียนในทิศทางก็ได โดยผูเขียนเองไมตองคํานึงถึงลักษณะของ

ผูเขียนเอง ไดแก อายุ, เพศ, หรือพฤติกรรมการดําเนินชีวิตประจําวัน (Amandhari & Dharmesta, 

2016) และอาจมีสาเหตุมาจากราคาของผูใหบริการรายอื่น ความไมชอบสวนบุคคลตอผูใหบริการราย

อ่ืน ความยากในการเปลี่ยนแปลงผูใหบริการ จากการสัมภาษณเชิงลึกกับกลุมตัวอยางเพ่ิมเติม ถึง

เหตุผลการไมมีการเปลี่ยนแปลงผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่มามากกวา 5 ป ของผูใหสัมภาษณ จึง

สงผลใหขอมูลที่ไดไมสนับสนุนสมมติฐานดังกลาว 

 

 

6.2 ประโยชนของงานวิจัยเชิงทฤษฎี 

 

งานวิจัยนี้ประยุกตจากการใชทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน รวมกับกรอบแนวคิดงานวิจัย

ในอดีต ประกอบดวย กรอบแนวคิดความสัมพันธระหวางการสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ต 

ภาพลักษณตราสินคา และความตั้งใจซื้อ และกรอบแนวคิดความสัมพันธระหวางการสื่อสารแบบปาก

ตอปากบนอินเทอรเน็ต ทัศนคติตอตราสินคา และความตั้งใจซื้อ ไดผลการวิจัยดังนี้ 
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1. ขอมูลเชิงประจักษยืนยัน ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน ที่กลาววา ปจจัยความตั้งใจเชิง

พฤติกรรมหรือความตั้งใจในการใชบริการ สงผลตอการกระทําพฤติกรรมหรือการใชบริการ

โทรศพัทเคลื่อนที่ 

2. ขอมูลเชิงประจักษยืนยัน ความสัมพันธระหวางการสื่อสารแบบปากตอปากบน

อินเทอรเน็ตกับภาพลักษณตราสนิคา และความสัมพันธระหวางภาพลักษณตราสินคาและความตั้งใจ

ในการใชบริการ 

3. ขอมูลเชิงประจักษยืนยัน ความสัมพันธระหวางการสื่อสารแบบปากตอปากบน

อินเทอรเน็ตกับทัศนคติตอตราสินคา และความสัมพันธระหวางทัศนคติตอตราสินคาและความตั้งใจ

ในการใชบริการ 

4. ผลงานวิจัยนี ้ แสดงใหเห็นวาการสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ตเปนปจจัยที่

มีอิทธิพลตอภาพลักษณตราสินคา และทัศนคติตอตราสินคา ในอุตสาหกรรมการบริการอยางมี

นัยสําคัญ 

5. ผลงานวิจัยนี้ แสดงใหเห็นถึงอิทธิพลทางออมของการสื่อสารแบบปากตอปากบน

อินเทอรเน็ตผานภาพลกัษณตราสินคา ไปยังความตั้งใจในการใชบริการ 

6. ผลงานวิจัยนี้ แสดงใหเห็นถึงอิทธิพลทางออมของการสื่อสารแบบปากตอปากบน

อินเทอรเน็ตผานทัศนคติตอตราสินคา ไปยังความตั้งใจในการใชบริการ 

อยางไรก็ตามขอมูลเชิงประจักษ ไมสนับสนุนความสัมพันธระหวางการสื่อสารแบบปาก

ตอปากบนอินเทอรเน็ตกับความตั้งใจในการใชบริการ ซึ่งตองทําการศึกษาในสวนนี้เพิ่มเติมตอไป 

 

6.3 ประโยชนของงานวิจัยเชิงปฏิบัต ิ

 

ผูใหบริการโทรศพัทเคลื่อนที่หรือผูที่เก่ียวของ ที่ตองการกระตุนใหเกิดความตั้งใจในการ

ใชบริการโทรศัพทเคลื่อนของบริษัทตนเอง จนถึงการท่ีผูบริโภคเลือกใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ของ

บริษัทตนเอง และรักษาผูใชงานบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ของตนไว สามารถนําผลการวิจัยไปใชเพ่ือ

วางกลยุทธใหผูบริโภคแสดงออกถึงพฤติกรรมการใชบริการโทรศพัทเคลื่อนของบริษัทตนเองไดอยาง

เหมาะสม ดังนี้ 

1. บริษัทตองมีการวางกลยุทธการสรางหรือการรับมือกับ การสื่อสารแบบปากตอปาก

บนอินเทอรเน็ต แมวาไมสามารถสรุปไดวาสงผลตอความตั้งใจในใชบริการของผูบริโภค แตเพ่ือทําให

เกิดภาพลักษณตราสินคา และทัศนคตติอตราสินคาที่ดีภายในใจผูบริโภค และนําไปสูความตั้งใจใน

การใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ของผูบริโภคในเวลาตอมาได เชน การสรางขอมูลหรือบทวิจารณ

เก่ียวกับการใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ในอินเทอรเน็ต การสื่อสารบนอินเทอรเน็ตผานทางผูมีอิทธิพล 
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(Influencers) และการชวยเหลือแกปญหาตาง ๆ ที่ไดรับผานทางการสื่อสารบนอินเทอรเน็ต เพราะ

สิ่งดังกลาวมีลักษณะของการสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ตเชนกัน และยังสอดคลองกับ

ขอมูลเชิงประจักษที่แสดงใหเห็นวา ผูบริโภคใหความสําคัญกับการสื่อสารแบบปากตอปากบน

อินเทอรเน็ตในดานบทวิจารณเก่ียวกับการใหบริการ 

2. บริษัทตองใหความสําคญักับการสื่อสารแบบปากตอเชิงลบ ในทํานองเดียวกับการ

สื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ตเชิงบวกดวย กลาวคือ ตองวางแผนรองรับกรณีเกิดขอมูลหรือ

บทวิจารณบนอินเทอรเน็ตท่ีผูบริโภครองเรียน เนื่องจากขอมูลเชิงประจักษแสดงใหเห็นวา ผูบริโภคมี

ความเชื่อถือขอมูลหรือบทวิจารณในเชิงลบใกลเคียงกับขอมูลหรือบทวิจารณในเชิงบวก 

3. บริษัทตองสรางภาพลักษณที่ดีเพ่ือใหผูบริโภคยอมรับ โดยอาจดําเนินการผานการ

สรางความคุมคาในการใชงานบริการ ไดแก การเปลี่ยนแปลงวิธีการคิดคาบริการ การจัดกิจกรรมตอบ

แทนผูใชบริการ รวมถึงการสรางความโดดเดนในการใหบริการท่ีแตกตางจากคูแขงขันโดยพิจารณาถึง

สิ่งใดท่ีคูแขงขันมี สิ่งใดที่คูแขงขันไมมี เพื่อสรางความนาสนใจในมุมมองของผูบริโภค  

4. บริษัทตองดําเนินการสรางทัศนคติตอตราสินคาใหเกิดข้ึนภายในใจผูบริโภค ซึ่งขอมูล

เชิงประจักษในงานวิจัย แสดงใหเห็นวาผูบริโภคใหความสําคัญกับชื่อเสียงของตราสินคาเปนอยางมาก 

ดังนั้น บริษัทอาจมีแนวทางในการดําเนินกิจกรรมที่สามารถสรางชื่อเสยีงภายใตตราสินคาของบริษัท 

และดาํเนนิกจิกรรมทีส่รางความพงึพอใจกับผูบรโิภค ไดแก การดาํเนนิกจิกรรมเพ่ือสงัคม เพ่ือให

ผูบริโภคมีทัศนคติตอตราสินคาที่ดีและเกิดความตั้งใจในการใชบริการตอไป 

 

6.4 ขอจํากัดของงานวิจัยและงานวิจัยตอเนื่องในอนาคต 

 

6.4.1 ขอจํากัดงานวิจัย 

1. เมื่อวิเคราะหขอมูลจากแบบสอบถามในการทดสอบขอตกลงเบื้องตนทางสถิติ 

พบวา ขอมูลบางตัวแปรมีการกระจายขอมูลแบบเบซายแตยังอยูเกณฑที่ยอมรับได ทางผูวิจัยจึงไมได

ทําการปรับปรุงขอมูลเพ่ือใหการกระจายตัวเปนแบบปกติ (Transformation) เนื่องจากการ

กระบวนการปรับปรุงขอมูลเพ่ือใหการกระจายตัวเปนแบบปกติ ตองเปลี่ยนแปลงวิธีการอธิบายคา

ของตัวแปรตามตามการปรับคาตัวแปรอิสระ เชน การใช Log-Log Model ในการปรับคาตัวแปร

อิสระ ตองทําการปรับคากับตัวแปรตามดวยเชนเดียวกัน ซึ่งการแปลความหมายหลังการปรับคาตัว

แปรจะทําไดยาก ดังนั้นการนําผลการวิจัยไปใชจึงตองใหความระมัดระวัง 

2. กลุมตัวอยางสวนใหญอยูในชวงอายุ 24 – 35 ป หรือคิดเปนรอยละ 80.79 

ของกลุมตัวอยางทั้งหมด ซึ่งชวงอายุที่แตกตางกันเปนสวนหนึ่งท่ีทําใหประสบการณชีวิตของผูบริโภค
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แตกตางกัน การนําผลการวิจัยนี้อางอิงกับกลุมตัวอยางในชวงอายุอ่ืนอาจมีผลตอการทดสอบทางสถิติ

อยางมีนัยสําคัญที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 ได 

3. งานวิจัยนี้ไมไดระบุถึงรายละเอียดการสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ต

ที่กลุมตัวอยางไดรับ ไดแก ทิศทาง ความนาเชื่อถือของแหลงที่มา ชองทางการสื่อสารของการสื่อสาร

แบบปากตอบนอินเทอรเน็ต เปนตน ดังนั้นการนําผลการวิจัยไปใชจึงตองใหความระมัดระวัง 

6.4.2 งานวิจัยตอเนื่องในอนาคต 

เพ่ือประโยชนในการสรางองคความรู และสามารถนําไปใชในเชิงปฏิบัติตอไปใน

อนาคต ทางผูวิจัยจึงขอเสนอแนะงานวิจัยตอเนื่องจากงานวิจัยฉบับนี้ ดังตอไปนี้ 

1. งานวิจัยฉบับนี้ พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญอยูในชวงอายุ 24 – 35 ปเทานั้น 

ซึง่การใชงานบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ในประเทศไทยในปจจุบันมีชวงอายุที่หลากหลาย ปจจัยความ

ตั้งใจในการใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่อาจมีความแตกตางกันในแตละชวงอายุ ทางผูวิจัยจึงขอเสนอ

ใหทํางานวิจัยตอเนื่องถึง ความตั้งใจในการใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ในแตละชวงอายุ 

2. งานวิจัยฉบับนี้ พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเห็นขอความหรือบทวิจารณจาก

ในเว็บไซต Pantip.com และ Facebook.com ซึ่งเว็บไซตทั้ง 2 มีความแตกตางกันในบริบทชอง

ทางการสื่อสาร ซึ่งอาจสงผลตอภาพลักษณตราสินคาและทัศนคติตอตราสินคาที่แตกตางกัน ทาง

ผูวิจัยจึงขอเสนอใหทํางานวิจัยตอเนื่องถึง ความตั้งใจในการใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ในแตละชอง

ทางการสื่อสาร 

3. งานวิจัยฉบับนี้ พบวา ปจจัยการสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ตท่ีมี

ผลตอความตั้งใจในการใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ ไมไดรับการสนับสนุนสมมติฐานการวิจัยในครั้งนี้ 

ในขณะที่งานวิจัยในอดีตแสดงใหเห็นถึง ความสัมพันธของการสื่อสารแบบปากตอปาก กับความตั้งใจ

ซื้อผลิตภัณฑ ทางผูวิจัยจึงขอเสนอใหทํางานวิจัยตอเนื่องสําหรับ ความสัมพันธของการสื่อสารแบบ

ปากตอปากกับความตั้งใจในการใชบริการอ่ืน ๆ ตอไป 

4. งานวิจัยฉบับนี้ พบวา ปจจัยการสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ตท่ีมี

ผลตอความตั้งใจในการใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ ไมไดรับการสนับสนุนสมมติฐานการวิจัยในครั้งนี้ 

เนื่องจากตลาดการใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ในประเทศไทย มีลักษณะเปนตลาดผูขายนอยราย และ

เปนการบรกิารที่มีความยากในการเปลี่ยนแปลงผูใหบริการ หากเปนการเปดบริการโทรศพัทเคลื่อนที่

เบอรใหม ปจจัยความตั้งใจในการใชบริการอาจมีความแตกตางกัน ทางผูวิจัยจึงขอเสนอใหทํางานวิจัย

ตอเนื่องถึง ความตั้งใจในการใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่สําหรับเบอรโทรศัพทเคลื่อนที่เบอรใหม 

5. งานวิจัยฉบับนี้ พบวา ปจจัยการสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ตสง

อิทธิพลทางตรงกับทัศนคติตอตราสินคา โดยมีคาความผันแปรตอตัวแปรตามเทากับรอยละ 7.7 (คา 
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R-Squared เทากับ 0.077) จึงควรศึกษาวาปจจัยเพ่ิมเติมใดบางท่ีสงผลกับทัศนคติตอตราสินคาใน

ตลาดบริการโทรศัพทเคลื่อนที ่

6. งานวิจัยฉบับนี้ พบวา ปจจัยทัศนคติตอตราสินคาสงอิทธิพลทางตรงกับความ

ตั้งใจในการใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ โดยมีคาสัมประสิทธิ์อิทธิพลเทากับ 0.610 อยางมีนัยสําคัญที่

ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 มีความผันแปรตอตัวแปรตามเทากับรอยละ 67.3 (คา R-Squared 

เทากับ 0.673) ซึ่งอยูในระดับคอนขางสูง จึงควรศึกษาวาปจจัยใดบางที่สงผลกับทัศนคติตอตราสินคา

ในตลาดบริการโทรศัพทเคลื่อนท่ี 
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ภาคผนวก ก 

แบบสอบถามการวิจัย 

 

 
อิทธิพลของการสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ต 

กับภาพลักษณตราสินคา ทัศนคติตอตราสินคา และความตั้งใจในการใชบริการ 

กรณีศึกษาการใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ในประเทศไทย 

 
 

แบบสอบถามฉบับนี้เปนสวนหนึ่งของงานวิจัยระดับปริญญาโท สาขาวิชาบริหารธุรกิจ  

คณะพาณิชยศาสตรและการบัญชี มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือศกึษาความตั้งใจ

ในการใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ และพฤติกรรมการใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ เพ่ือเปนแนวทาง

ใหกับบริษัทในการตัดสินใจเลือกกิจกรรมการดําเนินงานในอนาคต ขอมูลทั้งหมดในแบบสอบถามจะ

ถูกเก็บเปนความลับและไมมีการนําเสนอเปนรายบุคคล ซึ่งงานวิจัยนี้จัดทําขึ้นเพื่อการศึกษาเทานั้น 

ผูวิจัยมิไดมีสวนไดสวนเสียใดกับตราสินคาที่นํามาเปนตัวอยางในงานวิจัยนี้ เนื่องจากความคิดเห็นของ

ทานมีความสําคัญตองานวิจัย ผูวิจยัจึงขอความอนุเคราะหในการแสดงความคิดเห็น และตอบ

แบบสอบถามตามความเปนจริงของทาน ท้ังนี้ผูวิจัยขอขอบพระคุณสาหรับความรวมมือในการตอบ

แบบสอบถามฉบับนี้ 

แบบสอบถามฉบับนี้ประกอบดวย 4 สวน คือ 

สวนที่ 1 ขอมูลเบ้ืองตนเก่ียวกับการใชบริการโทรศพัทเคลื่อนที่ในปจจุบัน  

สวนที่ 2 การรับรูบทวิจารณหรือขอมูล เก่ียวกับการใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่บน

อินเทอรเน็ตของผูใหบริการที่ใชงานอยู 

สวนที่ 3 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

สวนที่ 4 ขอมูลความคิดเห็นตาง ๆ เก่ียวกับปจจัยที่สงผลตอความตั้งใจในการใชบริการ 

และพฤติกรรมการใชบริการ 
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สวนที่ 1 ขอมูลเกี่ยวกับการใชบริการโทรศัพทเคลื่อนในปจจุบนั 

คําชี้แจง: โปรดทํา เครื่องหมาย X ในชองวางหนาขอความที่เปนจริงกับตัวคุณ 

1. คุณมีการใชบริการโทรศัพทเคลื่อนท่ีของกลุมบริษทั AIS, บริษทั TRUE, หรือกลุมบริษัท DTAC 

ณ ปจจบุันหรือไม (หากมีการใชหลายกลุมบริษทั กรุณาเลือกที่ทานชอบมากท่ีสุด) 

(  ) มี บริการโทรศัพทเคลื่อนที่กลุมบริษัท AIS 

(  ) มี บริการโทรศัพทเคลื่อนที่กลุมบริษัท TRUE 

(  ) มี บริการโทรศัพทเคลื่อนที่กลุมบริษัท DTAC 

(  ) ไมมี * (จบแบบสอบถาม) 

* หากเลือกตอบ “ไมม”ี สามารถจบแบบสอบถามไดทันที ทางผูวิจัยขอขอบพระคุณสําหรับความ

รวมมือในการตอบแบบสอบถามฉบับนี้ 

2. คุณเคยอานบทวิจารณหรือขอมูลเกี่ยวกับการใหบริการโทรศัพทเคลื่อนท่ี ของผูใหบริการที่คุณ

ใชงานอยู จากผูใชงานรายอื่นบนอินเทอรเน็ตหรือไม 

(  ) เคย 

(  ) ไมเคย * (จบแบบสอบถาม) 

* หากเลือกตอบ “ไมเคย” สามารถจบแบบสอบถามไดทันที ทางผูวิจัยขอขอบพระคุณสําหรับความ

รวมมือในการตอบแบบสอบถามฉบับนี้ 

สวนที่ 2 การรับรูบทวิจารณหรือขอมูล เกี่ยวกับการใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่บนอินเทอรเนต็

ของผูใหบริการที่ใชงานอยู 

คําชี้แจง: โปรดทํา เครื่องหมาย X ในชองวางหนาขอความที่เปนจริงกับตัวคุณ 

1. คุณเคยอานบทวิจารณหรือขอมูลเกี่ยวกับการใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ของผูใหบริการที่คุณ

ใชงานอยู ผานทางชองทางใดบาง (เลือกไดมากกวา 1 คําตอบ) 

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

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

2. ถาผูใชงานรายอื่นบนอนิเทอรเน็ตใหขอมูล "ดานบวก" เชน การใหบริการที่รวดเร็ว คุณภาพ

ของสัญญาณที่ดี เปนตน คุณมีความเชื่อถอืขอมูลนั้นในระดบัใด 

ไมเห็นดวยอยางยิ่ง      เห็นดวยอยางยิ่ง 

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

3. ถาผูใชงานรายอื่นบนอินเทอรเน็ตใหขอมูล "ดานลบ" เชน ปญหาการใหบริการ ปญหา

คุณภาพของสัญญาณ เปนตน คุณมีความเชื่อถือขอมูลนั้นในระดับใด 

ไมเห็นดวยอยางยิ่ง      เห็นดวยอยางยิ่ง 

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

คําชี้แจง: โปรดทํา เครื่องหมาย X ในชองวางหนาขอความที่เปนจริงกับตัวคุณ 

1. เพศ 

(  ) ชาย  (  ) หญิง (  ) เพศทางเลือก 

2. สถานภาพสมรส 

 (  ) โสด  (  ) สมรส (  ) หยาราง/แยกกันอยู  (  ) หมาย 

3. อายุ 

 (  ) ต่ํากวา 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 ปจจุบัน 

(  ) ต่ํากวามัธยมศึกษา (  ) มัธยมศกึษาตอนตน (  ) มัธยมศกึษาตอนปลาย/ปวช. 

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

(  ) สูงกวาปริญญาโท 

5. อาชีพ 

(  ) นักเรียน/นักศึกษา (  ) ขาราชการ  (  ) พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

(  ) พนักงานบริษัท (  ) ธุรกิจสวนตัว  (  ) พอบาน/แมบาน 

(  ) รับจางทั่วไป  (  ) อื่น ๆ (โปรดระบุ) .............................. 

6. รายไดตอเดือน 

(  ) นอยกวา 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 

(  ) มากกวา 90,000 บาท 

7. พื้นท่ีที่อยูอาศัยในปจจุบัน 

(  ) กรุงเทพและปริมณฑล  (  ) ภาคกลาง  (  ) ภาคตะวันออก 

(  ) ภาคเหนือ  (  ) ภาคใต (  ) ภาคตะวันตก  (  ) ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 

8. ระยะเวลาในการใชบริการโทรศัพทเคลื่อนท่ีของกลุมบริษัทที่ใชอยู 

 (  ) นอยกวา 1 ป   (  ) 1-2 ป  (  ) 2-3 ป 

 (  ) 3-4 ป   (  ) 4-5 ป  (  ) 5 ป ขึ้นไป 

9. จํานวนเบอรโทรศัพทที่ใชบริการอยู ณ ปจจุบัน 

 (  ) 1 เบอร (  ) 2 เบอร (  ) 3 เบอร (  ) 4 เบอร (  ) 5 เบอร ขึ้นไป 

10. จํานวนผูใหบริการที่ใชบริการอยู ณ ปจจุบัน 

(  ) 1 กลุมบริษัท     (  ) 2 กลุมบริษัท    (  ) 3 กลุมบริษัท    (  ) 4 กลุมบริษัท ขึ้นไป
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สวนที่ 4 ขอมูลความคิดเห็นตาง ๆ เกี่ยวกับปจจัยที่สงผลตอความตั้งใจในการใชบริการ และพฤติกรรมการใชบริการ 

คําชี้แจง: โปรดทํา เครื่องหมาย X ลงบนตัวเลขที่คุณเห็นดวย หรือไมเห็นดวย หลังจากไดอานขอความแตละขอ ขอความละ 1 คําตอบ 

ขอความ 

ระดับความคิดเห็น 

ไมเห็นดวย 

อยางย่ิง 

(1) 

ไมเห็นดวย 

 

(2) 

คอนขาง 

ไมเห็นดวย 

(3) 

เฉย ๆ 

 

(4) 

คอนขาง 

เห็นดวย 

(5) 

เห็นดวย 

 

(6) 

เห็นดวย 

อยางย่ิง 

(7) 

1. ฉันอานบทวิจารณ ของผูใชบริการรายอื่นหรือเพ่ือนของ

ฉันอยูบอยครั้ง เก่ียวกับการเลือกใชผูใหบริการ

โทรศพัทเคลื่อนที่ 

1 2 3 4 5 6 7 

2. ฉันอานบทวิจารณ ของผูใชบริการรายอื่นหรือเพ่ือนของ

ฉันอยูบอยครั้ง เก่ียวกับความประทับใจที่มีตอผู

ใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ 

1 2 3 4 5 6 7 

3. ฉันอานบทวิจารณของผูใชบริการรายอื่น หรือเพ่ือนของ

ฉันอยูบอยครั้ง เก่ียวกับการใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่

ของผูใหบริการ 

1 2 3 4 5 6 7 

4. ฉันอานบทวิจารณของผูใชบริการรายอื่น หรือเพ่ือนของ

ฉันอยูบอยครั้ง เก่ียวกับการตัดสินใจเลือกใชบริการ

โทรศพัทเคลื่อนที่ 

1 2 3 4 5 6 7 
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สวนที่ 4 ขอมูลความคิดเห็นตาง ๆ เกี่ยวกับปจจัยที่สงผลตอความตั้งใจในการใชบริการ และพฤติกรรมการใชบริการ (ตอ) 

คําชี้แจง: โปรดทํา เครื่องหมาย X ลงบนตัวเลขที่คุณเห็นดวย หรือไมเห็นดวย หลังจากไดอานขอความแตละขอ ขอความละ 1 คําตอบ 

ขอความ 

ระดับความคิดเห็น 

ไมเห็นดวย 

อยางย่ิง 

(1) 

ไมเห็นดวย 

 

(2) 

คอนขาง 

ไมเห็นดวย 

(3) 

เฉย ๆ 

 

(4) 

คอนขาง 

เห็นดวย 

(5) 

เห็นดวย 

 

(6) 

เห็นดวย 

อยางย่ิง 

(7) 

5. ผูใหบริการโทรศพัทเคลื่อนที่ท่ีฉันใช มีความคุมคากับ

เงินที่ฉันจาย 
1 2 3 4 5 6 7 

6. ผูใหบริการโทรศพัทเคลื่อนที่ท่ีฉันใช แตกตางจากผู

ใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่รายอ่ืน 
1 2 3 4 5 6 7 

7. ผูใหบริการโทรศพัทเคลื่อนที่ท่ีฉันใช มีความนาสนใจ 1 2 3 4 5 6 7 

8. ฉันมีเหตุผลอยางชัดเจนท่ีใชบริการผูใหบริการ

โทรศพัทเคลื่อนที่ที่ฉันใช แทนที่การใชบริการของผู

ใหบริการรายอื่น 

1 2 3 4 5 6 7 

9. ฉันประทับใจบุคคลอื่นที่ใชผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่

รายเดียวกันกับฉันเปนอยางย่ิง 
1 2 3 4 5 6 7 

10. ฉันชื่นชอบผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ฉันใชบริการ

อยู 
1 2 3 4 5 6 7 
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สวนที่ 4 ขอมูลความคิดเห็นตาง ๆ เกี่ยวกับปจจัยที่สงผลตอความตั้งใจในการใชบริการ และพฤติกรรมการใชบริการ (ตอ) 

คําชี้แจง: โปรดทํา เครื่องหมาย X ลงบนตัวเลขที่คุณเห็นดวย หรือไมเห็นดวย หลังจากไดอานขอความแตละขอ ขอความละ 1 คําตอบ 

ขอความ 

ระดับความคิดเห็น 

ไมเห็นดวย 

อยางย่ิง 

(1) 

ไมเห็นดวย 

 

(2) 

คอนขาง 

ไมเห็นดวย 

(3) 

เฉย ๆ 

 

(4) 

คอนขาง 

เห็นดวย 

(5) 

เห็นดวย 

 

(6) 

เห็นดวย 

อยางย่ิง 

(7) 

11. ผูใหบริการโทรศพัทเคลื่อนที่ท่ีฉันใชบริการอยูมี

ชื่อเสียงทีด่ี 
1 2 3 4 5 6 7 

12. ฉันชอบผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ฉันใชบริการอยู 1 2 3 4 5 6 7 

13. ฉันพึงพอใจในผูใหบริการโทรศพัทเคลื่อนที่ของฉัน 1 2 3 4 5 6 7 

14. ฉนัตั้งใจจะใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ของผูใหบริการ

ที่ฉันใชบริการอยูตอไป 
1 2 3 4 5 6 7 

15. ฉันตั้งใจจะใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ของผูใหบริการ

ที่ฉันใชบริการอยูมากกวาผูใหบริการรายอื่น 
1 2 3 4 5 6 7 

16. ฉันตั้งใจจะใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ของผูใหบริการ

ที่ฉันใชบริการอยูในอนาคต 
1 2 3 4 5 6 7 

17. ในอนาคต ฉันใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ของผู

ใหบริการที่ฉันใชบริการอยูแนนอน 
1 2 3 4 5 6 7 

จบแบบสอบถาม ทางผูวิจัยขอขอบพระคุณสําหรับความรวมมือเปนอยางสูง 
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ภาคผนวก ข 

ผลการวิเคราะหการถดถอยแบบเชิงชั้น (Hierarchical Regression) 

 

งานวิจัยฉบับนี้ ทําการทดสอบสมมติฐานการวิจัยผานการวิเคราะหการถดถอยแบบเชิง

ชั้น (Hierarchical Regression) ซึ่งแบงขั้นตอนออกเปน 2 ข้ันตอน คือ ข้ันตอนที่หนึ่ง ดําเนินการ

ผานวิเคราะหการถดถอยอยางงาย (Simple Linear Regression) รวมกับการวิเคราะหการถดถอย

พหุคณุ (Multiple Regression) เพ่ือตรวจสอบผลของอิทธิพลทางตรง (Direct Effect) ไดแก คา

สัมประสิทธิ์การถดถอยกอนและหลังปรับมาตรฐาน และคาความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน เพ่ือนําคาที่

ไดไปดําเนินการในขั้นตอนที่สอง คือ การวิเคราะหคาอิทธิพลทางออม (Indirect Effect) ผาน

โปรแกรมสําเร็จรูปบนเว็บไซต Danielsoper (http://www.danielsoper.com) 

โดยงานวิจัยฉบับนี้กําหนดคาระดับความเชื่อมั่นเทากับรอยละ 95 หรือคาความนาจะ

เปน (p-value) นอยกวา 0.05 เปนเกณฑการระบุคานัยสําคัญทางสถิติ ซึ่งการวิเคราะหเพ่ือ

คํานวณหาคาอิทธิผลทางตรง และอิทธิพลทางออมของกลุมตัวอยางมีรายละเอียด ดังนี้ 

 

1. การวิเคราะหการถดถอยอยางงาย (Simple Linear Regression) 

เพ่ือการทดสอบสมมติฐานตามกรอบแนวคิดการวิจัย ผูวิจยัจึงแบงการวิเคราะห

การถดถอยอยางงายออกเปน 2 สวน คือ 

1.1 ความสัมพันธระหวาง ตัวแปรอิสระการสื่อสารแบบปากตอปากบน

อินเทอรเน็ต กับตัวแปรตามทัศนคติตอตราสินคา 

จากการวิเคราะหการถดถอยอยางงาย พบวา ตัวแปรอิสระการสื่อสาร

แบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ตมีความสัมพันธโดยตรง กับตัวแปรตามทัศนคติตอตราสินคา ที่ระดับ

ความเชื่อมั่นรอยละ 95 โดยตวัแปรอิสระสามารถกําหนดตัวแปรตามที่ความนาจะเปนเทากับ 0.001 

(p-value = 0.001) (F1,149 = 12.429) มีคาสัมประสิทธิ์อิทธิพลเทากับ 0.277 (R = 0.277) และมี

ความผันแปรตอตัวแปรตามเทากับรอยละ 7.7 (คา R2 = 0.077) และเมื่อพิจารณารายละเอียดของตัว

แปรอิสระ พบวา คาสัมประสิทธิ์การถดถอยที่ปรับมาตรฐานแลว (คา Beta) ของการสื่อสารแบบปาก

ตอปากมีคาเทากับ 0.277 ตามตารางท่ี ข.1 และ ข.2 และภาพที่ ข.1 
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ตารางที่ ข.1 

ผลการวิเคราะหการถดถอยอยางงายของการสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ตกับทัศนคตติอ

ตราสินคา 

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 

ผลการวิเคราะหคาสัมประสิทธิ์การถดถอยของการสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ตกับทัศนคติ

ตอตราสินคา 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

คาคงที่ 

(Constant) 
3.660 0.384  9.530 0.000 

การสื่อสารแบบ

ปากตอปากบน

อินเทอรเน็ต 

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 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ตัวแปรอิสระการสื่อสารแบบปากตอปากบน

อินเทอรเน็ต กับตัวแปรตามทัศนคติตอตราสินคา 

 

จากผลการวิเคราะหขางตน สามารถสรุปไดวา ตัวแปรอิสระการสื่อสาร

แบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ต มีความสัมพันธกับตัวแปรตามทัศนคติตอตราสินคา อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติ ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 โดยการสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ต สงผล

ทางบวกกับทัศนคติตอตราสินคา และกลาวไดวาเมื่อผูบริโภคไดรับการสื่อสารแบบปากตอปากบน

อินเทอรเน็ต เปนการสรางทัศนคติตอตราสินคาภายในใจของผูบริโภค ซึ่งสอดคลองกับ สมมติฐานที่ 2 

1.2 ความสัมพันธระหวาง ตัวแปรอิสระความตั้งใจในการใชบริการ กับตัวแปร

ตามการใชบริการ 

จากการวิเคราะหการถดถอยอยางงาย พบวา ตัวแปรอิสระความตั้งใจใน

การใชบริการมีความสัมพันธโดยตรง กับตัวแปรตามการใชบริการ ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 

โดยตัวแปรอิสระสามารถกําหนดตัวแปรตามที่ความนาจะเปนเทากับ 0.000 (p-value = 0.000) 

(F1,149 = 358.435) มีคาสัมประสิทธิ์อิทธิพลเทากับ 0.840 (R = 0.840) และมีความผันแปรตอตัว

แปรตามเทากับรอยละ 70.6 (คา R2 = 0.706) และเมื่อพิจารณารายละเอียดของตัวแปรอิสระ พบวา 

คาสัมประสิทธิ์การถดถอยที่ปรับมาตรฐานแลว (คา Beta) ของการสื่อสารแบบปากตอปากมีคา

เทากับ 0.840 ตามตารางท่ี ข.3 และ ข.4 และภาพที่ ข.2 
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ตารางที่ ข.3 

ผลการวิเคราะหการถดถอยอยางงายของความตั้งใจในการใชบริการ กับการใชบริการ 

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 

ผลการวิเคราะหคาสัมประสิทธิ์การถดถอยของความตั้งใจในการใชบริการกับการใชบริการ 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

คาคงที่ 

(Constant) 
-0.276 0.290  -0.953 0.342 

ความตั้งใจในการ

ใชบริการ 
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 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ตัวแปรอิสระความตั้งใจในการใชบริการ กับตัว

แปรตามการใชบริการ 

 

จากผลการวิเคราะหขางตน สามารถสรุปไดวา ตัวแปรอิสระความตั้งใจ

ในการใชบริการ มีความสัมพันธกับตัวแปรตามการใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับความ

เชื่อมั่นรอยละ 95 โดยความตั้งใจในการใชบริการ สงผลทางบวกกับการใชบริการ และกลาวไดวาเมื่อ
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ผูบริโภคเกิดความตั้งใจในการใชบริการแลว จะทําใหเกิดการใชบริการตามมา ซึ่งสอดคลองกับ 

สมมติฐานที่ 7 

2. การวิคราะหการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) 

เพ่ือการทดสอบสมมติฐานตามกรอบแนวคิดการวิจัย ผูวิจัยจึงแบงการวิเคราะห

การถดถอยพหุคูณออกเปน 2 สวน คือ 

2.1 ความสัมพันธระหวาง ตัวแปรอิสระ การสื่อสารแบบปากตอปากบน

อินเทอรเน็ต และทัศนคติตอตราสินคา กับตัวแปรตามภาพลักษณตราสินคา 

จากการวิเคราะหการถดถอยอยางงาย พบวา ตัวแปรอิสระการสื่อสาร

แบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ต และทัศนคติตอตราสินคา มีความสัมพันธกับตัวแปรตามภาพลักษณ

ตราสินคาแตกตางกัน ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 โดยตัวแปรอิสระสามารถกําหนดตัวแปรตามที่

ความนาจะเปนเทากับ 0.000 (p-value = 0.000) (F2,148 = 120.870) มีคาสัมประสิทธิ์อิทธิพล

เทากับ 0.788 (R = 0.788) และมีความผันแปรตอตัวแปรตามเทากับรอยละ 62 (คา R2 = 0.62) และ

เมื่อพิจารณารายละเอียดของตัวแปรอิสระ พบวา การสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ต และ

ทัศนคติตอตราสินคา เปนตัวกําหนดภาพลักษณตราสินคาของผูบริโภค ซึ่งแตละตัวแปรมีระดับความ

นาจะเปน และมีคาสัมประสิทธิ์การถดถอยที่ปรับมาตรฐานแลว (คา Beta) ดังนี้ 

การสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ต มีระดับความนาจะเปน

เทากับ 0.001 (p-value = 0.001) และมีคาสัมประสิทธิ์การถดถอยที่ปรับมาตรฐานแลว (คา Beta) 

เทากับ 0.186 

ทัศนคติตอตราสินคา มีระดบัความนาจะเปนเทากับ 0.000 (p-value = 

0.000) และมีคาสัมประสิทธิ์การถดถอยที่ปรับมาตรฐานแลว (คา Beta) เทากับ 0.716 

และมีรายละเอียด ตามตารางที่ ข.5 และ ข.6 และภาพที่ ข.3 
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ตารางที่ ข.5 

ผลการวิเคราะหการถดถอยพหุคณูของการสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ต และทัศนคติตอ

ตราสินคา กับภาพลักษณตราสินคา 

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 

ผลการวิเคราะหคาสัมประสิทธิ์การถดถอยของการสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ต และ

ทัศนคติตอตราสินคา กับภาพลักษณตราสินคา 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

คาคงที่ 

(Constant) 
0.976 0.268  3.635 0.000 

การสื่อสารแบบ

ปากตอปากบน

อินเทอรเน็ต 

0.172 0.049 0.186 3.522 0.001* 

ทัศนคติตอตรา

สินคา 
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 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ตัวแปรอิสระการสื่อสารแบบปากตอปากบน

อินเทอรเน็ต และทัศนคติตอตราสินคา กับตัวแปรตามภาพลักษณตราสินคา 

 

จากผลการวิเคราะหขางตน สามารถสรุปความสัมพันธระหวางตัวแปร

อิสระกับตัวแปรตามดังนี้ 

ตัวแปรอิสระการสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ต มี

ความสัมพันธกับตัวแปรตามภาพลักษณตราสินคา ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 โดยการสื่อสาร

แบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ต สงผลทางบวกตอภาพลักษณตราสินคา แสดงใหเห็นวาเมื่อผูบริโภค

ไดรับการสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ต จะเปนการสรางภาพลักษณตราสินคาภายในใจของ

ผูบริโภค ซึ่งสอดคลองกับ สมมติฐานท่ี 1 

ตัวแปรอิสระทัศนคติตอตราสินคา มีความสัมพันธกับตัวแปรตาม

ภาพลักษณตราสินคา ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 โดยทัศนคติตอตราสินคา สงผลทางบวกตอ

ภาพลักษณตราสินคา แสดงใหเห็นวาเม่ือผูบริโภคเกิดทัศนคติท่ีดีตอตราสินคาแลว จะเปนการสราง

ภาพลักษณตราสินคาภายในใจของผูบริโภค ซึ่งสอดคลองกับ สมมติฐานที่ 4 

2.2 ความสัมพันธระหวาง ตัวแปรอสิระ การสื่อสารแบบปากตอปากบน

อินเทอรเน็ต ภาพลักษณตราสินคา และทัศนคติตอตราสินคา กับตัวแปรตามความตั้งใจในการใช

บริการ  

จากการวิเคราะหการถดถอยอยางงาย พบวา ตัวแปรอิสระการสื่อสาร

แบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ต ภาพลักษณตราสินคา และทัศนคติตอตราสินคา มีความสัมพันธกับ

ตัวแปรตามความตั้งใจในการใชบริการแตกตางกัน ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 โดยตัวแปรอิสระ

สามารถกําหนดตัวแปรตามที่ความนาจะเปนเทากับ 0.000 (p-value = 0.000) (F3,147 = 100.801) 

มีคาสัมประสิทธิ์อิทธิพลเทากับ 0.820 (R = 0.820) และมีความผันแปรตอตัวแปรตามเทากับรอยละ 

67.3 (คา R2 = 0.673) และเมื่อพิจารณารายละเอียดของตัวแปรอิสระ พบวา ทัศนคติตอตราสินคา 
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และภาพลักษณตราสินคา เปนตัวกําหนดความตั้งใจในการใชบริการของผูบริโภค ในขณะที่การ

สื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ตไมสามารถกําหนดความตั้งใจในการใชบริการของผูบริโภค ท่ี

ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 ได โดยแตละตัวแปรมีระดับความนาจะเปน และมีคาสัมประสิทธิ์การ

ถดถอยท่ีปรับมาตรฐานแลว (คา Beta) ดังนี้ 

การสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ต มีระดับความนาจะเปน

เทากับ 0.581 (p-value = 0.581) และมีคาสัมประสิทธิ์การถดถอยที่ปรับมาตรฐานแลว (คา Beta) 

เทากับ 0.028 

ทัศนคติตอตราสินคา มีระดับความนาจะเปนเทากับ 0.000 (p-value = 

0.000) และมีคาสัมประสิทธิ์การถดถอยที่ปรับมาตรฐานแลว (คา Beta) เทากับ 0.610 

ภาพลักษณตราสินคา มีระดับความนาจะเปนเทากับ 0.002 (p-value = 

0.002 ) และมีคาสัมประสิทธิ์การถดถอยที่ปรับมาตรฐานแลว (คา Beta) เทากับ 0.242 

และมีรายละเอียด ตามตารางที่ ข.7 และ ข.8 และภาพที่ ข.4 

 

ตารางที่ ข.7 

ผลการวิเคราะหการถดถอยพหุคณูของการสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ต ภาพลกัษณตรา

สินคา และทัศนคติตอตราสินคา กับความตั้งใจในการใชบริการ 

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 

ผลการวิเคราะหคาสัมประสิทธิก์ารถดถอยของการสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ต 

ภาพลักษณตราสินคา และทัศนคติตอตราสินคา กับความตั้งใจในการใชบริการ 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

คาคงที่ 

(Constant) 
0.779 0.301  2.587 0.011 

การสื่อสารแบบ

ปากตอปากบน

อินเทอรเน็ต 

0.030 0.054 0.028 0.553 0.581 

ทัศนคติตอตรา

สินคา 
0.603 0.073 0.610 8.295 0.000* 

ภาพลักษณตรา

สินคา 
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 แสดงการวิเคราะหความสัมพนัธระหวาง ตัวแปรอิสระการสื่อสารแบบปากตอปากบน

อินเทอรเน็ต ภาพลักษณตราสินคา และทัศนคติตอตราสินคา กับตัวแปรตามความตั้งใจในการใช

บริการ 

 

จากผลการวิเคราะหขางตน สามารถสรุปความสัมพันธระหวางตัวแปร

อิสระกับตัวแปรตามดังนี้ 

ตัวแปรอิสระการสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ต ไมสามารถ

สรุปวามีความสัมพันธกับตัวแปรตามความตั้งใจในการใชบริการ ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 
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แสดงใหเห็นวาเมื่อผูบริโภคไดรับการสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ต แลวอาจจะเปนการ

สรางภาพลักษณตราสินคาภายในใจของผูบริโภคหรือไมก็ได ซึ่งไมสอดคลองกับ สมมติฐานที่ 3 โดย

สาเหตุอาจเปนไปตามที่ไดกลาวไวในบทท่ี 5 หัวขอ “5.4.3.1 การสื่อสารแบบปากตอปากบน

อินเทอรเน็ต” 

ตัวแปรอิสระภาพลักษณตราสินคา มีความสัมพันธกับตัวแปรตามความ

ตั้งใจในการใชบริการ ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 โดยภาพลักษณตราสินคา สงผลทางบวกตอ

ความตั้งใจในการใชบริการ แสดงใหเห็นวาเมื่อผูบริโภคเกิดภาพลักษณตราสินคาที่ดีภายในใจแลว จะ

ทําใหเกิดความตั้งใจในการใชบริการตามมา ซึ่งสอดคลองกับ สมมติฐานที่ 5 

ตัวแปรอิสระทัศนคติตอตราสินคา มีความสัมพันธกับตัวแปรตามความ

ตั้งใจในการใชบริการ ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 โดยทัศนคติตอตราสินคา สงผลทางบวกตอ

ความตั้งใจในการใชบริการ แสดงใหเห็นวาเมื่อผูบริโภคเกิดทัศนคติที่ดีตอตราสินคาแลว จะทําใหเกิด

ความตั้งใจในการใชบริการตามมา ซึ่งสอดคลองกับ สมมติฐานที่ 6 

3. การวิเคราะหคาอิทธิพลทางออม (Indirect Effect) 

จากการวิเคราะหการถดถอยอยางงาย และการวิเคราะหการถดถอยพหุคุณ เพ่ือ

หาคาของอิทธิพลทางตรง ไดแก คาสัมประสิทธิ์การถดถอยกอนและหลังปรับมาตรฐาน และคาความ

คลาดเคลื่อนมาตรฐาน จึงนําคาที่ไดไปดําเนินการวิเคราะหคาอิทธิพลทางออม ผานโปรแกรม

สําเร็จรูปบนเว็บไซต Danielsoper ซึ่งประกอบไปดวย 2 สวน คือ การหาคาอิทธิพลทางออม และ

การหาคาระดับความเชื่อมั่นดวย Sobel Test โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

การหาคาอิทธิพลทางออม หลังจากการวิเคราะหหาคาอิทธิพลทางตรง ไดแก 

คาสัมประสิทธิ์การถดถอยกอนและหลังปรับมาตรฐาน และคาความคลาดเคลื่อนมาตรฐานแลว ใหเขา

เว็บไซต Danielsoper (https://www.danielsoper.com/statcalc/calculator.aspx?id=32) เพื่อ

หาคาอิทธิพลทางออม โดยจะพบหนาตางเว็บไซตดังภาพที่ ข.5 
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ภาพที่ ข.5 แสดงหนาเว็บไซต Danielsoper สําหรับการหาคาอิทธิพลทางออม 

 

โดยใหดําเนินการระบุคาตาง ๆ ดังตอไปนี้ 

ชอง A คอื คาสัมประสิทธิ์การถดถอยหลังปรับมาตรฐาน (Standardized 

Coefficients หรือ Beta) ของตัวแปรอิสระ ที่สงอิทธิพลทางตรงกับตัวแปรสงผาน 

ชอง B คือ คาสัมประสิทธิ์การถดถอยหลังปรับมาตรฐาน (Standardized 

Coefficients หรือ Beta) ของตัวแปรสงผาน ที่สงอิทธิพลทางตรงกับตัวแปรตาม 

หลังจากระบุคาในชอง A และชอง B แลว ใหกด “Calculate!” ซึ่งโปรแกรมจะ

คํานวณคาของอิทธิพลทางออมระหวางตัวแปรอิสระ ผานทางตัวแปรสงผาน ไปยังตัวแปรตามให 

การหาคาระดับความเชือ่ม่ันดวย Sobel Test หลังจากหาคาของอิทธิพล

ทางออมระหวางตัวแปรอิสระ ผานทางตัวแปรสงผาน ไปยังตัวแปรตามแลว ใหเขาเว็บไซต 

Danielsoper (https://www.danielsoper.com/statcalc/calculator.aspx?id=31) เพ่ือหาคา

ระดับความเชื่อมั่นดวย Sobel Test โดยจะพบหนาตางเว็บไซตดังภาพที่ ข.6 
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ภาพที่ ข.6 แสดงหนาเว็บไซต Danielsoper สําหรับการหาคาระดับความเชื่อมั่นดวย Sobel Test 

 

โดยใหดําเนินการระบุคาตาง ๆ ดังตอไปนี้ 

ชอง A คือ คาสัมประสิทธิ์การถดถอยกอนปรับมาตรฐาน (Unstandardized 

Coefficients หรือ Beta) ของตัวแปรอิสระ ที่สงอิทธิพลทางตรงกับตัวแปรสงผาน 

ชอง B คอื คาสัมประสิทธิ์การถดถอยกอนปรับมาตรฐาน (Unstandardized 

Coefficients หรือ Beta) ของตัวแปรสงผาน ที่สงอิทธิพลทางตรงกับตัวแปรตาม 

ชอง SEA คือ คาความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (Standard Error) ของตัวแปร

อิสระ ที่สงอิทธิพลทางตรงกับตัวแปรสงผาน 

ชอง SEB คือ คาความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (Standard Error) ของตัวแปร

สงผาน ที่สงอิทธิพลทางตรงกับตัวแปรตาม 

หลังจากระบุคาในชอง A, ชอง B, ชอง SEA และชอง SEB แลว ใหกด 

“Calculate!” ซึ่งโปรแกรมจะคํานวณคา Sobel Test Statistic, One-tailed probability และ 

Two-tailed probability และใหใชเกณฑระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 ในการพิจารณา 

เพ่ือการวิเคราะหคาอิทธิพลทางออมตามกรอบแนวคิดการวิจัย ผูวิจัยจึงแบงการ

วิเคราะหออกเปน 4 สวน และดําเนินการผานโปรแกรมบนเว็บไซต Danielsoper ดังนี้ 
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3.1 คาอิทธิพลทางออมของปจจัยที่สงผานทัศนคติตอตราสินคา ไปยังตัวแปร

ตามภาพลักษณตราสินคา 

จากกรอบงานวิจัย พบวา ปจจัยการสื่อสารแบบปากตอปากบน

อินเทอรเน็ต สงอิทธิพลทางออมผานทางปจจัยทัศนคติตอตราสินคา ไปยังตัวแปรตามภาพลักษณตรา

สินคา ดังภาพที่ ข.7 

 

 
ภาพที่ ข.7 ปจจัยท่ีสงอิทธิพลทางออมผานทางปจจัยทัศนคติตอตราสินคา ไปยังตัวแปรตาม

ภาพลักษณตราสินคา 

 

การสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ต มีคาสัมประสิทธิ์การถดถอย

หลังปรับมาตรฐาน (Standardized Coefficients) ที่สงอิทธิพลกับทัศนคติตอตราสินคา เทากับ 

0.277 และทัศนคติตอตราสินคา มีคาสัมประสิทธิ์การถดถอยหลังปรับมาตรฐาน (Standardized 

Coefficients) ท่ีสงอิทธิพลกับภาพลักษณตราสินคา เทากับ 0.716 ซึ่งสามารถคํานวณคาอิทธิพล

ทางออมผานโปรแกรมบนเว็บไซต Danielsoper ไดเทากับ 0.198 ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 ดัง

ภาพที่ ข.8 และตารางท่ี ข.9 

 

 
ภาพที่ ข.8 แสดงการวิเคราะหคาอิทธิพลทางออมของปจจัยการสื่อสารแบบปากตอปากบน

อินเทอรเน็ต ที่สงผานทัศนคติตอตราสินคา ไปยังตัวแปรตามภาพลักษณตราสินคา 
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3.2 คาอิทธิพลทางออมของปจจัยที่สงผานทัศนคติตอตราสินคา ไปยังตัวแปร

ตามความตั้งใจในการใชบริการ 

จากกรอบงานวิจัย พบวา ปจจัยการสื่อสารแบบปากตอปากบน

อินเทอรเน็ต สงอิทธิพลทางออมผานทางปจจัยทัศนคติตอตราสินคา ไปยังตัวแปรตามความตั้งใจใน

การใชบริการ ดังภาพที่ ข.9 

 

 
ภาพที่ ข.9 ปจจัยท่ีสงอิทธิพลทางออมผานทางปจจัยทัศนคติตอตราสินคา ไปยังตัวแปรตามความตั้ง

ในการใชบริการ 

 

การสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ต มีคาสัมประสิทธิ์การถดถอย

หลังปรับมาตรฐาน (Standardized Coefficients) ที่สงอิทธิพลกับทัศนคติตอตราสินคา เทากับ 

0.277 และทัศนคติตอตราสินคา มีคาสัมประสิทธิ์การถดถอยหลังปรับมาตรฐาน (Standardized 

Coefficients) ที่สงอิทธิพลกับความตั้งใจในการใชบริการ เทากับ 0.610 ซึ่งสามารถคํานวณคา

อิทธิพลทางออมผานโปรแกรมบนเว็บไซต Danielsoper ไดเทากับ 0.168 ที่ระดับความเชื่อมั่นรอย

ละ 95 ดังภาพท่ี ข.10 และตารางท่ี ข.10 

 

 
 

ภาพที่ ข.10 แสดงการวิเคราะหคาอิทธิพลทางออมของปจจัยการสื่อสารแบบปากตอปากบน

อินเทอรเน็ต ที่สงผานทัศนคติตอตราสินคา ไปยังตัวแปรตามความตั้งใจในการใชบริการ 
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3.3 คาอิทธิพลทางออมของปจจัยที่สงผานภาพลักษณตราสินคา ไปยังตัวแปร

ตามความตั้งใจในการใชบริการ 

จากกรอบงานวิจัย พบวา ปจจัยการสื่อสารแบบปากตอปากบน

อินเทอรเน็ต และทัศนคตติอตราสินคา สงอิทธิพลทางออมผานทางปจจัยภาพลักษณตราสินคา ไปยัง

ตัวแปรตามความตั้งใจในการใชบริการ ดังภาพที่ ข.11 

 

 
ภาพที่ ข.11 ปจจัยท่ีสงอิทธิพลทางออมผานทางปจจัยภาพลักษณตราสินคา ไปยังตัวแปรตามความ

ตั้งในการใชบริการ 

 

ซึ่งสามารถพิจารณาคาอิทธิพลทางออมของแตละปจจัยได ดังนี ้

3.3.1 การสื่อสารแบบปากตอปากบนอนิเทอรเน็ต มีคาสัมประสิทธิ์การ

ถดถอยหลังปรับมาตรฐาน (Standardized Coefficients) ที่สงอิทธิพลกับภาพลักษณตราสินคา 

เทากับ 0.186 และภาพลักษณตราสินคา มีคาสัมประสิทธิ์การถดถอยหลังปรับมาตรฐาน 

(Standardized Coefficients) ที่สงอิทธิพลกับความตั้งใจในการใชบริการ เทากับ 0.242 ซึ่งสามารถ

คํานวณคาอิทธิพลทางออมผานโปรแกรมบนเว็บไซต Danielsoper ไดเทากับ 0.045 ที่ระดับความ

เชื่อมั่นรอยละ 95 ดังภาพที่ ข.12 และตารางที่ ข.11 

 

 
ภาพที่ ข.12 แสดงการวิเคราะหคาอิทธิพลทางออมของปจจัยการสื่อสารแบบปากตอปากบน

อินเทอรเน็ต ที่สงผานภาพลักษณตราสินคา ไปยังตัวแปรตามความตั้งใจในการใชบริการ 
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3.3.2 ทัศนคติตอตราสินคา มีคาสัมประสิทธิ์การถดถอยหลังปรับ

มาตรฐาน (Standardized Coefficients) ที่สงอิทธิพลกับภาพลักษณตราสินคา เทากับ 0.716 และ

ภาพลักษณตราสินคา มีคาสัมประสิทธิ์การถดถอยหลังปรับมาตรฐาน (Standardized Coefficients) 

ที่สงอิทธิพลกับความตั้งใจในการใชบริการ เทากับ 0.242 ซึ่งสามารถคํานวณคาอิทธิพลทางออมผาน

โปรแกรมบนเว็บไซต Danielsoper ไดเทากับ 0.173 ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 ดังภาพที่ ข.13 

และตารางที่ ข.11 

 

 
ภาพที่ ข.13 แสดงการวิเคราะหคาอิทธิพลทางออมของปจจัยการสื่อสารแบบปากตอปากบน

อินเทอรเน็ต ที่สงผานภาพลักษณตราสินคา ไปยังตัวแปรตามความตั้งใจในการใชบริการ 

 

3.4 คาอิทธิพลทางออมของปจจัยที่สงผานความตั้งใจในการใชบริการ ไปยังตัว

แปรตามการใชบริการ 

จากกรอบงานวิจัย พบวา ปจจัยการสื่อสารแบบปากตอปากบน

อินเทอรเน็ต ภาพลักษณตราสินคา และทัศนคตติอตราสินคา สงอิทธิพลทางออมผานทางปจจัยความ

ตั้งใจในการใชบริการ ไปยังตัวแปรตามการใชบริการ ดังภาพที่ ข.14 

 

 
ภาพที่ ข.14 ปจจัยท่ีสงอิทธิพลทางออมผานทางปจจัยความตั้งใจในการใชบริการ ไปยังตัวแปรตาม

การใชบริการ 
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ซึ่งสามารถพิจารณาคาอิทธิพลทางออมของแตละปจจัยได ดังนี ้

3.4.1 การสื่อสารแบบปากตอปากบนอนิเทอรเน็ต มีคาสัมประสิทธิ์การ

ถดถอยหลังปรับมาตรฐาน (Standardized Coefficients) ที่สงอิทธิพลกับความตั้งใจในการใชบริการ 

เทากับ 0.028 และความตั้งใจในการใชบริการ มีคาสัมประสิทธิ์การถดถอยหลังปรับมาตรฐาน 

(Standardized Coefficients) ทีส่งอิทธิพลกับการใชบริการ เทากับ 0.840 ซึ่งสามารถคํานวณคา

อิทธิพลทางออมผานโปรแกรมบนเว็บไซต Danielsoper ไดเทากับ 0.023 ที่ระดับความเชื่อมั่นนอย

กวารอยละ 95 ทําใหไมสามารถสรุปไดวา ปจจัยการสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ตสง

อิทธิพลทางออม ผานทางปจจัยความตั้งใจในการใชบริการ ไปยังตัวแปรตามการใชบริการได ดังภาพ

ที่ ข.15 และตารางที่ ข.12 

 

 
ภาพที่ ข.15 แสดงการวิเคราะหคาอิทธิพลทางออมของปจจัยการสื่อสารแบบปากตอปากบน

อินเทอรเน็ต ที่สงผานความตั้งใจในการใชบริการ ไปยังตัวแปรตามการใชบริการ 

 

3.4.2 ภาพลักษณตราสินคา มีคาสัมประสิทธิ์การถดถอยหลังปรับ

มาตรฐาน (Standardized Coefficients) ที่สงอิทธิพลกับความตั้งใจในการใชบริการ เทากับ 0.242 

และความตั้งใจในการใชบริการ มีคาสัมประสิทธิ์การถดถอยหลังปรับมาตรฐาน (Standardized 

Coefficients) ที่สงอิทธิพลกับการใชบริการ เทากับ 0.840 ซึ่งสามารถคํานวณคาอิทธิพลทางออม

ผานโปรแกรมบนเว็บไซต Danielsoper ไดเทากับ 0.203 ทีร่ะดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 ดังภาพที่ 

ข.16 และตารางที่ ข.12 

 

 
 

ภาพที่ ข.16 แสดงการวิเคราะหคาอิทธิพลทางออมของปจจัยภาพลักษณตราสินคา ที่สงผานความ

ตั้งใจในการใชบริการ ไปยังตัวแปรตามการใชบริการ 

Ref. code: 25616002031455VEJ
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3.4.3 ทัศนคติตอตราสินคา มีคาสัมประสิทธิ์การถดถอยหลังปรับ

มาตรฐาน (Standardized Coefficients) ที่สงอิทธิพลกับความตั้งใจในการใชบริการ เทากับ 0.610 

และความตั้งใจในการใชบริการ มีคาสัมประสิทธิ์การถดถอยหลังปรับมาตรฐาน (Standardized 

Coefficients) ที่สงอิทธิพลกับการใชบริการ เทากับ 0.840 ซึ่งสามารถคํานวณคาอิทธิพลทางออม

ผานโปรแกรมบนเว็บไซต Danielsoper ไดเทากับ 0.512 ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 ดังภาพท่ี 

ข.17 และตารางที่ ข.12 

 

 
ภาพที่ ข.17 แสดงการวิเคราะหคาอิทธิพลทางออมของปจจัยทัศนคติตอตราสินคา ที่สงผานความ

ตั้งใจในการใชบริการ ไปยังตัวแปรตามการใชบริการ 

Ref. code: 25616002031455VEJ
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ตารางที่ ข.9 

ผลการวิเคราะหคาสัมประสิทธิ์อิทธิพลทางออมและระดับความเชื่อมั่นทางสถิติของปจจัยการสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ต ที่สงผานทัศนคติตอตรา

สินคา ไปยังตัวแปรตามภาพลักษณตราสินคา 

Variable 
Indirect Effect of 

Unstandardized Score 

Indirect Effect of 

Standardized Score 

Sobel Test 

Statistic 

One-tailed 

Probability 

Two-tailed 

Probability 

การสื่อสารแบบปากตอปาก

บนอินเทอรเน็ต 
0.182 0.198 3.405 0.000* 0.000* 

*p < 0.05 

 

ตารางที่ ข.10 

ผลการวิเคราะหคาสัมประสิทธิ์อิทธิพลทางออมและระดับความเชื่อมั่นทางสถิติของปจจัยการสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ต ที่สงผานทัศนคติตอตรา

สินคา ไปยังตัวแปรตามความตั้งใจในการใชบริการ 

Variable 
Indirect Effect of 

Unstandardized Score 

Indirect Effect of 

Standardized Score 

Sobel Test 

Statistic 

One-tailed 

Probability 

Two-tailed 

Probability 

การสื่อสารแบบปากตอปาก

บนอินเทอรเน็ต 
0.180 0.168 3.236 0.000* 0.001* 

*p < 0.05

Ref. code: 25616002031455VEJ
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ตารางที่ ข.11 

ผลการวิเคราะหคาสัมประสิทธ์ิอิทธิพลทางออมและระดับความเชื่อมั่นทางสถิติของปจจัยการสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ต ที่สงผานภาพลักษณตรา

สินคา ไปยังตัวแปรตามความตั้งใจในการใชบริการ 

Variable 
Indirect Effect of 

Unstandardized Score 

Indirect Effect of 

Standardized Score 

Sobel Test 

Statistic 

One-tailed 

Probability 

Two-tailed 

Probability 

การสื่อสารแบบปากตอปาก

บนอินเทอรเน็ต 
0.047 0.045 2.352 0.009* 0.018* 

ทัศนคติตอตราสินคา 0.170 0.173 3.087 0.001* 0.002* 

*p < 0.05 

 

 

Ref. code: 25616002031455VEJ
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ตารางที่ ข.12 

ผลการวิเคราะหคาสัมประสิทธิ์อิทธิพลทางออมและระดับความเชื่อมั่นทางสถิติของปจจัยตาง ๆ ที่สงผานความตั้งใจในการใชบริการ ไปยังตัวแปรตามการใช

บริการ 

Variable 
Indirect Effect of 

Unstandardized Score 

Indirect Effect of 

Standardized Score 

Sobel Test 

Statistic 

One-tailed 

Probability 

Two-tailed 

Probability 

การสื่อสารแบบปากตอปาก

บนอินเทอรเน็ต 
0.030 0.023 0.555 0.289 0.578 

ภาพลักษณตราสินคา 0.283 0.203 3.126 0.000* 0.001* 

ทัศนคติตอตราสินคา 0.612 0.512 7.562 0.000* 0.000* 

*p < 0.05 
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