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บทคดัย่อ  
โควดิ-19 ท ำใหพ้ฤติกรรมกำรซ้ือรถยนตข์องผูบ้ริโภคเปล่ียนไป เฟสบุ๊คเป็นแพลตฟอร์มส่ือสังคมออนไลน์

ท่ีไดรั้บควำมนิยมมำกท่ีสุดในประเทศไทย แต่ยงัมีงำนวิจยัน้อยมำกท่ีท ำกำรศึกษำกำรบอกต่อทำงออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือรถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล ประเทศไทย ซ่ึงมีตวัแปรหลำกหลำยท่ีส่งผลกระทบต่อกำรบอกต่อทำงออนไลน์
ของผู ้บริโภคท่ีซ้ือรถยนต์นั่งส่วนบุคคล ผู ้วิจัยจึงประยุกต์แนวคิดกำรรับรู้ประโยชน์จำกส่ือสังคมออนไลน์ 
แหล่งขอ้มูลออนไลน์ กำรรับรู้ควำมเส่ียงและกำรบอกต่อทำงออนไลน์เป็นกรอบแนวคิดในกำรวิจยั ซ่ึงงำนวิจยัเชิง
ปริมำณคร้ังน้ี มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษำควำมสมัพนัธ์เชิงสำเหตุกำรรับรู้ประโยชน์จำกส่ือสังคมออนไลน์ แหล่งขอ้มูล
ออนไลน์ และกำรรับรู้ควำมเส่ียงต่อกำรบอกต่อทำงออนไลน์ของผูบ้ริโภคท่ีซ้ือรถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลในประเทศไทย 
กบัตวัอยำ่งผูท่ี้เคยอ่ำนรีวิวควำมคิดเห็นทำงเฟสบุ๊ค และตดัสินใจซ้ือรถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล ไม่เกิน 7 ท่ีนัง่ หลงัจำกปี 
2019 จ ำนวน 320 รำย ดว้ยแบบสอบถำมออนไลน์ โดยกำรวิเครำะห์ควำมสัมพนัธ์โครงสร้ำงเชิงเส้น (Structural 
Equation Modeling) ผลกำรวิเครำะห์พบว่ำกำรรับรู้ประโยชน์จำกส่ือสังคมออนไลน์ และแหล่งขอ้มูลออนไลน์ 
อิทธิพลทำงออ้มผำ่นกำรรับรู้ควำมเส่ียงต่อกำรบอกต่อทำงออนไลน์ของผูบ้ริโภคท่ีซ้ือรถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล และกำร
รับรู้ควำมเส่ียงมีอิทธิพลทำงตรงต่อกำรบอกต่อทำงออนไลน์ของผูบ้ริโภคท่ีซ้ือรถยนต์นัง่ส่วนบุคคล ประเทศไทย 
อยำ่งมีนยัส ำคญัทำงสถิติท่ีระดบั .01 

 

ค าส าคญั:  กำรรับรู้ประโยชน์จำกส่ือสงัคมออนไลน์, แหล่งขอ้มูลออนไลน์, กำรรับรู้ควำมเส่ียง,  
     กำรบอกต่อทำงออนไลน์ 
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Abstract 

COVID-19 has changed the customer behavior in buying vehicles in Thailand. Facebook is the most 
popular social media platform in Thailand. But very rare research in the field of electronic word of mouth (e-
WOM) of consumers who purchased passenger cars in Thailand. However, theories mentioned about various 
variables that affect e-WOM. Then, the concepts of perceived usefulness of social media, online resources, 
perceived risk and e-WOM have applied as a conceptual framework for this research. This quantitative research 
aims to study the causal relationship model of e-WOM of consumers who purchased a passenger car in Thailand on 
Facebook platform. 320 samples who have read reviews and comments on Facebook contents and decide to buy 
seven seats vehicles after the year 2019.  An online questionnaire via Facebook community is used, and the 
collected data are analyzed with the structural equation modeling. As the results of this research, the perceived 
usefulness of social media and the online resources have the indirect effects on perceived risk and exposure to         
e-WOM of consumers who purchased passenger cars. Moreover, perceived risk also has directly affected to e-
WOM of consumers who purchased a passenger car in Thailand on Facebook platform with the statistical 
significance at the .01 level. 

 

Keywords:  Perceived usefulness of social media, online resources, perceived risk,  
                     electronic word of mouth (e-WOM) 
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1. บทน า 
รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลไม่เกิน 7 ท่ีนั่งมีอตัรำกำรจดทะเบียนเป็นอนัดบัสองรองจำกจกัรยำนยนต์ และเป็น

อนัดบัหน่ึงในตลำดรถยนตใ์นประเทศไทย (กรมขนส่งทำงบก, 2564) แต่เน่ืองจำกภำวะเศรษฐกิจท่ีหดตวัอยำ่งรุนแรง
ท ำใหก้ ำลงัซ้ือของผูบ้ริโภคลดลง นอกจำกนั้นดีลเลอร์รถยนตซ่ึ์งเป็นธุรกิจแบบดั้งเดิม (Brick and Mortar) ก ำลงัเผชิญ
กบักำรเปล่ียนแปลงของพฤติกรรมผูบ้ริโภคจำกกำรแพร่ระบำดของโควิด-19 โดยคำดกำรณ์วำ่ผูบ้ริโภคมีแนวโนม้ท่ี
จะเขำ้ไปยงัโชวรู์มน้อยลง กำรปิดกำรขำยจะยำกข้ึนกว่ำเดิม ซ่ึงเป็นสถำนกำรณ์ท่ีทำ้ทำยต่อธุรกิจตวัแทนจ ำหน่ำย
รถยนตเ์ป็นอยำ่งมำก ท ำใหผู้ป้ระกอบกำรตอ้งปรับตวัให้สอดคลอ้งกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนไปเพ่ือรักษำ
ตลำด และแสวงหำกลยทุธ์ของตวัแทนจ ำหน่ำยในต่ำงประเทศมำประยกุตใ์ชใ้นประเทศไทยมำกข้ึน โดยเฉพำะกำร
ยกระดบักำรขำยและบริกำรเขำ้สู่ระบบดิจิทลั (Digitalize) เช่น กำรมีคอนเทน้ตก์ำรรีวิวรถยนตใ์นช่องทำงออนไลน์ท่ี
มีควำมคมชดัสูง กำรนัดทดลองขบั (Test-drive) ณ ท่ีพกัอำศยัของผูบ้ริโภคผ่ำน Application เป็นตน้ (ฝ่ำยกลยุทธ์
กำรตลำด, 2021)  

ในขณะท่ีกำรเขำ้เยี่ยมชมโชวรู์มจ ำหน่ำยรถยนตมี์แนวโนม้ลดลง เน่ืองจำกผูบ้ริโภคใชว้ิธีกำรคน้หำขอ้มูล
ทำงอิเลก็ทรอนิกส์จำกวดีีโอคอนเทน้ต ์ท ำกำรเปรียบเทียบขอ้มูลและรำคำทำงออนไลน์ กำรขอขอ้มูลหรือค ำแนะน ำ
เก่ียวกบัเง่ือนไขทำงกำรเงิน ขอ้ตกลงในกำรผ่อนช ำระและสัญญำเช่ำซ้ืออีกเป็นจ ำนวนมำก แต่มิไดห้มำยควำมว่ำ
อิเล็กทรอนิกส์จะมำทดแทนโชวรู์มจ ำหน่ำยรถยนตแ์ละจะท ำให้ตวัแทนจ ำหน่ำยไม่มีควำมส ำคญัต่อไป แต่ตวัแทน
จ ำหน่ำยจะกลำยเป็นสถำนท่ี ท่ีต้องให้บริกำรในกำรตรวจสอบควำมถูกต้องขั้นสุดท้ำยก่อนกำรรับรถและกำร
ใหบ้ริกำรหลงักำรขำย (Lea, 2021) ในอดีตกำรตดัสินใจซ้ือรถยนตข้ึ์นอยูก่บักำรรับรู้คุณค่ำของแบรนด์ จำกกำรบอก
ต่อแบบดั้งเดิมจำกลูกคำ้ท่ีเคยซ้ือรถไปแลว้ ในปัจจุบนัลูกคำ้เปล่ียนวิธีบอกต่อผ่ำนอิเล็กทรอนิกส์ (electronic word of 
mouth: e-WOM) มำกยิ่งข้ึน เม่ือเปรียบเทียบกบักำรบอกต่อปำกต่อปำกแบบเดิมในอดีต โดยกำรเช่ือมผ่ำนเครือข่ำย
ออนไลน์ ในรูปแบบกำรแสดงควำมคิดเห็น กำรแบ่งปันขอ้มูลและเน้ือหำบนเวบ็ไซดต์่ำง ๆ (glfblog, 2021) 

จำกจ ำนวนบทวิจำรณ์ออนไลน์ท่ีเพ่ิมข้ึนถึง 250 ลำ้นและค่อย ๆ เพ่ิมข้ึนตำมกำลเวลำ ปัจจุบนัผูบ้ริโภค
ยอมรับว่ำ 91% ของกำรตดัสินใจซ้ือสินคำ้ไดรั้บอิทธิพลอย่ำงมำกจำก e-WOM และกำรบอกเล่ำปำกต่อปำกทำง
อิเลก็ทรอนิกส์ ซ่ึงไดรั้บกำรพิจำรณำวำ่เป็นเคร่ืองมือกำรส่ือสำรกำรตลำดท่ีทรงพลงั (Abrar, Mian, & Zaman, 2019) 
กำรบอกต่อทำงอิเลก็ทรอนิกส์จึงเป็นเคร่ืองมือท่ีมีประสิทธิภำพมำก เน่ืองจำกมีอิทธิพลต่อกำรตดัสินใจเลือกซ้ือของ
ลูกคำ้ (Katz & Lazarsfeld, 1955) ในขณะท่ีหำกปรำกฏขอ้มูลทำงลบบนอินเทอร์เน็ตแลว้มนัยำกมำกท่ีจะลบท้ิง กำร
ส่งต่อควำมคิดเห็นเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์และบริกำรทำงออนไลน์ท่ีท ำให้ภำพลกัษณ์ของสินคำ้และบริกำรติดลบ อำจ
น ำไปสู่กำรไม่ไดรั้บกำรสนบัสนุนสินคำ้หรือบริกำรจำกลูกคำ้ในอนำคตก็ได ้ดงันั้นหลำยบริษทัจึงให้ควำมส ำคญักบั
ควำมคิดในเชิงบวกของผูบ้ริโภคท่ีมีกำรแบ่งปันทำงออนไลน์  เพื่อใชป้ระโยชน์จำกพลงัของ e-WOM ในกำรสร้ำง 
แบรนดอ์อนไลน์ ซ่ึงพลงัแห่งกำรบอกต่อทำงอิเลก็ทรอนิกส์ท ำใหเ้กิดโอกำสในกำรซ้ือมำกข้ึนเม่ือเปรียบเทียบกบักำร
ส่ือสำรแบบดั้งเดิม (glfblog, 2021) 

ส ำหรับกำรซ้ือรถยนตค์นัล่ำสุดของผูบ้ริโภคพบวำ่หน่ึงในส่ีของผูซ้ื้อรถไดรั้บอิทธิพลจำกแหล่งขอ้มูลทำง
โซเชียลมีเดีย เม่ือไดข้อ้มูลมำส่วนใหญ่จะแบ่งปันประสบกำรณ์ของพวกเขำต่อในโซเชียลมีเดีย และโซเชียลมีเดียอำจ
มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมกำรซ้ือของพวกเขำก็ได ้แต่ทั้งน้ียงัมีตวัแทนจ ำหน่ำยรถยนตห์ลำยค่ำยท่ีไม่ไดใ้ชโ้ซเชียลมีเดีย
ไดอ้ยำ่งมีประสิทธิภำพ (M, 2018) รวมทั้งกำรเติบโตของผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตท่ีมำกข้ึน ท ำให้ลูกคำ้สำมำรถเขำ้ถึงขอ้มูล
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และแสดงควำมคิดเห็นเก่ียวกบัร้ำนคำ้ออนไลน์บนแพลตฟอร์มต่ำง ๆ ไดง่้ำยมำกข้ึน ผูว้ิจยัไดค้น้หำขอ้มูลงำนวิจยั
พฤติกรรมของลูกคำ้บนแพลตฟอร์มสังคมออนไลน์ในอุตสำหกรรมยำนยนต์ในประเทศไทยยงัมีน้อยมำก ซ่ึงไม่
เพียงพอต่อกำรพฒันำกลยทุธ์กำรตลำดออนไลน์ จึงเป็นเหตุผลท่ีผูว้จิยัสนใจศึกษำปัจจยัท่ีจะมีอิทธิพลต่อกำรบอกต่อ
ทำงอิเล็กทรอนิกส์ว่ำมีควำมเช่ืองโยงกับปัจจัยใดได้บ้ำง โดยได้น ำแนวคิดกำรรับรู้ประโยชน์จำกเทคโนโลย ี
(perceived usefulness of social media) จำกแบบจ ำลองกำรยอมรับเทคโนโลยี (technology acceptance model) 
แนวคิดแหล่งขอ้มูลออนไลน์ (online resource) แนวคิดกำรรับรู้ควำมเส่ียง (perceived risk) มำท ำกำรศึกษำวำ่จะมี
อิทธิพลต่อกำรบอกต่อทำงอิเลก็ทรอนิกส์ มำกนอ้ยเพียงใด 

 
2. วตัถุประสงค์การวจิยั 

1. เพ่ือศึกษำควำมสมัพนัธ์เชิงสำเหตุกำรรับรู้ประโยชน์จำกส่ือสงัคมออนไลน์ แหล่งขอ้มูลออนไลน ์ และ
กำรรับรู้ควำมเส่ียงต่อกำรบอกต่อทำงออนไลนข์องผูบ้ริโภคท่ีซ้ือรถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลในประเทศไทย 

 
3. ประโยชน์จากการวจิยั 

1. ผูผ้ลิต ตวัแทนจ ำหน่ำย และผูเ้ล่นในตลำดรถยนต ์ไดใ้ชข้อ้มูลท่ี ประกอบกำรตดัสินใจวำงแผนกลยทุธ์
กำรตลำดออนไลน ์

2. ใชเ้ป็นขอ้มูลอำ้งอิงส ำหรับนกัวจิยัท่ีตอ้งกำรศึกษำกำรตลำดรถยนตอ์อนไลน์ 
3. ใชเ้ป็นขอ้มูลประกอบกำรเรียนรู้ส ำหรับผูท่ี้สนใจในวชิำกำรตลำดต่อไป 
 

4. ประชากรและตวัอย่าง 
สถิติกำรใชอิ้นเทอร์เน็ตของคนไทย ปี 2021 มีจ ำนวน 48.59 ลำ้นคน ออนไลน์วนัละ 8 ชัว่โมง 44 นำที ผ่ำน

มือถือ 60.2% คอมพิวเตอร์ 37.4% (Wearesocial, 2021) ตวัอยำ่งในกำรวิจยั อำ้งอิงจำกงำนวิจยัท่ีมีกำรส ำรวจวิธีท่ี
ผูบ้ริโภคทัว่โลกท ำกำรคน้หำ ประเมินและซ้ือรถยนต์ใหม่บนแพลตฟอร์มออนไลน์ พบว่ำเฟสบุ๊คเป็นแพลตฟอร์ม
คน้หำท่ีไดรั้บควำมนิยมสูงสุด (Facebook, 2018) ผูว้จิยัจึงเจำะจงกลุ่มตวัอยำ่งท่ีมำจำกแพลตฟอร์มเฟสบุ๊ค โดยเลือกผู ้
ท่ีเคยอ่ำนรีววิควำมคิดเห็นทำงเฟสบุ๊ค และตดัสินใจซ้ือรถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล ไม่เกิน 7 ท่ีนัง่ หลงัจำกปี 2019 เป็นตน้
ไป จ ำนวน 320 คน โดยใชค้  ำถำมคดักรอง คือ ท่ำนไดซ้ื้อรถยนต์นัง่ส่วนบุคคลป้ำยแดง ไม่เกิน 7 ท่ีนัง่หลงัจำกปี 
2019 ใช่หรือไม่ และท่ำนเคยอ่ำนควำมคิดเห็นทำงเฟสบุ๊ค ก่อนกำรตดัสินใจซ้ือรถยนตป้์ำยแดงบำ้งหรือไม่  

 
5. เน้ือหาและระยะเวลา 

กำรท ำกำรวิจัยคร้ังน้ีมุ่งเน้นท ำกำรศึกษำแนวคิดกำรรับรู้ประโยชน์จำกส่ือสังคมออนไลน์ (perceived 
usefulness of social media) จำกแบบจ ำลองกำรยอมรับเทคโนโลยี (technology acceptance model) แนวคิด
แหล่งขอ้มูลออนไลน์ (online resource) แนวคิดกำรรับรู้ควำมเส่ียง (perceived risk) และแนวคิดกำรบอกต่อทำง
อิเล็กทรอนิกส์ (electronic word of mouth) ของผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือรถยนตใ์หม่ประเภทรถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล 7 ท่ีนัง่ 
หลงัจำกปี ค.ศ. 2019 เป็นตน้ไป โดยมีช่วงเวลำในกำรเก็บขอ้มูล ในเดือน มีนำคม-เมษำยน พ.ศ. 2564   
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6. การทบทวนวรรณกรรม 
การรับรู้ประโยชน์จากส่ือสังคมออนไลน์ (perceived usefulness of social media) 
กำรถือก ำเนิดของโซเชียลมีเดียท ำให้เกิดรูปแบบใหม่ในกำรส่ือสำรและปฏิสัมพนัธ์ของคนยุคปัจจุบัน 

อินเทอร์เน็ตและแหล่งขอ้มูลออนไลน์กลำยเป็นเคร่ืองมือทำงกำรตลำดท่ีถูกน ำมำใชอ้ย่ำงจริงจังในแวดวงธุรกิจ  
อินเทอร์เน็ตและโซเชียลมีเดียท ำให้กำรค้ำออนไลน์และอิเล็กทรอนิกส์มีกำรเติบโตอย่ำงต่อเน่ือง ส่ือดิจิทัลมี
ควำมสำมำรถเพียงพอท่ีจะแทนท่ีส่ือแบบเดิมไดใ้นเกือบทุกดำ้นของชีวิต กำรเกิดข้ึนของเทคโนโลยีพร้อมกบักำร
เขำ้ถึงท่ีขอ้มูลท่ีเพ่ิมข้ึน ท ำให้อินเทอร์เน็ตกลำยเป็นเคร่ืองมือสำกลท่ีไดรั้บกำรแพร่ขยำยในทุกสำขำ โซเชียลมีเดีย
กลำยเป็นพ้ืนท่ีกำรส่ือสำรรูปแบบใหม่ ช่วยใหเ้ขำ้ถึงขอ้มูลไดง่้ำยและประหยดั โลกธุรกิจไม่มีขอ้ยกเวน้ส ำหรับกำรใช้
อินเทอร์เน็ตและโซเชียลมีเดียในทุกแพลตฟอร์มเพ่ือเสริมสร้ำงและพฒันำธุรกิจและกำรตลำด อุตสำหกรรมยำนยนต์
เป็นหน่ึงในสำขำท่ีไดรั้บประโยชน์อยำ่งมำกจำกอินเทอร์เน็ตและโซเชียลมีเดีย M (2018) กล่ำววำ่ ค่ำยรถยนตแ์ต่ละ
ค่ำยต่ำงใชก้ลยทุธ์กำรตลำดท่ีทนัสมยั ในกำรสร้ำงสรรคกิ์จกรรมกำรตลำดเพ่ือเขำ้ถึงควำมตอ้งกำรของลูกคำ้ไดท้นัที 
ดว้ยวธีิกำรท่ีแตกต่ำงกนัไป ส่ือดิจิทลัและโซเชียลมีเดียกลำยเป็นส่วนส ำคญัในกำรก ำหนดกลยทุธ์ทำงกำรตลำดของ
ทุกค่ำย ท่ีไดรั้บควำมนิยมแพร่ขยำยวงกวำ้งในอุตสำหกรรมยำนยนตเ์กือบทั้งหมดในประเทศอินเดีย (M, 2018)  

โซเชียลมีเดียมีหลำกหลำยแพลตฟอร์ม ในแต่ละแอพพลิเคชั่นท่ีเปิดให้บริกำรส่วนมำกมีไวแ้บ่งปันและ
แลกเปล่ียนขอ้มูล ตวัอยำ่ง เฟสบุ๊คซ่ึงเป็นแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียท่ีไดรั้บควำมนิยมมำกท่ีสุดทัว่โลก เป็นเครือข่ำย
โซเชียลแรกท่ีมีบญัชีท่ีลงทะเบียนมำกกวำ่ 1 พนัลำ้นบญัชีทัว่โลกและปัจจุบนัมีผูใ้ชง้ำนมำกกวำ่ 2.6 พนัลำ้นคนต่อ
เดือน (statista, 2021 and Mohsin, 2021) ในสหรัฐอเมริกำ 86 เปอร์เซ็นตข์องนักกำรตลำดใช ้Facebook เพื่อกำร
โฆษณำ เน่ืองจำกเฟสบุ๊คช่วยท ำใหก้ำรแบ่งปันขอ้มูลท ำไดง่้ำยข้ึนกวำ่ท่ีเคยเป็นมำ ไม่วำ่จะใชติ้ดต่อกบัเพ่ือน ๆ หรือ
แบ่งปันเร่ืองรำวใดๆ ก็ตำม ซ่ึงปฏิเสธไม่ไดว้ำ่เฟสบุ๊คเป็นแพลตฟอร์มท่ีสำมำรถเช่ือมต่อผูค้นไดม้ำกกวำ่บริษทัเขำ้ถึง
ลูกคำ้ไดเ้อง (Mohsin, 2021) อีกทั้ง Facebook ยงัอนุญำตให้ผูใ้ชส้ำมำรถโพสตข์อ้ควำม รูปภำพ วิดีโอหรือไฮเปอร์
ลิงก์ไดต้ลอดเวลำ ท ำให้โซเชียลมีเดียมีเน้ือหำท่ีทนัสมยัจำกกำรปรับปรุงเพ่ิมเติมเน้ือหำของผูใ้ชแ้อปพลิเคชนัและ
เคร่ืองมือโซเชียลมีเดียตลอดเวลำ (BusinessofApps, 2021) 

กำรรับรู้ประโยชน์ของเทคโนโลย ี(perceived usefulness of technology) เป็นแนวคิดท่ีแยกมำจำกทฤษฎีกำร
ท ำดว้ยเหตุผล (theory of reasoned action) ของ Davis ในปี ค.ศ. 1989 ซ่ึงอธิบำยถึงพฤติกรรมควำมตั้งใจใช้
คอมพิวเตอร์ วำ่หำกผูใ้ชรั้บรู้ประโยชน์ของเทคโนโลย ีและกำรรับรู้วำ่เทคโนโลยใีชง้ำนง่ำย ก็จะมีทศันคติท่ีดีต่อกำร
ใชเ้ทคโนโลยีและเกิดควำมตั้งใจเชิงพฤติกรรมในกำรใชเ้ทคโนโลยี หำกบุคคลใดรับรู้ประโยชน์ของเทคโนโลยีว่ำ
สำมำรถช่วยเพ่ิมประสิทธิภำพในกำรตดัสินใจหรือมีผลประโยชน์ทั้งทำงดำ้นกำรเงินหรือไม่ใช่กำรเงิน พวกเขำก็จะมี
แนวโนม้เกิดพฤติกรรมในกำรใชเ้ทคโนโลยี  (Rauniar, Rawski, Yang, & Johnson, 2014)  และจำกงำนวิจยัของ 
Rauniar และคณะ (2014) ยงัพบวำ่ Facebook ช่วยให้เขำ้ถึงผูค้นไดต้ลอดเวลำ มีประโยชน์ในกำรเขำ้ถึงไลสไตลข์อง
แต่ละบุคคล สร้ำงและรักษำควำมสมัพนัธ์ระหวำ่งสมำชิก เพื่อนและครอบครัวไดดี้ 
ขอ้มูลออนไลน์ (online resource) 

ในกำรแสวงหำขอ้มูล ผูบ้ริโภคมกัใชแ้หล่งขอ้มูลท่ีไม่เป็นทำงกำรหรือเป็นขอ้มูลท่ีไดจ้ำกส่ือสังคม กำร
แลกเปล่ียนขอ้มูลทำงออนไลน์ประกอบกำรตดัสินใจ วิธีกำรแสวงหำขอ้มูลดงักล่ำวบำงคร้ังก็มีช่ือเรียกในกำรศึกษำ
ทำงพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีหลำกหลำย อำทิ พฤติกรรมกำรส่ือสำรทำงส่ือสังคมออนไลน์ กำรบอกต่อแบบปำกต่อปำก 
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กำรให้ขอ้มูลระหว่ำงผูน้ ำทำงควำมคิดกบัผูแ้สวงหำขอ้มูล หรือกำรบอกต่อ ทั้งหมดน้ีไม่ว่ำเรียกวำ่วำ่แบบใดก็ตำม 
ปรำกฏกำรณ์ทำงสงัคมดงักล่ำวของผูบ้ริโภครำยหน่ึงท่ีพดูคุยกบัผูบ้ริโภคอีกรำยหน่ึงเก่ียวกบั แบรนด์ ผลิตภณัฑห์รือ
บริกำรไดรั้บกำรยอมรับวำ่มีควำมส ำคญัต่อกำรศึกษำพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Engel, Kollat, & Blackwell, 1968) 

ในขณะท่ี Flynn, Goldsmith, & Eastman (1996) กล่ำววำ่ ผูบ้ริโภครำยหน่ึงท่ีมีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคอีกรำย
หน่ึง โดยพวกเขำท ำหนำ้ท่ีเป็นแบบอย่ำงในกำรสร้ำงแรงบนัดำลใจให้เกิดกำรเลียนแบบในหมู่ผูท่ี้ก ำลงัติดตำมและ
สังเกตุพฤติกรรมกำรซ้ือและกำรบริโภคของพวกเขำ โดยพวกเขำจะแบ่งปันขอ้มูลผ่ำนกำรบอกต่อปำกต่อปำก 
แบ่งปันประสบกำรณ์กำรเป็นลูกคำ้ ผ่ำนส่ือสังคมออนไลน์ และพวกเขำก็มีอิทธิพลโดยตรง ต่อกำรให้ขอ้มูล ให้
ค  ำแนะน ำขอ้มูลวธีิกำรคน้หำขอ้มูล วธีิกำรซ้ือ และกำรใชสิ้นคำ้ กบัผูบ้ริโภคอีกรำยหน่ึง ซ่ึงจะเรียกคนกลุ่มน้ีเรียกวำ่
เป็นกลุ่มคนท่ีมีพฤติกรรมเป็นผูน้ ำทำงควำมคิด (opinion leadership) ในท ำนองเดียวกนัผูบ้ริโภคท่ีไดรั้บอิทธิพลจำก
ผูน้ ำทำงควำมคิด ท่ีให้ขอ้มูลต่อผูท่ี้รับขอ้มูลมำ โดยผูรั้บขอ้มูลรำยน้ีจะเลียนแบบพฤติกรรมกำรซ้ือและกำรบริโภค
จำกผูบ้ริโภคท่ีเขำช่ืนชอบ เก็บรวบรวมขอ้มูล สอบถำมขอ้มูล ขอค ำแนะน ำหรือขอควำมรู้ จำกผูบ้ริโภครำยท่ีให้
ขอ้มูล โดยจะแลกเปล่ียนประสบกำรณ์ในส่ือสังคมออนไลน์  พฤติกรรมของคนกลุ่มน้ีจะเรียกวำ่ ผูแ้สวงหำขอ้มูล 
(information seeking) ( (Flynn, Goldsmith, & Eastman, 1996)  

ผูแ้สวงหำขอ้มูล คือ บุคคลท่ีแสวงหำขอ้มูลหรือควำมคิดเห็นจำกแหล่งขอ้มูล ในแต่ละบุคคลเพ่ือน ำขอ้มูล
มำประเมิน เปรียบเทียบผลิตภณัฑห์รือบริกำร รวมทั้งกำรคน้หำขอ้มูลท่ีน่ำสนใจให้ไดข้อ้มูลท่ีทนัสมยัสอดคลอ้งกบั
สถำนกำรณ์ปัจจุบนัมำกท่ีสุด (Feick, Price, & Higie, 1986) พวกเขำแสวงหำขอ้มูลและรับค ำแนะน ำจำกผูน้ ำทำง
ควำมคิด เน่ืองจำกพวกเขำไม่มีขอ้มูลหรือควำมรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ท่ีพวกเขำสนใจมำกพอท่ีจะตดัสินใจ ( (Flynn, 
Goldsmith, & Eastman, 1996) ในขณะท่ี Feick and colleagues (1986) กล่ำววำ่ยงัมีควำมทบัซอ้นระหวำ่งกลุ่มท่ีมี
พฤติกรรมกำรใหค้วำมเห็นและกำรแสวงหำขอ้มูล ท่ีอำจจะมีพฤติกรรมบำงอยำ่งเหมือนกนั คือ เม่ือผูบ้ริโภครำยหน่ึง
ท่ีเป็นกลุ่มแสวงหำขอ้มูล พวกเขำมีโอกำสแสดงพฤติกรรมไดท้ั้งเป็นผูค้น้หำขอ้มูลและท ำหนำ้ท่ีกระจำยขอ้มูลหรือ
ส่งต่อขอ้มูล คลำ้ยกบัผูน้ ำควำมคิด ท่ีเป็นจุดเช่ือมโยงท่ีส ำคญัท ำใหข้อ้มูลมีกำรไหลเวยีน ซ่ึงผูน้ ำทำงควำมคิดไม่เพียง 
แต่จะใหค้  ำแนะน ำและส่งต่อขอ้มูลเท่ำนั้นพวกเขำยงัตอ้งแสวงหำขอ้มูลเพ่ือกำรพฒันำควำมรู้เพ่ิมเติมดว้ย (Goldsmith 
& Clark, 2008)  

โซเชียลมีเดีย คือกลุ่มของแอปพลิเคชนับนอินเทอร์เน็ตท่ีสร้ำงข้ึนบนเทคโนโลยขีองเวบ็ 2.0 และอนุญำตให้
สร้ำงและแลกเปล่ียนเน้ือหำท่ีสร้ำงข้ึน (Kaplan & Haenlein, 2010) บทบำทหลกัของเครือข่ำยสังคมออนไลน์คือกำร
กระจำยขอ้มูลควำมคิดเห็นและส่งต่อเน้ือหำให้กบัสมำชิกท่ีติดตำม (Kempe, Kleinberg, & Tardos, 2003) ขอ้มูลท่ีส่ง
ต่อจำกเพ่ือนในเครือข่ำยสงัคมออนไลน์มกัถูกมองวำ่น่ำเช่ือถือและไวว้ำงใจได ้(Gil-Or, 2010) กำรส่ือสำรบนโซเชียล
มีเดียแตกต่ำงจำกกำรตลำดแบบดั้งเดิม เน่ืองจำกมีกำรปฏิสัมพนัธ์ เคล่ือนไหวตลอดผ่ำนควำมคิดเห็นของผูบ้ริโภค 
กำรมีส่วนร่วมในเร่ืองเดียวกนัจนเกิดควำมมัน่ใจ กำรมีส่วนร่วมในโซเชียลมีเดียท ำให้แบรนด์สำมำรถพฒันำกลยทุธ์
ทำงกำรตลำดท่ีช่วยเพ่ิมควำมภกัดีของผูบ้ริโภคและรักษำภำพลกัษณ์ท่ีดีของแบรนดไ์ด ้(Chiosa, 2014) นอกเหนือจำก
กำรเติบโตของกลยทุธ์กำรตลำดออนไลน์แลว้ยงัมีกำรเพ่ิมข้ึนของกำรแบ่งปันขอ้มูลตำมรสนิยมและกำรตดัสินใจซ้ือ
ของผูซ้ื้อ ซ่ึงบ่งช้ีวำ่ปัจจุบนัแหล่งขอ้มูลออนไลน์และโซเชียลมีเดียมีแนวโนม้มีอิทธิพลอยำ่งมำกต่อกำรตดัสินใจของ
ผูค้น (M, 2018) 
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การรับรู้ความเส่ียง (Perceived risk) 
ผูบ้ริโภคจ ำนวนมำกรับรู้ควำมเส่ียงเม่ือซ้ือผลิตภณัฑใ์หม่ กำรไดรั้บรู้ขอ้มูลเพ่ิมเติมสำมำรถลดควำมรู้สึกไม่

สบำยใจหรือลดควำมเส่ียงได ้โดยเฉพำะธุรกิจบริกำรเป็นธุรกิจท่ีจบัตอ้งไม่ได ้ผูบ้ริโภคจะรับรู้ควำมเส่ียงไดม้ำกกวำ่
สินคำ้ท่ีจบัตอ้งได ้ท ำให้ผูบ้ริโภคมีแนวโน้มท่ีจะแสวงหำขอ้มูลมำกข้ึน ผูบ้ริโภคในอุตสำหกรรมบริกำรมกัจะหำ
ขอ้มูลจำกสมำชิกในครอบครัวหรือเพ่ือน มำกกว่ำแหล่งขอ้มูลโฆษณำเชิงพำณิชยต์ำมส่ืออ่ืนๆ (Huang & Chou, 
2007) 

Schiffman และ Karuk ไดก้ล่ำววำ่ผูบ้ริโภคจะมีภำพควำมไม่มัน่ใจหลงัจำกกำรตดัสินใจซ้ือจนกวำ่จะไดรั้บ
ผลิตภณัฑห์รือบริกำร พวกเขำจะประเมินควำมคุณค่ำของควำมเส่ียงนั้นดว้ยกำรเปรียบเทียบคุณค่ำของผลิตภณัฑแ์ละ
แบรนดข์องสินคำ้ท่ีไดรั้บวำ่สอดคลอ้งกบัส่ิงท่ีคำดหวงัไวห้รือไม่ หำกภำพลกัษณ์ของสินคำ้สอดคลอ้งกบัภำพควำม
คำดหวงั ผูบ้ริโภคจะสนับสนุนและซ้ือสินคำ้ต่อไป ในทำงตรงขำ้มพวกเขำจะไม่สนับสนุนสินคำ้หรือบริกำรหำก
สินคำ้ท่ีไดรั้บไม่ตรงกบัควำมคำดหวงั (Schiffman & Kanuk, 2007 และ Rajendran & Jayakrishnan, 2018) 

กำรรับรู้ควำมเส่ียงสำมำรถเช่ือมโยงกบัผลิตภณัฑห์รือบริกำรใดๆ ก็ได ้แต่กำรรับรู้ควำมเส่ียงจะมีแนวโนม้
ท่ีจะสูงข้ึนในกรณีท่ี มีกำรน ำเสนอขอ้มูลนอ้ยเกิน เป็นกำรน ำเสนอขำยสินคำ้ในรูปแบบใหม่ เป็นสินคำ้มีรำคำสูง เป็น
กำรน ำเสนอขำยสินคำ้ท่ีมีควำมซับซ้อนทำงเทคโนโลยี เป็นแบรนด์ท่ีน ำเสนอคุณค่ำท่ีแตกต่ำงจำกคู่แข่งขนัมำก
เกินไปอยำ่งมีนยัส ำคญั ผูบ้ริโภคมีประสบกำรณ์นอ้ยในกำรประเมินขอ้เสนอท่ีไดรั้บ หรือไดรั้บฟังควำมคิดเห็นท่ีมำ
จำกหลำกหลำยแหล่งมำกเกินไป ซ่ึงผูบ้ริโภคมีแนวโนม้ตดัสินใจบนพ้ืนฐำนของขอ้มูลท่ีไดรั้บจำกประสบกำรณ์ของ
ผูท่ี้ซ้ือสินคำ้จริงหรือจำกประสบกำรณ์ในกำรใชง้ำนจริง (Lowe & Alpert, 2010) 

กำรรับรู้ควำมเส่ียงดำ้นประสิทธิภำพ (performance risk) เป็นอีกควำมเส่ียงหน่ึงท่ีผูบ้ริโภคให้ควำมส ำคญั 
ซ่ึงหมำยถึงโอกำสท่ีสินคำ้จะไม่เป็นไปตำมขอ้ก ำหนดดำ้นประสิทธิภำพตำมขอ้ตกลงในกำรซ้ือขำยในคร้ังแรก ควำม
เส่ียงดำ้นประสิทธิภำพจะส่งผลกระทบต่อระดบัควำมพึงพอใจของผูบ้ริโภคเป็นอย่ำงมำก เม่ือขอ้ตกลงท่ีไดรั้บไม่
เป็นไปตำมควำมคำดหวงั ควำมเส่ียงดำ้นประสิทธิภำพมีควำมใกลเ้คียงกบัควำมเส่ียงดำ้นหนำ้ท่ี (functional risk) ซ่ึง
เก่ียวขอ้งกบัควำมเช่ือของผูบ้ริโภคว่ำผลิตภณัฑ์หรือบริกำรท่ีซ้ือมำจะไม่สำมำรถตอบสนองประโยชน์ท่ีผูบ้ริโภค
คำดหวงั กำรรับรู้ควำมเส่ียงน้ีจะชดัเจนมำกข้ึนเม่ือผูบ้ริโภคไม่สำมำรถทดลองใชผ้ลิตภณัฑห์รือบริกำรก่อนกำรซ้ือ 
นอกจำกนั้นผูบ้ริโภคยงัมีควำมกงัวลเร่ืองควำมเป็นส่วนตวั เน่ืองจำกจะตอ้งมีกำรให้ขอ้มูลส่วนตวักบัผูข้ำยสินคำ้ 
อยำ่งไรก็ตำมควำมเส่ียงดำ้นประสิทธิภำพจะเปล่ียนไปตำมกำลเวลำในแต่ละยคุสมยั (Hawapi, Sulaiman, Kohar, & 
Talib, 2017) 

การบอกต่อทางอเิลก็ทรอนกิส์ (electronic word of mouth) 
อินเทอร์เน็ตท ำให้พฤติกรรมกำรบอกต่อเปล่ียนแปลงไปอยำ่งมำกจำกกำรบอกต่อแบบเดิมไปเป็นบอกต่อ

ทำงอิเลก็ทรอนิกส์ (electronic WOM: e-WOM) ซ่ึงเป็นกำรส่ือสำรท่ีมีกำรแพร่กระจำยขอ้มูลท่ีรวดเร็วกวำ่กำรส่ือสำร
ระหวำ่งบุคคลกบับุคคลแบบดั้งเดิม โดยมีเป้ำหมำยเพ่ือเปรียบเทียบขอ้ควำมเชิงบวกและเชิงลบ ขอ้ดีและขอ้เสีย เพ่ือ
กำรตรวจสอบควำมน่ำเช่ือถือของขอ้มูลท่ีไดรั้บ และเพ่ือกำรส่งต่อขอ้มูลออกไป (Huang & Chou, 2007) 

แนวคิดกำรบอกต่อทำงอิเลก็ทรอนิกส์ เกิดจำกแนวคิดกำรส่ือสำรปำกต่อปำกแบบเดิม ๆ ซ่ึงเก่ียวขอ้งกบักำร
ส่ือสำรทั้งแง่บวกและแง่ลบของผลิตภณัฑห์รือแบรนด์ใด ๆ ผ่ำนแพลตฟอร์มออนไลน์ บล็อกหรือเวบ็ไซตเ์ครือข่ำย
สังคมออนไลน์ ควำมก้ำวหน้ำทำงเทคโนโลยีอินเทอร์เน็ตเอ้ือต่อสภำพแวดลอ้มในกำรบอกเล่ำปำกต่อปำกทำง
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อิเล็กทรอนิกส์ ลูกคำ้สำมำรถใช้บล็อก กระดำนข่ำวและเว็บไซต์เครือข่ำยสังคมเพ่ือแลกเปล่ียนขอ้มูลสินคำ้หรือ
แบ่งปันเร่ืองรำวผลิตภณัฑห์รือบริกำร (Lis & Neßler, 2013)  

กำรบอกต่อทำงอิเล็กทรอนิกส์มีควำมเร็วในกำรส่งต่อและปรับเปล่ียนขอ้มูลจำกผูเ้ร่ิมตน้ส่งสำรไปยงัผูรั้บ
ไดใ้นจ ำนวนมำก ในทำงตรงกนัขำ้มกำรบอกเล่ำปำกต่อปำกแบบเดิม ๆ ท ำไดเ้พียงกำรแบ่งปันเร่ืองรำวระหวำ่งกลุ่ม
คนหรือคณะบุคคลเท่ำนั้น (Minazzi, 2015) ในขณะท่ีกำรบอกเล่ำปำกต่อปำกทำงอิเล็กทรอนิกส์สำมำรถส่ือสำร
ครอบคลุมหลำยแพลตฟอร์ม และมีแนวโนม้ท่ีจะแม่นย  ำ คงอยู่นำน สำมำรถเขำ้ถึงไดไ้ม่จ ำกดัระยะเวลำ ขอ้มูลกำร
ส่ือสำรทำงอิเล็กทรอนิกส์สำมำรถวดัผลได้ง่ำยเม่ือเปรียบเทียบกบักำรบอกเล่ำปำกต่อปำกในรูปแบบเดิม (Abrar, 
Mian, & Zaman, 2019)  

กำรบอกต่อมีควำมส ำคญัต่อกระบวนกำรตดัสินใจของผูบ้ริโภคในอุตสำหกรรมบริกำรมำกกวำ่สินคำ้ท่ีมี
ตวัตน ยิง่ผูบ้ริโภครับรู้ควำมเส่ียงยิ่งมำกเท่ำไรยิ่งท ำให้ผูค้นแสวงหำขอ้มูลมำกยิ่งข้ึน (Huang & Chou, 2007) แต่เม่ือ
ผูบ้ริโภครู้สึกผูกพนักบัแบรนด์ในระดบัสูงผูบ้ริโภคจะเช่ือมโยงควำมรู้สึกของแบรนด์ โดยกำรบอกต่อควำมรู้สึก
ประทบัใจส่วนตวัไปยงัผูอ่ื้น (Abrar, Mian, & Zaman, 2019)  

 
7. กรอบแนวคดิการวจิยั 

กรอบแนวคิดในกำรวิจยัคร้ังน้ีไดบู้รณำกำรแนวคิดกำรรับรู้ประโยชน์จำกส่ือสังคมออนไลน์ (perceived 
usefulness of social media) ท่ีมำจำกแบบจ ำลองกำรยอมรับเทคโนโลยี (technology acceptance model) แนวคิด
แหล่งขอ้มูลออนไลน์ (online resource) แนวคิดกำรรับรู้ควำมเส่ียง (perceived risk) บูรณำกำรร่วมกนัเป็นกรอบ
แนวคิดกำรวจิยัเร่ือง อิทธิพลของกำรรับรู้ประโยชน์จำกส่ือสังคมออนไลน์ แหล่งขอ้มูลออนไลน์ และกำรรับรู้ควำม
เส่ียงท่ีมีต่อกำรบอกต่อทำงออนไลน์ของผูบ้ริโภคท่ีซ้ือรถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลในประเทศไทย ซ่ึงมีกำรรับรู้ควำมเส่ียง 
(perceived risk) เป็นตวัแปรคัน่กลำง (mediation variable)  ประกอบไปดว้ยกำรรับรู้ควำมเส่ียงจำกกำรไดรั้บรถยนต์
ไม่ตรงควำมคำดหวงั (performance risk) กำรรับรู้ควำมเส่ียงท่ีจะเกิดควำมเสียหำยในระหวำ่งกำรขนส่งรถยนตถึ์งบำ้น 
(home delivery risk) กำรรับรู้ควำมเส่ียงจำกกำรโอนเงินจองเพ่ือเงินมดัจ ำรถยนตผ์่ำนช่องออนไลน์ (monetary risk)  
และกำรรับรู้ควำมเส่ียงจำกกำรส่งขอ้มูลส่วนตวัประกอบกำรพิจำรณำสินเช่ือ (privacy risk)  ซ่ึงไดรั้บอิทธิพล จำกตวั
แปรภำยนอก (External Variables) สองตวัแปรคือ ตวัแปรกำรรับรู้ประโยชน์จำกส่ือสังคมออนไลน์ (perceived 
usefulness of social media) ประกอบไปดว้ย เฟสบุ๊คสำมำรถติดต่อกับตวัแทนขำยไดต้ลอดเวลำ (convenient 
communication) ประหยดัเวลำในกำรหำขอ้มูล (save time) สำมำรถเลือกซ้ือรถยนตไ์ดต้รงกบัควำมตอ้งกำรมำกข้ึน 
(meet need) และประหยดัค่ำใชจ่้ำยในกำรเดินทำงมำโชวรู์มรถยนต ์ (save cost) และ ตวัแปรแหล่งขอ้มูลออนไลน์ 
(online resource) ประกอบดว้ย เพื่อนสมำชิกในชุมชน Facebook ท่ีมีประสบกำรณ์ (friend) ค ำแนะน ำจำกผูเ้ช่ียวชำญ
ท่ีมีประสบกำรณ์ใน Facebook (expertise) ประสบกำรณ์จำกผูซ้ื้อโดยตรง (user experience) และ ลิงคท่ี์เป็นประโยชน์
ในท่ีมีกำรแชร์ใน Facebook (Backlink)  โดยมี กำรบอกต่อทำงอิเลก็ทรอนิกส์ (e-WOM) เป็นตวัแปรตำม ประกอบไป
ดว้ย แบ่งปันประสบกำรณ์ในกำรซ้ือรถยนต ์ทำง Facebook ให้กบัคนในชุมชนออนไลน์ (share information) เปิดรับ
ขอ้มูลข่ำวสำรเก่ียวกบัรถยนต์จำกชุมชน Facebook (information exposure) กดติดตำมส่ือรถยนต์ท่ีปรำกฏบน 
Facebook ของเพื่อน (like page) พูดคุยแลกเปล่ียนควำมคิดเห็นเก่ียวกบัรถยนตก์บัชุมชนออนไลน์ทั้งท่ีท่ำนรู้จกัและ
ไม่รู้จกั (engagement) ดงัรูปท่ี 1 
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รูปท่ี 1 กรอบกำรวจิยัเร่ือง อิทธิพลของกำรรับรู้ประโยชนจ์ำกส่ือสงัคมออนไลน์ แหล่งขอ้มูลออนไลน์ และกำรรับรู้

ควำมเส่ียงท่ีมีต่อกำรบอกต่อทำงออนไลน์ของผูบ้ริโภคท่ีซ้ือรถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลในประเทศไทย 
 

8. วธีิด าเนินการวจิยั 
กำรวิจัยเชิงปริมำณคร้ังน้ี ประชำกร ได้แก่ผูใ้ชเ้ฟสบุ๊คในประเทศไทยรวมทั้ งส้ิน 51 ลำ้นบัญชีรำยช่ือ 

จ ำนวนตวัอยำ่ง คือ ผูใ้ชเ้ฟสบุ๊ค ในเดือน มกรำคม พ.ศ. 2564   (Kemp, 2021) จ ำนวน 320 คน เลือกตวัอยำ่งแบบลูกโซ่ 
(Snowball sampling) เป็นกำรเลือกกลุ่มตวัอยำ่งโดยอำศยักำรแนะน ำของหน่วยตวัอยำ่งท่ีไดเ้ก็บขอ้มูลไปแลว้จำกกำร
เร่ิมตน้ท่ีเพื่อนท่ีเป็นสมำชิกเฟสบุ๊คของผูว้ิจยัท่ีเป็นตวัแทนขำยรถยนต์ในโชวรู์มท่ีมีกำรใช้เฟสบุ๊คเป็นเคร่ืองมือ
ส่ือสำรกบัผูบ้ริโภคแลว้เพ่ือนจะเป็นผูแ้นะน ำกลุ่มตวัอยำ่งรำยต่อไปเป็นห่วงโซ่ ดว้ยแบบสอบถำมออนไลน์จนครบ
จ ำนวน 320 คน เน่ืองจำกกำรวจิยัคร้ังน้ีเป็นกำรวิเครำะห์ควำมสัมพนัธ์เชิงสำเหตุท่ีระบุมีตวัแปรสังเกตไดจ้ ำนวน 16 
ตวัแปร ดงันั้นกลุ่มตวัอยำ่งจึงมีจ ำนวน 320 รำย (16 x 20) (นงลกัษณ์ วิรัชชยั, 2542) โดยเป็นตวัแปรแฝงภำยนอก
จ ำนวน 2 ตวัแปรไดแ้ก่ กำรรับรู้ประโยชน์จำกส่ือสังคมออนไลน์ (perceived usefulness of social media) และ
แหล่งขอ้มูลออนไลน ์(social resource) ตวัแปรแฝงภำยในจ ำนวน 2 ตวัแปรไดแ้ก่ กำรรับรู้ควำมเส่ียง (perceived risk) 
และกำรบอกต่อทำงออนไลน์ (e-WOM)  

โดยมีเคร่ืองมือในกำรวิจัยคือแบบสอบถำมออนไลน์ ซ่ึงมีค ำถำมคดักรองกลุ่มตวัอย่ำง ดว้ยค ำถำมท่ำน
ตดัสินใจซ้ือรถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลป้ำยแดง ไม่เกิน 7 ท่ีนัง่หลงัจำกปี 2019 ใช่หรือไม่ และท่ำนเคยอ่ำนควำมคิดเห็น
ทำงเฟสบุ๊ค ก่อนกำรตดัสินใจซ้ือรถยนตป้์ำยแดงบำ้งหรือไม่ ถำ้ใช่ให้ด ำเนินกำรตอบแบบสอบถำมในขอ้ต่อไป ถำ้
ไม่ใช่ให้หยดุกำรตอบแบบสอบถำม แบบสอบถำมจะคดัเลือกขอ้ค ำถำมท่ีมีค่ำ IOC ตั้งแต่ .50 ข้ึนไปและค่ำควำม
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เช่ือมัน่ (Reliability) ของแบบสอบถำมทั้งฉบบัเท่ำกบั .941  โดยมีค่ำควำมเช่ือมัน่อยูร่ะหวำ่ง .939 -.943 เป็นเคร่ืองมือ
ในกำรวจิยั 

 
9. ผลการวจิยั 

คุณสมบติัของกลุ่มตวัอยำ่งท่ีแสดงควำมคิดเห็น เป็นเพศชำยร้อยละ 68.8 อำยรุะหวำ่ง 21-30 ปี ร้อยละ 38.4 
ระดบักำรศึกษำส่วนใหญ่ ปริญญำตรี ร้อยละ 45.6 สถำนภำพสมรส ร้อยละ 57.5 อำชีพพนกังำนเอกชน ร้อยละ 48.8 
รำยไดเ้ฉล่ีย 25,001 – 35,000 บำท/เดือน ร้อยละ 50.3 เปรียบเทียบขอ้มูลทำงออนไลน์มำกกวำ่ 5 แหล่งข้ึนไป ร้อยละ 
36.9 

ผลกำรวิเครำะห์อิทธิพลของกำรรับรู้ประโยชน์จำกส่ือสังคมออนไลน์ แหล่งขอ้มูลออนไลน์ และกำรรับรู้
ควำมเส่ียงท่ีมีต่อกำรบอกต่อทำงออนไลน์ของผูบ้ริโภคท่ีซ้ือรถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลในประเทศไทย ซ่ึงมีตวัแปรเชิง
สำเหตุ จ ำนวน 3 ปัจจยั ไดแ้ก่ กำรรับรู้ประโยชน์จำกส่ือสังคมออนไลน์ (perceived usefulness of social media) 
แหล่งขอ้มูลออนไลน์ (online resource) และ กำรรับรู้ควำมเส่ียง (perceived risk) มีค่ำเฉล่ียควำมคิดเห็นอยูใ่นระดบั
มำกท่ีสุดในทุกๆดำ้น ส่วนปัจจยักำรบอกต่อทำงออนไลน์ มีค่ำเฉล่ียควำมคิดเห็นอยูใ่นระดบัมำกท่ีสุดเช่นกนั ผลกำร
ตรวจสอบควำมสอดคลอ้งกลมกลืนของอิทธิพลของกำรรับรู้ประโยชน์จำกส่ือสังคมออนไลน์ แหล่งขอ้มูลออนไลน์ 
และกำรรับรู้ควำมเส่ียงท่ีมีต่อกำรบอกต่อทำงออนไลน์ของผูบ้ริโภคท่ีซ้ือรถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลในประเทศไทย ท่ีผูว้จิยั
ไดพ้ฒันำข้ึนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์หลงัปรับโมเดลกำรวิจยั มีค่ำ Cronbach’s Alpha = 0.901, Average Variance 
Extracted (AVE) = 0.851, Construct Reliability (CR) = 0.896, Chi-Square = 75.15, df = 61, P-value = 0.10518, 
RMSEA = 0.024, GFI = 0.98, AGFI = 0.95 และค่ำ Largest/Smallest Standardized Residual  อยูร่ะหวำ่ง -2.86 – 2.46 
ส ำหรับคำ่สมัประสิทธ์ิกำรพยำกรณ์ (R2) ของสมกำรโครงสร้ำง ตวัแปรแฝงภำยใน พบวำ่มีค่ำเท่ำกบั 0.72 แสดงวำ่ตวั
แปรในโมเดลสำมำรถอธิบำยควำมแปรปรวนของกำรบอกต่อทำงออนไลน์ของผูบ้ริโภคท่ีซ้ือรถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลใน
ประเทศไทย ไดร้้อยละ 72 และควำมแปรปรวนของกำรรับรู้ ควำมเส่ียง ไดร้้อยละ 75 ดงัรูปท่ี 2            
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ค่ำสถิติ: Chi-Square = 75.15, df = 61, P-value = 0.10518, RMSEA = 0.024, * p<.01,  AVE = 0.851, CR = 0.896 

 
รูปท่ี 2 อิทธิพลของกำรรับรู้ประโยชน์จำกส่ือสงัคมออนไลน์ แหล่งขอ้มูลออนไลน์ และกำรรับรู้ควำมเส่ียงท่ีมีต่อกำร

บอกต่อทำงออนไลน์ของผูบ้ริโภคท่ีซ้ือรถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลในประเทศไทย 
 
ตำรำงท่ี 1 ค่ำสถิติผลกำรวิเครำะห์อิทธิพลของกำรรับรู้ประโยชน์จำกส่ือสังคมออนไลน์ แหล่งขอ้มูลออนไลน์ และ
กำรรับรู้ควำมเส่ียงท่ีมีต่อกำรบอกต่อทำงออนไลน์ของผูบ้ริโภคท่ีซ้ือรถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลในประเทศไทย 
ตวัแปรเหต ุ กำรรับรู้ประโยชนจ์ำกส่ือ

สงัคมออนไลน ์
แหล่งขอ้มูลออนไลน ์ กำรรับรู้ควำมเส่ียง 

ตวัแปรผล TE IE DE TE IE DE TE IE DE 

กำรรับรู้ควำมเส่ียง 0.15* 
(0.07) 

 0.15* 
(0.07) 

0.78* 
(0.12) 

 0.78* 
(0.12) 

   

กำรบอกต่อทำงออนไลน ์ 0.14* 
(0.06) 

0.14* 
(0.06) 

 0.77* 
(0.09) 

0.77* 
(0.09) 

 0.98* 
(0.14) 

 0.98* 
(0.14) 

หมำยเหตุ: *p<.01, TE = อิทธิพลรวม , IE= อิทธิพลทำงออ้ม, DE= อิทธิพลทำงตรง 
 

จำกตำรำงท่ี 1 เม่ือพิจำรณำอิทธิพลทำงตรงและทำงออ้มท่ีส่งผลต่อกำรบอกต่อทำงออนไลน์ของผูบ้ริโภคท่ี
ซ้ือรถยนตน์ั่งส่วนบุคคลในประเทศไทย พบวำ่ตวัแปรดงักล่ำวไดรั้บอิทธิพลทำงตรงจำกกำรรับรู้ควำมเส่ียง โดยมี
ขนำดอิทธิพลเท่ำกบั 0.98 เป็นอิทธิพลท่ีมีนยัส ำคญัทำงสถิติท่ีระดบั 0.01 นอกจำกนั้นกำรรับรู้ควำมเส่ียง ยงัไดรั้บ
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อิทธิพลทำงออ้มจำก แหล่งขอ้มูลออนไลน์โดยมีขนำดอิทธิพลเท่ำกบั 0.77 และกำรรับรู้ประโยชน์จำกส่ือสังคม
ออนไลน์โดยมีขนำดอิทธิพลเท่ำกบั 0.14  ซ่ึงเป็นค่ำอิทธิพลท่ีมีนยัส ำคญัทำงสถิติท่ี 0.01 

นอกจำกอิทธิพลทำงตรงและทำงออ้มท่ีส่งผลต่อกำรบอกต่อทำงออนไลน์ของผูบ้ริโภคท่ีซ้ือรถยนตน์ัง่ส่วน
บุคคลในประเทศไทยแลว้ ตวัแปรกำรรับรู้ควำมเส่ียง ยงัไดรั้บอิทธิพลทำงตรงจำกแหล่งขอ้มูลออนไลน์ โดยมีขนำด
อิทธิพลเท่ำกบั 0.78 และกำรรับรู้ประโยชนจ์ำกส่ือสงัคมออนไลน ์โดยมีขนำดอิทธิพลเท่ำกบั 0.15  ซ่ึงเป็นค่ำอิทธิพล
ท่ีมีนยัส ำคญัทำงสถิติท่ีระดบั 0.01 
 
ตำรำงท่ี 2 แสดงควำมเท่ียงของตวัแปรสงัเกตไดภ้ำยนอก 
ตวัแปรสังเกตได้
ภายนอก 

Performance Risk Home Delivery 
Risk 

Monetary Risk Privacy Risk 

ควำมเท่ียง 0.18 0.09 0.47 0.33 
ตวัแปรสังเกตได้
ภายนอก 

Share Information Information 
Exposure 

Like Page Engagement 

ควำมเท่ียง 0.31 0.26 0.26 0.32 
 
ตำรำงท่ี 3 แสดงควำมเท่ียงของตวัแปรสงัเกตไดภ้ำยใน 
ตวัแปรสังเกตได้ภายใน Convenient 

Communication 
Save Time Meet Need Save Cost 

ควำมเท่ียง 0.50 0.91 0.26 0.26 
ตวัแปรสังเกตได้ภายใน Friend Expertise Experience Backlink 
ควำมเท่ียง 0.36 0.39 0.23 0.40 

 
จำกตำรำงท่ี 2 และตำรำงท่ี 3 เม่ือพิจำรณำค่ำควำมเท่ียงของตวัแปรสงัเกตได ้ พบวำ่ ตวัแปรสงัเกตไดมี้ค่ำ

ควำมเท่ียงอยูร่ะหวำ่ง 0.09 – 0.91 หำกพิจำรณำตวัแปรสงัเกตไดภ้ำยนอกพบวำ่ ควำมเส่ียงจำกกำรโอนเงินจองเพื่อเงิน
มดัจ ำรถยนตผ์ำ่นช่องออนไลน์ (monetary risk)  มีควำมเท่ียงสูงสุด โดยมีค่ำควำมเท่ียงของตวัแปรเท่ำกบั 0.47 
รองลงมำคือ ควำมเส่ียงจำกกำรส่งขอ้มูลส่วนตวัประกอบกำรพิจำรณำสินเช่ือ (privacy risk)  พดูคุยแลกเปล่ียนควำม
คิดเห็นเก่ียวกบัรถยนตก์บัชุมชนออนไลน์ทั้งท่ีท่ำนรู้จกัและไม่รู้จกั (engagement) และ  แบ่งปันประสบกำรณ์ในกำร
ซ้ือรถยนต ์ทำง Facebook ใหก้บัคนในชุมชนออนไลน์ (share information) เรียงตำมล ำดบั  

หำกพิจำรณำควำมเท่ียงของตวัแปรสงัเกตไดภ้ำยใน พบวำ่ ประหยดัเวลำในกำรหำขอ้มูล (save time) มีค่ำ
ควำมเท่ียงสูงสุด เท่ำกบั 0.91 รองลงมำคือ สำมำรถติดต่อกบัตวัแทนขำยไดต้ลอดเวลำ (convenient communication) 
จำกกำรแชร์ลิงคท่ี์เป็นประโยชนใ์น Facebook (Backlink) ค ำแนะน ำจำกผูเ้ช่ียวชำญท่ีมีประสบกำรณ์ใน Facebook 
(expertise)   และ เพื่อนสมำชิกในชุมชน Facebook ท่ีมีประสบกำรณ์ (friend)   เรียงตำมล ำดบั ส่วนตวัแปรท่ีมีควำม
เท่ียงต ่ำสุดคือ ควำมเส่ียงท่ีจะเกิดควำมเสียหำยในระหวำ่งกำรขนส่งรถยนตถึ์งบำ้น (home delivery risk) มีค่ำควำม
เท่ียงเท่ำกบั 0.09  
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ตำรำงท่ี 4 เมทริกซ์สหสมัพนัธ์ระหวำ่งตวัแปรแฝง 
ตวัแปรแฝง กำรรับรู้ประโยชน์

จำกส่ือสงัคม
ออนไลน์ 

แหล่งขอ้มูล
ออนไลน์ 

กำรรับรู้ควำม
เส่ียง 

กำรบอกต่อทำง
ออนไลน์ 

กำรรับรู้ประโยชนจ์ำกส่ือ
สงัคมออนไลน ์

1.00*    

แหล่งขอ้มูลออนไลน ์ 0.52* 1.00*   
กำรรับรู้ควำมเส่ียง 0.55* 0.86* 1.00*  
กำรบอกต่อทำงออนไลน ์ 0.54* 0.84* 0.98* 1.00* 
หมำยเหตุ: *p<.01 
 

จำกตำรำงท่ี 4 เม่ือพิจำรณำถึงเมทริกซ์สหสัมพนัธ์ระหวำ่งตวัแปรแฝง  พบวำ่ ค่ำสัมประสิทธ์สหสัมพนัธ์
ระหวำ่งตวัแปรแฝงมีค่ำอยูร่ะหวำ่ง  0.52- 0.98 โดยตวัแปรทุกคู่เป็นควำมสัมพนัธ์แบบมีทิศทำงเดียวกนั คือ มีควำม
ควำมสมัพนัธ์เป็นบวก ตวัแปรท่ีมีค่ำสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์มำกท่ีสุด โดยมีค่ำสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์เท่ำกบั 0.98 
คือตวัแปรกำรบอกต่อทำงออนไลน์ และกำรรับรู้ควำมเส่ียง ส่วนตวัแปรท่ีมีค่ำสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์นอ้ยท่ีสุด คือ
แหล่งขอ้มูลออนไลน์และกำรรับรู้ประโยชน์จำกส่ือสงัคมออนไลน์โดยมีค่ำสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์เท่ำกบั 0.52  
 
10. สรุปผลและอภิปรายผล 

สรุปภำพรวมจำกกำรวิเครำะห์อิทธิพลท่ีมีต่อกำรบอกต่อทำงออนไลน์ของผูบ้ริโภคท่ีซ้ือรถยนต์นั่งส่วน
บุคคลในประเทศไทย พบวำ่ กำรรับรู้ประโยชน์จำกส่ือสงัคมออนไลน์ แหล่งขอ้มูลออนไลน์ และกำรรับรู้ควำมเส่ียง
มีควำมสมัพนัธ์เชิงสำเหตุทำงบวกต่อกำรบอกต่อทำงออนไลน์ของผูบ้ริโภคท่ีซ้ือรถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลในประเทศไทย 
ในขณะเดียวกนักำรรับรู้ประโยชน์จำกส่ือสังคมออนไลน์ และแหล่งขอ้มูลออนไลน์ ยงัมีควำมสัมพนัธ์เชิงสำเหตุ
ทำงบวกต่อกำรรับรู้ควำมเส่ียง 

จำกผลกำรวิเครำะห์ควำมสัมพนัธ์เชิงสำเหตุท่ีส่งผลต่อกำรบอกต่อทำงออนไลน์ของผูบ้ริโภคท่ีซ้ือรถยนต์
นัง่ส่วนบุคคลในประเทศไทย พบว่ำ กำรรับรู้ประโยชน์จำกส่ือสังคมออนไลน์ แหล่งขอ้มูลออนไลน์ และกำรรับรู้
ควำมเส่ียงมีควำมสมัพนัธ์เชิงสำเหตุทำงบวกต่อกำรบอกต่อทำงออนไลน์ของผูบ้ริโภคท่ีซ้ือรถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลใน
ประเทศไทย ได้ร้อยละ 72 เม่ือกลุ่มตัวอย่ำงกำรบอกต่อทำงออนไลน์พวกเขำจะแสดงออกโดยกำรแบ่งปัน
ประสบกำรณ์ในกำรซ้ือรถยนต ์ทำง Facebook ให้กบัคนในชุมชนออนไลน์ (share information) พูดคุยแลกเปล่ียน
ควำมคิดเห็นเก่ียวกบัรถยนตก์บัชุมชนออนไลน์ทั้งท่ีท่ำนรู้จกัและไม่รู้จกั (engagement) เปิดรับขอ้มูลข่ำวสำรเก่ียวกบั
รถยนตจ์ำกชุมชน Facebook (information exposure) และกดติดตำมส่ือรถยนตท่ี์ปรำกฏบน Facebook ของเพื่อน (like 
page) ตำมล ำดบั ซ่ึงสอดคลอ้งกบังำนวจิยัของ (Lis & Neßler, 2013; Minazzi, 2015) 

ในขณะเดียวกัน ปัจจยักำรรับรู้ควำมเส่ียงยงัได้รับอิทธิพลทำงตรงจำกกำรรับรู้ประโยชน์จำกส่ือสังคม
ออนไลน์และแหล่งขอ้มูลออนไลน์ ยงัสำมำรถท ำนำยอิทธิพลเชิงสำเหตุไดร้้อยละ 75 ซ่ึงพวกเขำจะรับรู้ควำมเส่ียงท่ี
เกิดจำกกำรโอนเงินจองเพ่ือเงินมดัจ ำรถยนตผ์่ำนช่องออนไลน์ (monetary risk)  ควำมเส่ียงจำกกำรส่งขอ้มูลส่วนตวั
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ประกอบกำรพิจำรณำสินเช่ือ (privacy risk) ควำมเส่ียงจำกกำรไดรั้บรถยนตไ์ม่ตรงควำมคำดหวงั (performance risk) 
และควำมเส่ียงท่ีจะเกิดควำมเสียหำยในระหวำ่งกำรขนส่งรถยนตถึ์งบำ้น (home delivery risk)  เรียงตำมล ำดบั ซ่ึง
สอดคลอ้งกบักำรศึกษำของ Hawapi, Sulaiman, Kohar, & Talib (2017) 

ส่วนปัจจยักำรรับรู้ประโยชน์จำกส่ือสังคมออนไลน์ ท่ีเป็นทั้งอิทธิพลทำงตรงและทำงออ้มต่อ กำรบอกต่อ
ทำงออนไลน์และกำรรับรู้ประโยชน์จำกส่ือสังคมออนไลน์ ยงัรับรู้ไดจ้ำกกำรประหยดัเวลำในกำรหำขอ้มูล (save 
time) สำมำรถติดต่อกบัตวัแทนขำยไดต้ลอดเวลำ (convenient communication)  สำมำรถเลือกซ้ือรถยนตไ์ดต้รงกบั
ควำมตอ้งกำรมำกข้ึน (meet need) และประหยดัค่ำใชจ่้ำยในกำรเดินทำงมำโชวรู์มรถยนต ์ (save cost ตำมล ำดบั ซ่ึง
สอดคลอ้งกบังำนวิจยัของ Rauniarและคณะ (2014) และปัจจยัแหล่งขอ้มูลออนไลน์ ท่ีเป็นทั้งอิทธิพลทำงตรงและ
ทำงออ้มกำรบอกต่อทำงออนไลน์และแหล่งขอ้มูลออนไลน์ ยงัแสวงหำได้จำกกำรแชร์ลิงค์ท่ีเป็นประโยชน์ใน 
Facebook (Backlink)   ค  ำแนะน ำจำกผูเ้ช่ียวชำญท่ีมีประสบกำรณ์ใน Facebook (expertise) เพื่อนสมำชิกในชุมชน 
Facebook ท่ีมีประสบกำรณ์ (friend)  ประสบกำรณ์จำกผูซ้ื้อโดยตรง (user experience) และ ลิงคท่ี์มีขอ้มูลเป็น
ประโยชน์ท่ีมีกำรแชร์ใน Facebook (Backlink)  เรียงตำมล ำดบั ซ่ึงสอดคลอ้งกบังำนวิจยัของ (Feick and colleagues, 
1986: Goldsmith & Clark, 2008) 

 
11. ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลวจิยัไปใช้  

ด้านการรับรู้ประโยชน์จากส่ือสังคมออนไลน์ 
ขอ้คน้พบจำกงำนวิจัยยืนย ัน่ว่ำ ช่วงโควิดระบำด หำกตวัแทนจ ำหน่ำยรถยนต์ตอ้งกำรเพ่ิมช่องทำงกำร

ส่ือสำรใหเ้ขำ้ถึงผูบ้ริโภคในยคุ COVID-19 ยคุท่ีผูบ้ริโภคเร่ิมไม่กลำ้ออกจำกบำ้นไปพบปะกบัตวัแทนจ ำหน่ำยรถยนต์
ท่ีโชวรู์มมำกข้ึน พบวำ่แพลตฟอร์มเฟสบุ๊คเป็นแพลตฟอร์มท่ีผูบ้ริโภคใชเ้ป็นเคร่ืองมือในกำรติดต่อส่ือสำรกบัตวัแทน
จ ำหน่ำยรถยนตเ์ห็นไดอ้ยำ่งชดัเจน เน่ืองจำกผูบ้ริโภครับรู้ถึงประโยชน์ของเฟสบุ๊ควำ่ ช่วยท ำให้ประหยดัเวลำในกำร
หำขอ้มูล (save time) ท่ีพวกเขำตอ้งกำรไดร้วดเร็วและสำมำรถติดต่อกบัตวัแทนขำยได้ตลอดเวลำ (convenient 
communication)  เน่ืองจำกเฟสบุ๊คเป็นแพลตฟอร์มสังคมออนไลน์ท่ีสำมำรถส่ือสำรไดห้ลำยมิติ ทั้ งขอ้ควำม เสียง 
รูปภำพ วีดีโอและกำรโทรเขำ้หำตวัแทนจ ำหน่ำยไดต้ลอด  24 ชัว่โมง จึงเป็นช่องทำงท่ีมีควำมควำมยึดหยุ่นได้
มำกกวำ่ โชวรู์มท่ีมีเวลำกำรบริกำร เปิด-ปิด อยำ่งจ ำกดั โดยเฟสบุ๊คยงัคงเป็นเป็นช่องทำงท่ีแบ่งป่ันประสบกำรณ์ควำม
ประทับใจหรือควำมไม่พอใจของผูบ้ริโภคท่ีมีประสบกำรณ์โดยตรงหรือกำรให้ขอ้มูลจำกตัวแทนจ ำหน่ำยได้
ตลอดเวลำ จึงท ำใหเ้ฟสบุ๊คกลำยเป็นแพลตฟอร์มท่ีมีขอ้มูลข่ำวสำรหลำกหลำยครบทุกมิติ ท่ีท ำใหผู้บ้ริโภคสำมำรถหำ
ขอ้มูลถยนตไ์ดต้รงกบัควำมตอ้งกำรมำกข้ึน (meet need) และรวมทั้งเป็นช่องทำงกำรติดต่อท่ีประหยดัค่ำใชจ่้ำยใน
กำรเดินทำงมำโชวรู์มรถยนต ์(save cost)  

ด้านแหล่งข้อมูลออนไลน์ 
ในขณะท่ีเฟสบุค๊เป็นแพลตฟอร์มท่ีผูใ้ชใ้นประเทศไทยใชม้ำกท่ีสุด และเป็นแพลตฟอร์มท่ีสำมำรถคน้หำ

ขอ้มูลไดห้ลำกหลำยไม่วำ่จะเป็นขอ้มูลท่ีไดรั้บจำกกำรแชร์ลิงคข์อ้มูลท่ีเป็นประโยชน์ใน Facebook (Backlink) กำร
โพสตข์อ้ควำมท่ีเป็นปัญหำท้ิงไวห้นำ้เพจเฟสบุ๊คเพ่ือขอค ำแนะน ำจำกผูเ้ช่ียวชำญท่ีมีประสบกำรณ์ใน Facebook 
(expertise) ซ่ึงมีผูเ้ช่ียวชำญท่ีรู้จริงจ ำนวนมำกมำแบ่งปันขอ้มูล รวมถึงเพ่ือนๆ สมำชิกในชุมชน Facebook ท่ีมี
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ประสบกำรณ์ (friend) และ  ผูบ้ริโภคท่ีมีประสบกำรณ์โดยตรง (user experience) รวมแบ่งป่ันขอ้มูลเร่ืองรำวดีๆและ
ขอ้ควรระวงัในกำรตดัสินใจซ้ือรถยนตม์ำกมำย 

ด้านการรับรู้ความเส่ียง 
จำกประโยชน์ของเฟสบุ๊คท่ีเป็นแพลตฟอร์มท่ีสำมำรถส่ือสำรขอ้มูลระหวำ่งตวัแทนจ ำหน่ำยกบัผูบ้ริโภคได้

ตลอดเวลำนั้น เฟสบุ๊คเลยกลำยเป็นแพลตฟอร์มท่ีช่วยลดควำมกงัวลในเร่ืองควำมเส่ียงต่ำงๆ ท่ีอำจจะเกิดข้ึนจำกกำร
ซ้ือรถยนตท์ำงเฟสบุ๊ค และเฟสบุ๊คก็กลำยเป็นแหล่งรวมขอ้มูลท่ีดีใหก้บัตวัแทนจ ำหน่ำยรถยนตท่ี์สำมำรถคน้หำควำม
ตอ้งกำรของลูกคำ้ (insight pain point) ได้ตรงจุดและผลิตคอนเท้นต์ทำงกำรตลำดส่ือสำรขอ้มูลออกไปผ่ำน
ประสบกำรณ์ของลูกคำ้แต่ละรำยเพ่ือลดควำมกงัวลของลูกคำ้ เม่ือลูกคำ้ไดรั้บขอ้มูลมำกเพียงพอยอ่มส่งผลต่อควำม
กงัวลท่ีมีอยูล่ดลง ช่วยลดกำรรับรู้ควำมเส่ียงของผูบ้ริโภคลดลงตำมมำ  

จำกกำรวจิยัพบวำ่ผูบ้ริโภครับรู้วำ่กำรติดต่อซ้ือรถยนตก์บัตวัแทนจ ำหน่ำยทำงเฟสบุ๊คมีควำมเส่ียงสูงมำกใน
ทุกๆดำ้น ไม่ว่ำจะเป็นควำมเส่ียงอำจจะเกิดจำกกำรโอนเงินจองเพ่ือเงินมดัจ ำรถยนต์ผ่ำนช่องออนไลน์ (monetary 
risk)  ควำมเส่ียงจำกกำรส่งขอ้มูลส่วนตวัประกอบกำรพิจำรณำสินเช่ือ (privacy risk) ควำมเส่ียงจำกกำรไดรั้บรถยนต์
ไม่ตรงควำมคำดหวงั (performance risk) และควำมเส่ียงท่ีจะเกิดควำมเสียหำยในระหวำ่งกำรขนส่งรถยนตถึ์งบำ้น ซ่ึง
บริษทัตวัแทนจ ำหน่ำยตอ้งหำวธีิกำรส่ือสำรออกไปเพ่ือลดกำรรับรู้ควำมเส่ียงของผูบ้ริโภคให้ลดลง ซ่ึงอำจจะจบัมือ
กบัพนัธมิตรในกำรหำระบบกำรช ำระเงินมดัจ ำท่ีลูกคำ้คุน้เคยและมัน่ใจมำให้บริกำร ทั้งน้ีอำจใชร้ะบบเดียวกนักบั
ธนำคำรท่ีลูกคำ้เลือกท่ีจะใชบ้ริกำรสินเช่ือ เน่ืองจำกระบบของธนำคำรจะมีระบบป้องกนัขอ้มูลส่วนบุคคลท่ีลูกคำ้
คุน้เคยและเป็นระบบมำตรฐำนสำกล (privacy risk) ควำมเส่ียงอีกดำ้นหน่ึงเป็นควำมเส่ียงท่ีเกิดจำกตวัแทนจ ำหน่ำย
รถยนตท่ี์อำจจะส่งมอบรถยนตไ์ม่ตรงควำมคำดหวงั (performance risk) และควำมเส่ียงท่ีอำจจะเกิดจำกควำมเสียหำย
ในระหว่ำงกำรขนส่งรถยนตถึ์งบำ้น (home delivery risk) ซ่ึงหำกเป็นช่องทำงแบบดั้งเดิมลูกคำ้จะเขำ้มำตรวจรับ
รถยนตท่ี์โชวรู์มท ำให้ลูกคำ้สำมำรถจดักำรกบัควำมเส่ียงท่ีจะเกิดข้ึนจำกคุณภำพของรถท่ีจะไดรั้บไดด้ว้ยตนเอง แต่
หำกตอ้งเป็นกำรบริกำรในกำรส่งมอบรถยนต์ถึงบ้ำนบริษทัตอ้งสร้ำงควำมมัน่ใจให้ลูกคำ้ว่ำจะสำมำรถส่งมอบ
รถยนตไ์ดต้รงกบัควำมคำดหวงัของลูกคำ้ หำกตวัแทนจ ำหน่ำยรถยนตส์ำมำรถลดควำมเส่ียงต่ำงๆ ไดดี้ ยอมน ำไปสู่
ควำมเตม็ใจท่ีจะบอกต่อ (e-WOM)  

ด้านการบอกต่อทางออนไลน์ 
เม่ือลูกคำ้ไดรั้บรถยนตต์รงกบัควำมคำดหวงัแน่นอน ลูกคำ้ก็จะท ำหนำ้ท่ีเป็นกระบอกเสียงในกำรแบ่งปัน

ประสบกำรณ์ในกำรซ้ือรถยนต ์ทำง Facebook ให้กบัคนในชุมชนออนไลน์ (share information) พูดคุยแลกเปล่ียน
ประสบกำรณ์ควำมประทบัใจกบัชุมชนออนไลน์กบัคนท่ีรู้จกัและไม่รู้จกั (engagement) เปิดรับขอ้มูลข่ำวสำรเก่ียวกบั
รถยนต ์(information exposure) และกดติดตำมส่ือรถยนตท่ี์ปรำกฏบน Facebook (like page) ต่อไป เช่นเดียวกนัหำก
ลูกคำ้ไม่ประทบัใจลูกคำ้ก็จะใชช่้องทำงเฟสบุ๊คเป็นช่องทำงในกำรแบ่งปันควำมไม่ประทบัใจในกำรซ้ือรถยนต ์ทำง 
Facebook ใหก้บัคนในชุมชนออนไลน์ (share information) พูดคุยแลกเปล่ียนขอ้มูลกนัเพ่ือนในชุมชนออนไลน์ทั้งท่ี
รู้จกัและไม่รู้จกั (engagement) ซ่ึงมีโอกำสท่ีจะแพร่กระจำยรวดเร็วไดม้ำกกวำ่เร่ืองดีๆ ท่ีลูกคำ้แบ่งป่ัน 
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12. ข้อเสนอแนะในการท าวจิยัคร้ังต่อไป 
จำกเมทริกซ์สหสมัพนัธ์ระหวำ่งตวัแปรแฝงของตวัแปรกำรรับรู้ประโยชน์จำกส่ือสงัคมออนไลน ์ กบักำร

บอกต่อทำงออนไลน์ท่ีมีค่ำสมัประสิทธ์สหสมัพนัธ์แบบมีทิศทำงเดียวกนั ถึงร้อยละ 54 แต่ผลกำรวเิครำะห์อิทธิพล
ทำงออ้มท่ี กำรรับรู้ประโยชนจ์ำกส่ือสงัคมออนไลน์มีต่อกำรบอกต่อทำงออนไลน์ มีเพียงร้อยละ 14 แสดงวำ่ ปัจจยั
ดำ้นกำรรับรู้ประโยชน์จำกส่ือสงัคมออนไลน์ น่ำจะมีอิทธิพลทำงตรงต่อกำรบอกต่อทำงออนไลน์ มำกกวำ่กำรเป็นตวั
แปรท่ีมีอิทธิพลทำงออ้มอยำ่งเดียว ซ่ึงเป็นขอ้สงัเกตท่ีจะไดน้ ำไปสู่กำรท ำกำรศึกษำคร้ังตอ่ไปวำ่ตวัแปรทั้งคู่น่ำจะมี
อิทธิพลทำงตรงต่อกำรบอกตอ่ทำงออนไลน์ มำกกวำ่กำรเป็นตวัแปรท่ีมีอิทธิพลทำงออ้มเพียงอยำ่งเดียว 

ในขณะเดียวกนัปัจจยัดำ้น กำรรับรู้ประโยชน์จำกส่ือสังคมออนไลน์มีควำมสัมพนัธ์ทำงบวกกบัปัจจยัดำ้น
แหล่งขอ้มูลออนไลน์ ก็เป็นอีกควำมสัมพนัธ์หน่ึงท่ีสำมำรถศึกษำอิทธิพลของตวัแปรทั้ งสองดำ้นว่ำจะมีอิทธิพล
ทำงตรงหรือทำงออ้มต่อกนั 
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