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บทคัดย่อ 
 

 งานวิจัยฉบับน้ีจัดทําขึ้นโดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการสื่อสาร
แบบปากต่อปากในการรีวิวร้านกาแฟในเฟซบุ๊กของผู้บริโภควัยทํางานในศูนย์ราชการแจ้งวัฒนะ 
กรุงเทพมหานคร ได้แก่ ปัจจัยด้านประโยชน์ของการรีวิวออนไลน์ ปัจจยัด้านช่วงเวลาของการรีวิว
ออนไลน์ ปัจจยัด้านปริมาณของการรีวิวออนไลน์ ปัจจัยด้านการรีวิวออนไลน์เชิงลบ ปัจจัยด้าน
ประโยชน์ในทางปฏิบัติ ปัจจัยด้านความไว้วางใจในสื่อสังคมออนไลน์ ปัจจัยด้านความกระตือรือร้น 
ในการมีส่วนรว่ม และปัจจัยด้านประโยชน์ด้านการเงิน จากแบบสอบถามจํานวน 300 ชุด  
ของผู้บริโภควัยทํางานในศูนย์ราชการแจ้งวัฒนะ กรุงเทพมหานคร ช่วงเดือนพฤศจิกายนถึงธันวาคม 
2558 และวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ พบว่า มีเพียงปัจจัยด้านความ
กระตือรือร้นในการมีส่วนร่วม (β=0.280) ปัจจัยด้านประโยชน์ด้านการเงิน (β=0.240) ปัจจัยด้าน
ประโยชน์ของการรีวิวออนไลน์ (β=0.212) และปัจจัยด้านการรีวิวออนไลน์เชิงลบ (β=0.186) ที่มี
อิทธิพลเชิงบวกต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากในการรีวิวร้านกาแฟในเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภคกลุม่ดังกล่าว
ร้อยละ 76.9 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 
คําสําคญั: อิทธิพลเชิงบวก, การส่ือสารแบบปากต่อปาก, ร้านกาแฟในเฟซบุ๊ก, ศนูย์ราชการแจ้งวัฒนะ,  
ความกระตือรือร้นในการมีส่วนร่วม, ประโยชน์ด้านการเงิน, ประโยชน์ของการรีวิวออนไลน์ 
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ABSTRACT 
 

The researcher attempted to study the factors positively influencing  
word-of-mouth communication of online review coffee shops in Facebook of working 
consumers in Chaeng Watthana Government Complex in Bangkok, which included 
usefulness of online reviews, timeliness of online reviews, volume of online review, 
negative online reviews, practical benefit, trust in social networking sites, active 
participation and monetary benefits. The data was analyzed using Multiple 
Regression Analysis from 300 questionnaires of working consumers in  
Chaeng Watthana Government Complex in Bangkok from November to December 
2015. The researcher found that active participation (β=0.280) monetary benefits  
(β=0.240) usefulness of online reviews (β=0.212), and negative online reviews 
(β=0.186) explained 76.9 of the positive influence towards word-of-mouth 
communication of online review of the coffee shops in Facebook of the consumers 
at the significant level of .01. 
 
Keywords: Positively Influencing, Word-of-Mouth Communication, Coffee Shops in 
Facebook, Chaeng Watthana Government Complex, Active Participation, Monetary 
Benefits, Usefulness of Online Reviews 
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ในการรีวิวร้านกาแฟในเฟซบุ๊กของผู้บริโภควัยทํางานในศูนย์ราชการแจ้งวัฒนะ กรุงเทพมหานคร 
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เฉพาะบุคคลฉบับน้ีเสร็จสมบูรณ์ไปได้ด้วยดี ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณเป็นอย่างสูงไว้ ณ โอกาสน้ี  
 ขอขอบพระคุณ คุณปวิตรา ยุทธบรรดล เจ้าของร้าน Arelomdee Cafe’ และคุณวสนัต์ 
เนียมทับทิม เจ้าของร้าน Elegance Coffee 88 ที่สละเวลาอันมีค่าเป็นผู้เช่ียวชาญช่วยตรวจสอบ
ความเที่ยงตรงเชิงเน้ือหาของแบบสอบถามและช่วยให้ข้อแนะนําที่ดี เพ่ือให้แบบสอบถามสมบูรณ ์
และตรงประเด็นกับงานวิจัย 

ขอขอบพระคุณ ผู้ตอบแบบสอบถามทุกทา่นที่กรุณาให้ความร่วมมือและเสียสละเวลาในการ
ตอบแบบสอบถาม ซึ่งเป็นส่วนสําคัญในการศึกษาคร้ังนี้เป็นอย่างย่ิง 
 ขอขอบพระคุณ คุณพ่อ คุณแม่ ทุกคนในครอบครัว และเพ่ือน ๆ ที่ให้การสนับสนุนการศึกษา
ครั้งน้ี และคอยให้กําลังใจ จนกระทั่งได้สําเร็จการศึกษาระดับปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิตน้ี 
 สุดท้ายนี้ คุณค่าและประโยชน์ของการค้นคว้าอิสระครั้งน้ี ผู้วิจัยขอมอบให้แก่ทุกท่านที่มีส่วน
ร่วมในการศึกษาครั้งน้ี 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
1.1 ความเป็นมาและความสาํคัญของปัญหา 

แม้ว่าอุตสาหกรรมร้านกาแฟในสหรัฐอเมริกามีการคาดคะเนว่าจะทํารายได้มากถึง 31 
พันล้านเหรียญสหรัฐอเมริกาในปี ค.ศ. 2015 (Bloch, 2015) จากข้อมูลของสถาบันอาหารระบุว่า 
ในประเทศไทยธุรกิจร้านกาแฟ ช่วงเวลา 5 ปีที่ผ่านมาเติบโตเฉลี่ย 5.4% ต่อปี จากปี พ.ศ. 2552  
ที่มีมูลค่าทางการตลาด 14,083 ล้านบาท เพ่ิมขึ้นเป็น 17,400 ล้านบาท ในปี พ.ศ. 2557 (ธนาคาร
กรุงเทพ, 2558) โดยเฉพาะร้านกาแฟในจังหวัดที่อยู่ใกล้แหล่งผลิตเมล็ดกาแฟและเป็นศูนย์กลางแห่ง 
การท่องเที่ยวในภาคเหนือคือ จังหวัดเชียงใหม่ ธุรกิจร้านกาแฟกลายเป็นธุรกิจที่ได้รับความนิยม 
ซึ่งคาดว่ามีมูลค่าทางการตลาดต่อปีมากถึง 1,000 ล้านบาท (“จับตากาแฟไทย”, 2558)  
แต่ข้อมูลจากผลงานวิจัยของมหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย์ระบุว่า ปี พ.ศ. 2559 ธุรกิจอาหาร 
เพ่ือสุขภาพ บูติคโฮเทล และสายการบินต้นทุนตํ่าคือ ธุรกิจที่เป็นดาวรุ่ง ส่วนธุรกิจรถทวัร์ รถไฟ  
ร้านกาแฟสด และร้านบุฟเฟ่ต์อย่างหมูกระทะคือ ธุรกิจที่จะเป็นดาวร่วง นอกจากน้ัน ธุรกิจร้านกาแฟ
ที่เปิดจํานวนมากและมุ่งไปทีผู่้บริโภคระดับกลางทั่ว ๆ ไป อาจจะไม่มีความโดดเด่น เพราะการทํา
ตลาดในปัจจุบันควรมุ่งไปที่ผูบ้ริโภคในตลาดบน (High-ends) หรือผู้บริโภคในตลาดล่างเน้นราคาถูก 
ซึ่งจะได้รับความนิยมมากกว่า (VoiceTV, 2558)  

ร้านกาแฟสดทั้งใหญ่และเล็ก รวมไปถึงร้านกาแฟพรีเมียม ทั้งท่ีเป็นแฟรนไชส์จาก
ต่างประเทศและในประเทศที่เพ่ิมขึ้นมากในช่วง 4-5 ปีทีผ่่านมา อีกทั้งยังมีผู้ประกอบการที่นําเอา
นวัตกรรมมาพัฒนาผลิตภัณฑ์ เพ่ือมุ่งเน้นตอบสนองรูปแบบการใช้ชีวิตประจําวันที่เปลี่ยนไป เช่น 
กาแฟเพ่ือสุขภาพและเสริมความงาม กาแฟพร้อมด่ืมพรีเมียม หรือกาแฟผสมสําเร็จรูปที่มุ่งเน้น
ผู้บริโภครุ่นใหม่ที่มีพฤติกรรมการใช้ชีวิตเร่งรีบและต้องการความสะดวกสบายมากข้ึน เป็นต้น 
(Economic Intelligence Center, 2558) หรือมีการแนะนําร้านกาแฟที่มีการตกแต่งร้านและแนวคิด
การดําเนินงานร้านกาแฟที่หลากหลายแตกต่าง เช่น ร้านกาแฟจริงจัง พัฒนา สันโดษ ไปจนถึง  
ใจศิลปิน หรือช่างสรรหา (Reviewchiangmai.com, 2558) ผ่านสื่อต่าง ๆ โดยเฉพาะอย่างย่ิง 
การแบ่งปันข้อมูลผ่านเครือขา่ยสังคมออนไลน์ 

ปัจจุบันการติดต่อสื่อสารระหว่างกันได้เปลี่ยนไปใช้ “การส่ือสารออนไลน์” มากขึ้น เฟซบุ๊ก
ยังคงเป็นเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่มีจํานวนผู้ใช้มากที่สุดในโลก และแนวโน้มของจํานวนผูใ้ช้ยังเพ่ิม
สูงขึ้นอย่างต่อเน่ือง สําหรับประเทศไทยนัน้ มีจํานวนผู้ใช้งานเฟซบุ๊กกว่า 34 ล้านคน ซึ่งใช้งาน
แพลตฟอรม์น้ีเป็นประจําทุกเดือน คนไทย 32 ล้านคน (คิดเป็น 94% ของผู้ใช้เฟซบุ๊กชาวไทย) ใช้งาน 
เฟซบุ๊กผ่านมือถือเป็นประจํา ถือว่าเป็นตัวเลขที่สูงมาก เพราะสถิติของโลกน้ันผู้ใช้งานเฟซบุ๊ก 
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ผ่านมือถือมีราว ๆ 87% นอกจากน้ี ประเทศไทยยังเป็นหน่ึงในประเทศที่เล่นเฟซบุ๊กมาก  
สถิติแสดงให้เห็นว่า คนไทยใช้งานเฟซบุ๊กโดยเฉลี่ย 2 ช่ัวโมง 35 นาทีต่อวัน (ข้อมูล ณ เดือนมิถุนายน 
2558) (ปานระพี รพิพันธ์ุ, 2558) และจากรายงานผลการสํารวจพฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตใน
ประเทศไทยปี 2558 ของสํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส ์(องค์การมหาชน) พบว่า  
เฟซบุ๊กเป็นเครือข่ายสังคมออนไลน์ยอดนิยมอันดับ 1 คิดเป็นร้อยละ 92.1 อันดับที่ 2 เป็นโปรแกรม 
line application คิดเป็นร้อยละ 85.1 และอันดับที่ 3 คือ google+ คดิเป็นร้อยละ 67.0  
(สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน), 2558) ทั้งน้ี ตัวเลขดังกล่าวแสดงให้
เห็นถึงความนิยมของการใช้งานเฟซบุ๊กที่ปัจจุบันกลายเป็นแหล่งข่าว พ้ืนที่นําเสนอข้อมลู คลิปวีดีโอ 
รูปภาพต่าง ๆ ที่รวดเร็ว เข้าถึงได้ง่าย ตลอดจนเป็นพ้ืนที่โปรโมตสินค้าและบริการต่าง ๆ ของธุรกิจ
ขนาดเล็กไปจนถึงขนาดใหญ ่และเป็นพ้ืนทีก่ารติดต่อสื่อสารในอีกรูปแบบด้วย 

เครือข่ายสังคมออนไลน์ทําให้ภาคธุรกิจจําเป็นต้องปรับตัวให้สอดรับกับพฤติกรรมของ
ผู้บริโภค มีการใช้รูปแบบวิธีการและช่องทางการโฆษณาประชาสัมพันธ์ที่หลากหลาย โดยมุ่งให้เกิด
การแบ่งปันข้อมูล กระจายข่าวสาร หรือปรากฏการณ์แบบปากต่อปากให้มากที่สุด เพราะคงปฏิเสธ
ไม่ได้ว่า การตรวจสอบคัดกรองข้อมูลข่าวสารของผู้บริโภคในเครือข่ายสังคมออนไลน์สามารถทําได้ง่าย
เพียงแค่ปลายนิ้ว ทั้งข้อมูลเฉพาะของสินค้าและความคิดเห็นต่อตัวสินค้า โดยเฉพาะการรีวิวหรือ 
การวิจารณ์สินค้าจากผู้ใช้จริงหรือบล็อกเกอร์ มักมผีลอย่างมากต่อความเช่ือถือและความไว้วางใจของ
ผู้บริโภค มากกว่าการเช่ือโฆษณาในพ้ืนทีส่ื่อสาธารณะ (อรรชนา เจมิรังษ,ี 2558) การสรา้งความเช่ือใจ
และความไว้วางใจให้กับผู้บริโภคถือเป็นสิ่งสําคัญและมีผลต่อผู้ประกอบการ ธุรกิจจะดําเนินไปด้วยดี 
เมื่อผู้บรโิภคใหค้วามเช่ือมั่นในสินค้าของธุรกจิน้ัน ๆ มีหลากหลายวิธีที่จะสร้างความน่าเช่ือถือใหแ้ก ่
แบรนด์หน่ึงในนั้นก็คือ “การรีวิวสินค้า” การรีวิวนอกจากจะเป็นการนําเสนอสินค้าไปในตัวแล้ว  
ส่วนหน่ึงที่แฝงอยู่ในการรีวิวคอื การท่ีผู้บริโภคม่ันใจในสินคา้ และเห็นว่าเหมาะสมแก่การแนะนําบอกต่อ
คนอ่ืน ๆ ซึ่งการรีวิวของผูบ้ริโภคเป็นประโยชน์ในแง่ของการสร้างความมั่นใจใหแ้กผู่้บริโภคอย่างแน่นอน 
จากผลสํารวจของเว็บไซต์ Trustpilot ร่วมกับบริษัท Econsultancy พบว่า ร้อยละ 79 ของธุรกิจต่าง ๆ 
เช่ือว่า ความคิดเห็นบนโลกออนไลน์มีบทบาทสําคัญในการตัดสินใจของผู้บริโภค และร้อยละ 62  
ของผู้บริโภคท่ีซื้อสินค้าออนไลน์กล่าวว่า พวกเขามีแนวโน้มที่จะซื้อสินค้าหากว่าได้อ่านรีวิวที่เป็น 
เชิงบวก (SMELeader, 2558) นอกจากน้ี รายงานผลการสํารวจพฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตใน
ประเทศไทยปี 2558 ของสํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส ์(องค์การมหาชน) พบว่า  
ปัจจัยหลักที่มอิีทธิพลกับการซื้อสินค้าคือ ขอ้มูลที่ได้จากรีวิวหรือความคิดเห็นของผู้เคยใช้สินค้า  
คิดเป็นร้อยละ 58.2% รองลงมาคือ โฆษณาจากเว็บไซต์หรือสื่อออนไลน์ต่าง ๆ และคําแนะนําจากเพ่ือน
ว่าดีหรือมีการบอกต่อ ๆ กันมา คิดเป็นร้อยละ 50.2% และร้อยละ 34.0% ตามลําดับ (สํานักงาน
พัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน), 2558) 
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ทั้งน้ี สําหรับในยุคของเครือข่ายสังคมออนไลน์ สิ่งที่เป็นเทรนด์มากคือ การถ่ายรูปอาหาร
แล้วโพสต์ภาพอาหารบนเว็บไซต์ ทวิตเตอร ์หรือเฟซบุ๊ก เพ่ือน ๆ ที่เปิดดูภาพก็รู้สึกอยากมาทานที่ร้านน้ี 
หรืออยากรู้ว่าภาพอาหารท่ีทานนี้จากร้านไหน จึงเป็นที่มาของเว็บไซต์และแอปพลิเคชันรีวิวแนะนํา
ร้านอาหารต่าง ๆ ที่จะช่วยในการค้นหาร้านอาหารเด็ด ๆ จากบริเวณสถานที่ต่าง ๆ โดยข้อมูลเหล่าน้ี
มาจากผู้ที่ไปรับประทานอาหารที่น่ันมาแล้ว และมาโพสต์รวิีวแนะนําร้านอาหารต่อ ผู้วิจัยจึงได้แสดง
การวิเคราะห์ SWOT Analysis ของเว็บไซต์และแอปพลิเคชันรีวิวร้านอาหารที่ได้รับความนิยม 
ดังต่อไปนี้ 

 
ตารางที่ 1.1: การวิเคราะห์จุดแข็งและจุดอ่อนของ Wongnai 
 

 Wongnai 

จุดแข็ง 

- จํานวนร้านอาหารในระบบกว่า 180,000 ร้านทั้งกรุงเทพฯ และจังหวัดอ่ืน ๆ  
ทั่วประเทศ มกีารรีวิวเพ่ิมขึ้นเรื่อย ๆ อย่างต่อเน่ืองจากผู้ใช้จริงกว่า 350,000 รีวิว 
(Gimme, 2558) 
- มีการสร้างอัลกอริทึม เพ่ือตรวจสอบคุณภาพของการรีวิว และให้ Trust Score  
แก่นักรีวิว ถ้าเคยรีวิวมากก็จะมีคะแนนมาก (Gimme, 2558) 
- ม ุ่งเน้นไปที่ Mobile Apps และการให้บรกิารด้านข้อมูลร้านอาหารเพียงอย่างเดียว 
(Gimme, 2558)  
- ในแต่ละวันทมีงานจะเลือกผู้ที่รีวิวได้ละเอียด น่าอ่าน และถ่ายรูปสวย ขึ้นมา 
ยกย่องในหน้าเว็บไซต์เป็น Review of the Day และ Photo of the Day (สมคิด 
อเนกทวีผล, 2555) 
- มีระบบจัดลําดับ (Ranking) มีตัวแปรมากมายที่ทําให้ร้านน้ันถูกจัดอันดับไว้สูงกว่า 
ทั้งจํานวนรีวิว คะแนนรีวิว ระยะเวลารีวิว จํานวนรูป จํานวนเช็คอิน โปรโมชัน  
รวมไปถึงคนที่มารีวิวด้วย โดยผู้ใช้ที่มีระดับช้ันสูง ๆ จะมีอิทธิพลกับระบบจัดลําดับน้ีมาก 
เพ่ือป้องกันบรรดาหน้าม้า และลดข้อมูลที่มารบกวนการจัดลําดับ (สมคิด อเนกทวีผล, 
2555) 

จุดอ่อน 

- ผูใ้ช้ยังขาดช่องทางที่จะสื่อสารกันเองโดยไม่ผ่านหน้าของร้านหน่ึง ๆ (สมคิด  
อเนกทวีผล, 2555) 
- กระบวนการงานขายยังไม่อัตโนมัติ ต้องเสียเวลาและงบประมาณมาก เพ่ือหา
ร้านอาหารมาเป็นลูกค้า (สมคิด อเนกทวีผล, 2555) 
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ตารางที่ 1.2: การวิเคราะห์จุดแข็งและจุดอ่อนของ Openrice 
 

 Openrice 

จุดแข็ง 

– ข้อมูลร้านอาหารท่ัวประเทศไทยกว่า 85,000 ร้าน พร้อมรีวิวจากเพ่ือนสมาชิกกว่า 
40,000 รีวิว (iT24Hrs, 2556) 
– ค้นหาร้านอาหารได้ด้วยช่ือร้าน ย่านที่ต้ัง ช่ือเมนู สัญชาติอาหาร ประเภทร้าน 
ราคา และคีย์เวิร์ดอ่ืน ๆ (iT24Hrs, 2556) 
– ค้นหาร้านอาหารน่าสนใจใกล้ตัวได้ด้วยระบบ GPS (iT24Hrs, 2556) 
– แบ่งปันข้อมลูร้านอาหารโปรดให้เพ่ือนได้ง่ายผ่าน E-mail SMS Facebook 
Twitter และ Social Network อ่ืน ๆ (NextG, 2557) 
– มี Mobile Coupon ซึ่งเป็นส่วนลดร้านอาหาร โปรโมชันและสิทธิพิเศษอ่ืน ๆ 
มากมาย (NextG, 2557) 

จุดอ่อน 

– การรีวิวต้องรีวิวอย่างน้อย 300 ตัวอักษร หากน้อยกว่าน้ีจะไม่สามารถบันทึกได้ 
ซึ่งอาจทําให้เสยีเวลาในการเขียนรีวิวไปมาก (NextG, 2557) 
– ข้อมูลร้านอาหารในส่วนของต่างจังหวัดที่ไม่ใช่เมืองท่องเท่ียว อาจจะมีข้อมูลน้อย
และไม่มีรูปภาพประกอบ (NextG, 2557) 

 
ตารางที่ 1.3: การวิเคราะห์จุดแข็งและจุดอ่อนของ iPick 
 

 iPick 

จุดแข็ง 

- ออกแบบให้ใช้งานง่าย มีฟังก์ชันค้นหาอัจฉริยะหรือ Smart Search   
ด้วยเง่ือนไขการค้นหาที่หลากหลาย ทําให้การค้นหาร้านอาหารสามารถทําได้ง่าย
และตรงตามความต้องการเป็นอย่างมาก (flashfly.net, 2558) 
- มีฟังก์ชันการวางแผนนัดหมายกับเพ่ือนที่ร้านอาหารโปรดได้ และสามารถชวน
เพ่ือนได้ง่าย ๆ ผ่าน Social Network เช่น Wechat Facebook และ Whatsapp 
จากน้ันเลือกวัน เวลา และสง่คําเชิญไปยังเพ่ือน ๆ ได้ (flashfly.net, 2558) 
- การนําเสนอข้อมูลการวิจารณ์เร่ืองอาหารจากบุคคลในแวดวงอาหารที่มีความ
น่าเช่ือถือ ทําให้สามารถนําไปใช้เป็นข้อมูลประกอบการตัดสินใจได้ (flashfly.net, 
2558) 

 (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 1.3 (ต่อ): การวิเคราะห์จุดแข็งและจุดอ่อนของ iPick 
 

 iPick 

จุดอ่อน 
- เพ่ิงเปิดตัวไม่นาน ทําให้ต้องมีการพัฒนาเพ่ิมมากขึ้นเรื่อย ๆ (Peanutto, 2558) 
- อาจค้นหาร้านอาหารในต่างจังหวัดไม่ได้ เพราะยังไม่มีคนมารีวิว (Peanutto, 
2558) 

 
ตารางที่ 1.4: การวิเคราะห์โอกาสและอุปสรรคการตลาดออนไลน์ด้วยการรีวิว 
 

 การตลาดออนไลน์ด้วยการรวิีว 

โอกาส 

- ผู้บริโภครู้สึกเช่ือมั่นกับประสบการณ์ของผู้ใช้งานจริง (“แน่ใจมั้ย”, 2557) 
- ทําให้เกิดอาชีพรีวิวสินค้า ซึ่งเป็นอาชีพใหม่ที่สร้างรายได้ให้กับคนยุคใหม่ 
(journalism108, 2559) 
- พฤติกรรมผูบ้ริโภคเปลี่ยนไป ผู้บริโภคยุค Gen Y ต้องการคําแนะนํา เพ่ือช่วย
ตัดสินใจก่อนซือ้สินค้าและบรกิารที่ตรงกับความต้องการมากที่สุด (“แน่ใจมั้ย”, 
2557) 

อุปสรรค 

- ผู้ประกอบการหันมาใช้ช่องทางนี้กันมากขึ้นเน่ืองจากต้นทุนตํ่า ทําให้เกิดการ
แข่งขันที่สูงข้ึน (“แน่ใจมั้ย”, 2557) 
- ความกังวลในด้านเทคโนโลยีของผู้ประกอบการที่ไม่มีความรู้ด้านอินเทอร์เน็ต 
(journalism108, 2559) 
- สภาพสังคมในปัจจุบันที่เครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นสื่อกลาง ทําให้การ
แพร่กระจายขา่วสารเป็นไปอย่างรวดเร็ว รวมถึงการรีวิวในเชิงลบที่ไม่ใช่ข้อเท็จจริง 
ซึ่งอาจเป็นการชักนําไปสู่ความเข้าใจผิด ก่อให้เกิดความเสยีหายกับธุรกิจ   
(“แน่ใจมั้ย”, 2557) 

 
จากตารางที่ 1.1 ถึงตารางที่ 1.4 ที่กล่าวมาข้างต้นพบว่า เว็บไซต์และแอปพลิเคชันรีวิว

แนะนําร้านอาหารแต่ละอันมจีุดแข็งจุดอ่อนที่ต่างกันไป ขึ้นอยู่กับการใช้งานที่ตรงตามความต้องการ
ของผู้บริโภค เมื่อใดก็ตามท่ีผูบ้ริโภคเริ่มมองหาข้อมูล หมายถึง โอกาสของธุรกิจที่จะทําให้ผู้บริโภคได้
ข้อมูลสินค้าและบริการของตน ธุรกิจสามารถต่อยอดสร้างยอดขายได้ โดยเฉพาะเมื่อความคิดเห็นจาก
ผู้บริโภคคนอ่ืน ๆ มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการมากกว่าในยุคก่อนอินเทอร์เน็ต   
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พลังของการสื่อสารแบบปากต่อปาก (Word-of-Mouth Communication) การรีวิวสินค้าจากการใช้
ผู้มีอิทธิพลทางด้านความคิดบนช่องทางออนไลน์ แม้แต่กระทั่ง ความคิดเห็นจากผู้ใช้จรงิ ๆ กําลัง
กลายเป็นแรงจูงใจสําคัญในการตัดสินใจซือ้มากที่สุด (เกรียงกานต์ กาญจนะโภคิน, ม.ป.ป.) 

จากการศึกษาค้นคว้าข้อมูลงานวิจัยที่มีผู้วิจัยได้ทําการวิจัยกันมาในอดีตมีงานวิจัยเก่ียวกับ
การสร้างความเสมอภาคของผู้บริโภคผ่านทางความไว้ใจในเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ในมมุมอง
ผู้บริโภคชาวไทย ผูใ้ช้เว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ชาวไทยเช่ือว่า จะได้รับประโยชน์ในทางปฏิบัติ
จากการมีส่วนร่วมอยู่ในเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ ซึง่ประโยชน์ในทางปฏิบัติ (Practical 
Benefit) หมายถึง การแบ่งปันสารสนเทศ เช่น สารสนเทศที่เป็นประโยชน์จากข้อมูลตอบกลับของ
ผู้บริโภคหรือคําถามต่าง ๆ ทีผู่้บริโภคมี ในขณะที่ผู้บริโภคมีการโต้ตอบภายในการสื่อสารผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ เช่น หาข้อมูลของร้านได้ง่าย ข้อมูลทันสมัยในเฟซบุ๊ก เป็นต้น และผูใ้ช้มีแนวโน้มที่จะ
ไว้วางใจเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์มากกว่าไว้วางใจในตราสินค้าโดยตรง ความไว้วางใจใน 
ตราสินค้าจะเกิดขึ้นจากความไว้วางใจที่มีต่อเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู้บริโภค ซึ่งความ
ไว้วางใจในสื่อสังคมออนไลน์ (Trust in Social Networking Sites) หมายถึง ผลกระทบที่เกิดกับ
ผู้บริโภคในการรับรู้ตราสินคา้และพฤติกรรมการซื้อของกลุ่มผู้บริโภคน้ัน ๆ อย่างไร ถ้าผู้บริโภคมี
ความเช่ือมั่นในสื่อสังคมออนไลน์น้ัน ๆ แล้ว ผู้บริโภคจะปฏิบัติและรับรู้ถึงประโยชน์ของสื่อจากสังคม 
ได้ดีขึ้นและก่อให้เกิดพฤติกรรมการซื้อในเวลาต่อมาได้ ผู้ประกอบการหลายรายจะใช้การตรวจสอบ
อย่างใกล้ชิดกับสารสนเทศหรือบทสนทนาเกี่ยวกับสินค้าหรือตราสินค้าที่กําลังมีการนําเสนอในกลุ่ม
สังคมออนไลน์ เพราะคุณภาพของสารสนเทศและบทสนทนาที่มีจะกระทบกับความไว้ใจของผู้บริโภค
ในสื่อสังคมออนไลน์น้ัน ๆ (Kananukul, Jung & Watchravesringkan, 2015) Zhao, Wang, Guo 
และ Law (2015) ได้ทําการวิจัยเรื่อง อิทธิพลของการรีวิวออนไลน์ที่ส่งผลต่อความต้ังใจในการจอง
โรงแรมออนไลน์ ปัจจัยด้านประโยชน์ของการรีวิวออนไลน์ (Usefulness of Online Reviews) 
หมายถึง ระดับที่ผู้บริโภคเช่ือว่า การรีวิวออนไลน์จะอํานวยความสะดวกในกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
ปัจจัยด้านช่วงเวลาของการรีวิวออนไลน์ (Timeliness of Online Reviews) หมายถึง การโพสต์
หรืออัปเดตข้อมูลที่ถูกจังหวะเวลา ซึ่งข้อมูลจากสื่อสังคมออนไลน์มีการปรับเปลี่ยน ข้อมูลอยู่ทุกขณะ 
และปัจจัยด้านปริมาณของการรีวิวออนไลน์ (Volume of Online Reviews) หมายถึง จํานวนของ
การแสดงความคิดเห็นของผู้ที่รีวิวเก่ียวกับสินค้าหรือบริการน้ันที่เฉพาะเจาะจง ซึ่งมีความสัมพันธ์เชิง
บวกกับความต้ังใจในการจองโรงแรมออนไลน์ นอกจากน้ี Kucukemiroglu และ Kara (2015) พบว่า  
เมื่อผู้ใช้เฟซบุ๊กไว้วางใจที่จะติดต่อกันในเฟซบุ๊ก ความต้ังใจที่จะพ่ึงพาข้อมูลสินค้าจากเพื่อนจะเพ่ิมขึ้น 
ผู้ใช้เฟซบุ๊กที่ได้รับความไว้วางใจจากเพ่ือนสนิทมีแนวโน้มที่จะมีส่วนร่วมในการสื่อสารแบบปากต่อปาก
และให้คําแนะนําเกี่ยวกับสินค้ากับเพ่ือนอย่างกระตือรือร้น และ Juhee, Liang และ Marie (2014) 
พบว่า ปัจจัยประโยชน์ทางสังคม ทางจิตวิทยา และทางความบันเทิงมีผลกระทบต่อการมีส่วนร่วมของ
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สมาชิกในเฟซบุ๊กร้านอาหารอย่างมีนัยสําคัญ ซึ่งจะมีอิทธิพลต่อความน่าเช่ือถือและความเช่ือมั่นของ
ตราสินค้า ความกระตือรือร้นในการมีส่วนรว่ม (Active Participation) หมายถึง กิจกรรมที่ดึงดูดใจ
ทําให้สมาชิกมแีรงจูงใจมากในการมีส่วนร่วมในชุมชนออนไลน์ เช่น การสร้างข้อความ การเผยแพร่
ข้อมูลข่าวสาร และการแสดงอารมณ์กับคนอ่ืน 

จากข้อมูลข้างต้นพบว่า เมื่อยุคที่ “การรีวิวสินค้า” กลายเป็นหน่ึงในกลยุทธ์ทางการตลาด
ออนไลน์ยอดนิยมที่หลายธุรกจินํามาใช้ เพ่ือตอบรับกับพฤติกรรมผู้บริโภคยุคน้ีที่มักจะเช่ือคําแนะนํา
จากเพ่ือนฝูง และการบอกต่อในโลกออนไลน์มากกว่าการโฆษณา (Positioningmag.com, 2557) 
ด้วยเหตุน้ีจึงเป็นที่มาของการศึกษา เพ่ือค้นหาว่า ปัจจัยอันได้แก่ ประโยชน์ของการรีวิวออนไลน์ 
ช่วงเวลาของการรีวิวออนไลน์ ปริมาณของการรีวิวออนไลน์ การรีวิวออนไลน์เชิงลบ ประโยชน์ในทาง
ปฏิบัติ ความไว้วางใจในสื่อสังคมออนไลน์ ความกระตือรือร้นในการมีสว่นร่วม และประโยชน์ด้าน
การเงิน มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากในการรีวิวร้านกาแฟในเฟซบุ๊กของผู้บริโภค
วัยทํางานในศูนย์ราชการแจ้งวัฒนะ กรุงเทพมหานคร ซึ่งผู้วิจัยคาดหวังว่า ข้อค้นพบที่ได้จาก
การศึกษาคร้ังนี้จะเป็นประโยชน์ต่อนักการตลาดและ/ หรอืเจ้าของธุรกิจร้านกาแฟ ซึ่งการรีวิวสินค้า
น้ันใช้งบประมาณไม่สูงมากเมื่อเทียบกับค่าโฆษณาในทีวี และเป็นทางเลือกอันดับหน่ึงในการสร้าง
ความน่าเช่ือถือให้กับผู้บริโภค 

 
1.2 วัตถุประสงคข์องงานวิจัย 

เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากในการรีวิวร้านกาแฟ 
ในเฟซบุ๊กของผู้บริโภควัยทํางานในศูนย์ราชการแจ้งวัฒนะ กรุงเทพมหานคร ได้แก่ ปัจจัยด้าน
ประโยชน์ของการรีวิวออนไลน์ ปัจจัยด้านช่วงเวลาของการรีวิวออนไลน์ ปัจจัยด้านปริมาณของ 
การรีวิวออนไลน์ ปัจจัยด้านการรีวิวออนไลน์เชิงลบ ปัจจัยด้านประโยชน์ในทางปฏิบัติ ปัจจัยด้าน 
ความไว้วางใจในสื่อสังคมออนไลน์ ปัจจัยด้านความกระตือรือร้นในการมีส่วนร่วม และปัจจัยด้าน
ประโยชน์ด้านการเงิน 
 
1.3 ขอบเขตของงานวิจัย 
 1.3.1 ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากในการรีวิวร้านกาแฟใน 
เฟซบุ๊กของผู้บริโภควัยทํางานในศูนย์ราชการแจ้งวัฒนะ กรุงเทพมหานคร โดยอาศัยความสัมพันธ์ของ
ตัวแปร ได้แก่ 

 1.3.1.1 ประโยชน์ของการรีวิวออนไลน์ (Usefulness of Online Reviews) 
 1.3.1.2 ช่วงเวลาของการรีวิวออนไลน์ (Timeliness of Online Reviews) 
 1.3.1.3 ปริมาณของการรีวิวออนไลน์ (Volume of Online Reviews) 
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 1.3.1.4 การรีวิวออนไลน์เชิงลบ (Negative Online Reviews) 
 1.3.1.5 ประโยชน์ในทางปฏิบัติ (Practical Benefit) 
 1.3.1.6 ความไว้วางใจในสื่อสังคมออนไลน์ (Trust in Social Networking Sites) 
 1.3.1.7 ความกระตือรือร้นในการมีส่วนร่วม (Active Participation) 
 1.3.1.8 ประโยชน์ด้านการเงิน (Monetary Benefits) 
 1.3.1.9 การสือ่สารแบบปากต่อปาก (Word-of-Mouth Communication) 

1.3.2 ศึกษาโดยเก็บข้อมูลจากกลุ่มผู้บริโภควัยทํางานในศูนย์ราชการแจ้งวัฒนะ
กรุงเทพมหานคร และนําไปคํานวณหาขนาดของกลุ่มตัวอย่างโดยใช้โปรแกรม G*Power ได้ขนาด
กลุ่มตัวอย่าง 268 ตัวอย่าง ซึ่งผู้วิจัยได้เก็บตัวอย่างเพ่ิมรวมทั้งสิ้นเป็น 300 ตัวอย่าง ระยะเวลาในการ
เก็บข้อมูลต้ังแต่เดือนพฤศจิกายนถึงธันวาคม 2558 

 
1.4 คําถามของงานวิจัย 

ประโยชน์ของการรีวิวออนไลน์ ช่วงเวลาของการรีวิวออนไลน์ ปริมาณของการรีวิวออนไลน์ 
การรีวิวออนไลน์เชิงลบ ประโยชน์ในทางปฏิบัติ ความไว้วางใจในสื่อสังคมออนไลน์ ความกระตือรือร้น
ในการมีส่วนรว่ม และประโยชน์ด้านการเงิน มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากในการ
รีวิวร้านกาแฟในเฟซบุ๊กของผู้บริโภควัยทํางานในศูนย์ราชการแจ้งวัฒนะ กรุงเทพมหานครหรือไม่ 
อย่างไร 
 
1.5 ประโยชนท์ี่คาดว่าจะได้รับ 
 1.5.1 ทําให้ทราบถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากในการรีวิว 
ร้านกาแฟในเฟซบุ๊กของผู้บริโภควัยทํางานในศูนย์ราชการแจ้งวัฒนะ กรุงเทพมหานคร 
 1.5.2 ผลการวิจัยในครั้งน้ีสามารถนํามาใช้ประโยชน์ในการวางแผนการตลาด เพ่ือพัฒนา 
กลยุทธ์ทางการตลาดที่เก่ียวข้องกับปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากในการรีวิว
ร้านกาแฟในเฟซบุ๊กของผู้บริโภควัยทํางานในศูนย์ราชการแจ้งวัฒนะ กรุงเทพมหานคร  

1.5.3 ผลการวิจัยในครั้งน้ีสามารถเพ่ิมเติมองค์ความรู้ทางวิชาการ กล่าวคือ สามารถขยาย
องค์ความรู้ที่เกี่ยวกับปัจจัยที่ก่อให้เกิดการสื่อสารแบบปากต่อปากในการรีวิวร้านกาแฟบนเฟซบุ๊กของ
ผู้บริโภควัยทํางาน เช่น ความกระตือรือร้นในการมีส่วนรว่ม ประโยชน์ด้านการเงิน ประโยชน์ของการ
รีวิวออนไลน์ และการรีวิวออนไลน์เชิงลบ เป็นต้น เพ่ือเป็นพ้ืนฐานของงานวิจัยในอนาคต 
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1.6 คํานิยามศัพท์เฉพาะ 
1.6.1 การรีวิว หมายถึง การแนะนําสินค้าและบริการทําให้ผู้บริโภคเข้าใจถึงคุณสมบัติ  

การใช้งาน ไม่จําเป็นเสมอไปที่จะต้องเป็นผู้ประกอบการธุรกิจมารีวิว ผู้บริโภคของร้านก็มีส่วนร่วมได้ 
ผู้ที่มารีวิวต้องผ่านกระบวนการทดลองใช้ของจริง และแสดงความคิดเห็นว่าดีหรือไม่ดีอย่างไร การรีวิว
ทั้งจากผู้ประกอบการธุรกิจและผู้บริโภคจะช่วยทําให้ผู้บริโภคคนอ่ืน ๆ ตัดสินใจได้ง่ายยิ่งข้ึน 

1.6.2 ร้านกาแฟ หรอื คาเฟ่ เป็นร้านประกอบกิจการเกี่ยวกับกาแฟ ลักษณะร้านแบบคาเฟ่น้ัน 
เป็นการผสมรปูแบบระหว่างภัตตาคารและบาร์เข้าด้วยกัน โดยทั่วไปคาเฟ่จะไม่จําหน่ายเครื่องด่ืมที่มี
แอลกอฮอล์ จะเน้นไปที่เคร่ืองด่ืมประเภท กาแฟ ชา หรือ ช็อกโกแลต และอาจมีอาหารว่าง ซุป  
แชนวิช ขนมอบ และขนมหวานที่เสิร์ฟเคียงกับเคร่ืองด่ืม เช่น เค้กหรือคกุก้ีไว้บริการด้วย 

1.6.3 เฟซบุ๊ก (Facebook) หมายถึง เว็บไซต์เครือข่ายสังคมท่ีให้บริการบนอินเทอร์เน็ต  
ทําให้ผูใ้ช้สามารถติดต่อสื่อสารและร่วมทํากิจกรรมใดกิจกรรมหน่ึงหรือหลาย ๆ กิจกรรมกับผู้ใช้ 
เฟซบุ๊กคนอ่ืน ๆ ได้ ไม่ว่าจะเป็นการต้ังประเด็นถามตอบในเร่ืองที่สนใจ โพสต์รูปภาพ โพสต์คลิปวิดีโอ  
เขียนบทความหรือบล็อก แชทคุยกันแบบสดๆ  เล่นเกมสแ์บบเป็นกลุม่ และยังสามารถทํากิจกรรมอ่ืน ๆ 
ผ่านแอปพลิเคชันเสริมที่มีอยู่อย่างมากมาย 

1.6.4 ประโยชน์ของการรีวิวออนไลน์ (Usefulness of Online Reviews) หมายถึง ระดับที่
ผู้บริโภคเช่ือว่า การรีวิวออนไลน์จะทําให้กระบวนการตัดสินใจซื้อของพวกเขาสะดวกข้ึน 

1.6.5 ช่วงเวลาของการรีวิวออนไลน์ (Timeliness of Online Reviews) หมายถึง การโพสต์
หรืออัปเดตข้อมูลที่ถูกจังหวะเวลา ซึ่งข้อมูลจากสื่อสังคมออนไลน์มีการปรับเปลี่ยนข้อมลูอยู่ทุกขณะ  

1.6.6 ปริมาณของการรีวิวออนไลน์ (Volume of Online Reviews) หมายถึง จํานวนของ
การแสดงความคิดเห็นของผู้ที่รีวิวเก่ียวกับสินค้าหรือบริการน้ันที่เฉพาะเจาะจง 

1.6.7 การรีวิวออนไลน์เชิงลบ (Negative Online Reviews) หมายถึง ข้อความท่ีมุ่งเน้นไป
ทางเชิงลบเก่ียวกับคุณลักษณะของสินค้า 

1.6.8 ประโยชน์ในทางปฏิบัติ (Practical Benefit) หมายถึง การแบ่งปันสารสนเทศ เช่น 
สารสนเทศที่เป็นประโยชน์จากข้อมูลตอบกลับของผู้บริโภคหรือคําถามต่าง ๆ ที่ผู้บริโภคมี ในขณะที่
ผู้บริโภคมีการโต้ตอบภายในการส่ือสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ เช่น หาข้อมูลของร้านได้ง่าย ข้อมูล
ทันสมัยในเฟซบุ๊ก เป็นต้น 

1.6.9 ความไว้วางใจในสื่อสังคมออนไลน์ (Trust in Social Networking Sites) หมายถึง  
การเช่ือถือข้อมูลของบริษัทหรือผู้ประกอบการที่ทําธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์  

1.6.10 ความกระตือรือร้นในการมีส่วนร่วม (Active Participation) หมายถึง กิจกรรมที่
ดึงดูดใจทําให้สมาชิกมีแรงจงูใจมากในการมีส่วนร่วมในชุมชนออนไลน์ เช่น การสร้างข้อความ  
การเผยแพร่ขอ้มูลข่าวสาร และการแสดงอารมณ์กับคนอ่ืน 
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1.6.11 ประโยชน์ด้านการเงิน (Monetary Benefits) หมายถึง โปรโมชันการลดราคา  
การให้ราคาพิเศษ หรือการให้คูปองส่วนลด สามารถนํามาใช้ในชุมชนออนไลน์ เพ่ือเสริมสร้าง
ความสัมพันธ์ของตราสินค้ากับผู้บริโภค 

1.6.12 การสื่อสารแบบปากต่อปาก (Word-of-Mouth Communication) หมายถึง  
การติดต่อสื่อสารระหว่างผู้บริโภคด้วยกันเอง นับเป็นกิจกรรมการส่งเสริมการตลาดที่อยู่ในรูปแบบ
ของการสื่อสารบอกต่อข่าวสารจากบุคคลหนึ่งที่มีอิทธิพล (Influencer) ไปยังอีกบุคคลหน่ึง 



บทที่ 2 
วรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

 
 ในการศึกษาเรือ่ง ปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากในการรีวิว 
ร้านกาแฟในเฟซบุ๊กของผู้บริโภควัยทํางานในศูนย์ราชการแจ้งวัฒนะ กรุงเทพมหานคร ครั้งน้ี  
ผู้วิจัยได้ศึกษาค้นคว้าเอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวข้องตามลําดับดังต่อไปนี้ 

2.1  ทฤษฎีแนวคิดเก่ียวกับประโยชน์ของการรีวิวออนไลน์ (Usefulness of Online Reviews) 
2.2  ทฤษฎีแนวคิดเก่ียวกับช่วงเวลาของการรีวิวออนไลน์ (Timeliness of Online Reviews) 
2.3  ทฤษฎีแนวคิดเก่ียวกับปริมาณของการรีวิวออนไลน์ (Volume of Online reviews) 
2.4  ทฤษฎีแนวคิดเก่ียวกับการรีวิวออนไลน์เชิงลบ (Negative Online Reviews) 
2.5  ทฤษฎีแนวคิดเก่ียวกับประโยชน์ในทางปฏิบัติ (Practical Benefit) 
2.6  ทฤษฎีแนวคิดเก่ียวกับความไว้วางใจในสื่อสังคมออนไลน์ (Trust in Social 

Networking Sites) 
2.7  ทฤษฎีแนวคิดเก่ียวกับความกระตือรือร้นในการมีส่วนร่วม (Active Participation) 
2.8  ทฤษฎีแนวคิดเก่ียวกับประโยชน์ด้านการเงิน (Monetary Benefits) 
2.9  ทฤษฎีแนวคิดเก่ียวกับการสื่อสารแบบปากต่อปาก (Word-of-Mouth Communication) 
2.10  เอกสารงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
2.11  สมมติฐานการวิจัย 
2.12  ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 
2.13  กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 

 
2.1 ทฤษฎีแนวคิดเก่ียวกับประโยชนข์องการรีวิวออนไลน ์(Usefulness of Online Reviews) 
 ระดับที่ผู้บริโภคเช่ือว่า การรีวิวออนไลน์จะอํานวยความสะดวกในกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
(Park & Lee, 2009) Willemsen, Neijens, Bronner และ de Ridder (2011) กลา่วว่า ประโยชน์
ของการรีวิวออนไลน์จะเป็นมุมมองหลักทีวั่ดการรีวิวออนไลน์ของผู้ใช้ ประโยชน์ของการรีวิวออนไลน์
ได้รับการแนะนําในฐานะที่เป็นปัจจัยที่มีประสิทธิภาพในการบ่งช้ีความต้ังใจซื้อของผู้บริโภค 
ที่ยอมทําตามรวิีว (Cheung, Lee & Rabjohn, 2008 และ Park & Lee, 2009) นักวิจยัท่านอ่ืน ๆ  
กล่าวว่า ประโยชน์ของการรีวิวออนไลน์ยังสามารถกําหนดความถี่ในการใช้งานได้ (Davis, 1989; 
Wöber, 2003 และ Woeber & Gretzel, 2000) Cheung, Lee และ Rabjohn (2008) กล่าวว่า 
คุณภาพของการรีวิวสามารถวัดได้จากจํานวนคะแนนที่เป็นประโยชน์ที่มีอิทธิพลเชิงบวกในการ
ตัดสินใจของผูบ้ริโภค 
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 SiamReviewer (2558) กล่าวว่า การรีวิวถือเป็นสื่อโฆษณาอย่างหน่ึงที่บอกว่ามีสินค้าหรือ
สถานที่ต่าง ๆ อยู่ และการทาํรีวิวน่ันมีประโยชน์คือ ในปัจจุบันเวลาคนจะไปไหนหรือซื้อของอะไร
มักจะต้องหาข้อมูลก่อนเสมอ และถ้าลกูค้าหาข้อมูลสินค้า/ บริการหรือสถานที่แล้วมาเจอรีวิวของ
ธุรกิจน้ัน ๆ จะทําให้เกิดความม่ันใจที่จะมาใช้บริการหรือซื้อสินค้าของธุรกิจน้ันมากข้ึนหลายเท่า 
ประโยชน์ส่วนใหญ่ของการรวิีวอยู่ที่ของที่จะรีวิวมากกว่าผู้รีวิว เพราะการรีวิวเหมือนกับการโฆษณา
ทางอ้อมที่ทรงพลังมาก ๆ  โดยปกติ โฆษณาทําได้แค่แนะนําสินค้าหรือบริการพอสังเขป ซึ่งอาจจะ
เกินจริงด้วยซ้ํา อย่างเช่น พิซซ่า มาม่า ที่ในโฆษณาสวยมาก ๆ แต่ของจริงกลับแตกต่างมาก ๆ  
แต่บทความรีวิวจะเป็นของจริง ภาพก็ภาพจริง ๆ ที่ลงไว้ ทําให้บทความรีวิวเป็นโฆษณาที่ดีมาก ๆ 
(“วิธีการเขียน Review”, 2555) 

Sayreya (2554) กล่าวว่า การรีวิวสินค้าเป็นการแนะนําสินค้า ทําให้ลกูค้าเข้าใจว่าสินค้า 
ช้ินน้ีมีคุณสมบัติอย่างไร ใช้งานยากง่าย หรือว่าดีแค่ไหน ซึ่งจะทําให้เกิดความอยากท่ีจะซื้อสินค้า 
มากข้ึน อาจจะมีการเปรียบเทียบความแตกต่างจากสินค้าประเภทเดียวกันช้ินอ่ืน ๆ อย่างไร แต่ไม่ใช่
การโจมตีสนิค้าช้ินอ่ืน ๆ นอกจากน้ี ในการีวิวไม่จําเป็นเสมอไปที่จะต้องเป็นเจ้าของร้านมารีวิว ลูกค้าก็
มีส่วนร่วมได้ การรีวิวทั้งจากเจ้าของร้านและลูกค้าก็จะช่วยทําให้ลูกค้าคนอ่ืน ๆ ตัดสินใจได้ง่ายย่ิงข้ึน 

TripAdvisor (2558) จัดทําแบบสํารวจความคิดเห็นจากทัง้นักท่องเที่ยวและเจ้าของธุรกิจ  
เพ่ือรวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับสิง่ที่ทําให้รีวิวมีประโยชน์ พบว่า 
ปัจจัยที่มีประโยชน์มากที่สุดในรีวิว ได้แก่ 

- ข้อมูลรายละเอียดที่มีประโยชน์เกี่ยวกับธุรกิจ 
- เขียนจากประสบการณ์ภายในระยะเวลา 3 เดือน 
- เล่าเรื่องราวประสบการณ์ส่วนตัวท่ีโดดเด่นไม่เหมือนใคร 
- ใช้ตัวอย่างที่เฉพาะเจาะจงและข้อมูลที่แม่นยําเช่ือถือได้ 
- กล่าวถึงวิธีการท่ีสามารถปรับปรุงการให้บริการ 

ปัจจัยที่มีประโยชน์น้อยที่สุด ได้แก่ 
- ความคิดเห็นหรือถ้อยคําสํานวนที่รุนแรงเกินไป ไม่ว่าในเชิงบวกหรือเชิงลบ โดยไม่มี

คําอธิบายหรือการให้เหตุผลมากพอ 
- รีวิวที่เขียนจากประสบการณ์หลังจากที่ผา่นไปนาน (3 เดือนถึงหนึ่งปีต่อมา) 
- ใช้ความรู้สึกสว่นตัวโดยไม่มีการอธิบาย 
Siamblogger (2559) กล่าวว่า ในปัจจุบันการจะซื้อสินคา้หรือจะแชร์ข้อมูลอะไรสักอย่าง 

คนส่วนใหญ่จะต้องมองหารีวิวที่จะเพ่ิมความม่ันใจถึงคุณภาพของสินค้าน้ัน ๆ ก่อน ไมว่่าจะเป็นใน
รูปแบบของการโฆษณา บทความรีวิว คลิปวิดีโอรีวิว หรือเน็ตไอดอลก็ตาม ดังน้ัน การทาํรีวิวจึงเป็น
การช่วยโฆษณาสินค้าและบรกิารแบบเนียน ๆ 
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2.2 ทฤษฎีแนวคิดเก่ียวกับชว่งเวลาของการรีวิวออนไลน ์(Timeliness of Online Reviews) 
ในกระบวนการค้นหาข้อมูลของผู้บริโภค ผู้บริโภคจะต้องพบกับข้อมูลและสารสนเทศจํานวน

มหาศาลในช่วงเวลาใดเวลาหน่ึง ซึ่งมักจะต้องใช้เวลาในการศึกษาค้นคว้า ข้อมูลจากสือ่สังคมออนไลน์
จะมีคณุค่า เพราะมีการปรบัเปลี่ยนขอ้มลูอยู่ทุกขณะ และขอ้มูลจะมีคณุคา่มากย่ิงขึน้ถ้ามีการเน้น
จุดสําคญั ๆ ให้ผู้บริโภคได้อ่านแบบสรปุความ (Zhao, Wang, Guo & Law, 2015) เพ่ือนําไปใช้
ประโยชน์ในขณะใดขณะหน่ึงได้ทันท่วงที แม้โดยทั่วไปจะเห็นด้วยว่า ช่วงเวลาในการรีวิวออนไลน์
สําคัญ แต่ก็มักจะถูกมองข้ามไปในการวิจัยเก่ียวกับการรีวิวออนไลน์ (Levin & Gaeth, 1988)  
Madu และ Madu (2002) กล่าวว่า เว็บไซต์ต้องมีการปรับปรุงอย่างสมํ่าเสมอ เพ่ือแสดงข้อมูลที่มี
มูลค่าเพ่ิมใหแ้ก่ผู้ใช้ ซึ่งอาจจะมีอิทธิพลมากข้ึน หากการแสดงความคิดเห็นถูกระบุว่า เป็นการรีวิวที่
ดึงดูดความสนใจของผู้คน ซึ่งแสดงให้เห็นก่อนที่คนอ่ืนจะมารีวิวบนหน้าที่แสดงความคดิเห็นน้ัน
(Cheung, Lee & Rabjohn, 2008) ในมุมมองของผู้บริโภค เมื่อเวลาผ่านไปประโยชน์ของการรีวิว
โดยเฉลี่ยจะลดลง (Liu, 2006) ในทํานองเดียวกัน Jindal และ Liu (2008) กล่าวว่า ในสภาพแวดล้อม
ของ e-commerce การรีวิวสินค้าที่ผ่านมาไม่นานจะได้รับความสนใจจากผู้ใช้มากกว่า 
 กิตติ ภูวนิธิธนา (2558) กล่าวว่า การโพสต์หรืออัปเดตข้อมูลที่ถูกจังหวะเวลาเป็นสิ่งสําคัญมาก 
ยกตัวอย่างเช่น หากโพสต์อัปเดตข้อมูลหรือโปรโมชันใด ๆ ในช่วงที่ผู้คนกําลังหลับ ย่อมไม่ได้รับความ
สนใจและไม่ได้รับการตอบรับ และในที่สุดขอ้มูลดังกล่าวก็จะตกหล่น กลายเป็นสิ่งที่ไม่อัปเดตในที่สุด 
ตรงกันข้ามหากโพสต์ในเวลาที่ถูกต้อง นอกจากจะได้รับความสนใจแล้ว ยังจะช่วยสร้างการแชร์หรือ
บอกต่อได้อย่างดีอีกด้วย ช่วงเวลาในการรีวิวออนไลน์จะเก่ียวข้องกับข้อความที่เป็นปัจจุบัน ทันสมัย 
ถูกเวลา ภาพลักษณ์ของสินคา้จะเปลี่ยนแปลงเป็นไปตามผลตอบรับจากผู้บริโภค เน่ืองจาก
ความก้าวหน้าทางด้านเทคนิคและเทคนิคการจัดการใหม่ ๆ ตามท่ี Madu และ Madu (2002)  
กล่าวไว้ว่า เว็บไซต์ไม่สามารถส่งมอบข้อมูลตามที่คาดหมายไว้ให้กับผู้ใช้ได้ หากเว็บไซต์ไม่ทันสมัย
และไม่มีการปรับปรุงอย่างต่อเน่ือง เช่นเดียวกับเมื่อความคิดเห็นออนไลน์ที่ไม่ได้ผ่านมาเมื่อเร็ว ๆ น้ี 
ผู้บริโภคอาจคิดว่าเป็นข้อมูลที่ล้าสมัย จึงคิดว่าไม่น่าเช่ือถือสําหรับที่จะตัดสินใจซื้อ (McKinney, 
Yoon & Zahedi, 2002) 
 มนัส พัวพงษ์พันธ์ (2557) กลา่วว่า ช่วงเวลาที่เหมาะสมจะเป็นประโยชน์กับธุรกิจมาก  
หากต้องการเข้าถึงคนจํานวนมากจากการใช้ประโยชน์จากส่ือสังคมออนไลน์แต่ละอัน ซึง่ก็จะทําให้
ธุรกิจออนไลน์เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายอย่างมีประสิทธิภาพ เพราะถึงแม้เน้ือหามีคุณภาพดี แต่ถ้ารีวิว 
ผิดเวลาแล้วก็จะได้ประโยชน์ที่น้อยลงอย่างมาก เพราะไม่สามารถเข้าถงึกลุ่มเป้าหมายได้ ดังน้ัน  
การรีวิวในช่วงเวลาที่เหมาะสม ก็เหมือนกับการโฆษณาในช่วง Prime Time (ช่วงเวลาที่มีผู้เปิดรับสื่อ
มากที่สุดของวัน) การริวิวนั้นสามารถที่จะสร้างจํานวนผู้ติดตาม นอกจากน้ี การใช้รูปภาพประกอบ 
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การรีวิวจะมีประสิทธิผลมากกว่าการรีวิวด้วยข้อความเพียงอย่างเดียว แต่เหนือสิ่งอ่ืนใดคุณภาพของ
การรีวิวจะสําคัญมากสําหรับการสร้างแบรนด์ในระยะยาว 
 
2.3 ทฤษฎีแนวคิดเก่ียวกับปริมาณของการรีวิวออนไลน ์(Volume of Online Reviews) 

ลักษณะของ Word-of-Mouth (WOM) หรือการพูดแบบปากต่อปาก สามารถวัดได้จาก 
การรับรู้ปริมาณของข้อความท่ีมีการโต้ตอบกันระหว่างผู้ใช้งาน (Liu, 2006) ดังน้ัน ปริมาณของ 
การรีวิวคือ การรับรู้ของผู้ใช้งานเก่ียวกับจํานวนข้อความจากผู้รีวิวเกี่ยวกับสินค้าใดสินคา้หน่ึง (Davis 
& Khazanchi, 2008) งานวิจัยหลายช้ินแสดงให้เห็นว่า ปริมาณการริวิวมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
ของผู้บริโภคอย่างมีนัยสําคัญ เช่น การที่ผู้บริโภคเริ่มต้นติดต่อกับผู้ผลิต (Bowman & Narayandas, 
2001) และประสิทธิภาพของตลาดในด้านของยอดขาย (Amblee & Bui, 2007; Liu, 2006 และ 
Zhu & Zhang, 2010) ผลกระทบน้ีจะลดลงเมื่อการรับรู้ของผู้บริโภคเพ่ิมขึ้นก่อนที่จะตัดสินใจซื้อ
สินค้าจากข้อมลูที่มีอยู่ไมม่าก การรับรู้บางส่วนจึงต้องมีการสร้างขึ้น (Mahajan, Muller & Kerin, 
1984) การเพ่ิมขึ้นของปริมาณการรีวิวออนไลน์เพียงอย่างเดียวไม่มีผลกระทบอย่างมีนัยสําคัญต่อ
หนังสือที่ขายในช่องทาง e-commerce ปริมาณท่ีเพ่ิมขึน้ของความคิดเห็นทั้งเชิงบวกและเชิงลบใน
สังคมออนไลน์มีแนวโน้มที่จะดึงดูดความสนใจของผู้หาข้อมูลและเพ่ิมการรับรู้ของผลิตภัณฑ์ (Davis 
& Khazanchi, 2008) จํานวนของความคิดเห็นออนไลน์ยังเป็นการให้สัญญาณของการเห็นพ้องกันใน
หมู่ผู้บริโภค (Elliott, 2002) 

Godes และ Mayzlin (2004) กล่าวว่า ปริมาณการรีวิวออนไลน์ของผู้บริโภคไม่ได้มีอํานาจ 
ในการอธิบายความสําคัญในแง่ของรายได้บ็อกซ์ออฟฟิศประจําสัปดาห์  

ATSME (2559) กล่าวว่า แมค้วามต้องการของผู้อ่านจะอยากเลือกอ่านเฉพาะเน้ือหาที่มี
ข้อมูลจํานวนมากก่อนการตัดสินใจซื้อสินค้า แต่คอนเทนต์ที่จะเสนอควรมีความยาวที่กระชับและ 
ได้ใจความด้วย ซึ่งอาจจะต้องตัดเน้ือหาบางส่วนที่ไม่จําเป็นออกไป การที่มีเน้ือหากระชับได้ใจความ
จะเป็นการช่วยเพ่ิมความน่าสนใจให้กับคอนเทนต์ได้ 

HotelMarketer (2557) กลา่วว่า การรีวิวที่ดีและจะได้รบัความเช่ือถือน้ัน จะต้องเป็นรีวิวที่
มีปริมาณมาก และมีรีวิวทั้งในเชิงบวก (Positive) และเชิงลบ (Negative) คละเคล้ากันไป ไม่ใช่แสดง
เฉพาะรีวิวในทางบวกเพียงเท่าน้ัน ไม่เช่นน้ันอาจจะถูกมองว่า รีวิวที่แสดงไว้น้ันผ่านการคัดกรอง
มาแล้ว ไมใ่ช่รวิีวที่เกิดจากการเขียนจากลูกค้าโดยเสรี การเพ่ิมปริมาณการรีวิวให้มากขึ้น จะช่วยเพ่ิม
ความน่าสนใจมากกว่ามีการรีวิวในปริมาณน้อย มีหลาย ๆ ธุรกิจต้องการท่ีจะเพ่ิมปริมาณรีวิวออนไลน์
ของตนเองให้มากข้ึน ก็พยายามที่จะเชิญชวนให้ลูกค้าของตนเองส่วนใหญ่เข้าไปเขียนรีวิวโดยไม่ได้ดู
ตาม้าตาเรือ ผลที่ได้รับจากการดําเนินการดังกล่าวอาจจะไม่ได้สร้างช่ือเสียงให้แก่ธุรกิจมากขึ้น ในทาง
ตรงกันข้ามอาจจะมีรีวิวในทางลบเพ่ิมมากขึ้น ดังน้ันควรจะต้องมีการวางแผนไว้ล่วงหน้าว่า ต้องการ
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จะเพ่ิมปริมาณรีวิวในช่องทางใด หรือแหล่งใด ซึ่งควรพิจารณาให้ความสําคัญกับแหล่งรีวิวที่มีปริมาณ
รีวิวในทางลบเป็นจํานวนมากในลําดับต้น ๆ และแหล่งที่มปีริมาณรีวิวน้อย ๆ เป็นลําดับถัดไป  
 
2.4 ทฤษฎีแนวคิดเก่ียวกับการรีวิวออนไลน์เชงิลบ (Negative Online Reviews) 

การรีวิวออนไลน์เชิงลบคือ ข้อความท่ีมุ่งเน้นในไปทางเชิงลบเก่ียวกับคุณลักษณะของสินค้า 
(Maheswaran & Meyers-Levy, 1990) การรีวิวออนไลน์สามารถเป็นได้ทั้งเชิงบวกหรือเชิงลบ
ภายในที่เดียวกัน และผลกระทบของแต่ละประเภทได้รับการเปรียบเทียบอย่างต่อเนื่องสําหรับ 
ส่วนประสมทางการตลาดที่ดีขึ้น ขอ้ความเชิงลบนั้นต้องหาสาเหตุเพ่ิมเติม แสดงถึงคุณภาพสินค้าที่ตํ่า 
(Herr, Kardes & Kim, 1991) ในฐานะที่เป็นกระบวนการตัดสินใจทีมุ่งเน้นไปที่เน้ือหาข้อความ 
ผู้บริโภคจะให้ความสําคัญมากข้ึนกับข้อมูลเชิงลบในการตัดสินใจประเมนิสินค้า (Mizerski, 1982; 
Richins, 1983 และ Weinberger & Dillon, 1980) นอกจากน้ี ข้อมูลเชิงลบจะแพร่กระจายได้เร็ว
กว่าข้อมูลเชิงบวก เช่น ถ้าผู้บริโภคโกรธจะมีแนวโน้มที่จะบอกญาติและเพ่ือนมากกว่าที่ได้รับความพึงพอใจ 
(Hart, Heskett & Sasser, 1989 และ Richins, 1983) เมื่อสัดส่วนการรีวิวออนไลน์เชิงลบมีเพ่ิมขึ้น 
ผู้บริโภคจะมีทศันคติที่ไม่พอใจต่อสินค้า (Lee, Park & Han, 2008) ความคิดเห็นเชิงลบส่วนใหญ ่
จะถูกสร้างขึ้น เพ่ือตอบสนองความไม่พอใจและอาจเป็นอันตรายต่อผู้ค้าปลีก ธุรกิจ และผู้ผลิต  
การแพร่กระจายของข้อมูลเชิงลบอาจจะเป็นอันตรายมากกว่าการร้องเรียนที่คนส่วนใหญ่จะไม่เห็น 
(Charlett, Garland & Marr, 1995)  

Clemons, Gao และ Hitt (2006) กล่าวว่า การรีวิวออนไลน์ทั้งเชิงบวกและเชิงลบมีอิทธิพล
ต่อทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อบริษัท  

Lee และคณะ (2008) กล่าวว่า สัดส่วนของการรีวิวเชิงลบทําให้ผู้บริโภคมีทัศนคติเชิงลบเพ่ิม
มากข้ึนเช่นกัน  

Papathanassis และ Knolle (2011) กล่าวว่า การศึกษาทางทฤษฎีแสดงให้เห็นถึงแนวโน้ม
ของการรีวิวเชิงลบที่มีผลกระทบมากกว่าการรีวิวเชิงบวก 

Dellarocas, Zhang และ Awad (2007) กล่าวว่า การแสดงความคิดเห็นในเชิงลบ จะส่งผล
ให้ความน่าเช่ือถือของสินค้า/ บริการน้ัน ๆ ลดลง และเป็นสว่นหน่ึงของปัจจัยที่จะทําใหผู้บ้ริโภค
แสดงพฤติกรรมการต้ังใจซื้อสินค้า/ บริการลดน้อยลงเช่นกัน  

@KAFAAK (2558) กล่าวว่า การรีวิวเชิงลบหากเป็นแนวสร้างสรรค์ ก็ถือได้ว่าเป็นของมีค่า
ของแบรนด์ แนวสร้างสรรค์คือ ช้ีให้เห็นว่าสินค้าหรือบริการของแบรนด์น้ันมีจุดบกพร่องอยู่ที่ตรงไหน 
มีรายละเอียดมากพอที่จะให้แบรนด์นําไปใช้เป็นข้อมูลได้หรือไม่ และอาจมีการแนะนําแนวทางในการ
พัฒนาปรับปรุงอีกด้วย 
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นาวิก นําเสียง (2557) กล่าวว่า ลูกค้าที่ตําหนิผ่านการรีวิวออนไลน์มีคุณค่าอย่างมากต่อ
ธุรกิจ บริษัทจะได้รับทราบความต้องการจริงของลูกค้าและนํามาปรับปรุงการปฏิบัติงานของบริษัท 
จากงานวิจัยพบว่า ร้อยละ 68 ของผู้บริโภคออนไลน์จะเช่ือมั่นในรีวิวออนไลน์ที่มีส่วนประสมของรีวิว
ที่ดีและไม่ดีอยูด้่วยกัน อย่างน้อยก็ดีกว่าให้ลูกค้าที่ไม่พอใจในร้านค้าออนไลน์ไปโพสต์ข้อความใน
เว็บไซต์หรือสังคมออนไลน์อ่ืน ๆ เมื่อรู้ว่าลูกค้าไม่พอใจ ยังสามารถจะดึงพวกเขากลับมาได้อีก  
โดยร้อยละ 95 ของลูกค้าที่ไมพ่อใจจะกลับมาซื้อสินค้าอีกเมื่อปัญหาของพวกเขาได้รับการแก้ไข 
อย่างรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ การรีวิวเชิงลบเป็นโอกาสที่แบรนด์จะได้ปรับปรุงสินค้าและบริการ 
เพราะมันคือเสียงสะท้อนจริง ๆ จากลูกค้า ธุรกิจควรใส่ใจกับความเห็นของลูกค้าให้มาก ๆ เพราะมัน
ส่งผลดีในระยะยาว ทั้งในแง่ของความไว้วางใจและความจงรักภักดีที่ลูกค้ามีต่อแบรนด์ นอกจากน้ี 
ธุรกิจควรจะเปิดให้มีการแสดงความเห็นในที่ที่จัดไว้ให้ เพราะเป็นการจัดการกับรีวิวในทางลบด้วย 
กลยุทธ์เชิงรุก และแสดงให้เห็นว่าธุรกิจของคุณใส่ใจลูกค้า โดยแบรนด์อาจจะเสนอของกํานัล 
เล็ก ๆ น้อย ๆ แทนคําขอโทษ หรือเป็นการให้รางวัลที่ช่วยแสดงความเห็นที่มีต่อแบรนด์ใน 
โลกสังคมออนไลน์ (“ธุรกิจควรทําอย่างไร”, 2558) 

นอกจากน้ี Park และ Lee (2009) พบว่า ลูกค้ามีแนวโน้มจะเช่ือถือข้อมูลที่มาจากการรีวิว
ของผู้บริโภคบนสื่อออนไลน์ในเชิงบวก และมีผลกระทบต่อการต้ังใจซื้อสินค้า/ บริการมากกว่าข้อมูล
ที่มาจากการรีวิวของผู้บริโภคบนสื่อออนไลน์ในเชิงลบอีกด้วย 
 
2.5 ทฤษฎีแนวคิดเก่ียวกับประโยชนใ์นทางปฏิบัติ (Practical Benefit) 

ประโยชน์ในทางปฏิบัติเป็นผลมาจากการแบ่งปันสารสนเทศ เช่น สารสนเทศที่เป็นประโยชน์
จากข้อมูลตอบกลับของผู้บริโภคหรือคําถามต่าง ๆ ที่ผู้บริโภคมีในขณะทีผู่้บริโภคมีการโต้ตอบกันใน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ เช่น ข้อมูลของร้านที่หาได้ง่าย ข้อมูลที่ทันสมยัในเฟซบุ๊ก เป็นต้น  
(Kananukul, Jung & Watchravesringkan, 2015) เว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์เป็น 
แอปพลิเคชันที่ช่วยให้ผู้ใช้สามารถสร้างข้อมูลของตัวเองโดยรวมและเช่ือมต่อกับผู้อ่ืนโดยการส่ง
ข้อความโต้ตอบแบบทันท ี(Kaplan & Haenlein, 2010) Gummerus, Liljander, Weman และ
Pihlström (2012) กล่าวว่า ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะมีส่วนร่วมในเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
เน่ืองจากการรับรู้ทางสังคมและประโยชน์ทางด้านความบันเทิงที่ได้รับจากเว็บไซต์เครือข่ายสังคม
ออนไลน์ (เฟซบุ๊ก) อันดับแรก ประโยชน์ในทางปฏิบัติเกิดขึ้นจากการใช้ข้อมูลร่วมกัน เช่น ข้อมูลที่
เป็นประโยชน์จากข้อสงสัยและความคิดเห็นจากผู้บริโภค ในขณะทีผู่้บรโิภคมีการพูดคุยโต้ตอบเน้ือหา
ข้อมูลโดยทั่วไปบนเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ของสินค้า (Baird & Parasnis, 2011) อันดับที่สอง 
ประโยชน์จากความบันเทิงคือ ความผ่อนคลายและความสนุกสนาน Gummerus และคณะ (2012) 
กล่าวว่า ผู้บริโภครู้สึกผ่อนคลายและได้รับความสนุกสนาน เมื่อเรียกดูหน้าเว็บไซต์เครือข่ายสังคม
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ออนไลน์ของสินค้า อันดับที่สาม ประโยชน์ทางสังคมจะได้รับผ่านการเพ่ิมประสิทธิภาพของสังคม  
น่ันคือ เมื่อผู้บริโภคต้องการรับรู้ความสามารถของตนหรือต้องการได้รับการยอมรับในเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ ผู้บริโภคเหล่าน้ีจะเข้าไปมีส่วนร่วมในการพูดคุย การให้หรือขอรับความช่วยเหลือจากผู้ใช้ 
คนอ่ืนในเครือข่ายสังคมออนไลน์ ส่งผลต่อการเพ่ิมประสิทธิภาพทางสังคม การมีปฏิสัมพันธ์ของธุรกิจ
หรือผู้ใช้อ่ืน ๆ ในเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ ทําใหผู้บ้ริโภคมีอิทธิพลต่อการรับรู้ทางสังคมและ
ประโยชน์ทางด้านความบันเทิง 

วัฒณี ภูวทิศ (2557) ผูใ้ช้งานเครือข่ายทางสังคมออนไลน์ เห็นว่า โลกออนไลน์เสมือน
ห้องสมุดขนาดใหญท่ี่เปิดโอกาสให้ค้นคว้าความรู้ได้ตลอดเวลา รวมท้ังยังสามารถแสดงความคิดเห็น
หรือแสดงความรู้สึกต่อกันได้อย่างอิสระในพ้ืนที่สาธารณะที่ไร้พรมแดนผ่านทางคอมพิวเตอร์หรือ
โทรศัพท์เคลื่อนที่แบบสมาร์ทโฟน ส่งผลให้เครือข่ายทางสังคมออนไลน์กลายเป็นปรากฏการณ์สําคัญ 
ที่ทําให้เกิดการเช่ือมต่อทางการสื่อสารระหว่างกันของบุคคล โดยมุ่งเน้นการสร้างชุมชนออนไลน์
เพ่ือให้เกิดการแบ่งปันแลกเปลี่ยนในลักษณะการมีส่วนร่วมในรูปข้อมลูทีม่ีทั้งตัวอักษร ภาพและเสียง
ทั้งน้ี หน่ึงในวัตถุประสงค์ของการใช้งานเครือข่ายทางสังคมออนไลน์ คอืการอภิปราย วิจารณ์ และ
แสดงความคิดเห็น (Discuss/ Review/ Opinion) เป็นกระดานความคิดเห็น ในรูปของเว็บบอร์ด  
ที่กล่าวถึงความรู้สึกของผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้าหรือบริการของบริษัท ร้านค้า ตลอดจนการแสดงทัศนะ
ของบุคคลต่อประเด็นสาธารณะทางสังคม การเมือง เศรษฐกิจ วัฒนธรรม เช่น Epinions Moutshut 
Yahoo! Answer Pantip และ Yelp เป็นต้น 

สุวิมล ย่ิงเจริญรุ่งโรจน์ (2558) กล่าวว่า การรีวิวสถานที่ท่องเที่ยว โรงแรม หรือร้านอาหารท่ี
เราไปใช้บริการมาเป็นการให้ขอ้มูลที่เป็นประโยชน์แก่ผู้สนใจ โดยการบอกเล่าเร่ืองราวในสิ่งที่ได้พบเจอมา 
บรรยายบรรยากาศ สถานที่ รวมถึงบอกข้อดีข้อเสียต่าง ๆ พร้อมให้เหตุผลประกอบ โดยมีจุดประสงค์
เพ่ือการโฆษณาประชาสัมพันธ์สถานที่น้ัน ๆ ให้เป็นที่รู้จักมากขึ้นและทําให้มีคนมาใช้บริการเพ่ิมขึ้น 
ซึ่งรูปแบบของการรีวิวสามารถทําได้ 2 รูปแบบหลัก ๆ ด้วยกัน ได้แก่ 

1) การเขียวรีวิวบอกเล่าเรื่องราวผ่านช่องทาง Blog เว็บไซต์ หรือในเครอืข่ายสังคม
ออนไลน์ต่าง ๆ ที่เป็นที่นิยมในปัจจุบัน พรอ้มทั้งใส่รูปภาพประกอบการรีวิว เพ่ือให้ผู้อ่านเห็นภาพ
ชัดเจนย่ิงขึ้น 

2) การทําคลิปวิดีโอแนะนําสถานที่ต่าง ๆ พร้อมการบรรยาย ให้ข้อมลู แล้วอัปโหลด
ขึ้นบนเว็บไซต์ หรืออัปโหลดข้ึนตามช่องทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ต่าง ๆ ถือเป็นช่องทางในการ
ประชาสัมพันธ์ที่ดีช่องทางหนึ่ง เน่ืองจากเป็นช่องทางที่มีผู้ใช้งานจํานวนมากและสามารถเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายได้โดยตรง 
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2.6 ทฤษฎีแนวคิดเก่ียวกับความไว้วางใจในสื่อสังคมออนไลน์ (Trust in Social Networking 
Sites) 
 ความไว้วางใจในสื่อสังคมออนไลน์คือ ผลกระทบที่เกิดกับผู้บริโภคในการรับรู้ตราสินค้าและ
พฤติกรรมการซื้อของกลุ่มผู้บริโภคน้ัน ๆ อย่างไร ถ้าผู้บริโภคมีความเช่ือมั่นในสื่อสังคมออนไลน์น้ัน ๆ แล้ว
ผู้บริโภคจะปฏิบัติและรับรู้ถึงประโยชน์ของส่ือจากสังคมออนไลน์ได้ดีขึ้นและก่อให้เกิดพฤติกรรม 
การซื้อในเวลาต่อมาได้ ผู้ประกอบการหลายรายจะใช้การตรวจสอบอย่างใกล้ชิดกับสารสนเทศหรือ
บทสนทนาเกีย่วกับสินค้าหรือตราสินค้าที่กําลังมีการนําเสนอในสื่อสังคมออนไลน์ เพราะคุณภาพของ
สารสนเทศและบทสนทนาทีม่ีจะกระทบกบัความไว้ใจของผู้บริโภคในสือ่สังคมออนไลน์น้ัน ๆ 
(Kananukul et al., 2015) การศึกษาเก่ียวกับชุมชนตราสินค้าของ Muñiz และ Schau (2007) 
กล่าวว่า เน้ือหาที่ผู้บริโภคสรา้งขึ้นในชุมชนตราสินค้าอาจจะมีความสัมพันธ์มากสําหรับบริษัทที่
ต้องการเพ่ิมภาพลักษณ์ในตราสินค้า ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาล่าสุดเก่ียวกับชุมชนตราสินค้าตามสื่อ
สังคมออนไลน์ (Laroche, Habibi, Richard & Sankaranarayanan, 2012) สื่อสังคมออนไลน์ เช่น 
เฟซบุ๊ก และทวิตเตอร์ ได้นําเสนอความสามารถของตราสินค้าที่จะสร้างความไว้วางใจและ 
ความจงรักภักดีของตราสินค้า โดยเฉพาะอย่างย่ิงในชุมชนตราสินค้าตามสื่อสังคมออนไลน์ทําให้เกิด
ข้อเท็จจริงเก่ียวกับตราสินค้าผ่านการสื่อสารแบบปากต่อปากและจากการแบ่งปันประสบการณ์
ส่วนตัว ซึ่งมีผลเชิงบวกต่อความน่าเช่ือถือของตราสินค้า McKnight, Choudhury และ Kacmar 
(2002) กล่าวว่า ผู้บริโภคท่ีใช้เว็บไซต์มีแนวโน้มที่จะแสดงความเช่ือมั่นโดยเฉพาะกับผู้ขายในระดับสูง 
เป็นผลมาจากความเช่ือมั่นในความสามารถ ความมีนํ้าใจ และความซื่อสัตย์ของผู้ขายที่แสดงผ่านทาง
เว็บไซต์ เพราะประสบการณ์ที่ไม่แน่นอนที่ได้รับมาและความเช่ือมั่นในเว็บไซต์ นําไปสู่การให ้
ความไว้วางใจแก่ผู้ขาย 
 ความไว้วางใจถือว่ามีอิทธิพลต่อความเต็มใจของผู้บริโภคในการมีส่วนร่วมที่จะสื่อสาร 
แบบปากต่อปาก Moorman, Deshpande และ Zaltman (1993, p. 82); Harris และ Dennis 
(2011) และ Porter และ Kramer (2011) กล่าวว่า เมื่อผู้บริโภคซื้อสินคา้ออนไลน์ความไว้วางใจจะ
เป็นแกนกลางและเป็นแรงผลักดันคุณค่าทีส่ําคัญจากผู้บรโิภคไปยังชุมชนออนไลน์ ผู้บริโภคมีแนวโน้ม
ที่จะไว้วางใจเพ่ือนบนเฟซบุ๊กมากกว่าความคิดเห็นของผู้เช่ียวชาญในบล็อกหรือหน้าเพจที่มีการรีวิว
สินค้า (Chu & Kim, 2011) 
 Ndubisi (2007) กล่าวว่า ความไว้วางใจเป็นปัจจัยที่มีความสําคัญอย่างมากต่อการสร้าง
ความจงรักภักดี ซึ่งมคีวามสมัพันธ์เชิงบวกในการสร้างความมั่นใจของผู้บริโภคและการส่งมอบคณุภาพ
การบริการของธุรกิจ ส่งผลต่อการความไว้วางใจที่เพ่ิมขึ้นของผู้บริโภค ซึ่งมีการศึกษาความไว้วางใจไว้
หลากหลายสาขา รวมทั้งทางด้านจิตวิทยาและเศรษฐศาสตร์ในด้านจิตวิทยา จากการศึกษาที่ผ่านมา 
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พบว่า ความไว้วางใจโดยทั่วไปมุ่งเน้นในด้านลักษณะประจําตัวบุคคล (Personal Characteristics) 
ได้แก่ อุปนิสัย ทัศนคติ และแรงจูงใจ 
 
2.7 ทฤษฎีแนวคิดเก่ียวกับความกระตือรือร้นในการมีส่วนร่วม (Active Participation) 

การศึกษาด้านการตลาดก่อนหน้าน้ีบอกถึงความแตกต่างของระดับการมีส่วนร่วมของสมาชิก
ในชุมชนออนไลน์ผ่านวิธีการที่หลากหลาย Äkkinen (2005); Burnett (2000); Kozinets (1999); 
Preece, Nonnecke และ Andrews (2004) และ Ridings, Gefen และ Arinze (2006) กล่าวว่า 
สมาชิกที่เข้าไปดูและใช้สิทธิประโยชน์ต่าง ๆ ในชุมชนออนไลน์เฉย ๆ แต่ไม่ได้มีส่วนร่วมในกิจกรรม
ของชุมชนออนไลน์ จะถูกเรียกว่า “ผู้ซุม่อ่าน (Lurkers)” ถ้าในชุมชนออนไลน์มีจํานวนของผู้ซุ่มอ่าน 
(Lurkers) อยูม่าก ชุมชนออนไลน์น้ันถือว่ากําลังเป็นที่นิยม เพราะผู้ซุ่มอ่าน (Lurkers) ทําให้เกิด
จํานวนคนเข้าเย่ียมชมเว็บไซต์และการเพิ่มข้ึนของจํานวนในการดาวน์โหลดหน้าเว็บไซต์ อย่างไรก็ตาม 
ผู้ซุ่มอ่าน (Lurkers) ไม่มสี่วนช่วยให้ชุมชนออนไลน์ประสบความสําเร็จ (Ridings et al., 2006) ในทาง
ตรงกันข้ามสมาชิกที่มแีรงจูงใจอย่างมากในการมีส่วนร่วมในชุมชนออนไลน์จะร่วมกิจกรรรมต่าง ๆ เช่น 
การสร้างข้อความ การเผยแพร่ข้อมูลข่าวสาร และการแสดงอารมณ์กับคนอ่ืน (Casaló, Flavian & 
Guinaliu, 2007) ทําใหส้ามารถเพ่ิมความรู้ของตราสินค้าให้กับสมาชิกคนอ่ืนได้ (Muniz & O’guinn, 
2001) สามารถช่วยสมาชิกคนอ่ืน ๆ แก้ปัญหาในการใช้สนิค้า และทําให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าได้
ง่าย (Flavián & Guinalíu, 2006) ดังน้ัน การท่ีจะทําให้ผูซุ้่มอ่าน (Lurkers) กระตือรือร้นในการมี
ส่วนร่วมเป็นเป้าหมายสําคัญในการสร้างชุมชนออนไลน์เสมือน (Kozinets, 1999) 

ความกระตือรือร้นในการมีส่วนร่วมเป็นเง่ือนไขที่จําเป็นสําหรบัชุมชนออนไลน์ที่ประสบความสําเรจ็ 
(Koh & Kim, 2004) Okieshen และ Orossbart (1998) กล่าวว่า การมีส่วนร่วมในชุมชนออนไลน์ 
แบ่งออกเป็น 2 ประเภท คือ ความถ่ีในการสังเกตการณ์ และการมีปฏิสัมพันธ์กับชุมชนออนไลน์  
ซึ่งความถ่ีในการสังเกตการณ์แสดงให้เห็นถึง สมาชิกที่เข้าไปเยี่ยมชมเฉย ๆ แต่ไม่ได้มสี่วนร่วมใน
กิจกรรมของชุมชนออนไลน์ ในขณะที่การมปีฏิสัมพันธ์กับชุมชน หมายถงึ สมาชิกที่มีสว่นร่วมใน
กิจกรรมของชุมชน เช่น การเริ่มต้นการสนทนาและตอบกลับข้อความกับคนอ่ืน ๆ (Lee, 2005)
ถึงแม้ว่าทั้ง 2 ประเภทดังกล่าวจะมีความสําคัญต่อความสําเร็จของชุมชนออนไลน์ การมีส่วนร่วมใน
ชุมชนออนไลน์สามารถวัดได้จากจํานวนผู้เข้าชมซ้ํา ๆ ระยะเวลาเฉลี่ยในการเข้าชม หรือความถ่ีใน
การสนทนา (Chung & Buhalis, 2008 และ Wang & Fesenmaier, 2004) ซึ่งสามารถอธิบาย
วิธีการมีส่วนร่วมของสมาชิกในกิจกรรมของชุมชนออนไลน์ได้ตามท่ีกล่าวข้างต้น การมีส่วนร่วมเฉย ๆ  
มีโอกาสน้อยมากในการสร้างชุมชนออนไลน์ให้ประสบความสําเร็จ ดังน้ัน ทั้งการสังเกตการณ์และ 
การมีปฏิสัมพันธ์เป็นลักษณะสําคัญของการมีส่วนร่วม สะท้อนให้เห็นถงึความมุ่งมั่นของสมาชิกที่มีต่อ
ชุมชนออนไลน์ (Koh & Kim, 2004) 
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Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh และ Gremler (2004) กล่าวว่า แรงบันดาลใจในการ
รีวิวมาจากเหตุผลจํานวนมาก ซึ่งหน่ึงในน้ัน คือ ความเป็นกังวลต่อผู้บริโภคในอนาคตอาจจะไว้วางใจ 
ในการรีวิวของผู้บริโภคคนอ่ืน ๆ เมื่อบทรีวิวเหล่าน้ันไม่มีความลําเอียงและมีความเป็นอิสระจาก
เจ้าหน้าที่ด้านการตลาดที่ทําการโฆษณาสินค้า (Li & Bernoff, 2008) 

 
2.8 ทฤษฎีแนวคิดเก่ียวกับประโยชน์ด้านการเงิน (Monetary Benefits) 
 นักวิจัยเริ่มคํานึงถึงผลประโยชน์เชิงสัมพันธ์ที่ผู้บริโภคจะได้รับจากความสัมพันธ์ระยะยาว 
กับธุรกิจ (Gwinner, Gremler & Bitner, 1998) ผลประโยชน์เชิงสัมพันธ์สามารถสันนิษฐานได้ว่า  
ทั้งธุรกิจและผูบ้ริโภคต้องได้รับประโยชน์จากความสัมพันธ์ที่จะดําเนินการร่วมกันต่อไปอย่างยาวนาน 
ธุรกิจให้ผลประโยชน์ด้านการเงินแก่ผู้บริโภค เพ่ือสร้างความจงรักภักดีและเพ่ิมความยึดมั่น (Hennig-
Thurau, Gwinner & Gremler, 2002 และ Selnes, 1993) Gwinner และคณะ (1998) กล่าวว่า 
ผู้บริโภคไม่เพียงมุ่งเน้นไปแต่ผลประโยชน์ของบริการหลัก สําหรับโอกาสในการได้รับสทิธิประโยชน์
เพ่ิมเติมเป็นผลมาจากส่วนหนึ่งของความสัมพันธ์ ผู้บริโภคต้องการที่จะได้รับประโยชน์ทางเศรษฐกิจ 
เช่น ส่วนลดหรือราคาพิเศษ จากความสัมพันธ์กับธุรกิจหรือตราสินค้า ซึ่งสามารถเรียกได้ว่าเป็น
ผลประโยชน์ทางการเงิน (Gwinner et al., 1998 และ Harris & Goode, 2004) ในทฤษฎีสิ่งกระตุ้น
แรงจูงใจให้เหตุผลว่า คนจะกระทําความสัมพันธ์กับผลตอบแทนหรือผลประโยชน์ภายนอก 
(Whishaw & Kornelsen, 1993 และ Ellingsen & Johannesson, 2006) ในอุตสาหกรรมโรงแรม
ผลประโยชน์ทางการเงินเป็นส่วนหน่ึงของการดูแลเป็นพิเศษหรือการให้บริการเฉพาะคน (Lee, Ahn 
& Kim, 2008) Han และ Kim (2009) กลา่วว่า การเสนอบัตรของขวัญมีผลเชิงบวกกับทัศนคติของ
ผู้บริโภคท่ีมีต่อร้านอาหาร Treadaway และ Smith (2010) กล่าวว่า โปรโมชันการลดราคาพิเศษ
หรือการให้คูปองสามารถนํามาใช้ในชุมชนออนไลน์ เพ่ือเสริมสร้างความสัมพันธ์ของแบรนด์กับ
ผู้บริโภคได้ 

Buil, Chernatony และ Martinez (2013) กล่าวว่า การให้สิทธิประโยชน์ทางการเงินแก่
ผู้เข้าร่วมบนหน้าเฟซบุ๊กแฟนเพจน่าจะเป็นกลยุทธ์ที่ไม่ได้ผล เพราะผู้บรโิภคต้องการที่จะได้รับ
ผลประโยชน์ทางการเงินจากแหล่งอ่ืน ๆ นักการตลาดของร้านอาหารอาจจะพิจารณานําเสนอสิทธิ
ประโยชน์ที่ไม่ใช่ตัวเงินให้กับสมาชิกที่ใช้งานประจํา เพ่ือทําให้เกิดความรู้สึกทีแ่ข็งแกร่งข้ึนของ
ความสัมพันธ์ระหว่างแบรนด์กับผู้บริโภค การลดราคาเป็นการส่งเสริมการขายขั้นพ้ืนฐานที่สุดที ่
นักการตลาดใช้ (Darke & Chung, 2005) เพราะลูกค้าเห็นคุณค่าที่ได้อย่างชัดเจนและสามารถ
เปรียบเทียบกับแบรนด์อ่ืนได้โดยง่าย ทําให้ตัดสินใจซื้อเร็วขึ้นและในปรมิาณท่ีมากข้ึน รวมท้ังสามารถ
ดําเนินการได้ง่าย โดยติดราคาที่ลดลงบนผลิตภัณฑ์ บรรจุภัณฑ์ หรือป้ายที่ช้ันสินค้า แต่ก็เป็นภาระที่
ผู้ค้าปลีก บางรายไม่ชอบและใช้การติดป้ายเฉพาะจํานวนที่ลดลง นอกจากน้ี ภาระในการจัดเก็บและ
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การขนส่งจะเพ่ิมขึ้น การลดราคายังมีข้อเสียคือ ใช้กับลูกค้าปัจจุบันได้ดีกว่าการดึงดูดความสนใจ
ลูกค้าใหม ่(G. E. Belch & Belch, 2007) 

 Darke และ Chung (2005) พบว่า การลดราคาช่วยเพ่ิมคุณค่าในการซื้อ แต่อาจทําให้
ผู้บริโภครู้สึกว่า คุณภาพลดลงถ้าไม่คุ้นเคยกับแบรนด์หรือไม่มีสิ่งรับประกนัคุณภาพ เพราะผู้บริโภค
อาจใช้ราคาในการกําหนดระดับคุณภาพ นอกจากน้ี ผู้บรโิภคอาจคิดว่า “ราคาที่ลดแลว้คือราคาที่
แท้จริง” ทําใหเ้กิดทัศนคติทางลบ แม้กับนโยบาย “ถูกทุกวัน” ในขณะทีข่องแถมจะไมส่่งผลต่อระดับ
คุณภาพ สอดคล้องกับ D’Andrea, Schleicher และ Lunardini, (2006) ซึ่งกล่าวว่า การลดราคาทํา
ให้ผู้บริโภคไมม่ั่นใจในราคาที่แท้จริงและกอ่ให้เกิดกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีสนใจแต่ส่วนลด 

Banerjee (2009) กล่าวว่า คปูองมีวิธีการใช้หลายลักษณะ คูปองเงินสดหรือบัตรกํานัลที่
สามารถใช้ทดแทนเงินสดจะเกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคซื้อตามจํานวนที่ร้านค้าปลีกกําหนดหรือได้จากแต้ม
สะสม ในขณะที่คูปองส่วนลดผู้บริโภคสามารถนําไปลดราคาสินค้าบางประเภทหรือลดราคาสินค้าเป็น
เปอร์เซ็นต์ การใช้คูปองมีความน่าเช่ือถือกว่าลดราคา เพราะผู้บริโภคอาจมีความสงสยัว่า ส่วนลดที่ได้
น้อยกว่าส่วนลดที่ผู้ค้าปลีกได้รับจากผู้ผลิตหรือผลิตภัณฑ์ทีนํ่ามาลดราคาอาจมีคุณภาพด้อยลง  
 
2.9 ทฤษฎีแนวคิดเก่ียวกับการสื่อสารแบบปากต่อปาก (Word-of-Mouth Communication) 

การสื่อสารแบบปากต่อปากบ่อยคร้ังถือว่ามีบทบาทสําคญัที่ส่งผลกระทบต่อทัศนคติของ
ผู้บริโภคและความต้ังใจซื้อสินค้า (Xia & Bechwati, 2008; Sen & Lerman, 2007 และ Chevalier & 
Mayzlin, 2006) การสื่อสารแบบปากต่อปากมีอิทธิพลมากกว่าคําแนะนําของบรรณาธิการหรือ
โฆษณา (Trusov, Bucklin & Pauwels, 2009 และ Smith, Menon & Sivakumar, 2005) เพราะมี
ความน่าเช่ือถือและสามารถจูงใจได้ (Mayzlin, 2006; Godes & Mayzlin, 2004 และ Gruen, 
Summers & Acito, 2000) การแพร่กระจายของอินเทอร์เน็ตอย่างกว้างขวางทั่วโลกได้สร้างสื่อกลาง
ในการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพต้นทุนตํ่าหรือไม่มีเลย และการสื่อสารบนโลกออนไลน์ได้กลายเป็นเวที
สําคัญสําหรับผู้บริโภคท่ีจะแสดงความคิดเห็นและประสบการณ์ที่เก่ียวข้องกับสินค้า (Davis & 
Khazanchi, 2008; Xia & Bechwati, 2008 และ Brown, Broderick & Lee, 2007) ผู้บริโภค
สามารถแสดงความคิดเห็นและประสบการณ์ที่เก่ียวข้องกับการบริโภคสินค้าบนโลกออนไลน์ และ
ข้อมูลน้ีสามารถเข้าถึงผู้คนจํานวนมากที่กระจัดกระจายอยู่ตามพ้ืนที่ต่าง ๆ ทั่วโลก การรีวิวสินค้าบน
อินเทอร์เน็ตได้กลายมาเป็นรูปแบบสําคัญของการสื่อสารแบบปากต่อปากออนไลน์ ผู้บริโภคคนอ่ืน ๆ  
จะมองหาการรีวิวสินค้าออนไลน์จากคนรอบข้างมากข้ึนเรื่อย ๆ ก่อนทีจ่ะตัดสินใจซื้อสินค้า (Adjei, 
Griffith & Noble, 2009 และ Zhu & Zhang, 2010) เมื่อไม่นานมานี้แพลตฟอร์มออนไลน์อ่ืน ๆ 
เช่น เฟซบุ๊กกลายเป็นสถานที่ทั่วไปสําหรับการพูดคุย รวมท้ังการให้คําแนะนําเกี่ยวกับสินค้าต่าง ๆ  
เฟซบุ๊กเป็นเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ใหญ่ที่สุด มากกว่า 80 ล้านคนเข้าเฟซบุ๊กทุกวัน เฟซบุ๊ก
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สร้างแพลตฟอร์มให้ผูใ้ช้งานสามารถพูดคุยกับเพ่ือนในเรื่องที่ช่ืนชอบและงานอดิเรกต่าง ๆ ได้ (Shih, 
2009) ดังน้ัน การให้คําแนะนําหรือข้อเสนอแนะจากเพ่ือนอาจได้รับการพิจารณาให้เป็นแหล่งที่มี
อิทธิพลมากข้ึนสําหรับข้อมลูสินค้า ผู้บริโภคอาจเปิดกว้างขึ้นสําหรับข้อมูลดังกล่าว และบางทีก็มี
แนวโน้มที่จะทดลองใช้สินค้า เพราะคําแนะนําจากเพ่ือน (Leskovec, Adamic & Huberman, 2007 
และ Iyengar, Van den Bulte & Valente, 2011) ผลการศึกษาล่าสุดถกเถียงกันอยู่ว่า  
การสื่อสารแบบปากต่อปากน้ีมีอิทธิพลต่อการประเมินประสบการณ์การบริโภคของผู้บริโภค 
(Moorman, Deshpande & Zaltman, 1993) นักวิจัยยืนยันว่า เครือข่ายทางสังคมออนไลน์มีการ
เปลี่ยนแปลงการสื่อสารของผู้บริโภคกับผู้บริโภค และเครอืข่ายสังคมออนไลน์เหล่าน้ีได้กลายเป็น
เคร่ืองมือสําคัญทางการตลาด (Chu & Kim, 2011) Cheung และ Lee (2012) กล่าวว่า เหตุผลที่
ผู้บริโภคแพร่กระจายการสื่อสารแบบปากต่อปากในแพลตฟอร์มทีส่ามารถแสดงความคิดเห็นออนไลน์ได้ 
เช่น เฟซบุ๊กน้ัน ความรู้สึกเป็นเจ้าของมีผลกระทบมากที่สดุกับการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคในการ
สื่อสารแบบปากต่อปาก 
 ณัฐพร พันธ์ุงาม (2549, หน้า 37) ได้ให้ความหมายของการตลาดแบบปากต่อปากว่า  
“เป็นการสื่อสารด้วยคําพูดระหว่างบุคคลหน่ึงบอกต่อไปยังอีกบุคคลหน่ึง เก่ียวกับความประทับใจ
หรือความไม่ประทับใจในตัวสินค้าหรือบริการท่ีบุคคลที่บอกต่อเคยมีประสบการณ์ตรงเกี่ยวกับสินค้า
หรือบริการน้ัน และบุคคลท่ีได้รับการบอกต่อก็อาจจะบอกต่อข้อความดังกล่าวที่ตนได้รับมาให้กับ 
บุคคลอ่ืนที่ตนรู้จักต่อไปเร่ือย ๆ ทําให้ข้อความน้ันมีการเผยแพร่ออกไปเป็นวงกว้าง ซึ่งเป็นการ
เผยแพร่ที่ควบคุมได้ยาก แต่เป็นกลยุทธ์การตลาดที่ไม่สิ้นเปลืองค่าใช้จ่ายในการโฆษณา” 
 เดือนเพ็ญ ลิ้มศรีตระกูล (2544, หน้า 102) กล่าวไว้ว่า การตลาดแบบปากต่อปาก (Word-of 
-Mouth: WOM Marketing) มีช่ือเรียกอีกอย่างหน่ึงว่า Buzz Marketing เป็นวิธีการที่ทรงพลังมาก
ในการทําตลาดสินค้าหรือบริการต่าง ๆ เพราะถ้าทําให้ผู้บริโภคพูดถึงสินค้าและบริการของเรา 
ด้วยความช่ืนชม น่ันเท่ากับว่า พวกเขากําลังโฆษณาให้เราฟรี ๆ แถมยังเป็นโฆษณาที่เข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายและน่าเช่ือถือมากอีกด้วย  
 
2.10 เอกสารงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

Kananukul และคณะ (2015) ได้ทําการวิจัยเร่ือง การสร้างความเสมอภาคของผู้บริโภคผ่านทาง
ความไว้วางใจในเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ ในมุมมองผู้บริโภคชาวไทย เป็นการสํารวจทาง
ออนไลน์ ทีมผูวิ้จัยส่งอีเมลเชิญผู้บริโภคท่ีใช้เว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์และได้เข้ารว่มในชุมชน
ออนไลน์ของสินค้าแฟชันในช่วง 3 เดือนที่ผ่านมา ให้เข้ารว่มการสํารวจและมีการคัดกรองเฉพาะ 
พบว่า ผู้ใช้เว็บไซต์เครือข่ายสงัคมออนไลน์ชาวไทยเช่ือว่า จะได้รับประโยชน์ในทางปฏิบัติและทาง
สังคมจากการมีส่วนร่วมอยู่ในเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ ผูใ้ช้มีแนวโน้มที่จะไว้วางใจเว็บไซต์
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เครือข่ายสังคมออนไลน์มากกว่าไว้วางใจในตราสินค้าโดยตรง สําหรับประโยชน์การรับรู้ทางด้านความ
บันเทิงไม่มีอิทธิพลต่อความไว้วางใจในเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ นอกจากน้ียังพบว่า ความ
ไว้วางใจในตราสินค้าไม่สามารถคาดการณ์ประโยชน์ในทางปฏิบัติโดยตรงจากเว็บไซต์เครือข่ายสังคม
ออนไลน์ได้ แต่ความไว้วางใจของตราสินค้าจะเกิดขึ้นจากความไว้วางใจที่มีต่อเว็บไซต์เครือข่ายสังคม
ออนไลน์ของผูบ้ริโภค ความไว้วางใจในตราสนิค้าก่อให้เกิดความจงรักภักดีต่อตราสินค้าในระดับสูง
สําหรับตราสินค้าแฟชัน และบุคคลที่มคีวามจงรักภักดีต่อตราสินค้าสูงมีแนวโน้มที่จะซือ้สินค้าของตรา
สินค้าน้ันบ่อยคร้ังมากข้ึนในปริมาณท่ีมากขึ้นเช่นเดียวกัน 

Kucukemiroglu และ Kara (2015) ได้ทําการวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการสื่อสาร 
แบบปากต่อปากออนไลน์ในการมีส่วนร่วมของนักศึกษาในเครือข่ายสังคมออนไลน์ (เฟซบุ๊ก)  
ทีมผู้วิจัยเก็บขอ้มูลโดยส่งแบบสอบถามผ่านทางอีเมลให้กบันักเรียนที่มาสมัครเรียนที ่มหาวิทยาลัย
แห่งรัฐ Pennsylvania วิทยาเขต York ประมาณ 200 ชุด ซึ่งสามารถนําไปวิเคราะห์ผลต่อไปได้ 
เพียง 149 ชุด พบว่า ทนุทางสังคมและความไว้วางใจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการสือ่สารแบบปากต่อปาก
ออนไลน์ในการมีส่วนร่วมของนักศึกษาในเฟซบุ๊ก ซึ่งเป็นสิ่งสําคัญที่เน้นยํ้าให้เห็นว่า ความแข็งแกร่ง
จากอิทธิพลของทุนทางสังคมและความไว้วางใจที่เพ่ิมขึน้ผ่านทางการแสดงความคดิเห็นและพฤติกรรม
การมองหาความคิดเห็น เมื่อผู้ใช้เฟซบุ๊กไว้วางใจที่จะติดต่อกันในเฟซบุ๊ก ความต้ังใจที่จะพ่ึงพาขอ้มูล
สินค้าจากเพ่ือนจะเพ่ิมขึ้น ผู้ใช้เฟซบุ๊กที่ได้รับความไว้วางใจจากเพ่ือนสนิทมีแนวโน้มที่จะมีส่วนร่วมใน
การสื่อสารแบบปากต่อปากและใหค้ําแนะนําเกี่ยวกับสินค้ากับเพ่ือนอย่างกระตือรือร้น 
 Zhao, Wang, Guo และ Law (2015) ได้ทาํการวิจัยเรื่อง อิทธิพลของการรีวิวออนไลน์ที่
ส่งผลต่อความต้ังใจในการจองโรงแรมออนไลน์ โดยเก็บรวบรวมข้อมูลจากนักธุรกิจชาวจีนใน
แผ่นดินใหญ่จาํนวน 313 คน แต่ที่ตอบครบถ้วนสมบูรณ์สามารถนําไปวิเคราะห์ผลต่อไปได้มีเพียง 
269 คน พบว่า ปัจจัยด้านประโยชน์ในการรีวิวออนไลน์ ความเช่ียวชาญของผู้รีวิว ช่วงเวลาของการ
รีวิวออนไลน์ ปริมาณของการรีวิวออนไลน์ และความครอบคลุมของการรีวิวออนไลน์มีความสัมพันธ์
เชิงบวกกับความต้ังใจในการจองโรงแรมออนไลน์ สําหรับปัจจัยด้านการรีวิวออนไลน์เชิงลบมี
ความสัมพันธ์เชิงลบกับความต้ังใจในการจองโรงแรมออนไลน์อย่างมีนัยสําคัญ ในขณะทีปั่จจัยด้าน
การรีวิวออนไลน์เชิงบวกไม่มีความสัมพันธ์ต่อความต้ังใจในการจองโรงแรมออนไลน์ 
 นันทาทิพย์ ไกรทอง และเพ็ญจิรา คันธวงศ์ (2558) ได้ทําการวิจัยเรื่อง การศึกษาปัจจัยที่มี
อิทธิพลเชิงบวกต่อความต้ังใจที่จะใช้แอปพลิเคชันของผู้บริโภคของร้านแฟช่ัน แบรนด์เนม A  
ในเขตลาดพร้าว บางกะปิ และบางนา จังหวัดกรุงเทพมหานคร เพ่ือศึกษาปัจจัยของการรับนวัตกรรม
ส่วนบุคคลด้านเทคโนโลยีสารสนเทศ (Personal Innovativeness in Information Technology) 
คุณภาพของระบบ (System Quality) ความไว้วางใจ (Trust) การอ้างอิงแบบปากต่อปาก (Word-
of-Mouth Referrals) การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้ (Perceived Ease of Use) ความภักดีต่อ 
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แบรนด์ (Brand Loyalty) ความต้ังใจในการเป็นสมาชิกของชุมชน (Community Membership 
Intention) ผู้ใช้แอปพลิเคชันร้านแฟช่ันแบรนด์เนม A ที่มผีลเชิงบวกต่อความต้ังใจที่จะใช้ 
(Intention to Use) แอปพลิเคชันร้านแฟช่ันแบรนด์เนม A ในเขตลาดพร้าว บางกะปิ และบางนา 
จังหวัดกรุงเทพมหานคร โดยเก็บข้อมูลใช้ระยะเวลาต้ังแต่เดือนพฤศจิกายน 2557 ถึง มกราคม 2558 
จํานวน 290 ชุด โดยใช้แบบสอบถามทําการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้ค่าเฉลี่ย ร้อยละ ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน และหาความสัมพันธ์โดยการทดสอบสัมประสทิธ์ิสหสัมพันธ์เพียร์สัน (Pearson’s 
Correlation Coefficient) และการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 26 - 30 ปี สถานภาพโสด ระดับ
การศึกษาปริญญาตรี รายได้ 20,001 - 30,000 บาทต่อเดือน อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ผลการ
ทดสอบสมมติฐาน ถ้าเรียงตามลําดับความสําคัญแล้ว พบว่า ปัจจัยด้านความภักดีต่อแบรนด์ (Brand 
Loyalty) (β=0.379) และความต้ังใจในการเป็นสมาชิกของชุมชน (Community Membership 
Intention) ผู้ใช้แอปพลิเคชันแบรนด์เนม A (β=0.267) มีผลต่อความต้ังใจที่จะใช้ (Intention to 
Use) แอปพลิเคชันร้านแฟช่ันแบรนด์เนม A ของผู้บริโภคกลุ่มดังกล่าว อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .01 ผลลัพธ์จากการวิจัยน้ีสามารถนําไปใช้ในการวางแผนและสร้างกลยุทธ์ทางการตลาดกับ
กลุ่มลูกค้าที่ช่ืนชอบการใช้แอปพลิเคชันแฟช่ัน 
 ศิวพงศ์ เรืองกุล และพัฒน์ธนะ บุญชู (2558) ได้ทําการวิจัยเรื่อง อิทธิพลของการแสดงความ
คิดเห็นเชิงบวกและเชิงลบบนสื่อออนไลน์ที่มีผลต่อความน่าเช่ือถือของบทความวิจารณ์สินค้าและ
ความต้ังใจในการซื้อ: กรณีศึกษาของตัวแปรกํากับความเช่ือมั่นในตราสินค้าและการแสดงความ
คิดเห็นบนสื่อออนไลน์ งานวิจัยน้ีเป็นการวิจัยเชิงปริมาณในรูปแบบของการวิจัยเชิงทดลอง ที่เป็นแบบ
แผนการทดลองขั้นต้นประเภท One-shot Case Study โดยจะมีการควบคุมจํานวนและลักษณะของ
ข้อความของการแสดงความคิดเห็นในเชิงบวกและเชิงลบ และจะใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการ
เก็บรวบรวมข้อมูล ซึ่งผู้วิจัยได้เลือกกลุ่มตัวอย่างเป็นนักศึกษาในระดับปริญญาตรีทีม่ีช่วงอายุระหว่าง 
18-23 ปี และเป็นผู้ใช้อินเทอร์เน็ตภายในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 160 คน โดยข้อมูลที่ได้จะถูก 
นํามาวิเคราะห์ตามหลักสถิติวิธีการวิเคราะห์ถดถอยเชิงเส้นเดียว (Simple Linear Regression 
Analysis) และการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) พบว่า  
การรับรู้ความน่าเช่ือถือของบทความการวิจารณ์สินค้าบนสื่อออนไลน์และความเช่ือมั่นในตราสินค้า
ของสินค้าที่ถูกกล่าวถึงในบทความการวิจารณ์น้ัน ๆ จะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ซึ่งแสดง
ให้เห็นถึงความสําคัญของรูปแบบวิธีการนําเสนอบทความและความเช่ือมั่นในตราสินคา้ ที่มีบทบาท
สําคัญทางด้านการตลาดเป็นอย่างมาก โดยเฉพาะอย่างย่ิงกับตลาดในปัจจุบันที่มีตราสนิค้าต่าง ๆ 
เกิดขึ้นมากมาย เพ่ือรองรับการตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคในรูปแบบต่าง ๆ 
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อัครเดช อุดมผล (2558) ได้ทําการวิจัยเรื่อง การศึกษาปัจจัยที่มีความสมัพันธ์และอิทธิพล
เชิงบวกต่อการบอกปากต่อปากของพนักงาน: กรณีศึกษาพนักงานในเครือโรงแรม A สาขาสีลม 
กรุงเทพมหานคร เพ่ือศึกษาอิทธิพลของความผูกพันต่อองค์กร กลยุทธ์การตลาดสีเขียว การรับรู้
มาตรฐานของการบริการ การประเมินรีวอร์ดโปรแกรม การรับรู้ความต้ังใจที่จะกลับมาพักอีกครั้งของ
ผู้บริโภคจากทัศนคติของพนักงานโรงแรม การรับรู้คุณภาพการบริการ การคํานึงถึงผู้บริโภคเป็น
สําคัญ ประสิทธิภาพของคุณภาพการให้บริการในแง่หน้าที่การทํางาน และประสิทธิภาพในแง่การ
โต้ตอบของคุณภาพการให้บริการ ที่มีความสัมพันธ์และอทิธิพลเชิงบวกต่อบอกปากต่อปากของ
พนักงานโรงแรม A ถนนสลีม กรุงเทพมหานคร โดยทําการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถาม 
จํานวน 300 ชุด และมาวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้ค่าเฉลี่ย ร้อยละ ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและหา
ความสัมพันธ์โดยการทดสอบสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์เพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient) 
และการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) พบว่า ปัจจัยด้านความ
ผูกพันต่อองค์กร ประสิทธิภาพในแง่การโต้ตอบของคุณภาพการให้บริการ และการประเมินรีวอร์ด
โปรแกรม มีผลต่อการบอกปากต่อปากของพนักงานโรงแรม A ดังกล่าว 
 Kang, Tang และ Fiore (2014) ได้ทําการวิจัยเร่ือง การเสริมสร้างความสัมพันธ์ของตรา
สินค้ากับผู้บริโภคในเฟซบุ๊กทีเ่ก่ียวกับร้านอาหาร ในมุมมองการเพ่ิมสิทธิประโยชน์และเพ่ิมการมีส่วน
ร่วมของผู้บริโภค ทีมผู้วิจัยสง่อีเมลเชิญศิษย์เก่าของมหาวิทยาลัยหลักในพ้ืนที่แถบตะวันตกของ
ประเทศสหรัฐอเมริกา ซึ่งได้รับการตอบกลับมา 392 ตัวอย่าง แต่ที่ตอบครบถ้วนสมบูรณ์สามารถ
นําไปวิเคราะห์ผลต่อไปได้มีเพียง 331 ตัวอย่าง พบว่า มีเพียงปัจจัยประโยชน์ทางสังคม ทางจิตวิทยา
และทางความบันเทิงที่มีผลกระทบต่อการมีส่วนร่วมของสมาชิกในเฟซบุ๊กร้านอาหารอย่างมีนัยสําคัญ  
ซึ่งจะมีอิทธิพลต่อความน่าเช่ือถือและความเช่ือมั่นในตราสินค้า และผลการศึกษาก็พบว่า ประโยชน์
ในการทํางานและประโยชน์ทางด้านการเงินไม่มีผลต่อการมีส่วนร่วมของสมาชิกในเฟซบุ๊กร้านอาหาร
อย่างมีนัยสําคัญ 
 กิติยา ลิขิตพิเชฐกุล และเพ็ญจิรา คันธวงศ์ (2557) ได้ทําการวิจัยเรื่อง ความสัมพันธ์และ 
อิทธิพลของความรักในตราสนิค้า ความรู้สกึต่อตราสินค้า สถานภาพทางสังคมและภาพลักษณ์ของ 
การนับถือตนเองต่อการสื่อสารทางการตลาดแบบปากต่อปากของผู้ซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ A ในเขต 
กรุงเทพมหานคร เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์และอิทธิพลระหว่างด้านความรักในตราสินค้า ความปิติยินดี 
ความเร้าอารมณ์ การแสดงสถานภาพทางสังคม การนับถือตนเอง ที่มีต่อการสื่อสารแบบปากต่อปาก
ของผู้ซื้อเสื้อผา้แบรนด์ A โดยทําการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถาม จํานวน 320 ชุด  
มาวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา ซึ่งประกอบด้วย ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย  
และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน นํามาทดสอบสมมติฐานด้วยการวิเคราะห์ความสัมพันธ์โดยใช้ 
ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 
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และการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis: MRA) พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 22 – 25 ปี การศึกษาระดับปริญญาตร ีอาชีพนักศึกษา  
โดยความรักในตราสินค้าความปิติยินดี ความเร้าอารมณ ์การแสดงสถานภาพทางสังคม และการนับถือ
ตนเอง มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปาก นอกจากน้ัน การแสดง
สถานภาพทางสังคม และการนับถือตนเอง มีอํานาจพยากรณ์การสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปาก 
 ณัฐภรณ ์เหลืองพิพัฒน์ (2555) ได้ทําการวิจัยเรื่อง อิทธิพลความคิดเห็นออนไลน์ต่อ 
การตัดสินใจจองที่พักราคาประหยัด (Hostel) ในเขตกรุงเทพมหานครของนักท่องเที่ยว โดยใช้
แบบสอบถามเก็บข้อมูลกับนักท่องเที่ยวที่เข้าพักในที่พักราคาประหยัดในเขตกรุงเทพมหานครทั้งหมด 
8 แห่ง จํานวน 385 ตัวอย่าง พบว่า นักท่องเที่ยวส่วนใหญอ่่านความคิดเห็นออนไลน์ และความ
คิดเห็นออนไลน์มีอิทธิพลอย่างมากต่อการตัดสินใจจองที่พักราคาประหยัดของนักท่องเที่ยวส่วนใหญ ่
และนักทอ่งเทีย่วเกินกว่าครึ่งระบุว่า จะอ่านความคดิเห็นออนไลน์ในการจองที่พักคร้ังต่อไปเพ่ิมมากขึ้น 
เมื่อเปรียบเทียบอิทธิพลความคิดเห็นออนไลน์ และส่วนประสมทางการตลาดในความคิดเห็นต่อ 
การตัดสินใจจองที่พักราคาประหยัดในเขตกรุงเทพมหานครของนักท่องเที่ยวที่มีลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์แตกต่างกัน พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อนักท่องเท่ียวมากที่สุด 
ได้แก่ สถานที่ต้ัง ลักษณะทางกายภาพ และราคา ตามลําดับ โดยนักท่องเที่ยวจาก ทวีปเอเชีย 
อเมริกา ออสเตรเลีย และนักท่องเที่ยวชาวไทยให้ความสําคัญกับสถานทีต้ั่ง ขณะที่นักท่องเที่ยวจาก
ประเทศอ่ืน ๆ ให้ความสําคญักับราคา และพบว่า นักท่องเที่ยวชายให้ความสําคัญกับราคา  
ส่วนนักท่องเที่ยวหญิงให้ความสําคัญกับสถานที่ต้ัง นอกจากน้ียังพบว่า อายุของนักท่องเที่ยวเป็น
ปัจจัยสําคัญ เช่น นักท่องเที่ยวที่มีอายุตํ่ากว่า 15 ปี ให้ความสําคัญกับลักษณะทางกายภาพและ
กระบวนการมากที่สุด ขณะที่นักท่องเที่ยวที่มีอายุระหว่าง 25-34 ปี และอายุมากกว่า 55 ปี  
ให้ความสําคญักับสถานที่ต้ัง เมื่อพิจารณานักท่องเที่ยวที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน พบว่า 
นักท่องเที่ยวที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรีให้ความสําคญักับสถานที่ต้ัง ขณะที่นักท่องเที่ยวที่มี
การศึกษาระดับปริญญาโท/ ปริญญาเอกใหค้วามสําคัญกับทั้งเร่ืองสถานที่ต้ังและบุคลากร นอกจากน้ี
ยังพบว่า อาชีพที่ต่างกันให้ความสําคัญต่อสว่นประสมทางการตลาดแตกต่างกัน เช่น นักท่องเที่ยวที่
เป็นนักเรียน/ นักศึกษาให้ความสําคัญกับสถานท่ีต้ังมากที่สุด ต่างจากนักท่องเที่ยวที่ประกอบธุรกิจ
ส่วนตัวที่ให้ความสําคัญกับบุคลากรมากที่สดุ 
  
2.11 สมมติฐานการวิจัย 
 จากการทบทวนเอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวข้องสามารถต้ังสมมติฐานได้ดังน้ี 
 2.11.1 ปัจจัยด้านประโยชน์ของการรีวิวออนไลน์ของร้านกาแฟในเฟซบุ๊กมีความสัมพันธ์ 
เชิงบวกต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากของผู้บริโภควัยทํางาน 
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2.11.2 ปัจจัยด้านช่วงเวลาของการรีวิวออนไลน์ของร้านกาแฟในเฟซบุ๊กมีความสัมพันธ์ 
เชิงบวกต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากของผู้บริโภควัยทํางาน 

2.11.3 ปัจจัยด้านปริมาณของการรีวิวออนไลน์ของร้านกาแฟในเฟซบุ๊กมีความสัมพันธ์ 
เชิงบวกต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากของผู้บริโภควัยทํางาน 

2.11.4 ปัจจัยด้านการรีวิวออนไลน์เชิงลบของร้านกาแฟในเฟซบุ๊กมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อ
การสื่อสารแบบปากต่อปากของผู้บริโภควัยทํางาน 

2.11.5 ปัจจัยด้านประโยชน์ในทางปฏิบัติของการรีวิวร้านกาแฟในเฟซบุ๊กมีความสัมพันธ์ 
เชิงบวกต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากของผู้บริโภควัยทํางาน 

2.11.6 ปัจจัยด้านความไว้วางใจในสื่อสังคมออนไลน์ของการรีวิวร้านกาแฟในเฟซบุ๊ก 
มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากของผู้บริโภควัยทํางาน 

2.11.7 ปัจจัยด้านความกระตือรือร้นในการมีส่วนร่วมของการรีวิวร้านกาแฟในเฟซบุ๊ก 
มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากของผู้บริโภควัยทํางาน 

2.11.8 ปัจจัยด้านประโยชน์ด้านการเงินของการรีวิวร้านกาแฟในเฟซบุ๊กมีความสัมพันธ์ 
เชิงบวกต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากของผู้บริโภควัยทํางาน 

2.11.9 ปัจจัยด้านประโยชน์ของการรีวิวออนไลน์ ช่วงเวลาของการรีวิวออนไลน์ ปริมาณของ
การรีวิวออนไลน์ การรีวิวออนไลน์เชิงลบ ประโยชน์ในทางปฏิบัติ ความไว้วางใจในสื่อสังคมออนไลน์ 
ความกระตือรือร้นในการมีสว่นร่วม และประโยชน์ด้านการเงิน มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการสื่อสาร 
แบบปากต่อปากในการรีวิวร้านกาแฟในเฟซบุ๊กของผู้บริโภควัยทํางานในศูนย์ราชการแจ้งวัฒนะ 
กรุงเทพมหานคร 
 
2.12 ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 
 2.12.1 ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) แบ่งออกเป็น 

 2.12.1.1 ประโยชน์ของการรีวิวออนไลน์ (Usefulness of Online Reviews) 
2.12.1.2 ช่วงเวลาของการรีวิวออนไลน์ (Timeliness of Online Reviews) 
2.12.1.3 ปริมาณของการรีวิวออนไลน์ (Volume of Online Reviews) 
2.12.1.4 การรีวิวออนไลน์เชิงลบ (Negative Online Reviews) 
2.12.1.5 ประโยชน์ในทางปฏิบัติ (Practical Benefit) 
2.12.1.6 ความไว้วางใจในสื่อสังคมออนไลน์ (Trust in Social Networking Sites) 
2.12.1.7 ความกระตือรือร้นในการมีส่วนรว่ม (Active Participation) 
2.12.1.8 ประโยชน์ด้านการเงิน (Monetary Benefits) 



 

28 

 2.12.2 ตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือ การสื่อสารแบบปากต่อปาก (Word-of-
Mouth Communication) 
 
2.13 กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 

จากการศึกษาแนวคิดและงานวิจัยที่เก่ียวข้องในบทที่ 2 เพ่ือนําไปใช้ในการพิสูจน์สมมติฐาน 
การศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากในการรีวิวร้านกาแฟในเฟซบุ๊กของ
ผู้บริโภควัยทํางานในศูนย์ราชการแจ้งวัฒนะ กรุงเทพมหานคร ดังภาพที่ 2.1 ดังน้ี 
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ภาพที่ 2.1: กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 
 
 
 

 
 

 
 
 
 
 

 
 
Kan  
 

 

ประโยชน์ของการรีวิวออนไลน์ 
(Usefulness of Online Reviews)

ช่วงเวลาของการรีวิวออนไลน์
(Timeliness of Online Reviews)

ปริมาณของการรีวิวออนไลน์ 
(Volume of Online Reviews)

การรีวิวออนไลน์เชิงลบ 
(Negative Online Reviews)

ประโยชน์ในทางปฏิบัติ 
(Practical Benefit) 

ความไว้วางใจในสื่อสังคมออนไลน์ 
(Trust in Social Networking Sites)

ความกระตือรือร้นในการมีสว่นร่วม
(Active Participation) 

ประโยชน์ด้านการเงิน 
(Monetary Benefits) 

 

การสื่อสารแบบปากต่อปาก 
(Word-of-Mouth Communication) 

ตัวแปรอิสระ 
(Independent Variable) 

ตัวแปรตาม 
(Dependent Variable) 



บทที่ 3 
วิธีการดําเนนิการวิจัย 

 
ในการศึกษาวิจัยเร่ือง ปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากในการรีวิว 

ร้านกาแฟในเฟซบุ๊กของผู้บริโภควัยทํางานในศูนย์ราชการแจ้งวัฒนะ กรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยขอ
นําเสนอวิธีการดําเนินการวิจัยตามลําดับดังน้ี 
 3.1 ประเภทของงานวิจัย 
 3.2 ประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
 3.3 เคร่ืองมือที่ใช้ในการศึกษา 

3.4 การทดสอบเครื่องมือ 
3.5 วิธีการเก็บข้อมูล 
3.6 การจัดทําและการวิเคราะห์ข้อมูล 
3.7 วิธีการทางสถิติ 
 

3.1 ประเภทของงานวิจัย 
 ในการวิจัยคร้ังนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Approach) โดยการวิจัยเชิงสํารวจ 
(Survey Method) และใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมอืในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 
3.2 ประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
 3.2.1 ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั 
 ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยคร้ังนี้ คือ ผู้บริโภควัยทํางานที่อยู่ในบริเวณพ้ืนที่ศูนย์ราชการ 
แจ้งวัฒนะ กรุงเทพมหานคร เน่ืองจากศูนย์ราชการเฉลิมพระเกียรติ 80 พรรษา 5 ธันวาคม 2550 
หรือศูนย์ราชการแจ้งวัฒนะ ต้ังอยู่ในที่ราชพัสดุ ถนนแจ้งวัฒนะ แขวงทุ่งสองห้อง เขตหลักสี่ 
กรุงเทพมหานคร บนที่ดินประมาณ 449 ไร่ มีพ้ืนท่ีอาคารในโครงการรวมประมาณ 929,800 ตารางเมตร 
ประกอบด้วยกระทรวง กรม หน่วยงานต่าง ๆ เกือบ 30 องค์กร และยังมศีูนย์ประชุมวายุภักษ์ รวมถึง
โรงแรมเซน็ทราศูนย์ราชการและคอนเวนชันเซ็นเตอร ์แจ้งวัฒนะ (ศูนย์ราชการเฉลมิพระเกียรติฯ, 2559) 
มีพนักงานจํานวนประมาณ 18,000 คน และคาดว่าจะมผีู้มาติดต่อราชการอีกประมาณ 7,000 คนต่อวัน 
(“สิ้นปีแจ้งวัฒนะ”, 2552) ซึง่ศูนย์ราชการแจ้งวัฒนะ เป็นอาคารสํานักงานที่มีขนาดใหญ่ที่สุดใน
ประเทศไทย ทาํให้มีกลุม่ผู้บรโิภควัยทํางานอยู่เป็นจํานวนมาก 
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 3.2.2 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งน้ีคือ ผู้บริโภควัยทํางานในศูนย์ราชการแจ้งวัฒนะ ซึ่งผู้วิจัย
ใช้วิธีการกําหนดกลุ่มตัวอย่างและวิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างดังนี้ ผู้วิจัยได้กําหนดขนาดของกลุ่ม
ตัวอย่างในการวิจัยคร้ังนี้ โดยอ้างอิงจากสูตรการกําหนดขนาดของตัวอย่างจากหลักการคํานวณของ 
Cohen (1977) จากแบบสอบถามท่ีเป็น Pilot Test จํานวน 40 ชุด โดยใช้โปรแกรม G*Power  
เวอร์ช่ัน 3.1.9.2 เพราะเป็นโปรแกรมทีส่ร้างจากสูตรของ Cohen (1977) และผ่านการรับรองและ
ตรวจสอบจากนักวิจัยหลายทา่น (Buchner, 2010; Erdfelder, Faul & Buchner, 1996; Faul, 
Erdfelder, Buchner & Lang, 2009 และนงลักษณ์ วิรชัชัย, 2555) ในการคํานวณกําหนดค่า
เพาเวอร์ (1- β) เท่ากับ 0.85 ค่าอัลฟา (α) เท่ากับ 0.15 จํานวนตัวแปรทํานายเท่ากับ 8 ค่าขนาด
ของอิทธิพล (Effect Size) เท่ากับ 0.04657 (ซึ่งคํานวณได้จากค่า Partial R2 เท่ากับ 0.0445)  
ผลที่ได้คือ ขนาดของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมดที่ต้องเก็บสําหรับงานวิจัยคร้ังน้ีเท่ากับ 268 ตัวอย่าง 
(Cohen, 1977) ทั้งน้ีผู้วิจัยได้กําหนดขนาดตัวอย่างเพ่ิมรวมทั้งสิ้นเป็น 300 ตัวอย่าง เพ่ือความ
เหมาะสม   

3.2.3 การเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
การเลือกกลุ่มตัวอย่างสําหรับงานวิจัยน้ี ผู้วิจัยได้กําหนดการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัย

ความน่าจะเป็น (Non-probability Sampling) โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก 
(Convenience Sampling) ซึ่งเป็นการพิจารณาการสุ่มเก็บข้อมูลแบบสอบถามจากกลุ่มผู้บริโภคท่ี
เคยอ่านรีวิวร้านกาแฟ 
 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 

การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา  
ขั้นตอนการสร้างเครื่องมือวิจัย  
3.3.1 ศึกษาจาก เอกสาร ตํารา และงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับประโยชน์ของการรีวิวออนไลน์ 

ช่วงเวลาของการรีวิวออนไลน์ ปริมาณของการรีวิวออนไลน์ การรีวิวออนไลน์เชิงลบ ประโยชน์ในทาง
ปฏิบัติ ความไว้วางใจในสื่อสังคมออนไลน์ ความกระตือรือร้นในการมีสว่นร่วม ประโยชน์ด้านการเงิน 
และการสื่อสารแบบปากต่อปาก เพ่ือเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม และขอรบัคําปรึกษาจาก
อาจารย์ที่ปรึกษาการศึกษาเฉพาะบุคคล 

3.3.2 การสร้างแบบสอบถามโดยอาศัยกรอบแนวคิด ทฤษฎีที่ใช้ในการวิจัยที่เก่ียวข้อง ได้แก่ 
ประโยชน์ของการรีวิวออนไลน์ ช่วงเวลาของการรีวิวออนไลน์ ปริมาณของการรีวิวออนไลน์ การรีวิว
ออนไลน์เชิงลบ ประโยชน์ในทางปฏิบัติ ความไว้วางใจในสื่อสังคมออนไลน์ ความกระตือรือร้น 
ในการมีส่วนรว่ม ประโยชน์ด้านการเงิน และการสื่อสารแบบปากต่อปาก 
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3.3.3 หาความเที่ยงตรง (Validity) ด้านเน้ือหาของคําถามหลังจากสร้างเครื่องมือในการวิจัย 
จากน้ันจึงนําแบบสอบถามให้อาจารย์ที่ปรึกษาการศึกษาเฉพาะบุคคลคอื ดร.เพ็ญจิรา คันธวงศ์ และ
ให้ผู้เช่ียวชาญท่ีมีประสบการณ์ในธุรกิจร้านกาแฟท่ีมีการรีวิวในเฟซบุ๊ก 2 ท่าน ได้แก่ คุณปวิตรา 
ยุทธบรรดล เจ้าของร้าน Arelomdee Cafe’ และคุณวสนัต์  เนียมทับทิม เจ้าของร้าน Elegance 
Coffee 88 (จดหมายตอบรับการเป็นผู้เช่ียวชาญอ้างอิงในภาคผนวก) เพ่ือทําการตรวจสอบ 
ความถูกต้องและให้ข้อเสนอแนะในการทําวิจัย ซึ่งถือเป็นการตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเน้ือหา 
(Content Validity) เพ่ือให้ได้ข้อคําถามที่มขี้อความตรงตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย 

3.3.4 นําแบบสอบถามท่ีผ่านการตรวจสอบจากอาจารย์ที่ปรึกษาการศึกษาเฉพาะบุคคล 
และผู้เช่ียวชาญท้ัง 2 ท่าน มาทําการแก้ไขให้ถูกต้อง (แบบสอบถามอ้างอิงในภาคผนวก) ก่อนนําไป
ทดลองใช้เก็บกับกลุ่มตัวอย่าง 40 ชุด และนําผลมาวิเคราะห์หาความเช่ือมั่น (Reliability)  
ของแบบสอบถามในแต่ละตัวแปรด้วยวิธีการหาค่าสัมประสิทธ์ิครอนบัคอัลฟา (Cronbach’s Alpha 
Coefficient) (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2552) เพ่ือทดสอบค่าความเช่ือมั่นและความสอดคล้อง 
ในแบบสอบถาม ค่าสมัประสทิธ์ิครอนบัคอัลฟาที่ได้จะแสดงค่าความคงทีข่องแบบสอบถาม โดยจะมีค่า
ระหว่าง 0≤α≤ 1 ค่าที่ใกล้เคียง 1 มากแสดงว่ามีความเช่ือมั่นสูง 

3.3.5 การวิเคราะห์หาความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้าง (Construct Validity) ด้วย Factor 
Analysis ของแบบสอบถามจาํนวน 40 ชุด เพ่ือทําการวิเคราะห์หาโครงสร้างที่แทจ้ริงของปัจจัยต่าง ๆ 
ตามทฤษฎีที่ได้ศึกษาของงานวิจัยน้ี ได้แก ่ประโยชน์ของการรีวิวออนไลน์ ช่วงเวลาของการรีวิวออนไลน์ 
ปริมาณของการรีวิวออนไลน์ การรีวิวออนไลน์เชิงลบ ประโยชน์ในทางปฏิบัติ ความไว้วางใจใน 
สื่อสังคมออนไลน์ ความกระตือรือร้นในการมีส่วนร่วม ประโยชน์ด้านการเงิน และการสื่อสาร 
แบบปากต่อปาก เพ่ือให้แน่ใจว่าการจัดกลุ่มคําถามของแต่ละปัจจัยยังสอดคล้องกับทฤษฏีที่ศึกษา 
(ฉัตรศิริ ปิยะพิมลสิทธ์ิ, 2548 และฉัตรศิริ ปิยะพิมลสิทธ์ิ และอุทัยวรรณ สายพัฒนะ, 2555) 

การวิจัยในครั้งน้ีใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล  
ซึ่งแบบสอบถามเหล่าน้ีถูกสรา้งขึ้นจากการทบทวนวรรณกรรม และงานวิจัยที่เก่ียวข้อง โดยแบ่ง
ออกเป็น 4 ส่วน คือ 

ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภค มีลักษณะเป็นแบบสอบถาม 
ปลายปิด (Close-ended Response Question) จํานวน 6 ข้อ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ  
ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และอาชีพ 

ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลด้านพฤติกรรมการรีวิวร้านกาแฟในเฟซบุ๊กของผู้บริโภค 
มีลักษณะเป็นแบบสอบถามปลายปิด (Close-ended Response Question) จํานวน 4 ข้อ ได้แก่ 
ช่องทางที่พบเห็นการรีวิวร้านกาแฟมากทีสุ่ด ช่วงเวลาล่าสุดที่อ่านรีวิวร้านกาแฟในเฟซบุ๊ก เคยอ่าน
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รีวิวร้านกาแฟในเฟซบุ๊กของร้านกาแฟใดบ้าง และจํานวนของการอ่านรีวิวร้านกาแฟในเฟซบุ๊กก่อน
ตัดสินใจที่จะเลือกไปใช้บริการร้านน้ัน ๆ 

ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเก่ียวกับความคิดเห็นในด้านต่าง ๆ ที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการสื่อสาร
แบบปากต่อปากในการรีวิวร้านกาแฟในเฟซบุ๊กของผู้บริโภควัยทํางานในศูนย์ราชการแจ้งวัฒนะ 
กรุงเทพมหานคร ข้อคําถามมีลักษณะเป็นแบบสอบถามปลายปิด (Close-ended Response 
Question) มจีํานวนทั้งสิ้น 43 ข้อ ประกอบไปด้วย 

ด้านประโยชน์ของการรีวิวออนไลน์   จํานวน 5 ข้อ 
(Usefulness of Online Reviews) 
ด้านช่วงเวลาของการรีวิวออนไลน์   จํานวน 4 ข้อ 
(Timeliness of Online Reviews) 
ด้านปริมาณของการรีวิวออนไลน์   จํานวน 6 ข้อ 
(Volume of Online Reviews) 
ด้านการรีวิวออนไลน์เชิงลบ   จํานวน 4 ข้อ 
(Negative Online Reviews) 
ด้านประโยชน์ในทางปฏิบัติ   จํานวน 4 ข้อ 
(Practical Benefit) 
ด้านความไว้วางใจในสื่อสังคมออนไลน์  จํานวน 6 ข้อ 
(Trust in Social Networking Sites) 
ด้านความกระตือรือร้นในการมีส่วนร่วม  จํานวน 4 ข้อ 
(Active Participation) 
ด้านประโยชน์ด้านการเงิน    จํานวน 4 ข้อ 
(Monetary Benefits) 
ด้านการสื่อสารแบบปากต่อปาก   จํานวน 6 ข้อ 
(Word-of-Mouth Communication) 

โดยใช้ระดับวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคช้ัน (Interval Scale) เป็นการวัดแบบ Likert Scale 
มี 5 ระดับ โดยมีเกณฑ์การให้คะแนนดังน้ี 

ระดับความคิดเห็น 5 หมายถึง มากที่สุด 
ระดับความคิดเห็น 4 หมายถึง มาก 
ระดับความคิดเห็น 3 หมายถึง ปานกลาง 
ระดับความคิดเห็น 2 หมายถึง น้อย 
ระดับความคิดเห็น 1 หมายถึง น้อยที่สุด 



 

34 

การอภิปรายผลการวิจัย ผู้วิจัยใช้เกณฑ์ในการแปลผล ซึ่งผลคํานวณโดยใช้สูตรการคํานวณ
ความกว้างของอันตรภาคช้ันมีดังน้ี (มัลลิกา บุนนาค, 2548) 

จากสูตร ความกว้างของอันตรภาคช้ัน  =      ข้อมูลที่มีค่าสูงสุด – ข้อมูลที่มคี่าตํ่าสุด  
      จํานวนช้ัน  

   =     5 – 1  
 5  

  =      0.8  
ดังน้ันเกณฑ์ในการประเมินผล การอภิปรายในส่วนของ Descriptive ผลของการวิจัย

ลักษณะแบบสอบถามท่ีใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคช้ัน (Interval Scale) ผูวิ้จัย 
ใช้เกณฑ์เฉลี่ย ดังน้ี  

คะแนนเฉล่ีย 4.21-5.00 หมายถึง ผู้บริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับประโยชน์ของ 
การรีวิวออนไลน์ ช่วงเวลาของการรีวิวออนไลน์ ปริมาณของการรีวิวออนไลน์ การรีวิวออนไลน์เชิงลบ 
ประโยชน์ในทางปฏิบัติ ความไว้วางใจในสื่อสังคมออนไลน์ ความกระตือรือร้นในการมีส่วนร่วม 
ประโยชน์ด้านการเงิน และการสื่อสารแบบปากต่อปาก อยู่ในระดับมากที่สุด  

คะแนนเฉล่ีย 3.41-4.21 หมายถึง ผู้บริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับประโยชน์ของ 
การรีวิวออนไลน์ ช่วงเวลาของการรีวิวออนไลน์ ปริมาณของการรีวิวออนไลน์ การรีวิวออนไลน์เชิงลบ 
ประโยชน์ในทางปฏิบัติ ความไว้วางใจในสื่อสังคมออนไลน์ ความกระตือรือร้นในการมีส่วนร่วม 
ประโยชน์ด้านการเงิน และการสื่อสารแบบปากต่อปาก อยู่ในระดับมาก 

คะแนนเฉล่ีย 2.61-3.40 หมายถึง ผู้บริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับประโยชน์ของ 
การรีวิวออนไลน์ ช่วงเวลาของการรีวิวออนไลน์ ปริมาณของการรีวิวออนไลน์ การรีวิวออนไลน์เชิงลบ 
ประโยชน์ในทางปฏิบัติ ความไว้วางใจในสื่อสังคมออนไลน์ ความกระตือรือร้นในการมีส่วนร่วม 
ประโยชน์ด้านการเงิน และการสื่อสารแบบปากต่อปาก อยู่ในระดับปานกลาง  

คะแนนเฉล่ีย 1.81-2.60 หมายถึง ผู้บริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับประโยชน์ของ 
การรีวิวออนไลน์ ช่วงเวลาของการรีวิวออนไลน์ ปริมาณของการรีวิวออนไลน์ การรีวิวออนไลน์เชิงลบ 
ประโยชน์ในทางปฏิบัติ ความไว้วางใจในสื่อสังคมออนไลน์ ความกระตือรือร้นในการมีส่วนร่วม 
ประโยชน์ด้านการเงิน และการสื่อสารแบบปากต่อปาก อยู่ในระดับน้อย  

คะแนนเฉล่ีย 1.00-1.80 หมายถึง ผู้บริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับประโยชน์ของ 
การรีวิวออนไลน์ ช่วงเวลาของการรีวิวออนไลน์ ปริมาณของการรีวิวออนไลน์ การรีวิวออนไลน์เชิงลบ 
ประโยชน์ในทางปฏิบัติ ความไว้วางใจในสื่อสังคมออนไลน์ ความกระตือรือร้นในการมีส่วนร่วม 
ประโยชน์ด้านการเงิน และการสื่อสารแบบปากต่อปาก อยู่ในระดับน้อยที่สุด 
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ส่วนที่ 4 เป็นสว่นที่เก่ียวกับคําแนะนําเพ่ิมเติมสําหรับปัจจยัด้านบวกอ่ืน ๆ ทีม่ีอิทธิพล 
เชิงบวกต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากในการรีวิวร้านกาแฟในเฟซบุ๊กของผู้บริโภควัยทํางาน 
ในศูนย์ราชการแจ้งวัฒนะ กรุงเทพมหานคร โดยเป็นคําถามปลายเปิด (Open-ended Response 
Question) ให้มีการแสดงความคิดเห็น จํานวน 1 ข้อ 

 
3.4 การทดสอบเครื่องมือ 

จากการเก็บแบบสอบถามโดยนําไปทดสอบกับกลุ่มตัวอย่างจํานวน 40 ชุด พบว่า 
ค่าสัมประสิทธ์ิครอนบัคอัลฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient) ได้ผลดังน้ี คําถามด้านประโยชน์
ของการรีวิวออนไลน์ เท่ากับ 0.827 คําถามด้านช่วงเวลาของการรีวิวออนไลน์ เท่ากับ 0.719 คําถาม
ด้านปริมาณของการรีวิวออนไลน์ เท่ากับ 0.793 คําถามด้านการรีวิวออนไลน์เชิงลบ เท่ากับ 0.802 
คําถามด้านประโยชน์ในทางปฏิบัติ เท่ากับ 0.718 คําถามด้านความไว้วางใจในสื่อสังคมออนไลน์ 
เท่ากับ 0.791 คําถามด้านความกระตือรือร้นในการมีส่วนร่วม เท่ากับ 0.917 คําถามด้านประโยชน์
ด้านการเงิน เทา่กับ 0.929 และคําถามด้านการสื่อสารแบบปากต่อปาก เท่ากับ 0.864  
จากค่าสัมประสิทธ์ิครอนบัคอัลฟาดังกล่าวแสดงว่า แบบสอบถามมีความเช่ือมั่น (Reliability) สูง 
เน่ืองจากมีค่าใกล้เคียง 1 และไม่ตํ่ากว่า 0.65 (Nunnally, 1978) และหาค่าความสัมพันธ์ของ 
ข้อคําถามหน่ึงกับผลรวมของข้อคําถามที่เหลือ (Corrected Item-total Correlation) ของข้อคําถาม
ในแต่ละตัวแปร 

นอกจากน้ัน ผูวิ้จัยมีการวิเคราะห์การหาความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้าง (Construct Validity) 
ด้วย Factor Analysis โดยมีตัวแปรทั้งหมด ดังน้ี  

1) ด้านประโยชน์ของการรีวิวออนไลน์ (Usefulness of Online Reviews) 
2) ด้านช่วงเวลาของการรีวิวออนไลน์ (Timeliness of Online Reviews) 
3) ด้านปริมาณของการรีวิวออนไลน์ (Volume of Online Reviews) 
4) ด้านการรีวิวออนไลน์เชิงลบ (Negative Online Reviews) 
5) ด้านประโยชน์ในทางปฏิบัติ (Practical Benefit) 
6) ด้านความไว้วางใจในสื่อสังคมออนไลน์ (Trust in Social Networking Sites) 
7) ด้านความกระตือรือร้นในการมีส่วนร่วม (Active Participation) 
8) ด้านประโยชน์ด้านการเงิน (Monetary Benefits) 
9) ด้านการสื่อสารแบบปากต่อปาก (Word-of-Mouth Communication) 
ซึ่งผู้วิจัยได้ออกแบบสอบถามจากโครงสร้างข้างต้นได้จํานวน 43 ข้อ ดังนี้ ด้านประโยชน์ของ

การรีวิวออนไลน์ จํานวน 5 ข้อ ด้านช่วงเวลาของการรีวิวออนไลน์ จํานวน 4 ข้อ ด้านปริมาณของ 
การรีวิวออนไลน์ จํานวน 6 ขอ้ ด้านการรีวิวออนไลน์เชิงลบ จํานวน 4 ข้อ ด้านประโยชนใ์นทางปฏิบัติ
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จํานวน 4 ข้อ ด้านความไว้วางใจในสื่อสังคมออนไลน์ จํานวน 6 ข้อ ด้านความกระตือรือร้น 
ในการมีส่วนรว่ม จํานวน 4 ข้อ ด้านประโยชน์ด้านการเงิน จํานวน 4 ข้อ และด้านการสื่อสาร 
แบบปากต่อปาก จํานวน 6 ข้อ ผู้วิจัยทําการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงโครงสร้างด้วยวิธี Principal 
Component Analysis ในการหาจํานวนขององค์ประกอบ (Factor) ที่เกิดจากข้อคําถามต่าง ๆ  
และกําหนดค่าในโปรแกรมสําเร็จรูป เพ่ือคํานวณหาค่านํ้าหนักของข้อคําถามแต่ละองค์ประกอบ 
โดยให้ Eigenvalue มีค่าเท่ากับ 1 เป็นค่ําตํ่าที่สุดในการควบคุมจํานวนองค์ประกอบ แล้วกําหนด 
ค่าหมุนแกน Orthogonal แบบ Varimax เพ่ือทําให้ข้อคําถามบางตัวที่เดิมเป็นสมาชิกหลายองค์ประกอบ
กลายเป็นสมาชิกขององค์ประกอบใดองค์ประกอบหน่ึงอย่างเด่นชัด เป็นการแยกว่าข้อคําถามใด 
ควรจะอยู่ในองค์ประกอบใด ผลลัพธ์คือ หลังจากการหมุนแกน 8 ครั้ง ผู้วิจัยได้พิจารณาค่านํ้าหนัก
องค์ประกอบ (Factor Loading) ของข้อคําถามต่าง ๆ ว่ามีค่ามากที่สุดอยู่ที่องค์ประกอบใด ก็จะ 
จัดให้อยู่ในองค์ประกอบน้ัน แต่มีข้อแม้ว่าคา่ Factor Loading ของแต่ละข้อคําถามควรจะมีค่าต้ังแต่ 
0.3 ขึ้นไป เพ่ือแสดงว่าตัวแปรนั้นมีความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้าง (Nitiphong, 2012; ฉัตรศิริ ปิยะพิมลสิทธ์ิ, 
2548 และรสริน ศรีสิกานนท์, 2555) ผลลัพธ์ของการวัดความเที่ยงตรงในตัวแปรต่าง ๆ มีดังน้ี 

 
ตารางที่ 3.1: การวิเคราะห์หาโครงสร้างที่แท้จริงของปัจจัยด้านประโยชน์ของการรีวิวออนไลน์ 

ช่วงเวลาของการรีวิวออนไลน์ ปริมาณของการรีวิวออนไลน์ การรีวิวออนไลน์เชิงลบ 
ประโยชน์ในทางปฏิบัติ ความไว้วางใจในสื่อสังคมออนไลน์ ความกระตือรือร้น 
ในการมีส่วนรว่ม ประโยชน์ด้านการเงิน และการสื่อสารแบบปากต่อปาก (n=300) 

 
Variables UO TO VO NO PB TS AP MB WM 

UO1 0.694         
UO2 0.702         
UO3 0.742         
UO4 0.750         
UO5 0.719         
TO1  0.683        
TO2  0.715        
TO3  0.554        
TO4  0.636        

 (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.1 (ต่อ): การวิเคราะห์หาโครงสร้างที่แท้จริงของปัจจัยด้านประโยชน์ของการรีวิวออนไลน์ 
ช่วงเวลาของการรีวิวออนไลน์ ปริมาณของการรีวิวออนไลน์ การรีวิวออนไลน์ 
เชิงลบ ประโยชน์ในทางปฏิบัติ ความไว้วางใจในสื่อสังคมออนไลน์  
ความกระตือรือร้นในการมีสว่นร่วม ประโยชน์ด้านการเงิน และการสื่อสาร 
แบบปากต่อปาก (n=300) 

 
Variables UO TO VO NO PB TS AP MB WM 

VO1   0.576       
VO2   0.745       
VO3   0.777       
VO4   0.595       
VO5   0.558       
VO6   0.159       
NO1    0.367      
NO2    0.217      
NO3    0.768      
NO4    0.839      
PB1     0.675     
PB2     0.626     
PB3     0.838     
PB4     0.777     
TS1      0.549    
TS2      0.613    
TS3      0.684    
TS4      0.556    
TS5      0.395    
TS6      0.547    

 
 
 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.1 (ต่อ): การวิเคราะห์หาโครงสร้างที่แท้จริงของปัจจัยด้านประโยชน์ของการรีวิวออนไลน์ 
ช่วงเวลาของการรีวิวออนไลน์ ปริมาณของการรีวิวออนไลน์ การรีวิวออนไลน์ 
เชิงลบ ประโยชน์ในทางปฏิบัติ ความไว้วางใจในสื่อสังคมออนไลน์  
ความกระตือรือร้นในการมีสว่นร่วม ประโยชน์ด้านการเงิน และการสื่อสาร 
แบบปากต่อปาก (n=300) 

 
Variables UO TO VO NO PB TS AP MB WM 

AP1       0.750   
AP2       0.686   
AP3       0.759   
AP4       0.754   
MB1        0.822  
MB2        0.845  
MB3        0.843  
MB4        0.831  
WM1         0.670 
WM2         0.569 
WM3         0.756 
WM4         0.834 
WM5         0.642 
WM6         0.750 

 
จากตารางที่ 3.1: สามารถอธิบายปัจจัยด้านต่าง ๆ ได้ดังน้ี 
ด้านประโยชนข์องการรีวิวออนไลน์ (Usefulness of Online Reviews) 
จากการวิเคราะห์องค์ประกอบในด้านประโยชน์ของการรีวิวออนไลน์ (Usefulness of 

Online Reviews) สามารถจัดโครงสร้างในกลุ่มของตัวแปรอิสระ และใช้เทคนิค Factor Analysis ได้  
1 องค์ประกอบ ดังน้ี ประกอบด้วยคําถามจํานวน 5 ข้อคําถาม ได้แก่ ฉนัมักจะอ่านเน้ือหาการรีวิว
ร้านกาแฟในเฟซบุ๊ก (UO1) ฉันมักจะอ่านเน้ือหาการรีวิวร้านกาแฟในเฟซบุ๊กที่เป็นต้นฉบับ (UO2)  
ฉันมักจะอ่านเน้ือหาการรีวิวร้านกาแฟในเฟซบุ๊กที่มีความน่าเช่ือถือ (UO3) ฉันมกัจะอ่านเน้ือหา 
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การรีวิวร้านกาแฟในเฟซบุ๊กทีเ่ป็นกลาง (UO4) และฉันมักจะอ่านเน้ือหาการรีวิวร้านกาแฟในเฟซบุ๊ก 
ที่เป็นประโยชน์ (UO5) 

ด้านช่วงเวลาของการรีวิวออนไลน์ (Timeliness of Online Reviews) 
จากการวิเคราะห์องค์ประกอบในด้านช่วงเวลาของการรีวิวออนไลน์ (Timeliness of 

Online Reviews) สามารถจัดโครงสร้างในกลุ่มของตัวแปรอิสระ และใช้เทคนิค Factor Analysis ได้ 
1 องค์ประกอบ ดังน้ี ประกอบด้วยคําถามจํานวน 4 ข้อคําถาม ได้แก่ การโพสต์รีวิวร้านกาแฟใน 
เฟซบุ๊กทันทีเป็นสิ่งสําคัญ (TO1) เน้ือหาการโพสต์รีวิวร้านกาแฟในเฟซบุ๊กข้อความล่าสดุมีความสําคัญ
มากกว่าข้อความก่อนหน้าน้ี (TO2) การรีวิวร้านกาแฟในเฟซบุ๊กสามารถสะท้อนให้เห็นถึงข้อมูล 
ที่ทันสมัยของร้านกาแฟได้ (TO3) และข้อความท่ีโพสต์รีวิวร้านกาแฟในเฟซบุ๊กล่าสุดน่าเช่ือถือกว่า
ข้อความท่ีโพสต์อันเก่าๆ (TO4) 

ด้านปริมาณของการรีวิวออนไลน์ (Volume of Online Reviews) 
จากการวิเคราะห์องค์ประกอบในด้านปริมาณของการรีวิวออนไลน์ (Volume of Online 

Reviews) สามารถจัดโครงสร้างในกลุ่มของตัวแปรอิสระ และใช้เทคนิค Factor Analysis ได้  
1 องค์ประกอบ ดังน้ี ประกอบด้วยคําถามจํานวน 6 ข้อคําถาม ได้แก่ ฉนัให้ความสนใจมากข้ึนกับ 
ร้านกาแฟที่มปีริมาณการรีวิวในเฟซบุ๊กจํานวนมาก (VO1) ปริมาณการรีวิวร้านกาแฟในเฟซบุ๊ก 
แสดงถึงระดับแรงจูงใจของผูค้นต่อร้านกาแฟน้ันได้ (VO2) ปริมาณการรวิีวร้านกาแฟในเฟซบุ๊ก
สะท้อนให้เห็นถึงระดับความสนใจของผู้คนต่อร้านกาแฟน้ันได้ (VO3) ปริมาณการรีวิวร้านกาแฟ 
ในเฟซบุ๊กแสดงถึงความเห็นทั้งเชิงบวกและเชิงลบเท่า ๆ กัน (VO4) และปริมาณการรีวิวร้านกาแฟ 
ในเฟซบุ๊กน่าจะแสดงถึงความต้ังใจในการเข้าไปใช้บริการร้านกาแฟน้ันได้ (VO5) สําหรับข้อคําถาม 
ฉันอ่านรีวิวร้านกาแฟในเฟซบุ๊กที่ฉันจะไปท้ังหมด (VO6) อาจจะเป็นข้อคําถามที่ไม่น่าจะจัดอยู่ในกลุม่น้ี 
เน่ืองจากค่านํ้าหนักขององค์ประกอบน้ัน ๆ มีค่าน้อยกว่า 0.3 อย่างไรก็ตามข้อจํากัดในองค์ประกอบน้ี
จะนับเป็นข้อจํากัดในงานวิจัยน้ีครั้งต่อไป 

ด้านการรีวิวออนไลนเ์ชงิลบ (Negative Online Reviews) 
จากการวิเคราะห์องค์ประกอบในด้านการรีวิวออนไลน์เชิงลบ (Negative Online Reviews)

สามารถจัดโครงสร้างในกลุ่มของตัวแปรอิสระ และใช้เทคนิค Factor Analysis ได้ 1 องค์ประกอบ 
ดังน้ี ประกอบด้วยคําถามจํานวน 4 ข้อคําถาม ได้แก่ ปริมาณการรีวิวร้านกาแฟในเฟซบุ๊กเชิงลบ 
มีความสําคัญ (NO1) การรีวิวร้านกาแฟในเฟซบุ๊กเชิงลบอาจจะทําให้ฉันยกเลิกที่จะไปใช้บริการ 
ร้านกาแฟน้ันได้ (NO3) และฉันจะไม่จองโต๊ะร้านกาแฟ เมื่อฉันพบการรีวิวร้านกาแฟในเฟซบุ๊กเชิงลบ 
(NO4) สําหรับข้อคําถาม การรีวิวร้านกาแฟในเฟซบุ๊กเชิงบวกมากเกินไปอาจจะทําให้ผู้อ่านไม่เช่ือถือได้ 
(NO2) อาจจะเป็นข้อคําถามที่ไม่น่าจะจัดอยู่ในกลุ่มน้ี เน่ืองจากค่าน้ําหนักขององค์ประกอบน้ัน ๆ  
มีค่าน้อยกว่า 0.3 อย่างไรก็ตามข้อจํากัดในองค์ประกอบน้ีจะนับเป็นข้อจํากัดในงานวิจัยน้ีครั้งต่อไป 
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ด้านประโยชนใ์นทางปฏิบัติ (Practical Benefit) 
จากการวิเคราะห์องค์ประกอบในด้านประโยชน์ในทางปฏิบัติ (Practical Benefit) สามารถ

จัดโครงสร้างในกลุ่มของตัวแปรอิสระ และใช้เทคนิค Factor Analysis ได้ 1 องค์ประกอบ ดังน้ี 
ประกอบด้วยคําถามจํานวน 4 ข้อคําถาม ได้แก่ การหาข้อมูลร้านกาแฟในเฟซบุ๊กเป็นเรื่องง่าย (PB1) 
ข้อมูลที่เก่ียวกบัร้านกาแฟในเฟซบุ๊กมักจะเป็นข้อมูลที่ทันสมัย (PB2) ข้อมูลที่เก่ียวกับร้านกาแฟ 
จะหาได้ในเฟซบุ๊ก (PB3) และฉันจะเข้าเฟซบุ๊กเพ่ือหาข้อมูลที่เก่ียวกับร้านกาแฟได้ (PB4) 

ด้านความไว้วางใจในสื่อสังคมออนไลน์ (Trust in Social Network Sites) 
จากการวิเคราะห์องค์ประกอบในด้านความไว้วางใจในสื่อสังคมออนไลน์ (Trust in Social 

Network Sites) สามารถจัดโครงสร้างในกลุม่ของตัวแปรอิสระ และใช้เทคนิค Factor Analysis 
ได้ 1 องค์ประกอบ ดังน้ี ประกอบด้วยคําถามจํานวน 6 ข้อคําถาม ได้แก่ ฉันรู้สึกว่าเฟซบุ๊กที่เก่ียวกับ 
ร้านกาแฟจะให้ความสนใจกบัประโยชน์ของผู้บริโภคมากที่สุด (TS1) ฉนัเช่ือว่าเฟซบุ๊กที่เก่ียวกับ 
ร้านกาแฟจะยังคงเป็นแหล่งข้อมูลที่ดีในระยะยาว (TS2) ฉันรู้สึกมั่นใจว่าสามารถพ่ึงพาเฟซบุ๊กได้  
เมื่อฉันต้องการข้อมูลเกี่ยวกับร้านกาแฟ (TS3) ฉันไว้วางใจเฟซบุ๊กที่ให้ขอ้มูลถูกต้องเก่ียวกับ 
ร้านกาแฟ (TS4) ฉันสะดวกที่จะแสดงความคิดเห็นและหรือแชร์ความคิดเห็นร่วมกับคนอ่ืน 
ในเฟซบุ๊กที่เก่ียวกับร้านกาแฟ (TS5) และประสบการณ์ในอดีตและปัจจุบันทําให้ฉันเช่ือว่า เฟซบุ๊ก 
ที่เก่ียวกับร้านกาแฟสมควรได้รับความไว้วางใจเก่ียวกับข้อมูลร้านกาแฟ (TS6) 

ด้านความกระตือรือร้นในการมีส่วนร่วม (Active Participation) 
จากการวิเคราะห์องค์ประกอบในด้านความกระตือรือร้นในการมีส่วนร่วม (Active 

Participation) สามารถจัดโครงสร้างในกลุม่ของตัวแปรอิสระ และใช้เทคนิค Factor Analysis 
ได้ 1 องค์ประกอบ ดังนี้ ประกอบด้วยคําถามจํานวน 4 ข้อคําถาม ได้แก ่ฉันมกัจะมีส่วนร่วมในการรีวิว
ร้านกาแฟในเฟซบุ๊ก (AP1) ฉันมักจะใหข้้อมูลที่เป็นประโยชน์กับสมาชิกคนอ่ืนในเฟซบุ๊กที่เก่ียวกับ
ร้านกาแฟ (AP2) โดยทั่วไปฉันโพสต์ข้อความด้วยความกระตือรือร้นเป็นอย่างมากในเฟซบุ๊กที่เก่ียวกับ
ร้านกาแฟ (AP3) และฉันทําดีที่สุดเพ่ือจะมีสว่นร่วมในกิจกรรมที่นําเสนอในเฟซบุ๊กที่เก่ียวกับ 
ร้านกาแฟ (AP4) 

ด้านประโยชนด้์านการเงนิ (Monetary Benefits) 
จากการวิเคราะห์องค์ประกอบในด้านประโยชน์ด้านการเงิน (Monetary Benefits) สามารถ

จัดโครงสร้างในกลุ่มของตัวแปรอิสระ และใช้เทคนิค Factor Analysis ได้ 1 องค์ประกอบ ดังน้ี 
ประกอบด้วยคําถามจํานวน 4 ข้อคําถาม ได้แก่ ฉันจะได้รับส่วนลดหรือข้อเสนอพิเศษจากเฟซบุ๊ก 
ที่เก่ียวกับร้านกาแฟ (MB1) ฉันจะได้รับราคาที่ดีกว่าผู้บริโภคคนอ่ืนจากเฟซบุ๊กที่เก่ียวกับร้านกาแฟ 
(MB2) ฉันจะได้รับคูปองฟรีจากการเป็นสมาชิกของเฟซบุ๊กที่เกี่ยวกับร้านกาแฟ (MB3) และฉันจะได้รบั
สิทธิพิเศษสําหรับเมนูพิเศษหรือเมนูใหม ่ๆ จากการเป็นสมาชิกของเฟซบุ๊กที่เกี่ยวกับร้านกาแฟ (MB4) 
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ด้านการสื่อสารแบบปากต่อปาก (Word-of-Mouth Communication) 
จากการวิเคราะห์องค์ประกอบในด้านการสื่อสารแบบปากต่อปาก (Word-of-Mouth 

Communication) สามารถจัดโครงสร้างในกลุ่มของตัวแปรอิสระ และใช้เทคนิค Factor Analysis 
ได้ 1 องค์ประกอบ ดังน้ี ประกอบด้วยคําถามจํานวน 6 ข้อคําถาม ได้แก่ ฉันจะส่งต่อรวิีวเชิงบวก
เก่ียวกับร้านกาแฟให้กับเพ่ือน (WM1) ฉันจะส่งต่อรีวิวเชิงลบเก่ียวกับร้านกาแฟให้กับเพ่ือน (WM2) 
ฉันชอบแชร์ร้านกาแฟที่น่าสนใจที่ฉันได้ไปมากับผู้อ่ืน (WM3) ฉันชอบแชร์ร้านกาแฟที่ชอบให้กับ 
คนอ่ืน (WM4) ผู้คนมักจะขอความคิดเห็นของฉันเกี่ยวกับร้านกาแฟ (WM5) และฉันจะชักชวนคนอ่ืน
ให้ไปใช้บริการร้านกาแฟที่ฉันชอบ (WM6) 
 
3.5 วิธีการเก็บข้อมูล 

ผู้วิจัยได้ทําการเก็บข้อมูลจากแหล่งข้อมูล 2 ประเภท ดังต่อไปนี้  
ข้อมูลปฐมภูม ิ(Primary Data) เป็นข้อมูลทีร่วบรวมจากแบบสอบถาม มีขั้นตอนในการเก็บ

รวบรวมข้อมูล ดังน้ี  
3.5.1 ผู้วิจัยได้ทําการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี เอกสารต่าง ๆ ที่เก่ียวข้องเพ่ือเป็นกรอบ 

ในการศึกษาและนํามาสร้างเป็นแบบสอบถาม เพ่ือใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุม่ของตัวอย่าง 
ที่ได้คัดเลือก จํานวน 300 ชุด โดยเก็บรวบรวมข้อมูลต้ังแต่เดือนพฤศจิกายนถึงธันวาคม 2558  

3.5.2 ตรวจสอบข้อมูลความถูกต้องและครบถ้วนสมบูรณ์ของแบบสอบถามท่ีได้รับจากผูต้อบ
แบบสอบถามก่อนจะนํามาประมวลผลในระบบ โดยได้รับคําปรึกษาจากอาจารย์ที่ปรึกษาการศึกษา
เฉพาะบุคคล และผู้เช่ียวชาญข้างต้นดังกล่าว  

3.5.3 นําแบบสอบถามท่ีผ่านการตรวจสอบความถูกต้อง ครบถ้วนสมบูรณ์ และทําการเลือก
เฉพาะฉบับที่สมบูรณ ์มาลงรหัสตัวเลขในแบบลงรหัสสําหรับการประมวลผลด้วยคอมพิวเตอร์ 
ตามเกณฑ์ของเคร่ืองมือแต่ละส่วน แล้วจึงนําไปประมวลผลและวิเคราะห์ข้อมูลในขั้นต่อไป 

ข้อมูลทุติยภูม ิ(Secondary Data) เป็นข้อมูลที่เก็บรวบรวมข้อมูลจากหนังสือ ตาราง 
บทความ และผลงานวิจัยที่ทาํการศึกษามาก่อน รวมถึงแหล่งข้อมูลทางอินเทอร์เน็ตที่สามารถหาได้ 
โดยเกี่ยวข้องกับด้านประโยชน์ของการรีวิวออนไลน์ ช่วงเวลาของการรีวิวออนไลน์ ปริมาณของ 
การรีวิวออนไลน์ การรีวิวออนไลน์เชิงลบ ประโยชน์ในทางปฏิบัติ ความไว้วางใจในสื่อสังคมออนไลน์ 
ความกระตือรือร้นในการมีสว่นร่วม ประโยชน์ด้านการเงิน และการสื่อสารแบบปากต่อปาก เพ่ือใช้ 
ในการกําหนดกรอบแนวความคิดในการวิจยั และสามารถใช้อ้างอิงในการเขียนรายงานผลการวิจัยได้  
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3.6 การจัดทําและการวิเคราะห์ข้อมูล 
ผู้วิจัยได้นําแบบสอบถามท่ีได้จากกลุ่มตัวอย่างมาทําการรวบรวม และประมวลผลโดยใช้

โปรแกรมสําเรจ็รูปทางสถิติคือ SPSS และทาํวิเคราะห์ข้อมูลตามลําดับข้ันตอน ดังน้ี  
3.6.1 การตรวจสอบข้อมูล (Editing) ผู้วิจัยต้องตรวจสอบความถูกต้องและความสมบูรณ์ของ

ข้อมูลในแบบสอบถามและแยกแบบสอบถามท่ีไม่สมบูรณอ์อกไป  
3.6.2 การลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ มาลงรหัสตามที่ได้กําหนดไว้  
3.6.3 นําแบบสอบถามท่ีลงรหัสแล้วไปบันทึกลงในโปรแกรมประมวลผลโดยใช้โปรแกรม

สําเร็จรูปทางสถิติประมวลผลข้อมูล โดยในการวิจัยคร้ังนี้ใช้ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
(Level of Significance) 

3.6.4 การวิเคราะห์ข้อมูลในแบบสอบถาม จะทําการวิเคราะห์หาค่าสถิติต่างๆ ดังน้ี  
3.6.4.1 การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis)  

 1) ข้อมูลส่วนที่ 1 เป็นคําถามที่เกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผูบ้ริโภค และขอ้มูลด้าน
พฤติกรรมการรีวิวร้านกาแฟในเฟซบุ๊กของผู้บริโภค วิเคราะห์โดยการแจกแจงความถี่และร้อยละ 

 2) ข้อมูลส่วนที่ 2 เป็นคําถามเกี่ยวกับความคิดเห็นด้านประโยชน์ของการรีวิว
ออนไลน์ ช่วงเวลาของการรีวิวออนไลน์ ปริมาณของการรีวิวออนไลน์ การรีวิวออนไลน์เชิงลบ 
ประโยชน์ในทางปฏิบัติ ความไว้วางใจในสื่อสังคมออนไลน์ ความกระตือรือร้นในการมีส่วนร่วม 
ประโยชน์ด้านการเงิน และการสื่อสารแบบปากต่อปาก วิเคราะห์โดยการหาค่าเฉลี่ย (X) และค่าส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) 

 3) ข้อมลูส่วนที ่3 เป็นคําถามที่เกี่ยวกับคาํแนะนําเพ่ิมเติมสําหรับปัจจัยด้านบวกอ่ืน ๆ 
ที่ส่งผลต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากในการรีวิวร้านกาแฟในเฟซบุ๊กของผู้บริโภควัยทํางาน 
ในศูนย์ราชการแจ้งวัฒนะ กรุงเทพมหานคร 
 3.6.4.2 การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics Analysis) เป็นสถิติที่ใช้
สําหรับการทดสอบสมมติฐาน ดังน้ี  

 1) ประโยชน์ของการรีวิวออนไลน์มีความสมัพันธ์กันในเชิงบวกต่อการสื่อสาร 
แบบปากต่อปาก โดยใช้ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Product-moment 
Correlation Coefficient) 

 2) ช่วงเวลาของการรีวิวออนไลน์มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อการสื่อสาร 
แบบปากต่อปาก โดยใช้ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Product-moment 
Correlation Coefficient)   
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 3) ปริมาณของการรีวิวออนไลน์มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อการสื่อสาร 
แบบปากต่อปาก โดยใช้ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Product-moment 
Correlation Coefficient) 

 4) การรีวิวออนไลน์เชิงลบมคีวามสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อการสื่อสารแบบปากต่อปาก 
โดยใช้ค่าสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Product-moment Correlation 
Coefficient)   

 5) ประโยชน์ในทางปฏิบัติมีความสมัพันธ์กันในเชิงบวกต่อการสื่อสารแบบปากต่อปาก 
โดยใช้ค่าสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Product-moment Correlation 
Coefficient) 

 6) ความไว้วางใจในสื่อสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อการสื่อสาร
แบบปากต่อปาก โดยใช้ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Product-moment 
Correlation Coefficient)   

 7) ความกระตือรือร้นในการมีส่วนร่วมมีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อการสื่อสาร
แบบปากต่อปาก โดยใช้ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Product-moment 
Correlation Coefficient) 

 8) ประโยชน์ด้านการเงินมีความสมัพันธ์กันในเชิงบวกต่อการสื่อสารแบบปากต่อปาก 
โดยใช้ค่าสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Product-moment Correlation 
Coefficient)   

 9) ประโยชน์ของการรีวิวออนไลน์ ช่วงเวลาของการรีวิวออนไลน์ ปริมาณของ 
การรีวิวออนไลน์ การรีวิวออนไลน์เชิงลบ ประโยชน์ในทางปฏิบัติ ความไว้วางใจในสื่อสังคมออนไลน์ 
ความกระตือรือร้นในการมีสว่นร่วม และประโยชน์ด้านการเงิน มีอิทธิพลในการพยากรณ์การสื่อสาร 
แบบปากต่อปาก โดยใช้สถิติการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
 
3.7 วิธีการทางสถิติ 

สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ประกอบด้วย  
3.7.1 ค่าความเช่ือมั่นของชุดคําถาม (Reliability of the Test) โดยการใช้สูตรค่าสัมประสทิธ์ิ 

ครอนบัคอัลฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient) (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2551) 
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แทน ค่าร้อยละ 
แทน ความถ่ีที่ต้องการแปลงให้เป็นค่าร้อยละ 
แทน จํานวนความถี่ทั้งหมด

 
                         
                     

เมื่อ 

 
 

3.7.2 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis)  
     3.7.2.1 ร้อยละ (Percentage) เป็นสถิติที่ใช้ในการเปรียบเทียบความถี่หรือจํานวน

ที่ต้องการกับความถ่ีหรือจํานวนทั้งหมด โดยเทียบเป็น 100 ทําการหาค่าร้อยละจากสูตร ดังต่อไปนี้ 
(อภินันท์ จันตะเสนี, 2549 อ้างใน ภัทรพร เฉลิมบงกช, 2552, หน้า 34)  
                     
 

 เมื่อ    P   
            f   
          N  

ค่าร้อยละจะแสดงความหมายของค่าและสามารถนําค่าที่ได้ไปเปรียบเทียบกันได้ 
3.7.2.2 ค่าเฉลี่ย (Mean) 

                              
 เมื่อ 

   
 
 
 

แทน ค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถามท้ังฉบับ  
แทน จํานวนข้อคําถามในแบบสอบถาม  
แทน ผลรวมค่าคะแนนความแปรปรวนเป็นรายข้อ  
แทน คะแนนความแปรปรวนของแบบสอบถามท้ังฉบับ 

แทน ค่าเฉลี่ย  
แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดในกลุ่ม  
แทน จํานวนของคะแนนในกลุ่ม 
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3.7.2.3 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เป็นการวัดการกระจาย 
เขียนแทนด้วย S.D. หรือ S 

                                                     
 หรือ 

                                                     
 
 

 เมื่อ    S.D.  
  X 
  N 
  ∑ 

3.7.3 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics)  
3.7.3.1 วิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis: MRA) เป็นการ

วิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตาม (Dependent Variable) หน่ึงตัวแปร  
กับตัวแปรอิสระ (Independent Variable) ต้ังแต่ 2 ตัวแปรข้ึนไป ซึ่งเป็นสถิติที่ใช้ในการทดสอบ
สมมติฐานหากทราบค่าตัวแปรหน่ึงก็จะทํานายอีกตัวแปรหน่ึงได้ สามารถเขียนให้อยู่ในสมการ 
เชิงเส้นตรงรูปแบบคะแนนดิบได้ดังน้ี (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2551 ก) 

Ý = b0+b1X1+b2X2+ ··· +bkXk  

เมื่อ    Ý คือ คะแนนพยากรณ์ของตัวแปรตาม  
b0 คือ ค่าคงที่ของสมการพยากรณ์ในรูปแบบคะแนนดิบ  
b1 ,..., bk    คือ นํ้าหนักคะแนนหรือสัมประสิทธ์ิการถดถอยของตัว

แปรอิสระ ตัวที่ 1 ถึงตัวที่ k ตํามลําดับ  
X0 ,…, Xk    คือ คะแนนตัวแปรอิสระ ตัวที่ 1 ถึง ตัวที่ k  
k คือ จํานวนตัวแปรอิสระ  

3.7.3.2 วิธีการตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตามและตัวแปรอิสระทุกตัว
พร้อมกัน โดยทําการวิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) มีสมมติฐานของการทดสอบ คือ H0: β1 = 
β2 =…= βk = 0 เทียบกับ H1: มี βi อย่างน้อย 1 ตัว ที่ ≠ 0 (i=1,…,k) (กัลยา วานิชย์บัญชา, 
2551) 

แทน ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน  
แทน ค่าคะแนน  
แทน จํานวนคะแนนแต่ละกลุ่ม  
แทน ผลรวม 
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ตารางที่ 3.2: การวิเคราะห์ความแปรปรวนของการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ 
 

แหล่งความแปรปรวน 
(Source of Variance) 

องศาอิสระ
(df) 

ผลบวกกําลังสอง 
(Sum Square: 

SS) 

ผลบวกกําลังสอง
เฉลี่ย (Mean 
Square: MS) 

F-statistics

การถดถอย 
(Regression) 

k SSR MSR = SSR 
          K 

 
F = MSR 
    MSE ความคลาดเคลื่อน 

(Error/ Residual) 
n-k-1 SSE MSE = SSE 

          n-k-1 
ผลรวม (Total) n-1 SST  

 
ที่มา: กัลยา วานิชย์บัญชา. (2551 ข). การวิเคราะห์ข้อมูลหลายตัวแปร (พิมพ์ครั้งที่ 3). กรุงเทพฯ: 

จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย. 

 
เมื่อ k   คือ จํานวนตัวแปรอิสระ  

n   คือ จํานวนตัวอย่าง  
   SST (Sum Square of Total) คือ ค่าความแปรปรวนทั้งหมดของ 
    
 SSR (Sum Square of Regression) คือ ค่าความแปรปรวนของ Y 

เน่ืองจากอิทธิพลของ X0 ,…, Xk  
SSE (Sum Square of Error/ Sum Square of Residual) คือ ค่าความ

แปรปรวนของ Y เน่ืองจากอิทธิพลอ่ืน ๆ ∑ = 1(-) 
MSR (Mean Square of Regression) คือ ค่าเฉลี่ยความแปรปรวนของ Y 

เน่ืองจากอิทธิพลของ X0 ,…, Xk  
MSE (Mean Square of Error) คือ ค่ําเฉลี่ยความแปรปรวนของ Y เน่ืองจาก

อิทธิพลอ่ืน  
F  คือ ค่าสถิติทดสอบที่พิจารณามีการแจกแจงแบบ F (F-distribution)  

จากการปฎิเสธ H0 เมื่อค่า F ที่คํานวณได้ มีค่ามากกว่า F1- , k, n-k-1  
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3.7.3.3 ค่าสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Product-moment 
Correlation Coefficient) เพ่ือหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร (บุญชม ศรีสะอาด, 2538 อ้างใน  
ภัทรพร เฉลิมบงกช, 2552, หน้า 38) 

 

                                    

         
เมื่อ R xy   คือ ค่าสมัประสิทธ์ิสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน 

∑ คือ ผลรวมของข้อมูลที่วัดได้จากตัวแปรตัวที่ 1 ( X ) 
∑ คือ ผลรวมของข้อมูลที่วัดได้จากตัวแปรตัวที่ 2 ( Y ) 
∑ คือ ผลรวมของผลคูณระหว่างข้อมูลตัวแปรที่ 1 และ 2 
∑X2 คือ ผลรวมกําลังสองของข้อมูลที่วัดได้จกตัวแปรตัวที่ 1 

∑Y คือ ผลรวมกําลังสองของข้อมูลที่วัดได้จกตัวแปรตัวที่ 2 
N คือ ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 

โดยที่ค่าสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธ์มีค่าอยู่ระหว่าง -1≤ r ≤ 1 ความหมายของค่า r คือ 
เคร่ืองหมายบวกและลบ จะเป็นตัวบ่งบอกถึงทิศทางของความสัมพันธ์ 

ค่า r ที่มีค่าเป็นบวก หมายถึง ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์ในทิศทาง
เดียวกัน  

ค่า r ที่มีค่าเป็นลบ หมายถึง ตัวแปรทั้งสองมีความสมัพันธ์ในทิศทางตรงกันขา้ม
สําหรับขนาดของความสัมพันธ์สามารถดูได้จากค่า r ที่เป็นตัวเลข  

ค่า r ที่มีค่าสูง (ค่าเข้าใกล ้1) หมายถึง มีความสัมพันธ์ในทศิทางเดียวกัน
และมีสมัพันธ์กันมาก  

ค่า r ที่มีค่าตํ่า (ค่าเข้าใกล้ -1) หมายถึง มีความสมัพันธ์ในทศิทางตรงกันข้าม
และมีสมัพันธ์กันน้อย  

ค่า r ที่มีค่าเป็นศูนย์ หมายถึง ไม่มีความสัมพันธ์กันเลย  
ค่า r ที่มีค่าเข้าใกล้ศูนย์ หมายถึง มีความสมัพันธ์กันน้อย 



บทที่ 4 
บทวิเคราะห์ขอ้มูล 

 
ในการศึกษาวิจัยเร่ือง ปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากในการรีวิว 

ร้านกาแฟในเฟซบุ๊กของผู้บริโภควัยทํางานในศูนย์ราชการแจ้งวัฒนะ กรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้ 
ทําการรวบรวมข้อมูลต้ังแต่เดือนพฤศจิกายนถึงธันวาคม 2558 โดยใช้แบบสอบถามเก็บรวบรวมข้อมูล 
จากกลุ่มตัวอย่างโดยตรงคือ กลุ่มผู้บริโภควัยทํางานในศูนย์ราชการแจ้งวัฒนะ กรุงเทพมหานคร 
จํานวน 300 ชุด และดําเนินการประมวลผลข้อมูลโดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ คอื SPSS 

ค่าสัมประสิทธ์ิครอนบัคอัลฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient) ได้ผลดังน้ี 
- คําถามด้านประโยชน์ของการรีวิวออนไลน์  เท่ากับ 0.902 
- คําถามด้านช่วงเวลาของการรีวิวออนไลน์  เท่ากับ 0.804 
- คําถามด้านปริมาณของการรีวิวออนไลน์  เท่ากับ 0.856  
- คําถามด้านการรีวิวออนไลน์เชิงลบ  เท่ากับ 0.744 
- คําถามด้านประโยชน์ในทางปฏิบัติ   เท่ากับ 0.837  
- คําถามด้านความไว้วางใจในสื่อสังคมออนไลน์ เทา่กับ 0.893 
- คําถามด้านความกระตือรือร้นในการมีส่วนร่วม  เท่ากับ 0.945 
- คําถามด้านประโยชน์ด้านการเงิน   เท่ากับ 0.955 
- คําถามด้านการสื่อสารแบบปากต่อปาก  เท่ากับ  0.918  
จากค่าสัมประสิทธ์ิดังกล่าวแสดงว่า แบบสอบถามมีความเช่ือมั่น (Reliability) สูง เน่ืองจาก

มีค่าใกล้เคียง 1 และไม่ตํ่ากว่า 0.65 (Nunnally, 1978) จงึสามารถนําผลลัพธ์ไปวิเคราะห์ในขั้นตอน
ต่อไป โดยผู้วิจัยทําการวิเคราะห์ข้อมูลและเสนอผลการวิเคราะห์ ดังน้ี 
 
4.1 การสรุปขอ้มูลทางประชากรศาสตร์    
 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่  
การวิเคราะห์หาค่าความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) เพ่ืออธิบายถึงลักษณะทั่วไป
ของตัวแปรข้อมูลทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม ซึ่งประกอบไปด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และอาชีพ นําเสนอในรูปแบบตารางที่ 4.1-4.6 ดังน้ี 
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ตารางที่ 4.1: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจําแนกตามเพศ 
 

เพศ จํานวน (คน) ร้อยละ 
ชาย 103 34.3 
หญิง 197 65.7 
รวม 300 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.1 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จํานวน 197 คน 
คิดเป็นร้อยละ 65.7 มากกว่าเพศชาย ซึ่งมีจํานวน 103 คน คิดเป็นร้อยละ 34.3 
 
ตารางที่ 4.2: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจําแนกตามอายุ 
 

อายุ จํานวน (คน) ร้อยละ 
21–30 ปี 138 46.0 
31–40 ปี 121 40.3 
41–50 ปี 29 9.7 
51–60 ปี 12 4.0 

รวม 300 100.0 
 
 จากตารางที่ 4.2 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีอายุระหว่าง 21–30 ปี 
จํานวน 138 คน คิดเป็นร้อยละ 46.0 รองลงมาคือ อายุ 31-40 ปี จํานวน 121 คน คิดเป็นร้อยละ 
40.3 อายุ 41-50 ปี จํานวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 9.7 ตามลําดับ ส่วนกลุ่มตัวอย่างที่น้อยที่สุดคือ 
อายุ 51–60 ปี จํานวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 4.0  
  
 
 
 
 
 
 



 

50 

ตารางที่ 4.3: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจําแนกสถานภาพ 
 

สถานภาพ จํานวน (คน) ร้อยละ 
โสด 222 74.0 
สมรส 71 23.7 

หย่าร้าง 7 2.3 
รวม 300 100.0 

 
จากตารางที ่4.3 แสดงให้เหน็ว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มสีถานภาพโสด จํานวน 222 คน 

คิดเป็นร้อยละ 74.0 รองลงมาคือ สถานภาพสมรส มีจํานวน 71 คน คิดเป็นร้อยละ 23.7 ส่วนกลุม่
ตัวอย่างที่น้อยที่สุดคือ สถานภาพหย่าร้าง มีจํานวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 2.3  
 
ตารางที่ 4.4: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจําแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษาสูงสุด จํานวน (คน) ร้อยละ 
ตํ่ากว่าปริญญาตรี 38 12.7 

ปริญญาตร ี 175 58.3 
ปริญญาโท 85 28.3 
ปริญญาเอก 2 0.7 

รวม 300 100.0 
 
จากตารางที่ 4.4 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีการศึกษาระดับปริญญาตรี 

จํานวน 175 คน คิดเป็นร้อยละ 58.3 รองลงมาคือ ระดับปริญญาโท จํานวน 85 คน คดิเป็นร้อยละ 
28.3 และระดับตํ่ากว่าปริญญาตรี จํานวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 12.7 ตามลําดับ ส่วนกลุ่มตัวอย่าง 
ที่น้อยที่สุดคือ ระดับปริญญาเอก จํานวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.7  
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ตารางที่ 4.5: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจําแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จํานวน (คน) ร้อยละ 
ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 20 6.7 

10,001–20,000 บาท 139 46.3 
20,001–30,000 บาท 84 28.0 
30,001–40,000 บาท 27 9.0 
40,001–50,000 บาท 12 4.0 

มากกว่า 50,000 บาทขึ้นไป 18 6.0 
รวม 300 100.0 

 
จากตารางที่ 4.5 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

10,001–20,000 บาท จํานวน 139 คน คิดเป็นร้อยละ 46.3 รองลงมาคอื มีรายได้เฉลีย่ต่อเดือน 
20,001–30,000 บาท จํานวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 28.0 มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001–40,000 บาท 
จํานวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 9.0 มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท จํานวน  
20 คน คิดเป็นร้อยละ 6.7 และมีรายได้เฉลีย่ต่อเดือนมากกว่า 50,000 บาทข้ึนไป จํานวน 18 คน  
คิดเป็นร้อยละ 6.0 ตามลําดับ ส่วนกลุ่มตัวอย่างที่น้อยทีสุ่ดคอื มรีายได้เฉลี่ยต่อเดือน 40,001–50,000 บาท 
จํานวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 4.0 

 
ตารางที่ 4.6: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจําแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จํานวน (คน) ร้อยละ 
ข้าราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 115 38.3 

พนักงานบริษัท/ ลูกจ้าง 126 42.0 
ธุรกิจส่วนตัว/ ค้าขาย 29 9.7 

อาชีพอิสระ 18 6.0 
อ่ืน ๆ 12 4.0 
รวม 300 100.0 
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จากตารางที่ 4.6 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพ คือ พนักงานบริษัท/ 
ลูกจ้าง จํานวน 126 คน คิดเป็นร้อยละ 42.0 รองลงมาคือ มีอาชีพข้าราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
จํานวน 115 คน คิดเป็นร้อยละ 38.3 มีอาชีพธุรกิจส่วนตัว/ ค้าขาย จํานวน 29 คน คดิเป็นร้อยละ 
9.7 และมีอาชีพอิสระ จํานวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 6.0 ตามลําดับ ส่วนกลุ่มตัวอย่างที่น้อยที่สุดคือ 
มีอาชีพอ่ืน ๆ ได้แก่ เจ้าหน้าที่รัฐ ครูเอกชน พนักงานราชการ ลูกจ้างหน่วยงานราชการ พนักงาน
มหาวิทยาลยั องค์กรอิสระ ขา้ราชการบํานาญ และพนักงานของรฐั จํานวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 4.0 

 
4.2 การสรุปขอ้มูลด้านพฤติกรรมการรีวิวร้านกาแฟในเฟซบุ๊กของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 การวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการรีวิวร้านกาแฟในเฟซบุ๊กของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยใช้
สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ การวิเคราะห์โดยการหาค่าความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ 
(Percentage) เพ่ืออธิบายข้อมูลพฤติกรรมการรีวิวร้านกาแฟในเฟซบุ๊กของผู้ตอบแบบสอบถาม  
ซึ่งประกอบไปด้วย ช่องทางท่ีพบเห็นการรีวิวร้านกาแฟมากที่สุด ช่วงเวลาล่าสุดที่อ่านรีวิวเกี่ยวกับ
ร้านกาแฟในเฟซบุ๊ก เคยอ่านรีวิวเกี่ยวกับร้านกาแฟในเฟซบุ๊กของร้านกาแฟใดบ้าง และจํานวน 
ในการอ่านรีวิวเก่ียวกับร้านกาแฟในเฟซบุ๊กก่อนตัดสินใจทีจ่ะเลือกไปใช้บริการ นําเสนอในรูปแบบ
ตารางที่ 4.7-4.10 ดังน้ี 
 
ตารางที่ 4.7: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจําแนกตามพฤติกรรมการพบเห็นการรีวิว

ร้านกาแฟในช่องทางใดมากที่สุด 
 

ช่องทาง จํานวน (คน) ร้อยละ 
Facebook 206 68.7 

Website/ Blog 70 23.3 
Instagram 14 4.7 
Youtube 7 2.3 

อ่ืน ๆ 3 1.0 
รวม 300 100.0 
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จากตารางที่ 4.7 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่พบเห็นการรีวิวร้านกาแฟใน
ช่องทาง Facebook มากที่สดุ จํานวน 206 คน คิดเป็นร้อยละ 68.7 รองลงมาคือ Website/ Blog 
จํานวน 70 คน คิดเป็น 23.3 Instagram จํานวน 14 คน คดิเป็นร้อยละ 4.7 และ Youtube จํานวน  
7 คน คิดเป็นร้อยละ 2.3 ตามลําดับ ส่วนกลุ่มตัวอย่างที่น้อยที่สุดคือ ช่องทางอ่ืน ๆ ได้แก่ โทรทัศน์  
ป้ายหน้าร้านกาแฟ และป้ายโฆษณา จํานวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 1.0 
 
ตารางที่ 4.8: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจําแนกตามพฤติกรรมช่วงเวลาล่าสุดที่อ่าน

รีวิวเกี่ยวกับร้านกาแฟในเฟซบุ๊ก 
 

ช่วงเวลา จํานวน (คน) ร้อยละ 
1–3 วันทีผ่่านมา 97 32.3 
4-7 วันที่ผ่านมา 44 14.7 

1–2 อาทิตย์ที่ผ่านมา 41 13.7 
3–4 อาทิตย์ทีผ่่านมา 38 12.7 
มากกว่า 1 เดือนข้ึนไป 78 26.0 

อ่ืน ๆ 2 0.7 
รวม 300 100.1.0 

 
จากตารางที่ 4.8 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อ่านรีวิวเกี่ยวกับร้านกาแฟใน 

เฟซบุ๊กล่าสดุเมือ่ 1–3 วันที่ผ่านมา จํานวน 97 คน คิดเป็นร้อยละ 32.3 รองลงมาคือ มากกว่า 1 เดือนขึ้นไป
จํานวน 78 คน คิดเป็น 26.0 เมื่อ 4–7 วันทีผ่่านมา จํานวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 14.7 เมื่อ 1–2 
อาทิตย์ที่ผ่านมา จํานวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 13.7 และเมื่อ 3–4 อาทิตย์ที่ผ่านมา จํานวน 38 คน 
คิดเป็นร้อยละ 12.7 ตามลําดับ ส่วนกลุ่มตัวอย่างที่น้อยที่สุดคือ อ่ืน ๆ ได้แก่ 4–5 เดือนที่ผ่านมา  
และ 2 เดือนทีผ่่านมา จํานวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.7 
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ตารางที่ 4.9: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจําแนกตามพฤติกรรมที่เคยอ่านรีวิวเกี่ยวกับ
ร้านกาแฟในเฟซบุ๊กของร้านกาแฟใดบ้าง (สามารถเลือกได้มากกว่า 1 ขอ้) 

 
ร้านกาแฟต่าง ๆ จํานวนผู้ตอบ (คน) ร้อยละ (ของการตอบ) 

Starbucks Coffee 213 33.4 
Café Amazon 156 24.5 

Tom N Toms Coffee 31 4.9 
Farm Design 46 7.2 

The Coffee Bean & Tea Leaf 35 5.5 
Mr. Jones' Orphanage 19 3.0 
Audrey Café & Bistro 24 3.8 

After You Dessert Café 76 11.9 
Think Café 21 3.3 

อ่ืน ๆ 17 2.7 
รวม 638 100.0 

 
จากตารางที่ 4.9 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เคยอ่านรีวิวเกี่ยวกับร้านกาแฟ

ในเฟซบุ๊กของร้าน Starbucks Coffee จํานวน 213 คน คิดเป็นร้อยละ 33.4 รองลงมาคือ  
ร้าน Café Amazon จํานวน 156 คน คิดเป็นร้อยละ 24.5 ร้าน After You Dessert Café จํานวน 
76 คน คิดเป็นร้อยละ 11.9 รา้น Farm Design จํานวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 7.2  
ร้าน The Coffee Bean & Tea Leaf จํานวน 35 คน คดิเป็นร้อยละ 5.5 ร้าน Tom N Toms 
Coffee จํานวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 4.9 ร้าน Audrey Café & Bistro จํานวน 24 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 3.8 ร้าน Think Café  จํานวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 3.3 และร้าน Mr. Jones' Orphanage 
จํานวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 3.0 ตามลําดับ ส่วนกลุ่มตัวอย่างที่น้อยที่สุดคือ ร้านอ่ืน ๆ ได้แก่  
ร้าน Arelomdee Café ร้าน Caffé D´Oro ร้าน Tree House Chiangmai  ร้านทั่วไปที่ไม่ใช่ร้านดัง 
ร้าน B-story ร้านดัง ๆ ในแต่ละจังหวัด ร้านที่ไม่มีเฟรนไชน์ ร้าน S&P ร้าน Black Canyon  
ร้านกาแฟของเพ่ือน ร้าน Jim’s Burger ร้านที่ จ.เชียงใหม่ ร้าน True Coffee จํานวน 17 คน  
คิดเป็นร้อยละ 2.7 
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ตารางที่ 4.10: จํานวนและรอ้ยละของผู้ตอบแบบสอบถามจําแนกตามพฤติกรรมจํานวนในการอ่าน

รีวิวเกี่ยวกับร้านกาแฟในเฟซบุ๊กก่อนตัดสินใจที่จะเลือกไปใช้บริการร้านน้ัน ๆ 
 
จํานวนในการอ่านการรีวิว จํานวน (คน) ร้อยละ 

1–2 รีวิว 101 33.7 
3–5 รีวิว 129 43.0 
6–10 รีวิว 25 8.3 
10–15 รีวิว 13 4.3 
15 รีวิวขึ้นไป 32 10.7 

รวม 300 100.0 
 

จากตารางที่ 4.10 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อ่านรีวิวร้านกาแฟในเฟซบุ๊ก 
3–5 รีวิวก่อนตัดสินใจที่จะเลือกไปใช้บริการร้านน้ัน ๆ จาํนวน 129 คน คิดเป็นร้อยละ 43.0 
รองลงมาคือ อ่านก่อน 1–2 รวิีว จํานวน 101 คน คิดเป็นร้อยละ 33.7 อ่านก่อน 15 รีวิวขึ้นไป 
จํานวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 10.7 และอ่านก่อน 6–10 รีวิว จํานวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 8.3 
ตามลําดับ ส่วนกลุ่มตัวอย่างที่น้อยที่สุดคือ อ่านก่อน 10–15 รีวิว จํานวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 4.3  

 
4.3 ค่าเฉลี่ย (Mean) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดับความคิดเหน็ทั้งแบบโดยรวมและ
แบบรายด้านของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
ตารางที่ 4.11: ค่าเฉลี่ย (Mean) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดับความคิดเห็นของผู้ตอบ

แบบสอบถามด้านประโยชน์ของการรีวิวออนไลน์ (Usefulness of Online Reviews) 
 

ด้านประโยชนข์องการรีวิวออนไลน ์
(Usefulness of Online Reviews) 

Mean S.D. 
ระดับ 

ความคิดเหน็ 
ฉันมักจะอ่านเน้ือหาการรีวิวร้านกาแฟในเฟซบุ๊ก 3.37 0.95 ปานกลาง 
ฉันมักจะอ่านเน้ือหาการรีวิวร้านกาแฟในเฟซบุ๊กที่เป็น
ต้นฉบับ 

3.33 0.97 ปานกลาง 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.11 (ต่อ): ค่าเฉลี่ย (Mean) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดับความคิดเห็นของ 
ผู้ตอบแบบสอบถามด้านประโยชน์ของการรีวิวออนไลน์ (Usefulness of 
Online Reviews) 

 
ด้านประโยชนข์องการรีวิวออนไลน ์

(Usefulness of Online Reviews) 
Mean S.D. 

ระดับ 
ความคิดเหน็ 

ฉันมักจะอ่านเน้ือหาการรีวิวร้านกาแฟในเฟซบุ๊กที่มี
ความน่าเช่ือถือ 

3.57 0.89 มาก 

ฉันมักจะอ่านเน้ือหาการรีวิวร้านกาแฟในเฟซบุ๊กที ่
เป็นกลาง 

3.50 0.88 มาก 

ฉันมักจะอ่านเน้ือหาการรีวิวร้านกาแฟในเฟซบุ๊กที่เป็น
ประโยชน์ 

3.59 0.94 มาก 

รวม 3.47 0.93 มาก 
 

จากตารางที่ 4.11 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นด้านประโยชน์
ของการรีวิวออนไลน์ (Usefulness of Online Reviews) โดยภาพรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก 
(Mean=3.47) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ 0.93 ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า  
ฉันมักจะอ่านเน้ือหาการรีวิวร้านกาแฟในเฟซบุ๊กที่เป็นประโยชน์ มีคะแนนเฉล่ียมากทีสุ่ด  
(Mean=3.59) รองลงมาคือ ฉันมักจะอ่านเน้ือหาการรีวิวร้านกาแฟในเฟซบุ๊กที่มีความน่าเช่ือถือ 
(Mean=3.57) ฉันมักจะอ่านเน้ือหาการรีวิวร้านกาแฟในเฟซบุ๊กที่เป็นกลาง (Mean=3.50)  
และฉันมักจะอ่านเน้ือหาการรวิีวร้านกาแฟในเฟซบุ๊ก (Mean=3.37) ตามลําดับ ส่วนข้อที่มคีะแนนเฉลี่ย
น้อยที่สุดคือ ฉนัมักจะอ่านเน้ือหาการรีวิวร้านกาแฟในเฟซบุ๊กที่เป็นต้นฉบับ (Mean=3.33) 

จากตารางนี้พบว่า องค์ประกอบของประโยชน์ของการรีวิวออนไลน์ (Usefulness of 
Online Reviews) ฉันมักจะอ่านเน้ือหาการรีวิวร้านกาแฟในเฟซบุ๊กที่เป็นต้นฉบับ มีการกระจายตัว
ของข้อมูลมากที่สุดจากองค์ประกอบทั้ง 5 ด้าน โดยส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D.=0.97)  
และข้อที่มีการกระจายตัวของข้อมูลน้อยที่สดุคือ ฉันมักจะอ่านเน้ือหาการรีวิวร้านกาแฟในเฟซบุ๊ก 
ที่เป็นกลาง (S.D.=0.88) 
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ตารางที่ 4.12: ค่าเฉลี่ย (Mean) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดับความคิดเห็นของผู้ตอบ

แบบสอบถามด้านช่วงเวลาของการรีวิวออนไลน์ (Timeliness of Online Reviews) 
 

ด้านช่วงเวลาของการรีวิวออนไลน์  
(Timeliness of Online Reviews) 

Mean S.D. 
ระดับ 

ความคิดเหน็ 
การโพสต์รีวิวร้านกาแฟในเฟซบุ๊กทันทีเป็นสิ่งสําคัญ 3.30 0.94 ปานกลาง 
เน้ือหาการโพสต์รีวิวร้านกาแฟในเฟซบุ๊กข้อความ
ล่าสุดมีความสาํคัญมากกว่าข้อความก่อนหน้าน้ี 

3.33 0.98 ปานกลาง 

การรีวิวร้านกาแฟในเฟซบุ๊กสามารถสะท้อนให้เห็นถึง
ข้อมูลที่ทันสมยัของร้านกาแฟได้ 

3.74 0.89 มาก 

ข้อความท่ีโพสต์รีวิวร้านกาแฟในเฟซบุ๊กล่าสุดน่าเช่ือถือ
กว่าข้อความท่ีโพสต์อันเก่า ๆ 

3.37 0.96 ปานกลาง 

รวม 3.43 0.94 มาก 
 
จากตารางที่ 4.12 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นด้านช่วงเวลาของ

การรีวิวออนไลน์ (Timeliness of Online Reviews) โดยภาพรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก  
(Mean=3.43) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ 0.94 ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า  
การรีวิวร้านกาแฟในเฟซบุ๊กสามารถสะท้อนให้เห็นถึงข้อมลูที่ทันสมัยของร้านกาแฟได้ มีคะแนนเฉลี่ย
มากที่สุด (Mean=3.74) รองลงมาคือ ข้อความท่ีโพสต์รีวิวร้านกาแฟในเฟซบุ๊กล่าสุดน่าเช่ือถือกว่า
ข้อความท่ีโพสต์อันเก่า ๆ (Mean=3.37) และเน้ือหาการโพสต์รีวิวร้านกาแฟในเฟซบุ๊กข้อความล่าสุด
มีความสําคัญมากกว่าข้อความก่อนหน้าน้ี (Mean=3.33) ตามลําดับ ส่วนข้อที่มีคะแนนเฉล่ีย 
น้อยที่สุดคือ การโพสต์รีวิวร้านกาแฟในเฟซบุ๊กทันทีเป็นสิ่งสําคัญ (Mean=3.30) 

จากตารางนี้พบว่า องค์ประกอบของช่วงเวลาของการรีวิวออนไลน์ (Timeliness of Online 
Reviews) เน้ือหาการโพสต์รีวิวร้านกาแฟในเฟซบุ๊กข้อความล่าสุดมีความสําคัญมากกว่าข้อความ 
ก่อนหน้าน้ี มีการกระจายตัวของข้อมูลมากที่สุดจากองค์ประกอบทั้ง 4 ด้าน โดยส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐานเท่ากับ (S.D.=0.98) และข้อทีม่กีารกระจายตัวของข้อมูลน้อยที่สุดคือ การรีวิวร้านกาแฟ
ในเฟซบุ๊กสามารถสะท้อนให้เห็นถึงข้อมูลทีท่ันสมัยของร้านกาแฟได้ (S.D.=0.89) 
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ตารางที่ 4.13: ค่าเฉลี่ย (Mean) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดับความคิดเห็นของผู้ตอบ

แบบสอบถามด้านปริมาณของการรีวิวออนไลน์ (Volume of Online Reviews) 
 

ด้านปริมาณของการรีวิวออนไลน์ 
(Volume of Online Reviews) 

Mean S.D. 
ระดับ 

ความคิดเหน็ 
ฉันให้ความสนใจมากข้ึนกับรา้นกาแฟที่มีปริมาณ 
การรีวิวในเฟซบุ๊กจํานวนมาก 

3.54 0.92 มาก 

ปริมาณการรีวิวร้านกาแฟในเฟซบุ๊กแสดงถึงระดับ
แรงจูงใจของผูค้นต่อร้านกาแฟน้ันได้ 

3.74 0.90 มาก 

ปริมาณการรีวิวร้านกาแฟในเฟซบุ๊กสะท้อนให้เห็นถึง
ระดับความสนใจของผู้คนต่อร้านกาแฟน้ันได้ 

3.80 0.85 มาก 

ปริมาณการรีวิวร้านกาแฟในเฟซบุ๊กแสดงถึงความเห็น
ทั้งเชิงบวกและเชิงลบเท่า ๆ กัน 

3.52 0.84 มาก 

ปริมาณการรีวิวร้านกาแฟในเฟซบุ๊กน่าจะแสดงถึง
ความต้ังใจในการเข้าไปใช้บริการร้านกาแฟน้ันได้ 

3.63 0.80 มาก 

ฉันอ่านรีวิวร้านกาแฟในเฟซบุ๊กที่ฉันจะไปทั้งหมด 3.00 1.06 ปานกลาง 
รวม 3.53 0.90 มาก 

 
จากตารางที่ 4.13 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นด้านปริมาณของ

การรีวิวออนไลน์ (Volume of Online Reviews) โดยภาพรวมมีค่าเฉลีย่อยู่ในระดับมาก  
(Mean=3.53) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ 0.90 ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า 
ปริมาณการรีวิวร้านกาแฟในเฟซบุ๊กสะท้อนให้เห็นถึงระดับความสนใจของผู้คนต่อร้านกาแฟนั้นได้  
มีคะแนนเฉลี่ยมากที่สุด (Mean=3.80) รองลงมาคือ ปริมาณการรีวิวร้านกาแฟในเฟซบุ๊กแสดงถึง
ระดับแรงจูงใจของผู้คนต่อร้านกาแฟน้ันได้ (Mean=3.74) ปริมาณการรีวิวร้านกาแฟในเฟซบุ๊กน่าจะ
แสดงถึงความต้ังใจในการเข้าไปใช้บริการร้านกาแฟน้ันได้ (Mean=3.63) ฉันให้ความสนใจมากข้ึนกับ
ร้านกาแฟที่มปีริมาณการรีวิวในเฟซบุ๊กจํานวนมาก (Mean=3.54) และปริมาณการรีวิวร้านกาแฟ
ในเฟซบุ๊กแสดงถึงความเห็นทั้งเชิงบวกและเชิงลบเท่า ๆ กัน (Mean=3.52) ตามลําดับ ส่วนข้อที่มี
คะแนนเฉล่ียน้อยที่สุดคือ ฉันอ่านรีวิวร้านกาแฟในเฟซบุ๊กที่ฉันจะไปทั้งหมด (Mean=3.00) 
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จากตารางนี้พบว่า องค์ประกอบของปริมาณของการรีวิวออนไลน์ (Volume of Online 
Reviews) ฉันอ่านรีวิวร้านกาแฟในเฟซบุ๊กที่ฉันจะไปทั้งหมด มีการกระจายตัวของข้อมูลมากทีสุ่ดจาก
องค์ประกอบทั้ง 6 ด้าน โดยสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D.=1.06) และข้อที่มีการกระจายตัว
ของข้อมูลน้อยที่สุดคือ ปริมาณการรีวิวร้านกาแฟในเฟซบุ๊กน่าจะแสดงถึงความต้ังใจในการเข้าไปใช้
บริการร้านกาแฟน้ันได้ (S.D.=0.80) 

 
ตารางที่ 4.14: ค่าเฉลี่ย (Mean) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดับความคิดเห็นของ 

ผู้ตอบแบบสอบถามด้านการรีวิวออนไลน์เชิงลบ (Negative Online Reviews) 
 

ด้านการรีวิวออนไลนเ์ชงิลบ 
(Negative Online Reviews) 

Mean S.D. 
ระดับ 

ความคิดเหน็ 
ปริมาณการรีวิวร้านกาแฟในเฟซบุ๊กเชิงลบมี
ความสําคัญ 

3.51 0.88 มาก 

การรีวิวร้านกาแฟในเฟซบุ๊กเชิงบวกมากเกินไปอาจจะ
ทําให้ผู้อ่านไม่เช่ือถือได้ 

3.60 0.85 มาก 

การรีวิวร้านกาแฟในเฟซบุ๊กเชิงลบอาจจะทําให้ฉัน
ยกเลิกที่จะไปใช้บริการร้านกาแฟน้ันได้ 

3.42 0.86 มาก 

ฉันจะไม่จองโต๊ะร้านกาแฟ เมื่อฉันพบการรีวิวร้าน
กาแฟในเฟซบุ๊กเชิงลบ 

3.33 0.94 ปานกลาง 

รวม 3.47 0.88 มาก 
 
จากตารางที่ 4.14 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นด้านการรีวิว

ออนไลน์เชิงลบ (Negative Online Reviews) โดยภาพรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก (Mean=3.47) 
และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ 0.88 ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า การรีวิวร้านกาแฟ
ในเฟซบุ๊กเชิงบวกมากเกินไปอาจจะทําให้ผูอ่้านไม่เช่ือถือได้ มีคะแนนเฉลี่ยมากที่สุด (Mean=3.60) 
รองลงมาคือ ปริมาณการรีวิวร้านกาแฟในเฟซบุ๊กเชิงลบมีความสําคัญ (Mean=3.51) และการรีวิว 
ร้านกาแฟในเฟซบุ๊กเชิงลบอาจจะทําให้ฉันยกเลิกที่จะไปใช้บริการร้านกาแฟน้ันได้ (Mean=3.42) 
ตามลําดับ ส่วนข้อที่มีคะแนนเฉล่ียน้อยที่สดุคือ ฉันจะไมจ่องโต๊ะร้านกาแฟ เมื่อฉันพบการรีวิว 
ร้านกาแฟในเฟซบุ๊กเชิงลบ (Mean=3.33) 
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จากตารางนี้พบว่า องค์ประกอบของการรีวิวออนไลน์เชิงลบ (Negative Online Reviews) 
ฉันจะไม่จองโต๊ะร้านกาแฟ เมื่อฉันพบการรีวิวร้านกาแฟในเฟซบุ๊กเชิงลบ มีการกระจายตัวของข้อมูล
มากที่สุดจากองค์ประกอบทั้ง 4 ด้าน โดยสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D.=0.94) และข้อที่ม ี
การกระจายตัวของข้อมูลน้อยที่สุดคือ การรีวิวร้านกาแฟในเฟซบุ๊กเชิงบวกมากเกินไปอาจจะทําให้
ผู้อ่านไม่เช่ือถือได้ (S.D.=0.85) 
 
ตารางที่ 4.15: ค่าเฉลี่ย (Mean) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดับความคิดเห็นของ 

ผู้ตอบแบบสอบถามด้านประโยชน์ในทางปฏิบัติ (Practical Benefit) 
 

ด้านประโยชนใ์นทางปฏิบัติ 
(Practical Benefit) 

Mean S.D. 
ระดับ 

ความคิดเหน็ 
การหาข้อมลูรา้นกาแฟในเฟซบุ๊กเป็นเร่ืองง่าย 3.86 0.80 มาก 
ข้อมูลที่เก่ียวกบัร้านกาแฟในเฟซบุ๊กมักจะเป็นข้อมูลที่
ทันสมัย 

3.77 0.77 มาก 

ข้อมูลที่เก่ียวกบัร้านกาแฟจะหาได้ในเฟซบุ๊ก 3.62 0.86 มาก 
ฉันจะเข้าเฟซบุ๊กเพ่ือหาข้อมูลที่เก่ียวกับร้านกาแฟได้ 3.52 0.90 มาก 

รวม 3.69 0.83 มาก 
 
จากตารางที่ 4.15 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นด้านประโยชน์

ในทางปฏิบัติ (Practical Benefit) โดยภาพรวมมีค่าเฉลีย่อยู่ในระดับมาก (Mean=3.69)  
และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ 0.83 ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า การหาข้อมูล 
ร้านกาแฟในเฟซบุ๊กเป็นเร่ืองง่าย มคีะแนนเฉล่ียมากทีสุ่ด (Mean=3.86) รองลงมาคือ ข้อมูลที่เก่ียวกับ
ร้านกาแฟในเฟซบุ๊กมักจะเป็นข้อมูลที่ทันสมัย (Mean=3.77) และข้อมูลที่เก่ียวกับร้านกาแฟจะหาได้
ในเฟซบุ๊ก (Mean=3.62) ตามลําดับ ส่วนขอ้ที่มีคะแนนเฉลี่ยน้อยที่สุดคอื ฉันจะเข้าเฟซบุ๊กเพ่ือหา
ข้อมูลที่เก่ียวกบัร้านกาแฟได้ (Mean=3.52) 

จากตารางนี้พบว่า องค์ประกอบของประโยชน์ในทางปฏิบัติ (Practical Benefit) ฉันจะเข้า
เฟซบุ๊กเพ่ือหาข้อมูลที่เก่ียวกบัร้านกาแฟได้ มีการกระจายตัวของข้อมูลมากที่สุดจากองค์ประกอบทั้ง 
4 ด้าน โดยส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D.=0.90) และข้อที่มีการกระจายตัวของข้อมูล 
น้อยที่สุดคือ ขอ้มูลที่เก่ียวกับร้านกาแฟในเฟซบุ๊กมักจะเป็นข้อมูลที่ทันสมัย (S.D.=0.77) 
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ตารางที่ 4.16: ค่าเฉลี่ย (Mean) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดับความคิดเห็นของผู้ตอบ
แบบสอบถามด้านความไว้วางใจในสื่อสังคมออนไลน์ (Trust in Social Network 
Sites) 

 
ด้านความไว้วางใจในสื่อสังคมออนไลน ์
(Trust in Social Network Sites) 

Mean S.D. 
ระดับ 

ความคิดเหน็ 
ฉันรู้สึกว่าเฟซบุ๊กที่เก่ียวกับร้านกาแฟจะให้ความสนใจ
กับประโยชน์ของผู้บริโภคมากที่สุด 

3.55 0.81 มาก 

ฉันเช่ือว่าเฟซบุ๊กที่เก่ียวกับร้านกาแฟจะยังคงเป็น
แหล่งข้อมูลทีดี่ในระยะยาว 

3.58 0.82 มาก 

ฉันรู้สึกมั่นใจว่าสามารถพ่ึงพาเฟซบุ๊กได้ เมื่อฉัน
ต้องการข้อมูลเกี่ยวกับร้านกาแฟ 

3.44 0.85 มาก 

ฉันไว้วางใจเฟซบุ๊กที่ให้ข้อมลูถูกต้องเก่ียวกับร้านกาแฟ 3.34 0.85 ปานกลาง 
ฉันสะดวกที่จะแสดงความคิดเห็นและหรือแชร์ความ
คิดเห็นร่วมกับคนอ่ืนในเฟซบุ๊กที่เก่ียวกับร้านกาแฟ 

3.46 0.93 มาก 

ประสบการณ์ในอดีตและปัจจุบันทําให้ฉันเช่ือว่าเฟซบุ๊ก
ที่เก่ียวกับร้านกาแฟสมควรได้รับความไว้วางใจ
เก่ียวกับข้อมูลร้านกาแฟ 

3.40 0.83 ปานกลาง 

รวม 3.46 0.85 มาก 
 
จากตารางที่ 4.16 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นด้านความ

ไว้วางใจในสื่อสงัคมออนไลน์ (Trust in Social Network Sites) โดยภาพรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก 
(Mean=3.46) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ 0.85 ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า  
ฉันเช่ือว่าเฟซบุ๊กที่เก่ียวกับร้านกาแฟจะยังคงเป็นแหล่งข้อมูลที่ดีในระยะยาว มีคะแนนเฉล่ียมากทีส่ดุ 
(Mean=3.58) รองลงมาคือ ฉันรู้สึกว่าเฟซบุ๊กที่เก่ียวกับร้านกาแฟจะให้ความสนใจกับประโยชน์ของ
ผู้บริโภคมากทีสุ่ด (Mean=3.55) ฉันสะดวกที่จะแสดงความคิดเห็นและหรือแชร์ความคิดเห็นร่วมกับ 
คนอ่ืนในเฟซบุ๊กที่เก่ียวกับร้านกาแฟ  (Mean=3.46) ฉันรูส้ึกมั่นใจว่าสามารถพ่ึงพาเฟซบุ๊กได้  
เมื่อฉันต้องการข้อมูลเกี่ยวกับร้านกาแฟ (Mean=3.44) และ ประสบการณ์ในอดีตและปัจจุบันทําให้ฉนั
เช่ือว่า เฟซบุ๊กที่เก่ียวกับร้านกาแฟสมควรได้รับความไว้วางใจเก่ียวกับข้อมูลร้านกาแฟ (Mean=3.40) 
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ตามลําดับ ส่วนข้อที่มคีะแนนเฉลี่ยน้อยที่สดุคือ ฉันไว้วางใจเฟซบุ๊กทีใ่ห้ขอ้มูลถกูต้องเก่ียวกับร้านกาแฟ 
(Mean=3.34) 

จากตารางนี้พบว่า องค์ประกอบของประโยชน์ความไว้วางใจในสื่อสังคมออนไลน์ (Trust in 
Social Network Sites) ฉันสะดวกที่จะแสดงความคิดเห็นและหรือแชรค์วามคิดเห็นร่วมกับคนอ่ืน
ในเฟซบุ๊กที่เก่ียวกับร้านกาแฟ มีการกระจายตัวของข้อมูลมากที่สุดจากองค์ประกอบทั้ง 6 ด้าน  
โดยส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D.=0.93) และข้อที่มีการกระจายตัวของข้อมูลน้อยที่สุดคือ  
ฉันรู้สกึว่าเฟซบุ๊กที่เกี่ยวกับรา้นกาแฟจะให้ความสนใจกับประโยชน์ของผู้บริโภคมากทีสุ่ด (S.D.=0.81) 

 
ตารางที่ 4.17: ค่าเฉลี่ย (Mean) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดับความคิดเห็นของผู้ตอบ

แบบสอบถามด้านความกระตือรือร้นในการมีส่วนร่วม (Active Participation) 
 

ด้านความกระตือรือร้นในการมีส่วนร่วม 
(Active Participation) 

Mean S.D. 
ระดับ 

ความคิดเหน็ 
ฉันมกัจะมีส่วนร่วมในการรีวิวร้านกาแฟในเฟซบุ๊ก 2.84 1.08 ปานกลาง 
ฉันมักจะใหข้้อมูลที่เป็นประโยชน์กับสมาชิกคนอ่ืนใน 
เฟซบุ๊กที่เก่ียวกับร้านกาแฟ 

2.94 1.07 ปานกลาง 

โดยทั่วไปฉันโพสต์ข้อความด้วยความกระตือรือร้นเป็น
อย่างมากในเฟซบุ๊กที่เก่ียวกับร้านกาแฟ 

2.82 1.04 ปานกลาง 

ฉันทําดีที่สุด เพ่ือจะมีส่วนร่วมในกิจกรรมท่ีนําเสนอ
ในเฟซบุ๊กที่เก่ียวกับร้านกาแฟ 

2.88 1.02 ปานกลาง 

รวม 2.87 1.05 ปานกลาง 
 
จากตารางที่ 4.17 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นด้านความ

กระตือรือร้นในการมีส่วนร่วม (Active Participation) โดยภาพรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับปานกลาง 
(Mean=2.87) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ 1.05 ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า  
ฉันมักจะใหข้้อมูลที่เป็นประโยชน์กับสมาชิกคนอ่ืนในเฟซบุ๊กที่เก่ียวกับร้านกาแฟ มีคะแนนเฉล่ีย 
มากที่สุด (Mean=2.94) รองลงมาคือ ฉันทาํดีที่สุดเพ่ือจะมีส่วนร่วมในกจิกรรมที่นําเสนอในเฟซบุ๊ก 
ที่เก่ียวกับร้านกาแฟ (Mean=2.88) และฉนัมักจะมีส่วนรว่มในการรีวิวร้านกาแฟในเฟซบุ๊ก  
(Mean=2.84) ตามลําดับ ส่วนข้อที่มีคะแนนเฉล่ียน้อยที่สดุคือ โดยทั่วไปฉันโพสต์ข้อความด้วยความ
กระตือรือร้นเป็นอย่างมากในเฟซบุ๊กที่เก่ียวกับร้านกาแฟ (Mean=2.82) 
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จากตารางน้ีพบว่า องค์ประกอบของความกระตือรือร้นในการมีส่วนร่วม (Active Participation) 
ฉันมกัจะมีส่วนร่วมในการรีวิวร้านกาแฟในเฟซบุ๊กมีการกระจายตัวของข้อมูลมากทีสุ่ด มกีารกระจาย
ตัวของข้อมูลมากที่สุดจากองค์ประกอบทั้ง 4 ด้าน โดยส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D.=1.08) 
และข้อที่มีการกระจายตัวของข้อมูลน้อยที่สดุคือ ฉันทําดีทีสุ่ดเพ่ือจะมีส่วนร่วมในกิจกรรมท่ีนําเสนอ
ในเฟซบุ๊กที่เก่ียวกับร้านกาแฟ (S.D.=1.02) 

 
ตารางที่ 4.18: ค่าเฉลี่ย (Mean) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดับความคิดเห็นของ 

ผู้ตอบแบบสอบถามด้านประโยชน์ด้านการเงิน (Monetary Benefits) 
 

ด้านประโยชนด้์านการเงนิ 
(Monetary Benefits) 

Mean S.D. 
ระดับ 

ความคิดเหน็ 
ฉันจะได้รับส่วนลดหรือข้อเสนอพิเศษจากเฟซบุ๊กที่
เก่ียวกับร้านกาแฟ 

2.89 1.17 ปานกลาง 

ฉันจะได้รับราคาที่ดีกว่าผู้บริโภคคนอ่ืนจากเฟซบุ๊กที่
เก่ียวกับร้านกาแฟ 

2.79 1.18 ปานกลาง 

ฉันจะได้รับคูปองฟรีจากการเป็นสมาชิกของเฟซบุ๊กที่
เก่ียวกับร้านกาแฟ 

2.75 1.18 ปานกลาง 

ฉันจะได้รับสิทธิพิเศษสําหรับเมนูพิเศษหรือเมนูใหม ่ๆ 
จากการเป็นสมาชิกของเฟซบุ๊กที่เก่ียวกับร้านกาแฟ 

2.82 1.21 ปานกลาง 

รวม 2.81 1.19 ปานกลาง 
 
จากตารางที่ 4.18 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นด้านประโยชน์

ด้านการเงิน (Monetary Benefits) โดยภาพรวมมีค่าเฉลีย่อยู่ในระดับปานกลาง (Mean=2.81) และ
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ 1.19 ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ฉันจะได้รับส่วนลดหรือ
ข้อเสนอพิเศษจากเฟซบุ๊กที่เก่ียวกับร้านกาแฟ มีคะแนนเฉล่ียมากทีสุ่ด (Mean=2.89) รองลงมาคือ 
ฉันจะได้รับสิทธิพิเศษสําหรับเมนูพิเศษหรือเมนูใหม ่ๆ จากการเป็นสมาชิกของเฟซบุ๊กที่เก่ียวกับ 
ร้านกาแฟ (Mean=2.82) และฉันจะได้รับราคาที่ดีกว่าผู้บริโภคคนอ่ืนจากเฟซบุ๊กที่เก่ียวกับร้านกาแฟ 
(Mean=2.79) ตามลําดับ ส่วนข้อที่มีคะแนนเฉล่ียน้อยที่สดุคือ ฉันจะได้รับคูปองฟรีจากการเป็น
สมาชิกของเฟซบุ๊กที่เก่ียวกับร้านกาแฟ (Mean=2.75) 
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จากตารางนี้พบว่า องค์ประกอบของประโยชน์ด้านการเงิน (Monetary Benefits) ฉันจะ
ได้รับสิทธิพิเศษสําหรับเมนูพิเศษหรือเมนูใหม่ ๆ จากการเป็นสมาชิกของเฟซบุ๊กที่เก่ียวกับร้านกาแฟ  
มีการกระจายตัวของข้อมูลมากที่สุดจากองค์ประกอบทั้ง 4 ด้าน โดยส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 
(S.D.=1.21) และข้อที่มีการกระจายตัวของข้อมูลน้อยที่สดุคือ ฉันจะได้รับส่วนลดหรือข้อเสนอพิเศษ
จากเฟซบุ๊กที่เก่ียวกับร้านกาแฟ (S.D.=1.17) 
 
ตารางที่ 4.19: ค่าเฉลี่ย (Mean) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดับความคิดเห็นของผู้ตอบ

แบบสอบถามด้านการสื่อสารแบบปากต่อปาก (Word-of-Mouth Communication) 
 

ด้านการสื่อสารแบบปากต่อปาก 
(Word-of-Mouth Communication) 

Mean S.D. 
ระดับ 

ความคิดเหน็ 
ฉันจะส่งต่อรีวิวเชิงบวกเกี่ยวกับร้านกาแฟให้กับเพ่ือน 3.26 1.06 ปานกลาง 
ฉันจะส่งต่อรีวิวเชิงลบเก่ียวกับร้านกาแฟให้กับเพ่ือน 3.07 1.09 ปานกลาง 
ฉันชอบแชร์ร้านกาแฟที่น่าสนใจที่ฉันได้ไปมากับผู้อ่ืน 3.37 1.06 ปานกลาง 
ฉันชอบแชร์ร้านกาแฟที่ชอบให้กับคนอ่ืน 3.33 1.08 ปานกลาง 
ผู้คนมักจะขอความคิดเห็นของฉันเกี่ยวกับร้านกาแฟ 2.91 1.10 ปานกลาง 
ฉันจะชักชวนคนอ่ืนให้ไปใช้บริการร้านกาแฟที่ฉันชอบ 3.41 1.06 มาก 

รวม 3.23 1.08 ปานกลาง 
 
จากตารางที่ 4.19 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นด้านการสื่อสาร

แบบปากต่อปาก (Word-of-Mouth Communication) โดยภาพรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับปานกลาง 
(Mean=3.23) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ 1.08 ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า  
ฉันจะชักชวนคนอ่ืนให้ไปใช้บริการร้านกาแฟที่ฉันชอบ มคีะแนนเฉล่ียมากที่สุด (Mean=3.41) 
รองลงมาคือ ฉนัชอบแชร์ร้านกาแฟที่น่าสนใจที่ฉันได้ไปมากับผู้อ่ืน (Mean=3.37) ฉันชอบแชร์ 
ร้านกาแฟที่ชอบให้กับคนอ่ืน (Mean=3.33) ฉันจะส่งต่อรวิีวเชิงบวกเก่ียวกับร้านกาแฟให้กับเพ่ือน 
(Mean=3.26) และฉันจะส่งต่อรีวิวเชิงลบเก่ียวกับร้านกาแฟให้กับเพ่ือน (Mean=3.07) ตามลําดับ 
ส่วนข้อที่มีคะแนนเฉล่ียน้อยที่สุดคือ ผูค้นมกัจะขอความคิดเห็นของฉันเกี่ยวกับร้านกาแฟ  
(Mean=2.91) 

จากตารางนี้พบว่า องค์ประกอบของการสื่อสารแบบปากต่อปาก (Word-of-Mouth 
Communication) ผู้คนมักจะขอความคิดเห็นของฉันเกี่ยวกับร้านกาแฟ มีการกระจายตัวของข้อมูล
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มากที่สุดจากองค์ประกอบทั้ง 6 ด้าน โดยส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D.=1.10) และข้อที่ม ี
การกระจายตัวของข้อมูลน้อยที่สุดคือ ฉันจะส่งต่อรีวิวเชิงบวกเก่ียวกับร้านกาแฟให้กับเพ่ือน ฉันชอบ
แชร์ร้านกาแฟที่น่าสนใจทีฉ่ันได้ไปมากับผู้อ่ืน และฉันจะชักชวนคนอ่ืนให้ไปใช้บริการร้านกาแฟ 
ที่ฉันชอบ (S.D.=1.06) 
 
4.4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลตามสมมติฐาน 
 ข้อมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านประโยชน์ของการรีวิวออนไลน์ (Usefulness of 
Online Reviews) ด้านช่วงเวลาของการรีวิวออนไลน์ (Timeliness of Online Reviews)  
ด้านปริมาณของการรีวิวออนไลน์ (Volume of Online Reviews) ด้านการรีวิวออนไลน์เชิงลบ 
(Negative Online Reviews) ด้านประโยชน์ในทางปฏิบัติ (Practical Benefit) ด้านความไว้วางใจ
ในสื่อสังคมออนไลน์ (Trust in Social Network Sites) ด้านความกระตือรือร้นในการมีส่วนร่วม 
(Active Participation) ด้านประโยชน์ด้านการเงิน (Monetary Benefits) ทีม่ีอิทธิพลเชิงบวกต่อ 
การสื่อสารแบบปากต่อปากในการรีวิวร้านกาแฟในเฟซบุ๊กของผู้บริโภควัยทํางานในศูนย์ราชการ 
แจ้งวัฒนะ กรุงเทพมหานคร
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ตารางที่ 4.20: การวิเคราะห์หาค่าสัมประสทิธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต้นกับตัวแปรตาม โดยใช้สูตรของเพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient)  
ของปัจจัยด้านประโยชน์ของการรีวิวออนไลน์ ด้านช่วงเวลาของการรีวิวออนไลน์ ด้านปริมาณของการรีวิวออนไลน์ ด้านการรีวิวออนไลน์เชิงลบ 
ด้านประโยชน์ในทางปฏิบัติ ด้านความไว้วางใจในสื่อสังคมออนไลน์ ด้านความกระตือรือร้นในการมีสว่นร่วม ด้านประโยชน์ด้านการเงิน  
ที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากในการรีวิวร้านกาแฟในเฟซบุ๊กของผู้บริโภควัยทํางานในศูนย์ราชการแจ้งวัฒนะ กรุงเทพมหานคร 

 

Variable Mean S.D. Conbach’s 
Alpha UO TO VO NO PB TS AP MB WM 

ประโยชน์ของการ
รีวิวออนไลน์ (UO) 

3.47 0.784 0.902 1         

ช่วงเวลาของการรีวิว
ออนไลน์ (TO) 

3.43 0.747 0.804 0.593** 1        

ปริมาณของการรีวิว
ออนไลน์ (VO) 

3.54 0.685 0.856 0.646** 0.635** 1       

การรีวิวออนไลน์ 
เชิงลบ (NO) 

3.47 0.662 0.744 0.390** 0.437** 0.599** 1      

ประโยชน์ในทาง
ปฏิบัติ (PB) 

3.69 0.684 0.837 0.481** 0.446** 0.571** 0.321** 1     

 (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.20 (ต่อ): การวิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธิ์สหสมัพันธ์ระหว่างตัวแปรต้นกับตัวแปรตาม โดยใช้สูตรของเพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient)  
ของปัจจัยด้านประโยชน์ของการรีวิวออนไลน์ ด้านช่วงเวลาของการรีวิวออนไลน์ ด้านปริมาณของการรีวิวออนไลน ์ด้านการรีวิวออนไลน์เชิงลบ 
ด้านประโยชน์ในทางปฏิบัติ ด้านความไว้วางใจในสื่อสังคมออนไลน์ ด้านความกระตือรือร้นในการมีสว่นร่วม ด้านประโยชน์ด้านการเงิน  
ที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากในการรีวิวร้านกาแฟในเฟซบุ๊กของผู้บริโภควัยทํางานในศูนย์ราชการแจ้งวัฒนะ 
กรุงเทพมหานคร 

 

Variable Mean S.D. Conbach’s 
Alpha UO TO VO NO PB TS AP MB WM 

ความไว้วางใจในสื่อ
สังคมออนไลน์ (TS) 

3.46 0.684 0.893 0.577** 0.582** 0.690** 0.447** 0.692** 1    

ความกระตือรือร้น 
ในการมสี่วนร่วม (AP) 

2.87 0.978 0.945 0.524** 0.496** 0.552** 0.429** 0.415** 0.644** 1   

ประโยชน์ด้าน
การเงิน (MB) 

2.81 1.112 0.955 0.453** 0.438** 0.458** 0.347** 0.360** 0.542** 0.629** 1  

การสื่อสารแบบปาก
ต่อปาก (WM) 

3.23 0.907 0.918 0.585** 0.539** 0.566** 0.510** 0.366** 0.542** 0.656** 0.607** 1 

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01
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จากตารางที่ 4.20 สามารถอธิบายสมมติฐานที่ต้ังไว้ ได้ดังนี้ 
สมมติฐานข้อที่ 1 ปัจจัยด้านประโยชน์ของการรีวิวออนไลน์ในการรีวิวร้านกาแฟในเฟซบุ๊ก 

มีความสมัพันธ์เชิงบวกต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากของผูบ้ริโภควัยทํางานหรือไม่ ผลจากการวิเคราะห์
พบว่า ปัจจัยด้านประโยชน์ของการรีวิวออนไลน์มีความสมัพันธ์เชิงบวกต่อการสื่อสารแบบปากต่อปาก
ของผู้บริโภควัยทํางาน (Pearson’s Correlation เท่ากับ 0.585) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 

สมมติฐานข้อที่ 2 ปัจจัยด้านช่วงเวลาของการรีวิวออนไลน์ในการรีวิวร้านกาแฟในเฟซบุ๊ก 
มีความสมัพันธ์เชิงบวกต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากของผูบ้ริโภควัยทํางานหรือไม่ ผลจากการวิเคราะห์
พบว่า ปัจจัยด้านช่วงเวลาของการรีวิวออนไลน์มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการสื่อสารแบบปากต่อปาก
ของผู้บริโภควัยทํางาน (Pearson’s Correlation เท่ากับ 0.539) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 

สมมติฐานข้อที่ 3 ปัจจัยด้านปริมาณของการรีวิวออนไลน์ในการรีวิวร้านกาแฟในเฟซบุ๊ก 
มีความสมัพันธ์เชิงบวกต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากของผูบ้ริโภควัยทํางานหรือไม่ ผลจากการวิเคราะห์
พบว่า ปัจจัยด้านปริมาณของการรีวิวออนไลน์มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการสื่อสารแบบปากต่อปาก
ของผู้บริโภควัยทํางาน (Pearson’s Correlation เท่ากับ 0.566) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 

สมมติฐานข้อที่ 4 ปัจจัยด้านการรีวิวออนไลน์เชิงลบในการรีวิวร้านกาแฟในเฟซบุ๊ก 
มีความสมัพันธ์เชิงบวกต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากของผูบ้ริโภควัยทํางานหรือไม่ ผลจากการวิเคราะห์
พบว่า ปัจจัยด้านการรีวิวออนไลน์เชิงลบมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากของ
ผู้บริโภควัยทํางาน (Pearson’s Correlation เท่ากับ 0.510) อย่างมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ .01 

สมมติฐานข้อที่ 5 ปัจจัยด้านประโยชน์ในทางปฏิบัติในการรีวิวร้านกาแฟในเฟซบุ๊ก 
มีความสมัพันธ์เชิงบวกต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากของผูบ้ริโภควัยทํางานหรือไม่ ผลจากการวิเคราะห์
พบว่า ปัจจัยด้านประโยชน์ในทางปฏิบัติมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากของ
ผู้บริโภควัยทํางาน (Pearson’s Correlation เท่ากับ 0.366) อย่างมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ .01 

สมมติฐานข้อที่ 6 ปัจจัยด้านความไว้วางใจในสื่อสังคมออนไลน์ในการรีวิวร้านกาแฟ 
ในเฟซบุ๊กมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากของผู้บริโภควัยทํางานหรือไม่  
ผลจากการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยด้านความไว้วางใจในสื่อสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์เชิงบวก 
ต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากของผู้บริโภควัยทํางาน (Pearson’s Correlation เท่ากับ 0.542) 
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 

สมมติฐานข้อที่ 7 ปัจจัยด้านความกระตือรือร้นในการมสี่วนร่วมในการรีวิวร้านกาแฟ 
ในเฟซบุ๊กมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากของผู้บริโภควัยทํางานหรือไม่  
ผลจากการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยด้านความกระตือรือร้นในการมีส่วนร่วมมีความสัมพันธ์เชิงบวก 
ต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากของผู้บริโภควัยทํางาน (Pearson’s Correlation เท่ากับ 0.656) 
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 
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สมมติฐานข้อที่ 8 ปัจจัยด้านประโยชน์ด้านการเงินในการรีวิวร้านกาแฟในเฟซบุ๊ก 
มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากของผู้บริโภควัยทํางานหรือไม่  
ผลจากการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยด้านประโยชน์ด้านการเงินมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการสื่อสาร 
แบบปากต่อปากของผู้บริโภควัยทํางาน (Pearson’s Correlation เท่ากับ 0.607) อย่างมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ .01 

 
ตารางที่ 4.21: การวิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) ของปัจจัยด้านประโยชน์ของการรีวิวออนไลน์ 

ด้านช่วงเวลาของการรีวิวออนไลน์ ด้านปริมาณของการรีวิวออนไลน์ ด้านการรีวิวออนไลน์
เชิงลบ ด้านประโยชน์ในทางปฏิบัติ ด้านความไว้วางใจในสื่อสังคมออนไลน์  
ด้านความกระตือรือร้นในการมีส่วนร่วม ด้านประโยชน์ด้านการเงิน ที่มีอิทธิพล 
เชิงบวกต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากในการรีวิวร้านกาแฟในเฟซบุ๊กของผู้บริโภค 
วัยทํางานในศูนย์ราชการแจ้งวัฒนะ กรุงเทพมหานคร 

 

Model 
Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Square 
F Sig. 

1 การถดถอย
Regression 

145.422 8 18.178 52.639 .000a

ความคลาดเคลื่อน 
Residual 

100.490 291 0.345   

Total 245.912 299    
 

จากตารางที่ 4.21 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) ยืนยันว่า ตัวแปรอิสระ  
ซึ่งประกอบด้วยปัจจัยด้านประโยชน์ของการรีวิวออนไลน์ (Usefulness of Online Reviews)  
ด้านช่วงเวลาของการรีวิวออนไลน์ (Timeliness of Online Reviews) ด้านปริมาณของการรีวิว
ออนไลน์ (Volume of Online Reviews) ด้านการรีวิวออนไลน์เชิงลบ (Negative Online 
Reviews) ด้านประโยชน์ในทางปฏิบัติ (Practical Benefit) ด้านความไว้วางใจในสื่อสังคมออนไลน์ 
(Trust in Social Network Sites) ด้านความกระตือรือร้นในการมีส่วนร่วม (Active Participation)  
ด้านประโยชน์ด้านการเงิน (Monetary Benefits) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อตัวแปรตามคือ การสื่อสาร 
แบบปากต่อปากในการรีวิวร้านกาแฟในเฟซบุ๊กของผู้บริโภควัยทํางาน ในศูนย์ราชการแจ้งวัฒนะ 
กรุงเทพมหานคร เน่ืองจากพบว่า ค่า Sig. ของสมการมีค่าเท่ากับ 0.000 อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติที่ .01 
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ตารางที่ 4.22: ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณของปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากในการรีวิวร้านกาแฟในเฟซบุ๊กของผู้บริโภค 
วัยทํางานในศูนย์ราชการแจ้งวัฒนะ กรุงเทพมหานคร 

 
Dependent Variable: Word-of-Mouth Communication, R = 0.769a, R2 = 0.519, Constant(a) = -0.045 

Independent Variables R R2 β Std Error t Sig Tolerance VIF 
(Constant)    0.235 -0.194 0.846   
ประโยชน์ของการรีวิวออนไลน์ (UO) 0.585 0.343 0.212** 0.062 3.966 0.000 0.491 2.036 
ช่วงเวลาของการรีวิวออนไลน์ (TO) 0.632 0.399 0.102 0.064 1.933 0.054 0.509 1.965 
ปริมาณของการรีวิวออนไลน์ (VO) 0.653 0.426 0.031 0.086 0.474 0.636 0.331 3.021 
การรีวิวออนไลน์เชิงลบ (NO) 0.682 0.465 0.186** 0.065 3.908 0.000 0.621 1.610 
ประโยชน์ในทางปฏิบัติ (PB) 0.682 0.465 -0.045 0.071 -0.841 0.401 0.494 2.026 
ความไว้วางใจในสื่อสังคมออนไลน์ (TS) 0.694 0.481 -0.023 0.090 -0.340 0.734 0.308 3.251 
ความกระตือรือร้นในการมีสว่นร่วม (AP) 0.748 0.559 0.280** 0.052 4.985 0.000 0.446 2.242 
ประโยชน์ด้านการเงิน (MB) 0.769 0.591 0.240** 0.041 4.802 0.000 0.561 1.783 

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
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จากตารางที่ 4.22 สามารถอธิบายสมมติฐานที่ต้ังไว้ได้ ดังนี้ 
จากการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ด้วยวิธี Enter 

พบว่า ตัวแปรต้นที่สามารถพยากรณ์การสื่อสารแบบปากต่อปากในการรีวิวร้านกาแฟในเฟซบุ๊กของ
ผู้บริโภควัยทํางานในศูนย์ราชการแจ้งวัฒนะ กรุงเทพมหานครได้ คือ ปัจจัยด้านประโยชน์ของ 
การรีวิวออนไลน์ (Sig=0.000) การรีวิวออนไลน์เชิงลบ (Sig=0.000) ความกระตือรือรน้ในการมีส่วนร่วม 
(Sig=0.000) และประโยชน์ด้านการเงิน (Sig=0.000) โดยมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  
แสดงว่า สามารถพยากรณ์การสื่อสารแบบปากต่อปากในการรีวิวร้านกาแฟในเฟซบุ๊กของผู้บริโภค 
วัยทํางานในศูนย์ราชการแจ้งวัฒนะ กรุงเทพมหานครได้อย่างมีนัยสําคัญ ในขณะที่ปัจจัยด้านช่วงเวลา
ของการรีวิวออนไลน์ (Sig=0.054) ปริมาณของการรีวิวออนไลน์ (Sig=0.636) ประโยชน์ในทางปฏิบัติ 
(Sig=0.401) และความไว้วางใจในสื่อสังคมออนไลน์ (Sig=0.734) ทั้ง 4 ตัวแปรน้ีไม่มรีะดับนัยสําคัญ 
แสดงว่า ปัจจัยดังกล่าวไม่สามารถพยากรณ์การสื่อสารแบบปากต่อปากในการรีวิวร้านกาแฟในเฟซบุ๊ก
ของผู้บริโภควัยทํางานในศูนย์ราชการแจ้งวัฒนะ กรุงเทพมหานครได้อย่างมีนัยสําคัญ โดยตัวแปรต้น
ที่สามารถพยากรณ์การส่ือสารแบบปากต่อปากในการรีวิวร้านกาแฟในเฟซบุ๊กของผู้บริโภควัยทํางาน
ในศูนย์ราชการแจ้งวัฒนะ กรุงเทพมหานคร ที่มีอํานาจพยากรณ์ที่ดีที่สดุคือ ความกระตือรือร้น 
ในการมีส่วนรว่ม รองลงมาคือ ประโยชน์ด้านการเงิน ประโยชน์ของการรีวิวออนไลน์ และการรีวิว
ออนไลน์เชิงลบ ตามลําดับ โดยตัวแปรทั้ง 4 ตัวน้ี สามารถอธิบายความแปรปรวน หรอืมีอํานาจ
พยากรณ์เชิงบวกต่อการสื่อสารแบบปากต่อปาก (Word-of-Mouth Communication) ในการรีวิว
ร้านกาแฟในเฟซบุ๊กของผู้บริโภควัยทํางานในศูนย์ราชการแจ้งวัฒนะ กรุงเทพมหานคร  ได้ร้อยละ 
51.9 และมีความคลาดเคล่ือนของการพยากรณ์ที ่±0.235 ซึ่งสามารถสร้างสมการถดถอย ได้ดังน้ี 

Y (การสื่อสารแบบปากต่อปาก) = (-0.045) + 0.280 (ความกระตือรือร้นในการมีส่วนร่วม) 
+ 0.240 (ประโยชน์ด้านการเงิน) + 0.212 (ประโยชน์ของการรีวิวออนไลน์) + 0.186 (การรีวิว
ออนไลน์เชิงลบ) 

จากสมการข้างต้นจะเห็นได้ว่า 
หากเพ่ิมปัจจัยด้านความกระตือรือร้นในการมีส่วนร่วม 1 หน่วย ในขณะที่ปัจจัยด้านอ่ืน ๆ 

คงที่ การสื่อสารแบบปากต่อปาก จะเพ่ิมขึ้น 0.280 หน่วย 
หากเพ่ิมปัจจัยด้านประโยชน์ด้านการเงิน 1 หน่วย ในขณะที่ปัจจัยด้านอ่ืน ๆ คงที่  

การสื่อสารแบบปากต่อปาก จะเพ่ิมขึ้น 0.240 หน่วย 
หากเพ่ิมปัจจัยด้านประโยชน์ของการรีวิวออนไลน์ 1 หน่วย ในขณะที่ปัจจัยด้านอ่ืน ๆ คงที่ 

การสื่อสารแบบปากต่อปาก จะเพ่ิมขึ้น 0.212 หน่วย 
หากเพ่ิมปัจจัยด้านการรีวิวออนไลน์เชิงลบ 1 หน่วย ในขณะที่ปัจจัยด้านอ่ืน ๆ คงที ่ 

การสื่อสารแบบปากต่อปาก จะเพ่ิมขึ้น 0.186 หน่วย 
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จากตารางที่ 4.22 สามารถนําไปอธิบายสมมติฐาน (Hypothesis Testing) ได้ดังน้ี 
สมมติฐานข้อ 9 จากการท่ีผูวิ้จัยได้ใช้การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple 

Regression Analysis) ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยด้านความกระตือรือร้นในการมีส่วนร่วม 
ประโยชน์ด้านการเงิน ประโยชน์ของการรีวิวออนไลน์ และการรีวิวออนไลน์เชิงลบ มอิีทธิพลเชิงบวก
ต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากในการรีวิวร้านกาแฟในเฟซบุ๊กของผู้บริโภควัยทํางานในศูนย์ราชการ
แจ้งวัฒนะ กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ .01 ส่วนปัจจัยอ่ืน ๆ ได้แก่ ช่วงเวลาของ 
การรีวิวออนไลน์ ปริมาณของการรีวิวออนไลน์ ประโยชน์ในทางปฏิบัติ และความไว้วางใจในสื่อสังคม
ออนไลน์ ไม่มอิีทธิพลเชิงบวกต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากในการรีวิวร้านกาแฟในเฟซบุ๊กของ
ผู้บริโภควัยทํางานในศูนย์ราชการแจ้งวัฒนะ กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 

 
4.5 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลอ่ืน 
 Collinearity หมายถึง สภาพที่เกิดสหสัมพันธ์ (Correlation) กันเองระหว่างตัวแปรอิสระ 
ในระดับที่ค่อนข้างสูง เมื่อมกีารวิเคราะห์ด้วย Multiple Linear Regressions ส่วน Multicollinearity 
คือ การมีสหสมัพันธ์กันเองระหว่างตัวแปรอิสระที่มากกว่า 2 ตัวขึ้นไป (Nitiphong, 2012) หรือการที่
สภาพของกลุ่มของตัวแปรอิสระในสมการมคีวามสัมพันธ์ซึง่กันและกัน 
 ในกรณีที่ขนาดของความสัมพันธ์มีค่าสูง (High Multicollinearity) จะทําให้ตัวคํานวณที่ได้ 
มีค่าความเบ่ียงเบนไปจากค่าแท้จริง โดยปัญหาเร่ือง Multicollinearity น้ันมีสาเหตุมาจากขนาด 
(Degree) ของความสัมพันธ์ ถ้าขนาดความสัมพันธ์มีค่าน้อย ก็จะถือว่าตัวคํานวณจะไม่เบ่ียงเบนไป
จากค่าแท้จริงมากนัก ดังน้ัน ในการวิเคราะห์ด้วย Multiple Linear Regressions ตัวแปรอิสระ
จะต้องไม่มีความสัมพันธ์กันเองคือ ไม่เกิด Multicollinearity (“ความหมายขอบเขตและขั้นตอน 
การวิจัย”, 2554) 
 การตรวจสอบ Multicollinearity จะใช้ค่า Variance Inflation Factor (VIF) หรือค่า 
Tolerance หรือค่า Eigen Value ตัวใดตัวหนึ่งก็ได้ โดยมีเกณฑ์การตรวจสอบดังน้ี  
 Variance Inflation Factor (VIF) ค่า VIF ที่เหมาะสมไมค่วรเกิน 4 หากเกินกว่าน้ีแสดงว่า
ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันเอง (Intraserver, 2555 และ Miles & Shevlin, 2001) หรือ 
Tolerance < 0 (Pedhazur, 1997) แสดงว่า เกิด Multicollinearity  
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ตารางที่ 4.23: การตรวจสอบค่า Collinearity ของตัวแปรอิสระ 
 

Independent Variables Tolerance VIF 
ประโยชน์ของการรีวิวออนไลน์ (UO) 0.491 2.036 
ช่วงเวลาของการรีวิวออนไลน์ (TO) 0.509 1.965 
ปริมาณของการรีวิวออนไลน์ (VO) 0.331 3.021 
การรีวิวออนไลน์เชิงลบ (NO) 0.621 1.610 
ประโยชน์ในทางปฏิบัติ (PB) 0.494 2.026 
ความไว้วางใจในสื่อสังคมออนไลน์ (TS) 0.308 3.251 
ความกระตือรือร้นในการมีสว่นร่วม (AP) 0.446 2.242 
ประโยชน์ด้านการเงิน (MB) 0.561 1.783 

** มีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ .01 
 
 จากผลการวิเคราะห์ในตาราง 4.23 พบว่า ค่า Tolerance ที่มีค่าน้อยที่สดุคือ 0.308  
ซึ่งไม่ตํ่ากว่า 0.2 หรือถ้า VIF ที่มีค่ามากทีส่ดุ คือ 3.251 ซึ่งน้อยกว่า 4 ดังน้ันแสดงว่า ตัวแปรอิสระ 
ไม่มีความสัมพันธ์กันหรือไม่เกิด Multicollinearity น่ันเอง    
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

74 

ภาพที่ 4.1: สรุปผลการทดสอบด้วยการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) จากกรอบแนวคิดของการวิจัย  

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ประโยชน์ของการรีวิวออนไลน์ 
(Usefulness of Online Reviews)

ช่วงเวลาของการรีวิวออนไลน์
(Timeliness of Online Reviews)

ปริมาณของการรีวิวออนไลน์ 
(Volume of Online Reviews)

การรีวิวออนไลน์เชิงลบ 
(Negative Online Reviews)

ประโยชน์ในทางปฏิบัติ 
(Practical Benefit) 

ความไว้วางใจในสื่อสังคมออนไลน์ 
(Trust in Social Networking Sites)

ความกระตือรือร้นในการมีสว่นร่วม
(Active Participation) 

ประโยชน์ด้านการเงิน 
(Monetary Benefits) 

H1 : β = 0.212, R = 0.585

H2 : β = 0.102, R = 0.632

H3 : β = 0.031, R = 0.653

H4 : β = 0.186, R = 0.682

H5 : β = -0.045, R = 0.682

H6 : β = -0.023, R = 0.694

H7 : β = 0.280, R = 0.748

H8 : β = 0.240, R = 0.769

 

การสื่อสารแบบปากต่อปาก 
(Word-of-Mouth Communication) 

   **มีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ .01             หมายถึง มีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01        
หมายถึง ไม่มนัียสําคัญทางสถิติที่ .01
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จากภาพที่ 4.1 จะเห็นได้ว่า ปัจจัยด้านความกระตือรือร้นในการมีส่วนรว่ม ประโยชน์ด้าน
การเงิน ประโยชน์ของการรีวิวออนไลน์ และการรีวิวออนไลน์เชิงลบ มอิีทธิพลเชิงบวกต่อการสื่อสาร
แบบปากต่อปากในการรีวิวร้านกาแฟในเฟซบุ๊กของผู้บริโภควัยทํางานในศูนย์ราชการแจ้งวัฒนะ 
กรุงเทพมหานคร สําหรับปัจจัยด้านช่วงเวลาของการรีวิวออนไลน์ ปริมาณของการรีวิวออนไลน์ 
ประโยชน์ในทางปฏิบัติ และความไว้วางใจในสื่อสังคมออนไลน์ ไม่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการสื่อสาร
แบบปากต่อปากในการรีวิวร้านกาแฟในเฟซบุ๊กของผู้บริโภควัยทํางานในศูนย์ราชการแจ้งวัฒนะ 
กรุงเทพมหานคร 



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การศึกษาวิจัยเร่ือง ปัจจัยที่มอิีทธิพลเชิงบวกต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากในการรีวิว 
ร้านกาแฟในเฟซบุ๊กของผู้บริโภควัยทํางานในศูนย์ราชการแจ้งวัฒนะ กรุงเทพมหานคร ซึ่งงานวิจัย
ฉบับน้ีเป็นการวิจัยเชิงสํารวจ เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการสื่อสารแบบปากต่อปาก 
ในการรีวิวร้านกาแฟในเฟซบุ๊กของผู้บริโภควัยทํางานในศูนย์ราชการแจ้งวัฒนะ กรุงเทพมหานคร  
โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บข้อมูล 
 ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยคร้ังนี้ ได้แก่ กลุ่มผูบ้ริโภควัยทํางานในศูนย์ราชการแจ้งวัฒนะ
กรุงเทพมหานคร เท่าน้ัน โดยใช้กลุ่มตัวอย่างจํานวน 300 ตัวอย่าง วิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ 
(Quantitative Analysis) โดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูป SPSS ผลการวิจัยสรุปได้ดังน้ี 
 
5.1 สรปุผลการศึกษาสมมติฐาน 
 การวิจัยคร้ังนี้ได้ศึกษาปัจจัยที่สําคัญ ได้แก่ ประโยชน์ของการรีวิวออนไลน์ ช่วงเวลาของ 
การรีวิวออนไลน์ ปริมาณของการรีวิวออนไลน์ การรีวิวออนไลน์เชิงลบ ประโยชน์ในทางปฏิบัติ  
ความไว้วางใจในสื่อสังคมออนไลน์ ความกระตือรือร้นในการมีส่วนร่วม และประโยชน์ด้านการเงิน  
ที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากในการรีวิวร้านกาแฟในเฟซบุ๊กของผู้บริโภค 
วัยทํางานในศูนย์ราชการแจ้งวัฒนะ กรุงเทพมหานคร พบว่า ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 21–30 ปี สถานภาพโสด การศึกษาระดับปริญญาตรี รายได้เฉลีย่
ต่อเดือน 10,001–20,000 บาท อาชีพพนักงานบริษัท/ ลกูจ้าง พบเห็นการรีวิวร้านกาแฟในช่องทาง 
เฟซบุ๊กมากที่สดุ อ่านรีวิวเกี่ยวกับร้านกาแฟล่าสุดเมื่อ 1–3 วันที่ผ่านมา สว่นใหญ่เคยอ่านรีวิว 
ในเฟซบุ๊กของร้านกาแฟ Starbucks Coffee และอ่านรีวิวเก่ียวกับร้านกาแฟในเฟซบุ๊ก 3–5 รีวิว 
ก่อนตัดสินใจทีจ่ะเลือกไปใช้บริการ โดยผลการวิจัยสมมติฐานสามารถสรปุได้ดังน้ี 
 สมมติฐานข้อ 1 ปัจจัยด้านประโยชน์ของการรีวิวออนไลน์ในการรีวิวร้านกาแฟในเฟซบุ๊ก 
มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากของผู้บริโภควัยทํางาน 

ผลจากการทดสอบสมมติฐานคือ ยอมรับสมมติฐาน น่ันคอื ปัจจัยด้านประโยชน์ของการรีวิว
ออนไลน์มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากของผู้บริโภควัยทํางาน มีความสัมพันธ์
เชิงบวกอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

สมมติฐานข้อที่ 2 ปัจจัยด้านช่วงเวลาของการรีวิวออนไลน์ในการรีวิวร้านกาแฟในเฟซบุ๊ก 
มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากของผู้บริโภควัยทํางาน 
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ผลจากการทดสอบสมมติฐานคือ ยอมรับสมมติฐาน น่ันคอื ปัจจัยด้านช่วงเวลาของการรีวิว
ออนไลน์มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากของผู้บริโภควัยทํางาน มีความสัมพันธ์
เชิงบวกอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

สมมติฐานข้อที่ 3 ปัจจัยด้านปริมาณของการรีวิวออนไลน์ในการรีวิวร้านกาแฟในเฟซบุ๊ก 
มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากของผู้บริโภควัยทํางาน 

ผลจากการทดสอบสมมติฐานคือ ยอมรับสมมติฐาน น่ันคอื ปัจจัยด้านปริมาณของการรีวิว
ออนไลน์มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากของผู้บริโภควัยทํางาน มีความสัมพันธ์
เชิงบวกอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

สมมติฐานข้อที่ 4 ปัจจัยด้านการรีวิวออนไลน์เชิงลบในการรีวิวร้านกาแฟในเฟซบุ๊ก 
มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากของผู้บริโภควัยทํางาน 

ผลจากการทดสอบสมมติฐานคือ ยอมรับสมมติฐาน น่ันคอื ปัจจัยด้านการรีวิวออนไลน์ 
เชิงลบมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากของผู้บริโภควัยทํางาน มีความสัมพันธ์ 
เชิงบวกอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

สมมติฐานข้อที่ 5 ปัจจัยด้านประโยชน์ในทางปฏิบัติในการรีวิวร้านกาแฟในเฟซบุ๊ก 
มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากของผู้บริโภควัยทํางาน 

ผลจากการทดสอบสมมติฐานคือ ยอมรับสมมติฐาน น่ันคอื ปัจจัยด้านประโยชน์ในทางปฏิบัติ
มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากของผู้บริโภควัยทํางาน มีความสัมพันธ์เชิงบวก
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

สมมติฐานข้อที่ 6 ปัจจัยด้านความไว้วางใจในสื่อสังคมออนไลน์ในการรีวิวร้านกาแฟใน 
เฟซบุ๊กมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากของผู้บริโภควัยทํางาน 

ผลจากการทดสอบสมมติฐานคือ ยอมรับสมมติฐาน น่ันคอื ปัจจัยด้านความไว้วางใจใน 
สื่อสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากของผู้บริโภควัยทํางาน  
มีความสัมพันธ์เชิงบวกอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

สมมติฐานข้อที่ 7 ปัจจัยด้านความกระตือรือร้นในการมสี่วนร่วมในการรีวิวร้านกาแฟใน 
เฟซบุ๊กมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากของผู้บริโภควัยทํางาน 

ผลจากการทดสอบสมมติฐานคือ ยอมรับสมมติฐาน น่ันคอื ปัจจัยด้านความกระตือรือร้น 
ในการมีส่วนรว่มมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากของผู้บริโภควัยทํางาน  
มีความสัมพันธ์เชิงบวกอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

สมมติฐานข้อที่ 8 ปัจจัยด้านประโยชน์ด้านการเงินในการรีวิวร้านกาแฟในเฟซบุ๊ก 
มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากของผู้บริโภควัยทํางาน 
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ผลจากการทดสอบสมมติฐานคือ ยอมรับสมมติฐาน น่ันคอื ปัจจัยด้านประโยชน์ด้านการเงิน 
มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากของผู้บริโภควัยทํางาน มีความสัมพันธ์เชิงบวก
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

สมมติฐานข้อที่ 9 ประโยชน์ของการรีวิวออนไลน์ ช่วงเวลาของการรีวิวออนไลน์ ปริมาณ
ของการรีวิวออนไลน์ การรีวิวออนไลน์เชิงลบ ประโยชน์ในทางปฏิบัติ ความไว้วางใจในสื่อสังคม
ออนไลน์ ความกระตือรือร้นในการมีส่วนรว่ม และประโยชน์ด้านการเงิน มีอิทธิพลเชิงบวกต่อ 
การสื่อสารแบบปากต่อปากในการรีวิวร้านกาแฟในเฟซบุ๊กของผู้บริโภควัยทํางาน ในศูนย์ราชการ 
แจ้งวัฒนะ กรุงเทพมหานคร 

ผลจากการทดสอบสมมติฐานคือ ยอมรับสมมติฐาน แค่เพียงปัจจัยด้านความกระตือรือร้น  
ในการมีส่วนรว่ม ปัจจัยด้านประโยชน์ด้านการเงิน ปัจจัยด้านประโยชน์ของการรีวิวออนไลน์ และ
ปัจจัยด้านการรีวิวออนไลน์เชิงลบ โดยมีอํานาจการพยากรณ์การสื่อสารแบบปากต่อปากในการรีวิว 
ร้านกาแฟในเฟซบุ๊กของผู้บริโภควัยทํางาน ในศูนย์ราชการแจ้งวัฒนะ กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคญั
ที่ระดับ .01 สาํหรับปัจจัยด้านช่วงเวลาของการรีวิวออนไลน์ ปัจจัยด้านปริมาณของการรีวิวออนไลน์ 
ปัจจัยด้านประโยชน์ในทางปฏิบัติ และปัจจยัด้านความไว้วางใจในสื่อสังคมออนไลน์ ไม่มีอํานาจ
พยากรณ์การสื่อสารแบบปากต่อปากในการรีวิวร้านกาแฟในเฟซบุ๊กของผู้บริโภควัยทํางาน  
ในศูนย์ราชการแจ้งวัฒนะ กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 

จากสมมติฐานข้อที่ 9 ปัจจัยที่สามารถพยากรณ์การสื่อสารแบบปากต่อปากในการรีวิว 
ร้านกาแฟในเฟซบุ๊กของผู้บริโภควัยทํางาน ในศูนย์ราชการแจ้งวัฒนะ กรุงเทพมหานคร (Y) ได้แก่  
ปัจจัยด้านความกระตือรือร้นในการมีส่วนรว่ม ปัจจัยด้านประโยชน์ด้านการเงิน ปัจจัยด้านประโยชน์
ของการรีวิวออนไลน์ และปัจจัยด้านการรีวิวออนไลน์เชิงลบ โดยสามารถอธิบายอิทธิพลเชิงบวกต่อ
การสื่อสารแบบปากต่อปากในการรีวิวร้านกาแฟในเฟซบุ๊กของผู้บริโภควัยทํางานในศูนย์ราชการ 
แจ้งวัฒนะ กรุงเทพมหานครได้ ร้อยละ 51.9 ถือว่าสูง เพราะเกินร้อยละ 50 และอีกร้อยละ 48.1  
เกิดจากอิทธิพลของตัวแปรอ่ืน ๆ ที่ไม่ได้นํามาศึกษา และความคาดเคลื่อนจากการพยากรณ์อยู่ที่ 
±0.235 สามารถเขียนออกมาในสมการเชิงเส้นตรงในรูปคะแบบมาตรฐานได้ ดังน้ี 

Y (การสื่อสารแบบปากต่อปาก) = (-0.045) + 0.280 (ความกระตือรือร้นในการมีส่วนร่วม) 
+ 0.240 (ประโยชน์ด้านการเงิน) + 0.212 (ประโยชน์ของการรีวิวออนไลน์) + 0.186 (การรีวิว
ออนไลน์เชิงลบ) 
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5.2 การอภิปรายผล 
 การศึกษาเกี่ยวกับอิทธิพลของประโยชน์ของการรีวิวออนไลน์ ช่วงเวลาของการรีวิวออนไลน์ 
ปริมาณของการรีวิวออนไลน์ การรีวิวออนไลน์เชิงลบ ประโยชน์ในทางปฏิบัติ ความไว้วางใจในสื่อ
สังคมออนไลน์ ความกระตือรือร้นในการมีสว่นร่วม และประโยชน์ด้านการเงิน ที่มีอิทธิพลเชิงบวก 
ต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากในการรีวิวร้านกาแฟในเฟซบุ๊กของผู้บริโภควัยทํางานในศูนย์ราชการ 
แจ้งวัฒนะ กรุงเทพมหานคร โดยการเก็บแบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่างดังกล่าวข้างต้นพบว่า 
มีประเด็นที่น่าสนใจ ดังน้ี 

สมมติฐานข้อ 1 ปัจจัยด้านประโยชน์ของการรีวิวออนไลน์ในการรีวิวร้านกาแฟในเฟซบุ๊ก 
มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากของผู้บริโภควัยทํางาน ผลการทดสอบ
สมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิสหสัมพันธ์แบบเพียร์สันพบว่า ปัจจัยด้านประโยชน์ของ 
การรีวิวออนไลน์กับการสื่อสารแบบปากต่อปากของผู้บริโภควัยทํางาน มีความสัมพันธ์เชิงบวก 
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ กล่าวคือ ประโยชน์ของ 
การรีวิวออนไลน์มีผลต่อการสือ่สารแบบปากต่อปากในการรีวิวร้านกาแฟในเฟซบุ๊กของผู้บริโภค 
วัยทํางาน ผู้บริโภคมักจะอ่านเน้ือหาการรีวิวร้านกาแฟในเฟซบุ๊กที่เป็นประโยชน์ มีความน่าเช่ือถือ  
เป็นกลาง และเป็นต้นฉบับ โดย Willemsen และคณะ (2011) กล่าวว่า ประโยชน์ของการรีวิว
ออนไลน์เป็นมุมมองหลักที่จะวัดการรีวิวออนไลน์ของผู้ใช้ ประโยชน์ของการรีวิวออนไลน์ได้รับการ
แนะนําในฐานะที่เป็นปัจจัยที่มีประสิทธิภาพในการบ่งช้ีความต้ังใจซื้อของผู้บริโภคท่ียอมทําตามรีวิว 

สมมติฐานข้อที่ 2 ปัจจัยด้านช่วงเวลาของการรีวิวออนไลน์ในการรีวิวร้านกาแฟในเฟซบุ๊ก 
มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากของผู้บริโภควัยทํางาน ผลการทดสอบ
สมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิสหสัมพันธ์แบบเพียร์สันพบว่า ปัจจัยด้านช่วงเวลาของ 
การรีวิวออนไลน์กับการสื่อสารแบบปากต่อปากของผู้บริโภควัยทํางาน มีความสัมพันธ์เชิงบวก 
อย่างมีนัยสําคัญที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานทีต้ั่งไว้ กล่าวคือ ช่วงเวลาของการรีวิว
ออนไลน์มีผลต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากในการรีวิวร้านกาแฟในเฟซบุ๊กของผู้บริโภควัยทํางาน  
ซึ่งผู้บริโภคมีความคิดเห็นว่า การรีวิวร้านกาแฟในเฟซบุ๊กสามารถสะท้อนให้เห็นถึงข้อมูลที่ทันสมัยของ
ร้านกาแฟได้ ขอ้ความท่ีโพสต์รีวิวร้านกาแฟในเฟซบุ๊กล่าสุดน่าเช่ือถือกว่าข้อความท่ีโพสต์อันเก่า ๆ 
เน้ือหาการโพสต์รีวิวร้านกาแฟในเฟซบุ๊กข้อความล่าสุดมีความสําคัญมากกว่าข้อความก่อนหน้าน้ี  
และการโพสต์รีวิวร้านกาแฟในเฟซบุ๊กทันทีเป็นสิ่งสําคัญ โดย Madu และ Madu (2002) กล่าวว่า 
เว็บไซต์ต้องมีการปรับปรุงอย่างสมํ่าเสมอ เพ่ือแสดงข้อมูลที่มีมลูค่าเพ่ิมให้แก่ผู้ใช้ ซึ่งอาจจะมีอิทธิพล
มากข้ึน หากการแสดงความคิดเห็นถูกระบุว่า เป็นการรีวิวที่ดึงดูดความสนใจของผู้คนที่แสดงให้เห็น
ก่อนที่คนอ่ืนจะมารีวิวบนหน้าที่แสดงความคิดเห็น (Chen et al., 2008) ในมมุมองของผู้บริโภค  
เมื่อเวลาผ่านไปประโยชน์ของการรีวิวโดยเฉลี่ยจะลดลง (Liu, 2006) 
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สมมติฐานข้อที่ 3 ปัจจัยด้านปริมาณของการรีวิวออนไลน์ในการรีวิวร้านกาแฟในเฟซบุ๊ก 
มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากของผู้บริโภควัยทํางาน ผลการทดสอบ
สมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิสหสัมพันธ์แบบเพียร์สันพบว่า ปัจจัยด้านปริมาณของ 
การรีวิวออนไลน์กับการสื่อสารแบบปากต่อปากของผู้บริโภควัยทํางาน มีความสัมพันธ์เชิงบวก 
อย่างมีนัยสําคัญที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานทีต้ั่งไว้ กล่าวคือ ปริมาณของการรีวิวออนไลน์
มีผลต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากในการรีวิวร้านกาแฟในเฟซบุ๊กของผู้บริโภควัยทํางาน ซึ่งผู้บริโภค 
มีความคิดเห็นว่า ปริมาณการรีวิวร้านกาแฟในเฟซบุ๊กสะท้อนให้เห็นถึง ระดับความสนใจของผู้คนต่อ
ร้านกาแฟน้ันได้ และยังแสดงถึงระดับแรงจูงใจของผู้บริโภค ความต้ังใจที่จะเข้าไปใช้บริการร้านกาแฟน้ัน 
นอกจากน้ี ผู้บริโภคจะให้ความสนใจมากข้ึนกับร้านกาแฟที่มีปริมาณการรวิีวในเฟซบุ๊กจํานวนมาก
งานวิจัยหลายช้ินแสดงให้เห็นว่า ปริมาณการริวิวมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมของผู้บริโภค 
อย่างมีนัยสําคัญ เช่น การทีผู่บ้ริโภคเริ่มต้นติดต่อกับผู้ผลิต (Bowman & Narayandas, 2001) และ
ประสิทธิภาพของตลาดในด้านของยอดขาย (Amblee & Bui, 2007; Liu, 2006 และ Zhu & 
Zhang, 2010) ผลกระทบน้ีจะลดลงเมื่อการรับรู้ของผู้บริโภคเพ่ิมขึ้นก่อนที่จะตัดสินใจซื้อสินค้าจาก
ข้อมูลที่มีอยู่ไมม่าก การรับรูบ้างส่วนจึงต้องมีการสร้างขึ้น (Mahajan et al., 1984) 

สมมติฐานข้อที่ 4 ปัจจัยด้านการรีวิวออนไลน์เชิงลบในการรีวิวร้านกาแฟในเฟซบุ๊ก 
มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากของผู้บริโภควัยทํางาน ผลการทดสอบ
สมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิสหสัมพันธ์แบบเพียร์สันพบว่า ปัจจัยด้านการรีวิวออนไลน์
เชิงลบกับการส่ือสารแบบปากต่อปากของผู้บริโภควัยทํางาน มีความสัมพันธ์เชิงบวกอย่างมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ กล่าวคือ การรีวิวออนไลน์เชิงลบมีผลต่อ 
การสื่อสารแบบปากต่อปากในการรีวิวร้านกาแฟในเฟซบุ๊กของผู้บริโภควัยทํางาน ซึ่งผู้บริโภค 
มีความคิดเห็นว่า การรีวิวร้านกาแฟในเฟซบุ๊กเชิงบวกมากเกินไปอาจทําให้ผู้อ่านไม่เช่ือถือ  
ปริมาณการรีวิวร้านกาแฟในเฟซบุ๊กเชิงลบมีความสําคัญ การรีวิวร้านกาแฟในเฟซบุ๊กเชิงลบอาจทําให้
ผู้บริโภคยกเลิกที่จะไปใช้บริการร้านกาแฟน้ันได้ ทั้งน้ี ข้อมูลเชิงลบจะแพร่กระจายได้เร็วกว่าข้อมูล 
เชิงบวก เช่น ถ้าผู้บริโภคโกรธจะมีแนวโน้มที่จะบอกญาติและเพ่ือนมากกว่าที่ได้รับความพึงพอใจ 
(Hart et al., 1989 และ Richins, 1983) เมื่อสัดส่วนการรีวิวออนไลน์เชิงลบมีเพ่ิมขึ้น ผู้บริโภคจะมี
ทัศนคติที่ไม่พอใจต่อสินค้า (Lee et al., 2008) 

สมมติฐานข้อที่ 5 ปัจจัยด้านประโยชน์ในทางปฏิบัติในการรีวิวร้านกาแฟในเฟซบุ๊ก 
มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากของผู้บริโภควัยทํางาน ผลการทดสอบ
สมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิสหสัมพันธ์แบบเพียร์สันพบว่า ปัจจัยด้านประโยชน์ 
ในทางปฏิบัติกับการสื่อสารแบบปากต่อปากของผู้บริโภควัยทํางาน มีความสัมพันธ์เชิงบวกอย่างมีนัยสําคัญ
ที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ กล่าวคือ ประโยชน์ในทางปฏิบัติของการรีวิวร้านกาแฟ



 

81 

ในเฟซบุ๊กมีผลต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากของผู้บริโภควัยทํางาน ซึ่งผู้บริโภคมีความคิดเห็นว่า  
การหาข้อมูลร้านกาแฟในเฟซบุ๊กเป็นเรื่องง่าย ข้อมูลที่เก่ียวกับร้านกาแฟในเฟซบุ๊กมักจะเป็นข้อมูลที่
ทันสมัย และขอ้มูลที่เก่ียวกับร้านกาแฟจะหาได้ในเฟซบุ๊ก นอกจากน้ีผู้บริโภคสามารถเข้าเฟซบุ๊ก 
เพ่ือหาข้อมูลที่เก่ียวกับร้านกาแฟได้ สําหรบัเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นแอปพลิเคชันที่ช่วยให้
ผู้ใช้สามารถสร้างข้อมูลของตัวเองโดยรวมและเช่ือมต่อกับผู้อ่ืนโดยการส่งข้อความโต้ตอบแบบทันท ี
(Kaplan & Haenlein, 2010) Coulter และคณะ (2012) กล่าวว่า ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะมีส่วนรว่ม 
ในเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ เน่ืองจากการรับรู้ทางสังคมและประโยชน์ทางด้านความบันเทิง 
ที่ได้รับจากเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ เช่น เฟซบุ๊ก 
 สมมติฐานข้อที่ 6 ปัจจัยด้านความไว้วางใจในสื่อสังคมออนไลน์ในการรีวิวร้านกาแฟ 
ในเฟซบุ๊กมคีวามสมัพันธ์เชิงบวกต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากของผู้บริโภควัยทํางาน ผลการทดสอบ
สมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิสหสัมพันธ์แบบเพียร์สันพบว่า ปัจจัยด้านความไว้วางใจ 
ในสื่อสังคมออนไลน์กับการสือ่สารแบบปากต่อปากของผู้บริโภควัยทํางาน มีความสัมพันธ์เชิงบวก
อย่างมีนัยสําคัญที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานทีต้ั่งไว้ กล่าวคือ ความไว้วางใจในสื่อสังคม
ออนไลน์มีผลต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากในการรีวิวร้านกาแฟในเฟซบุ๊กของผู้บริโภควัยทํางาน  
ซึ่งผู้บริโภคมีความคิดเห็นว่า เฟซบุ๊กที่เก่ียวกับร้านกาแฟจะยังคงเป็นแหล่งข้อมูลที่ดีในระยะยาว  
และให้ความสนใจกบัประโยชน์ของผู้บรโิภคมากที่สุด นอกจากน้ี ผู้บรโิภคยังสะดวกที่จะแสดงความคดิเห็น
และหรือแชร์ความคิดเห็นร่วมกับคนอ่ืนในเฟซบุ๊กที่เก่ียวกับร้านกาแฟ และมั่นใจว่าสามารถพ่ึงพา 
เฟซบุ๊กได้เมื่อต้องการข้อมูลเกี่ยวกับร้านกาแฟ ทั้งน้ีประสบการณ์ในอดีตและปัจจุบันทําให้ผู้บริโภค
เช่ือว่า เฟซบุ๊กที่เก่ียวกับร้านกาแฟสมควรได้รับความไว้วางใจเก่ียวกับข้อมูลร้านกาแฟ  
โดย McKnight และคณะ (2002) กล่าวว่า ผู้บริโภคท่ีใช้เว็บไซต์มีแนวโน้มที่จะแสดงความเช่ือมั่น
โดยเฉพาะกับผู้ขายในระดับสูง เป็นผลมาจากความเช่ือมั่นในความสามารถ ความมีนํ้าใจ  
และความซื่อสตัย์ของผู้ขายที่แสดงผ่านทางเว็บไซต์ เพราะประสบการณ์ที่ไม่แน่นอนที่ได้รับมา  
และความเช่ือมั่นในเว็บไซต์ นําไปสู่การใหค้วามไว้วางใจแก่ผู้ขาย 

สมมติฐานข้อที่ 7 ปัจจัยด้านความกระตือรือร้นในการมสี่วนร่วมในการรีวิวร้านกาแฟ 
ในเฟซบุ๊กมคีวามสมัพันธ์เชิงบวกต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากของผู้บริโภควัยทํางาน ผลการทดสอบ
สมมติฐานโดยการวิเคราะห์คา่สัมประสทิธิสหสมัพันธ์แบบเพียร์สันพบว่า ปัจจัยด้านความกระตือรือร้น
ในการมีส่วนรว่มกับการสื่อสารแบบปากต่อปากของผู้บริโภควัยทํางาน มีความสัมพันธ์เชิงบวก 
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ กล่าวคือ ความกระตือรือร้น
ในการมีส่วนรว่มมีผลต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากในการรีวิวร้านกาแฟในเฟซบุ๊กของผู้บริโภค 
วัยทํางาน ซึ่งผู้บริโภคมักจะให้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์กับสมาชิกคนอ่ืนในเฟซบุ๊กที่เก่ียวกับร้านกาแฟ 
พยายามทําดีที่สุด เพ่ือจะมีสว่นร่วมในกิจกรรมที่นําเสนอในเฟซบุ๊กที่เก่ียวกับร้านกาแฟ มักจะม ี
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ส่วนร่วมในการรีวิวร้านกาแฟในเฟซบุ๊ก และจะโพสต์ข้อความด้วยความกระตือรือร้นเป็นอย่างมาก 
สมาชิกที่มีแรงจูงใจอย่างมากในการมีส่วนรว่มในชุมชนออนไลน์จะร่วมกิจกรรรมต่าง ๆ เช่น การสร้าง
ข้อความ การเผยแพร่ข้อมลูขา่วสาร และการแสดงอารมณก์ับคนอ่ืน (Casaló et al., 2007)  
ซึ่งสามารถเพ่ิมความรู้ของตราสินค้าให้กับสมาชิกคนอ่ืนได้ (Muniz & O’guinn, 2001) ทําให้สามารถ
ช่วยสมาชิกคนอื่น ๆ แก้ปัญหาในการใช้สินคา้ และทําให้เกดิการตัดสนิใจซื้อสินค้าได้ง่าย (Flavián & 
Guinalíu, 2006) 

สมมติฐานข้อที่ 8 ปัจจัยด้านประโยชน์ด้านการเงินในการรีวิวร้านกาแฟในเฟซบุ๊ก 
มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากของผู้บริโภควัยทํางาน ผลการทดสอบ
สมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิสหสัมพันธ์แบบเพียร์สันพบว่า ปัจจัยด้านประโยชน์ 
ด้านการเงินกับการสื่อสารแบบปากต่อปากของผู้บริโภควัยทํางาน มีความสัมพันธ์เชิงบวก 
อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ กล่าวคือ ประโยชน์ด้านการเงิน
มีผลต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากในการรีวิวร้านกาแฟในเฟซบุ๊กของผู้บริโภควัยทํางาน ผู้บริโภค 
มีความคิดเห็นว่า จะได้รับส่วนลดข้อเสนอพิเศษ หรือราคาที่ดีกว่าผู้บริโภคคนอ่ืนจากเฟซบุ๊ก 
ที่เก่ียวกับร้านกาแฟ หรือเมือ่เข้าร่วมเป็นสมาชิกของเฟซบุ๊กที่เก่ียวกับร้านกาแฟจะได้รับคูปองฟรี 
หรือสิทธิพิเศษสําหรับเมนูพิเศษหรือเมนูใหม่ ๆ ทั้งน้ี Gwinner และคณะ (1998) กล่าวว่า ผู้บริโภค 
ไม่เพียงมุ่งเน้นไปแต่ผลประโยชน์ของบริการหลัก สําหรับโอกาสในการได้รับสิทธิประโยชน์เพ่ิมเติม
เป็นผลมาจากส่วนหน่ึงของความสัมพันธ์ ผูบ้ริโภคต้องการท่ีจะได้รับประโยชน์ทางเศรษฐกิจ เช่น 
ส่วนลดหรือราคาพิเศษ จากความสัมพันธ์กับธุรกิจหรือตราสินค้า ซึ่งสามารถเรียกได้ว่าเป็น
ผลประโยชน์ทางการเงิน 

สมมติฐานข้อที่ 9 จากการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณพบว่า 
ปัจจัยที่มีอํานาจพยากรณ์เชิงบวกของการสื่อสารแบบปากต่อปากในการรีวิวร้านกาแฟในเฟซบุ๊กของ
ผู้บริโภควัยทํางานในศูนย์ราชการแจ้งวัฒนะ กรุงเทพมหานคร ได้แก่ ปัจจัยด้านความกระตือรือร้น 
ในการมีส่วนรว่ม ปัจจัยด้านประโยชน์ด้านการเงิน ปัจจัยด้านประโยชน์ของการรีวิวออนไลน์ และ
ปัจจัยด้านการรีวิวออนไลน์เชิงลบ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Kang และคณะ (2014) ที่กลา่วไว้ว่า การส่งเสริมการมีส่วนร่วมของสมาชิกในเฟซบุ๊กทีเ่ก่ียวกับ
ร้านอาหารสามารถสร้างความน่าเช่ือถือและความผูกพันในตราสินค้าได้ การสื่อสารของเฟซบุ๊ก
ร้านอาหารกับสมาชิกอย่างกระตือรือร้น แสดงให้เห็นถึงความพยายามของร้านอาหารที่ต้องการ
สื่อสารและแก้ไขความบ่งพร่องของการบริการ ซึ่งมีอิทธิพลอย่างมากต่อความไว้วางใจและ 
ความผูกพันทีม่ีต่อร้านอาหารน้ัน (McKnight et al., 2002) และยังตรงกับงานวิจัยของ  
Treadaway และ Smith (2010) กล่าวว่า โปรโมชันการลดราคาพิเศษหรือการให้คูปองสามารถ
นํามาใช้ในชุมชนออนไลน์ เพ่ือเสริมสร้างความสัมพันธ์ของตราสินคากับผู้บริโภคได้ อีกทั้งยัง
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สอดคล้องกับ ทฤษฎีแนวคิดเก่ียวกับประโยชน์ของการรีวิวออนไลน์ (Usefulness of Online 
Reviews) ที่ว่า ระดับที่ผู้บริโภคเช่ือว่า การรีวิวออนไลน์จะทําให้กระบวนการตัดสินใจซื้อของพวกเขา
สะดวกขึ้น (Park & Lee, 2009) และผลงานวิจัยเป็นแนวทางเดียวกับ Cheung, Lee และ Rabjohn 
(2008) กล่าวว่า คุณภาพของการรีวิวสามารถวัดได้จากจํานวนคะแนนที่เป็นประโยชน์ที่มีอิทธิพล 
เชิงบวกในการตัดสินใจของผูบ้ริโภค 

 
5.3 ข้อเสนอแนะเพื่อการนําไปใช้ 
 จากผลการศึกษาวิจัยเรื่องประโยชน์ของการรีวิวออนไลน์ ช่วงเวลาของการรีวิวออนไลน์ 
ปริมาณของการรีวิวออนไลน์ การรีวิวออนไลน์เชิงลบ ประโยชน์ในทางปฏิบัติ ความไว้วางใจใน 
สื่อสังคมออนไลน์ ความกระตือรือร้นในการมีส่วนร่วม และประโยชน์ด้านการเงิน ที่มีอิทธิพลเชิงบวก 
ต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากในการรีวิวร้านกาแฟในเฟซบุ๊กของผู้บริโภควัยทํางานในศูนย์ราชการ
แจ้งวัฒนะ กรุงเทพมหานคร นักการตลาดและ/ หรือเจ้าของธุรกิจร้านกาแฟ ควรพิจารณาพัฒนา 
กลยุทธ์ทางการตลาด ดังน้ี 
  5.3.1 นักการตลาดและ/ หรอืเจ้าของธุรกิจร้านกาแฟ ควรมุ่งเน้นให้ผู้บริโภคเกิดความ
กระตือรือร้นในการมีส่วนร่วมรวิีวในเฟซบุ๊กธุรกิจร้านกาแฟเป็นลําดับแรก เช่น การให้ข้อมลูที่เป็น
ประโยชน์กับสมาชิกคนอ่ืน การมีส่วนร่วมในกิจกรรมหรือในการรีวิวร้านกาแฟในเฟซบุ๊ก เน่ืองจาก 
การสร้างการมีส่วนร่วมอย่างสม่ําเสมอ ไม่ว่าจะเป็นการพูดคุยหรือการรีวิวแสดงความคิดเห็นเพียง
เล็กน้อย สามารถทําให้ความสมัพันธ์กับผู้บริโภคแข็งแกร่งขึน้ เพราะผู้บริโภคไม่ได้รู้สึกว่าถูกบีบบังคับ 
ให้ซื้อสินค้า แต่เป็นการพูดคุยแลกเปลี่ยนความคิดเห็นกันแบบไม่เป็นทางการมากกว่า ซึ่งทําให้
ทัศนคติของผูบ้ริโภคต่อสินค้าดีย่ิงขึ้น นอกจากน้ียังเป็นโอกาสที่จะสร้างความเช่ือมั่นและความเช่ือถือ
ในตราสินค้าได้อย่างรวดเร็ว  

5.3.2 นักการตลาดและ/ หรอืเจ้าของธุรกิจร้านกาแฟ ควรมุ่งเน้นการให้ประโยชน์ด้าน
การเงินแก่ผูบ้รโิภค อาทิเช่น การให้ส่วนลด ให้ราคาพิเศษ ให้สิทธิพิเศษสําหรับเมนูพิเศษหรือเมนูใหม ่ๆ 
จากการท่ีผู้บรโิภคเข้ามาร่วมรีวิวร้านกาแฟในเฟซบุ๊กตนเอง เพ่ือเป็นการเสริมสร้างความสัมพันธ์ของ
ตราสินค้ากับผู้บริโภค 

5.3.3 นักการตลาดและ/ หรอืเจ้าของธุรกิจร้านกาแฟ ควรมุ่งเน้นประโยชน์ของการรีวิว
ออนไลน์ เพราะผู้บริโภคมักจะอ่านเน้ือหาการรีวิวร้านกาแฟในเฟซบุ๊กที่เป็นประโยชน์ มีความน่าเช่ือถือ
และมีความเป็นกลางในการรีวิว การรีวิวก็เหมือนกับการนําเสนอสินค้า ถือเป็นการโฆษณาทางอ้อม 
ที่ทรงพลังมาก และสามารถสร้างคุณค่าให้ธุรกิจได้ ส่วนหนึ่งที่แฝงอยู่ในการรีวิวคือ การที่ผู้บริโภค
มั่นใจในสินค้าและเห็นว่าเหมาะสมแก่การแนะนําบอกต่อคนอ่ืน ๆ ซึ่งแน่นอนว่าการรีวิวของผู้บริโภค
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เป็นประโยชน์ในแง่ของการสร้างความมั่นใจให้แก่ผู้บริโภคคนอ่ืน ๆ การที่ผู้บริโภคได้หาข้อมูลหรือ
อ่านบทความรีวิวต่าง ๆ อาจทําให้เกิดความสนใจที่จะเขา้ไปใช้บริการร้านกาแฟน้ัน ๆ ได้  

5.3.4 นักการตลาดและ/ หรอืเจ้าของธุรกิจร้านกาแฟ ควรมุ่งเน้นการรีวิวออนไลน์เชิงลบ  
ซึ่งการที่มีรีวิวในเฟซบุ๊กเชิงบวกมากเกินไปอาจจะทําให้ผูอ่้านไม่เช่ือถือได้ นอกจากน้ี ปริมาณการรีวิว
ร้านกาแฟในเฟซบุ๊กเชิงลบก็มีความสําคัญ เพราะการที่ผู้บริโภคตําหนิผ่านการรีวิวถือว่ามีคุณค่า 
อย่างมากต่อธุรกิจ ธุรกิจจะได้รู้ถึงความต้องการท่ีแท้จริงของผู้บริโภคและนํามาปรับปรุงธุรกิจให้ดี
ย่ิงขึ้น เพ่ือให้ตรงตามความต้องการของผู้บริโภคมากที่สุด  

ทั้งน้ี การที่ธุรกิจร้านกาแฟหรือธุรกิจใด ๆ ก็ตามท่ีต้องการให้ผู้บริโภคกลับมารีวิวน้ัน 
คุณภาพของสินค้าและการบริการที่ดีจะช่วยให้ผู้บริโภคเก่า ๆ ชักจูงผู้บรโิภคใหม่ ๆ มาได้อย่าง
ง่ายดาย 
 
5.4 ข้อเสนอแนะสาํหรบัการศึกษาครั้งต่อไป 
 นักวิชาการควรพิจารณาศึกษางานวิจัยในอนาคต ดังน้ี 
 5.4.1 ควรมีการศึกษาประโยชน์ของการรีวิวออนไลน์ ช่วงเวลาของการรีวิวออนไลน์  
ปริมาณของการรีวิวออนไลน์ การรีวิวออนไลน์เชิงลบ ประโยชน์ในทางปฏิบัติ ความไว้วางใจ 
ในสื่อสังคมออนไลน์ ความกระตือรือร้นในการมีส่วนร่วม และประโยชน์ด้านการเงิน ที่มีอิทธิพล 
เชิงบวกต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากในการรีวิวร้านกาแฟในเฟซบุ๊กของผู้บริโภควัยทํางาน 
ในเขตพ้ืนที่อ่ืน ๆ เน่ืองจากกลุ่มตัวอย่างที่นํามาศึกษาในครั้งน้ีอยู่เฉพาะในศูนย์ราชการแจ้งวัฒนะ 
กรุงเทพมหานคร เพ่ือให้เกิดความครอบคลมุในกลุม่เป้าหมายมากกว่าน้ี และจะได้ทําให้ผลลัพธ์จาก
งานวิจัยมีมิติที่กว้างขึ้น 
 5.4.2 ควรศึกษาตัวแปรอ่ืน ๆ เพ่ิมเติมที่อาจจะมีอิทธิพลต่อการสื่อสารแบบปากต่อปาก 
ในการรีวิวร้านกาแฟในเฟซบุ๊ก เช่น ความเช่ียวชาญของผู้รีวิว ความน่าเช่ือถือของผู้รีวิว  
ความครอบคลุมของการรีวิวออนไลน์ เพ่ือให้ได้ผลการวิจัยที่สามารถนําไปใช้ประโยชน์ได้มากข้ึน  
ซึ่งจะเป็นประโยชน์ในการวางแผนและพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดสําหรับธุรกิจ 
 5.4.3 อาจขยายการศึกษาการรีวิวร้านกาแฟในช่องทางออนไลน์อ่ืน ๆ เช่น เว็บไซต์  
อินสตาแกรม ฯ เพ่ือวัดประสิทธิภาพของช่องทางออนไลน์ต่าง ๆ ทีจ่ะส่งผลต่อการสื่อสารแบบปากต่อปาก
ของผู้บริโภคมากที่สุด  
 5.4.4 ข้อจํากัดในงานวิจัยเล่มน้ี คือ เมื่อวิเคราะห์การหาความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้าง 
(Construct Validity) ด้วย Factor Analysis แล้ว พบว่า การจัดกลุ่มคาํถาม 1 ข้อ ของด้านปริมาณ
ของการรีวิวออนไลน์ (Volume of Online Reviews) ในคําถามข้อที ่6 คือ ฉันอ่านรีวิวร้านกาแฟ
ในเฟซบุ๊กทีฉ่ันจะไปทั้งหมด (VO6) และการจัดกลุ่มคําถาม 1 ข้อ ของด้านการรีวิวออนไลน์เชิงลบ 
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(Negative Online Reviews) ในคําถามข้อที่ 2 คือ การรีวิวร้านกาแฟในเฟซบุ๊กเชิงบวกมากเกินไป
อาจจะทําให้ผูอ่้านไม่เช่ือถือได้ (NO2) มีค่า Factor Loading น้อยกว่า 0.3 ดังนั้น อาจจะมีการปรับปรงุ
หรือตัดคําถามน้ีออกจากกลุ่มองค์ประกอบในงานวิจัยคร้ังต่อไป หรือมีการวิเคราะห์องค์ประกอบ 
เชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis) ในงานวิจัยคร้ังต่อไป  
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แบบสอบถาม 

เรื่อง ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลเชงิบวกต่อการสือ่สารปากต่อปากในการรีวิวร้านกาแฟในเฟซบุ๊ก 
ของผู้บริโภควัยทํางานในศนูย์ราชการแจ้งวัฒนะ กรุงเทพมหานคร 

ใคร่ขอความร่วมมือจากท่านในการตอบแบบสอบถามให้ตรงความเห็นของท่านมากท่ีสุด  
โดยแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 3 ส่วน โอกาสนี้ผู้ศึกษาวิจัย นางสาววริศรา เพ็ชรนิล นักศึกษาปริญญา
โท หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต เน้นด้านเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร มหาวิทยาลัย
กรุงเทพ ขอขอบคุณในความร่วมมือของท่านเป็นอย่างสูง 
 

ส่วนที่ 1  ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
คําชี้แจง :  กรุณาตอบแบบสอบถามและใสเ่คร่ืองหมาย  ในช่อง  ที่ตรงกับท่านมากที่สุด 

1. เพศ       
  1) ชาย        2) หญิง  

2. อายุ       
  1) ไม่เกิน 20 ปี      2) 21–30 ปี   
  3) 31–40 ปี      4) 41–50 ปี   
  5) 51–60 ปี      6) 61 ปีขึ้นไป 

3. สถานภาพ       
  1) โสด        2) สมรส 
  3) หย่าร้าง/ หม้าย/ แยกกันอยู่     

4. ระดับการศกึษา    
  1) ตํ่ากว่าปริญญาตร ี    2) ปริญญาตรี  
  3) ปริญญาโท      4) ปริญญาเอก  
  5) อ่ืน ๆ โปรดระบุ.................................... 

5. รายได้เฉลีย่ต่อเดือน   
  1) ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท   2) 10,001–20,000 บาท 
  3) 20,001–30,000 บาท    4) 30,001–40,000 บาท 
  5) 40,001–50,000 บาท    6) 50,001 บาทข้ึนไป 
 

NO............. 
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6. อาชีพ       
  1) ข้าราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ   2) พนักงานบริษัท/ ลูกจ้าง  
  3) ธุรกิจสว่นตัว/ ค้าขาย    4) อาชีพอิสระ 
  5) อ่ืน ๆ โปรดระบุ.................................... 

7. ท่านพบเห็นการรีวิวเก่ียวกับร้านกาแฟในช่องทางใดมากที่สุด   
  1) Facebook      2) Website/ Blog   
  3) Instagram      4) Youtube 
  5) อ่ืน ๆ โปรดระบุ.................................... 

8. ท่านอ่านรวิีวเก่ียวกับร้านกาแฟในเฟซบุ๊กล่าสุดเม่ือไหร่ 
  1) 1–3 วันที่ผ่านมา     2) 4–7 วันที่ผ่านมา 
  3) 1–2 อาทิตย์ที่ผ่านมา    4) 3–4 อาทิตย์ที่ผ่านมา 
  5) มากกว่า 1 เดือนข้ึนไป    6) อ่ืน ๆ โปรดระบุ.......................... 

9. ท่านเคยอ่านรีวิวร้านกาแฟในเฟซบุ๊กของร้านกาแฟใดบ้าง (สามารถเลือกได้มากกว่า 1 ข้อ) 
  1) Starbucks Coffee    2) Café Amazon 
  3) Tom N Toms Coffee    4) Farm Design  
  5) The Coffee Bean & Tea Leaf   6) Mr. Jones' Orphanage  
  7) Audrey Café & Bistro    8) After You Dessert Café 
  9) Think Café      10) อ่ืน ๆ โปรดระบุ.......................  

10. จํานวนของการรีวิวร้านกาแฟในเฟซบุ๊กที่ท่านมักจะอ่านก่อนตัดสินใจท่ีจะเลอืกไปใช้บริการ
ร้านนั้น ๆ 
  1) 1-2 รีวิว       2) 3-5 รีวิว 
  3) 6-10 รวิีว      4) 10-15 รีวิว 
  5) 15 รีวิวขึ้นไป 
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ส่วนที่ 2  ข้อมูลด้านความคิดเหน็เก่ียวกับ ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการสื่อสารปากต่อปากใน

การรีวิวร้านกาแฟในเฟซบุก๊ 
คําชี้แจง: พิจารณาเลือกโดยทําเคร่ืองหมาย ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 
ระดับความคิดเห็นที่ท่านมีความเห็นด้วย (5=มากที่สุด, 4=มาก, 3=ปานกลาง, 2=น้อย, 1=น้อยที่สุด) 
 

รายการ 

ระดับความเหน็ด้วย 
มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

ด้านประโยชนข์องการรีวิวออนไลน์ (usefulness of online reviews) 

1. ฉันมักจะอ่านเน้ือหาการรีวิวร้านกาแฟ 
ในเฟซบุ๊ก 

     

2. ฉันมักจะอ่านเน้ือหาการรีวิวร้านกาแฟ 
ในเฟซบุ๊กที่เป็นต้นฉบับ 

     

3. ฉันมักจะอ่านเน้ือหาการรีวิวร้านกาแฟ 
ในเฟซบุ๊กที่มคีวามน่าเช่ือถือ 

     

4. ฉันมักจะอ่านเน้ือหาการรีวิวร้านกาแฟ 
ในเฟซบุ๊กที่เป็นกลาง 

     

5. ฉันมักจะอ่านเน้ือหาการรีวิวร้านกาแฟ 
ในเฟซบุ๊กที่เป็นประโยชน์ 

     

ด้านช่วงเวลาของการรีวิวออนไลน ์(timeliness of online reviews) 

1. การโพสต์รีวิวร้านกาแฟในเฟซบุ๊กทันท ี
เป็นสิ่งสําคัญ 

     

2. เน้ือหาการโพสต์รีวิวร้านกาแฟในเฟซบุ๊ก
ข้อความล่าสุดมีความสําคัญมากกว่า
ข้อความก่อนหน้าน้ี 
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รายการ 

ระดับความเหน็ด้วย 
มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

3. การรีวิวร้านกาแฟในเฟซบุ๊กสามารถ
สะท้อนให้เห็นถึงข้อมูลที่ทนัสมัยของ 
ร้านกาแฟได้ 

     

4. ข้อความท่ีโพสต์รีวิวร้านกาแฟในเฟซบุ๊ก
ล่าสุดน่าเช่ือถือกว่าข้อความที่โพสต์ 
อันเก่า ๆ 

 
 

    

ด้านปริมาณของการรีวิวออนไลน์ (volume of online reviews) 

1. ฉันให้ความสนใจมากข้ึนกับรา้นกาแฟ 
ที่มีปริมาณการรีวิวในเฟซบุ๊กจํานวนมาก 

     

2. ปริมาณการรีวิวร้านกาแฟในเฟซบุ๊ก 
แสดงถึงระดับแรงจูงใจของผูค้นต่อ 
ร้านกาแฟน้ันได้ 

     

3. ปริมาณการรีวิวร้านกาแฟในเฟซบุ๊ก
สะท้อนให้เห็นถึงระดับความสนใจ 
ของผู้คนต่อร้านกาแฟน้ันได้ 

     

4. ปริมาณการรีวิวร้านกาแฟในเฟซบุ๊ก 
แสดงถึงความเห็นทั้งเชิงบวกและ 
เชิงลบเท่า ๆ กัน 

     

5. ปริมาณการรีวิวร้านกาแฟในเฟซบุ๊ก 
น่าจะแสดงถึงความต้ังใจในการเข้าไป 
ใช้บริการร้านกาแฟน้ันได้ 

     

6. ฉันอ่านรีวิวร้านกาแฟในเฟซบุ๊ก 
ที่ฉันจะไปทั้งหมด 
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รายการ 

ระดับความเหน็ด้วย 
มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

ด้านการรีวิวออนไลนเ์ชงิลบ (negative online reviews) 

1. ปริมาณการรีวิวร้านกาแฟในเฟซบุ๊ก 
เชิงลบมีความสําคัญ 

     

2. การรีวิวร้านกาแฟในเฟซบุ๊กเชิงบวก 
มากเกินไปอาจจะทําให้ผู้อ่านไม่เช่ือถือได้ 

     

3. การรีวิวร้านกาแฟในเฟซบุ๊กเชิงลบ 
อาจจะทําให้ฉนัยกเลิกที่จะไปใช้บริการ 
ร้านกาแฟน้ันได้ 

     

4. ฉันจะไม่จองโต๊ะร้านกาแฟ เมื่อฉันพบ
การรีวิวร้านกาแฟในเฟซบุ๊กเชิงลบ 

     

ด้านประโยชนใ์นทางปฏิบัติ (practical benefit) 

1. การหาข้อมลูรา้นกาแฟในเฟซบุ๊ก 
เป็นเร่ืองง่าย 

     

2. ข้อมูลที่เก่ียวกบัร้านกาแฟในเฟซบุ๊ก
มักจะเป็นข้อมูลที่ทันสมัย 

     

3. ข้อมูลที่เก่ียวกบัร้านกาแฟจะหาได้ 
ในเฟซบุ๊ก 

     

4. ฉันจะเข้าเฟซบุ๊กเพ่ือหาข้อมูลที่เก่ียวกับ 
ร้านกาแฟได้ 

     

ด้านความไว้วางใจในสื่อสังคมออนไลน์ (trust in social network site) 
1. ฉันรู้สึกว่าเฟซบุ๊กที่เก่ียวกับร้านกาแฟ 

จะให้ความสนใจกับประโยชน์ของ
ผู้บริโภคมากทีสุ่ด 
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รายการ 

ระดับความเหน็ด้วย 
มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

2. ฉันเช่ือว่าเฟซบุ๊กที่เก่ียวกับร้านกาแฟ 
จะยังคงเป็นแหล่งข้อมูลที่ดีในระยะยาว 

     

3. ฉันรู้สึกมั่นใจว่าสามารถพ่ึงพาเฟซบุ๊กได้  
เมื่อฉันต้องการข้อมูลเกี่ยวกับร้านกาแฟ 

     

4. ฉันไว้วางใจเฟซบุ๊กที่ให้ข้อมลูถูกต้อง
เก่ียวกับร้านกาแฟ 

     

5. ฉันสะดวกที่จะแสดงความคิดเห็นและ
หรือแชร์ความคิดเห็นร่วมกับคนอ่ืน 
ในเฟซบุ๊กที่เก่ียวกับร้านกาแฟ 

     

6. ประสบการณ์ในอดีตและปัจจุบันทําให้ฉัน
เช่ือว่า เฟซบุ๊กที่เก่ียวกับร้านกาแฟ 
สมควรได้รับความไว้วางใจเก่ียวกับข้อมูล
ร้านกาแฟ 

     

ด้านความกระตือรือร้นในการมีส่วนร่วม (active participation) 

1. ฉันมักจะมสี่วนร่วมในการรีวิวร้านกาแฟ 
ในเฟซบุ๊ก 

     

2. ฉันมักจะใหข้้อมูลที่เป็นประโยชน์ 
กับสมาชิกคนอ่ืนในเฟซบุ๊กทีเ่ก่ียวกับ 
ร้านกาแฟ 

     

3. โดยทั่วไปฉันโพสต์ข้อความด้วยความ
กระตือรือร้นเป็นอย่างมากในเฟซบุ๊ก 
ที่เก่ียวกับร้านกาแฟ 

     

4. ฉันทําดีที่สุด เพ่ือจะมีส่วนร่วมในกิจกรรม
ที่นําเสนอในเฟซบุ๊กที่เก่ียวกับร้านกาแฟ 
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รายการ 

ระดับความเหน็ด้วย 
มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

ด้านประโยชนด้์านการเงนิ (monetary benefits) 

1. ฉันจะได้รับส่วนลดหรือข้อเสนอพิเศษ
จากเฟซบุ๊กที่เก่ียวกับร้านกาแฟ 

     

2. ฉันจะได้รับราคาที่ดีกว่าผู้บริโภคคนอ่ืน
จากเฟซบุ๊กที่เก่ียวกับร้านกาแฟ 

     

3. ฉันจะได้รับคูปองฟรีจากการเป็นสมาชิก
ของเฟซบุ๊กที่เก่ียวกับร้านกาแฟ 

     

4. ฉันจะได้รับสิทธิพิเศษสําหรับเมนูพิเศษ 
หรือเมนูใหม ่ๆ จากการเป็นสมาชิกของ 
เฟซบุ๊กที่เก่ียวกับร้านกาแฟ 

     

ด้านการสื่อสารแบบปากต่อปาก (word-of-mouth communication) 

1. ฉันจะส่งต่อรีวิวเชิงบวกเกี่ยวกับ 
ร้านกาแฟให้กบัเพ่ือน 

     

2. ฉันจะส่งต่อรีวิวเชิงลบเก่ียวกับร้านกาแฟ 
ให้กับเพ่ือน 

     

3. ฉันชอบแชร์ร้านกาแฟที่น่าสนใจที่ฉันได้
ไปมากับผู้อ่ืน 

     

4. ฉันชอบแชร์ร้านกาแฟที่ชอบให้กับคนอ่ืน      

5. ผู้คนมักจะขอความคิดเห็นของฉัน
เก่ียวกับร้านกาแฟ 
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รายการ 

ระดับความเหน็ด้วย 
มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

6. ฉันจะชักชวนคนอ่ืนให้ไปใช้บริการ 
ร้านกาแฟที่ฉันชอบ 

     

 
ส่วนที่ 3  ท่านคิดว่ายังมีปจัจัยด้านบวกอ่ืนใดบ้างทีส่่งผลต่อการสื่อสารปากต่อปากในการรีวิวรา้น

กาแฟในเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภควัยทํางานในศูนย์ราชการแจ้งวัฒนะ กรุงเทพมหานคร 

................................................................................................................................................................

................................................................................................................................................................

................................................................................................................................................................

................................................................................................................................................................

................................................................................................................................................................ 

โอกาสน้ีผู้ศึกษาวิจัยขอขอบคุณในความร่วมมือของท่านเป็นอย่างสูง 
นางสาววริศรา เพ็ชรนิล  E-Mail: warisara.phet@bumail.net 
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ภาคผนวก ข 
จดหมายตอบรับจากผูท้รงคณุวุฒิในการตรวจแบบสอบถาม 
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Factors Eng. V. Thai v. IOC คําแนะนํา
จาก

ผู้เชี่ยวชาญ 

รวม
คะแนน 

usefulness of online reviews ประโยชน์ของการรีวิวออนไลน ์   
usefulness 
of online 
reviews 
(UO) (Zhao, 
Wang, Guo, 
& Law, 
2015) 

UO1: Review 
contents are 
relevant to 
products. 

UO1: ฉันมักจะอ่าน
เน้ือหาการรีวิวร้าน
กาแฟในเฟซบุ๊ก 

   

UO2: Review 
contents are 
genuine. 

UO2: ฉันมักจะอ่าน
เน้ือหาการรีวิวร้าน
กาแฟในเฟซบุ๊กที่เป็น
ต้นฉบับ 

   

 UO3: Review 
contents are 
reliable. 

UO3: ฉันมักจะอ่าน
เน้ือหาการรีวิวร้าน
กาแฟในเฟซบุ๊กที่มี
ความน่าเช่ือถือ 

   

 UO4: Review 
contents are 
neutral. 

UO4: ฉันมักจะอ่าน
เน้ือหาการรีวิวร้าน
กาแฟในเฟซบุ๊กที่เป็น
กลาง 

   

 UO5: Online 
reviews are 
useful. 

UO5: ฉันมักจะอ่าน
เน้ือหาการรีวิวร้าน
กาแฟในเฟซบุ๊กที่เป็น
ประโยชน์ 

   

 
 
 
 
 



 

113 

Factors Eng. V. Thai v. IOC คําแนะนํา
จาก

ผู้เชี่ยวชาญ 

รวม
คะแนน 

timeliness of online reviews ช่วงเวลาของการรีวิวออนไลน ์   
timeliness 
of online 
reviews  
(TO) (Zhao, 
Wang, Guo, 
& Law, 
2015) 

TO1: Instantly 
posted reviews 
are important. 

TO1: การโพสต์รีวิว
ร้านกาแฟในเฟซบุ๊ก
ทันทีเป็นสิ่งสําคัญ 
 

   

TO2: Recently 
posted reviews 
are important. 

TO2: เน้ือหาการ
โพสต์รีวิวร้านกาแฟ
ในเฟซบุ๊กข้อความ
ล่าสุดมีความสาํคัญ
มากกว่าข้อความ
ก่อนหน้าน้ี 

   

 TO3: Most 
recent reviews 
can reflect the 
up-to-date 
information of 
products/services. 

TO3: การรีวิวร้าน
กาแฟในเฟซบุ๊ก
สามารถสะท้อนให้
เห็นถึงข้อมูล 
ที่ทันสมัยของร้าน
กาแฟได้ 

   

  TO4: ข้อความท่ี
โพสต์รีวิวร้านกาแฟ
ในเฟซบุก๊ล่าสดุ
น่าเช่ือถือกว่าข้อความ
ที่โพสต์อันเก่า ๆ  
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จาก

ผู้เชี่ยวชาญ 

รวม
คะแนน 

volume of online reviews ปริมาณของการรีวิวออนไลน ์   
volume of 
online 
reviews 
(VO) (Zhao, 
Wang, Guo, 
& Law, 
2015) 

VO1: I pay more 
attentions to 
hotels having 
larger volume of 
online review. 

VO1: ฉันให้ความ
สนใจมากขึ้นกับ 
ร้านกาแฟที่มปีริมาณ
การรีวิวในเฟซบุ๊ก
จํานวนมาก 

   

VO2: Volume of 
online reviews 
relates to 
attentions a hotel 
gets. 

VO2: ปริมาณการ
รีวิวร้านกาแฟใน 
เฟซบุ๊กแสดงถงึระดับ
แรงจูงใจของผูค้นต่อ
ร้านกาแฟน้ันได้ 

   

 VO3: Larger 
volume of 
online reviews 
reflects that 
many people 
are interested in 
a hotel. 

VO3: ปริมาณการ
รีวิวร้านกาแฟ 
ในเฟซบุ๊กสะทอ้น 
ให้เห็นถึงระดับ 
ความสนใจของผู้คน
ต่อร้านกาแฟน้ันได้ 

   

 VO4: Larger 
volume of 
online reviews 
mean more 
equally 
distributed 
negative and 
positive reviews. 

VO4: ปริมาณการ
รีวิวร้านกาแฟ 
ในเฟซบุ๊กแสดงถึง
ความเห็นทั้งเชิงบวก
และเชิงลบเท่า ๆ กัน 
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จาก

ผู้เชี่ยวชาญ 

รวม
คะแนน 

 VO5: Larger 
volume of 
online reviews 
will increase my 
booking 
intentions. 

VO5: ปริมาณการ
รีวิวร้านกาแฟ 
ในเฟซบุ๊กน่าจะแสดง
ถึงความต้ังใจในการ
เข้าไปใช้บริการ 
ร้านกาแฟน้ันได้ 

   

 VO6: I will read 
all available 
reviews about a 
hotel. 

VO6: ฉันอ่านรีวิว 
ร้านกาแฟในเฟซบุ๊ก 
ที่ฉันจะไปทั้งหมด 

   

negative online reviews การรีวิวออนไลนเ์ชิงลบ   
negative 
online 
reviews 
(NO) (Zhao, 
Wang, Guo, 
& Law, 
2015) 

NO1: The 
volume of 
negative reviews 
is important. 

NO1: ปริมาณการ
รีวิวร้านกาแฟ 
ในเฟซบุ๊กเชิงลบ 
มีความสําคัญ 

   

NO2: An 
abundance of 
positive reviews 
will make you 
dislike a hotel. 

NO2: การรีวิว 
ร้านกาแฟในเฟซบุ๊ก
เชิงบวกมากเกินไป
อาจจะทําให้ผูอ่้าน 
ไม่เช่ือถือได้ 

   

 NO3: Negative 
reviews will 
terminate your 
booking 
intentions. 

NO3: การรีวิว 
ร้านกาแฟในเฟซบุ๊ก
เชิงลบอาจจะทําให้
ฉันยกเลิกที่จะไปใช้
บริการรา้นกาแฟน้ันได้
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จาก

ผู้เชี่ยวชาญ 

รวม
คะแนน 

 
 

NO4: I will not 
book from a 
hotel if any 
negative reviews 
about it are 
spotted. 

NO4: ฉันจะไมจ่อง
โต๊ะร้านกาแฟ  
เมื่อฉันพบการรีวิว
ร้านกาแฟในเฟซบุ๊ก
เชิงลบ 

   

practical benefit ประโยชน์ในทางปฏิบัติ   
practical 
benefit  
(PB) 
(Kananukul, 
Jung, & 
Watchraves
ringkan, 
2015) 

PB1: It is easy to 
find information 
about 
products/service
s from SNS. 

PB1: การหาข้อมูล 
ร้านกาแฟในเฟซบุ๊ก
เป็นเร่ืองง่าย 

   

PB2: SNS usually 
make 
information 
about 
products/services 
immediately 
accessible. 

PB2: ข้อมูลที่
เก่ียวกับร้านกาแฟ
ในเฟซบุ๊กมักจะ 
เป็นข้อมูลที่ทนัสมัย 

   

 PB3: Generally, 
SNSs are a good 
source of 
products/services. 

PB3: ข้อมูลที่
เก่ียวกับร้านกาแฟ 
จะหาได้ในเฟซบุ๊ก 

   

 PB4:  I visit SNSs 
just to look for 
information. 

PB4: ฉันจะเขา้ 
เฟซบุ๊ก เพ่ือหาข้อมูล
ที่เก่ียวกับร้านกาแฟได้
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จาก

ผู้เชี่ยวชาญ 

รวม
คะแนน 

trust in social networking 
sites 

ความไว้วางใจในสื่อสังคม
ออนไลน ์

  

trust in 
social 
network 
site (TS)  
(Kananukul, 
Jung, & 
Watchraves
ringkan, 
2015) 

TS1: I feel that 
this SNS would 
act in a 
consumer’s best 
interests. 

TS1: ฉันรู้สึกว่า 
เฟซบุ๊กที่เก่ียวกับ 
ร้านกาแฟจะให้ 
ความสนใจกับ
ประโยชน์ของ
ผู้บริโภคมากทีสุ่ด 

   

TS2: I believe 
that this SNS 
continues to be 
a good source 
of information 
about 
products/service
s over the long 
term, thus 
enhancing my 
confidence. 

TS2: ฉันเช่ือว่า 
เฟซบุ๊กที่เก่ียวกับ 
ร้านกาแฟจะยังคง
เป็นแหล่งข้อมลูที่ดี
ในระยะยาว 
 
 

   

 TS3: I feel 
confident that I 
can rely on this 
SNS when I 
need 
information 
about 
products/service
s of this nature. 

TS3: ฉันรู้สึกมัน่ใจว่า
สามารถพ่ึงพา 
เฟซบุ๊กได้ เมื่อฉัน
ต้องการข้อมูล
เก่ียวกับร้านกาแฟ 
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จาก

ผู้เชี่ยวชาญ 

รวม
คะแนน 

 TS4: I trust this 
SNS in providing 
accurate 
information 
about 
products/services. 

TS4: ฉันไว้วางใจ 
เฟซบุ๊กที่ให้ข้อมูล
ถูกต้องเก่ียวกับ 
ร้านกาแฟ 

   

 TS5: I am 
comfortable 
making 
comments 
and/or sharing 
ideas with 
others about 
products/service
s on SNS. 

TS5: ฉันสะดวกที่จะ
แสดงความคิดเห็น
และหรือแชร์ความ
คิดเห็นร่วมกับคนอ่ืน
ในเฟซบุ๊กที่เก่ียวกับ
ร้านกาแฟ 

   

 TS6: Based on 
my past and 
present 
experiences,  
I believe that 
this SNS 
deserves my 
trust. 

TS6: ประสบการณ์
ในอดีตและปัจจุบัน 
ทําให้ฉันเช่ือว่า  
เฟซบุ๊กที่เก่ียวกับ 
ร้านกาแฟสมควร
ได้รับความไว้วางใจ
เก่ียวกับข้อมูล 
ร้านกาแฟ 
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จาก

ผู้เชี่ยวชาญ 

รวม
คะแนน 

active participation ความกระตือรือร้นในการมีส่วนร่วม   
active 
participation 
(AP) (Kang, 
Tang, & 
Fiore, 2014) 

AP1: I take an 
active part in 
the Restaurant 
brand’s 
Facebook page. 

AP1: ฉันมักจะ 
มีส่วนร่วมในการรีวิว
ร้านกาแฟในเฟซบุ๊ก 

   

AP2: I frequently 
provide useful 
information to 
other members. 

AP2: ฉันมักจะให้
ข้อมูลที่เป็น
ประโยชน์กับสมาชิก
คนอ่ืนในเฟซบุ๊กที่
เก่ียวกับร้านกาแฟ 

   

 AP3: In general, 
I post messages 
and responses 
on the brand’s 
Facebook page 
with great 
enthusiasm and 
frequency. 

AP3: โดยทั่วไป 
ฉันโพสต์ข้อความ
ด้วยควากระตือรือร้น
เป็นอย่างมาก 
ในเฟซบุ๊กที่เก่ียวกับ
ร้านกาแฟ 

   

 AP4: I do my 
best to 
participate in 
activities offered 
on the brand’s 
Facebook page. 

AP4: ฉันทําดีที่สุด  
เพ่ือจะมีส่วนร่วม 
ในกิจกรรมที่นําเสนอ
ในเฟซบุ๊กที่เก่ียวกับ 
ร้านกาแฟ 
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จาก

ผู้เชี่ยวชาญ 

รวม
คะแนน 

monetary benefits ประโยชน์ด้านการเงนิ   
monetary 
benefits 
(MB) (Kang, 
Tang, & 
Fiore, 2014) 

MB1: Obtaining 
discounts or 
special deals 
that most 
consumers do 
not get. 

MB1: ฉันจะได้รับ
ส่วนลดหรือข้อเสนอ
พิเศษจากเฟซบุ๊กที่
เก่ียวกับร้านกาแฟ 

   

 MB2: Obtaining 
better prices 
than other 
consumers. 

MB2: ฉันจะได้รับ
ราคาที่ดีกว่าผู้บริโภค
คนอ่ืนจากเฟซบุ๊กที่
เก่ียวกับร้านกาแฟ 

   

 MB3: Receiving 
free coupons for 
the Restaurant 
brand by 
becoming a 
member of the 
Facebook page. 

MB3: ฉันจะได้รับ
คูปองฟรีจากการเป็น
สมาชิกของเฟซบุ๊กที่
เก่ียวกับร้านกาแฟ 

   

  MB4: ฉันจะได้รับ
สิทธิพิเศษสําหรับเมนู
พิเศษหรือเมนูใหม่ ๆ 
จากการเป็นสมาชิก
ของเฟซบุ๊กที่เก่ียวกับ
ร้านกาแฟ 
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ผู้เชี่ยวชาญ 

รวม
คะแนน 

word-of-mouth 
communication 

การสื่อสารแบบปากต่อปาก  

word-of-
mouth 
communicat
ion (WM) 
(Kang, Tang, 
& Fiore, 
2014) 

WM1: I tend to 
forward my 
friends positive 
reviews on 
products. 

WM 1: ฉันจะส่งต่อ
รีวิวเชิงบวกเกี่ยวกับ 
ร้านกาแฟให้กบัเพ่ือน

   

WM2: I tend to 
forward my 
friends negative 
reviews on 
products. 

WM 2: ฉันจะส่งต่อ
รีวิวเชิงลบเก่ียวกับ 
ร้านกาแฟให้กบัเพ่ือน

   

 WM3: I like to 
share with 
others some 
interesting 
products that I 
have  
purchased/used.

WM 3: ฉันชอบแชร์ 
ร้านกาแฟที่น่าสนใจ
ที่ฉันได้ไปมากับผู้อ่ืน 

   

 WM4: I like to 
share with 
others my 
favorite 
products. 

WM 4: ฉันชอบแชร์ 
ร้านกาแฟที่ชอบ
ให้กับคนอ่ืน 

   

 WM5: People 
tend to ask for 
my opinions 
about products. 

WM 5: ผู้คนมกัจะ
ขอความคิดเห็นของ
ฉันเก่ียวกับร้านกาแฟ
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จาก

ผู้เชี่ยวชาญ 

รวม
คะแนน 

 WM6: I tend to 
persuade others 
to buy the 
products that I 
like. 

WM 6: ฉันจะชักชวน
คนอ่ืนให้ไปใช้บริการ
ร้านกาแฟที่ฉันชอบ 
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