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บทคัดยอ 

 

การดําเนินธุรกิจในปจจุบันมีการแขงขันคอนขางสูง  จึงมีความจําเปนอยางย่ิงที่องคกร

ธุรกิจตองมีการปรับแผนกลยุทธการดําเนินงานใหทันกับสภาวการณในปจจุบัน ในสหัสวรรษนี้ธุรกิจ

พาณิชยอิเล็กทรอนิกส จัดเปนชองทางการทําการคาที่สงผลใหธุรกิจที่นําไปใชเกิดความได เปรียบ

ทางการแขงขันเพ่ิมมากขึ้น  องคประกอบที่สําคัญสิ่งหนึ่ง คือการสงผานขอมูลไปยังผูบริโภค        

การสื่อสารระหวางบุคคลเปนอีกแนวทางหน่ึงที่นาสนใจทางการสื่อสารการตลาด การส่ือสารแบบปาก

ตอปากเมื่อกระทําผานอินเทอรเน็ตก็กลายเปน eWord of Mouth กอใหเกิดขาวสารบอกตอที่มี

อิทธิพลตอการรับรู และการยอมรับสิ่งตางๆ ของผูบริโภคอยางมาก เน่ืองจากเปนขาวสารที่เกิดจาก

การสื่อสารแลกเปล่ียนขอมูล ความคิด และประสบการณระหวางผูบริโภคดวยกันเอง 

การศึกษาครั้งนี้ทําการสํารวจจากผูบริโภคจํานวน 389 คนท่ีมีประสบการณในการซ้ือ

สินคาและบริการทางธุรกิจพาณิชยอิเล็กทรอนิกส  ผูวิจัยไดวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันและนํา

โมเดลการยอมรับขอมูลขาวสาร (Elaboration Likelihood Model) มาอธิบายถึงความสัมพันธ

ระหวางความรูความชํานาญของผูบริโภค (Customer Expertise)  ระดับความเกี่ยวของของผูบริโภค

กับผลิตภัณฑ (Customer Involvement)  ความเส่ียงที่ผูบริโภครับรู (Perceived Risk) และระดับ

ของความผูกพันใกลชิด (Tie Strength)   กับการรับรูความนาเชื่อถือของการส่ือสารแบบปากตอปาก

(Perceived eWOM Credibility)  และการยอมรับขอมูลของการส่ือสารแบบปากตอปาก (eWOM 

Acceptance)   มีผลตอความตั้งใจซ้ือสินคาของผูบริโภคผานทางธุรกิจพาณิชยอิเล็กทรอนิกส  

(Intent to Purchase on E-Commerce) 
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ผลการศึกษาแสดงใหเห็นวาระดับของความผูกพันใกลชิดมีผลอยางมีนัยสําคัญมากท่ีสุด

ตอการรับรูความนาเชื่อถือของการสื่อสารแบบปากตอปาก และการรับรูความนาเชื่อถือของการ

สื่อสารแบบปากตอปากมีผลตอการยอมรับขอมูลของการสื่อสารแบบปากตอปาก และการยอมรับ

ขอมูลของการส่ือสารแบบปากตอปากมีผลตอความต้ังใจซ้ือสินคาของผูบริโภคผานทางธุรกิจพาณิชย

อิเล็กทรอนิกส 
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ABSTRACT 

 

The business world is now more competitive than ever before. To 

survive, many businesses must improve their marketing strategies. In this millennium, 

e-commerce is one of the most efficient channels to communicate with consumers. 

Moreover, business organizations have to consider on the marketing communications 

which aim at passing on information to consumers. Interpersonal communication, or 

“Word of Mouth”, is one interesting channel. Once word of mouth communication 

has gone through the Internet, it is called electronic word of mouth (eWOM). This is a 

very powerful tool of mass communication because consumers possess the power 

to control and exchange messages through their eWOM.   

This study uses surveys from 389 experienced consumers in E-Commerce 

purchases and confirmatory factor analysis (CFA) to create an extended Elaboration 

Likelihood Model (ELM) that describes the relationship between customer expertise, 

customer involvement, perceived risk and tie strength to credibility, acceptance and 

use of eWOM in making purchasing decisions. 
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Study results show that tie strength has the most significant effect on 

perceived eWOM credibility and perceived eWOM credibility has a significant effect 

on eWOM acceptance and intent to purchase as well. 

 

Keywords: Elaboration Likelihood Model (ELM), E-commerce, eWord of Mouth 

(eWOM), Purchase Intention 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


