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บทคัดยอ 

 

การดําเนินธุรกิจในปจจุบันมีการแขงขันคอนขางสูง  จึงมีความจําเปนอยางย่ิงที่องคกร

ธุรกิจตองมีการปรับแผนกลยุทธการดําเนินงานใหทันกับสภาวการณในปจจุบัน ในสหัสวรรษนี้ธุรกิจ

พาณิชยอิเล็กทรอนิกส จัดเปนชองทางการทําการคาที่สงผลใหธุรกิจที่นําไปใชเกิดความได เปรียบ

ทางการแขงขันเพ่ิมมากขึ้น  องคประกอบที่สําคัญสิ่งหนึ่ง คือการสงผานขอมูลไปยังผูบริโภค        

การสื่อสารระหวางบุคคลเปนอีกแนวทางหน่ึงที่นาสนใจทางการสื่อสารการตลาด การส่ือสารแบบปาก

ตอปากเมื่อกระทําผานอินเทอรเน็ตก็กลายเปน eWord of Mouth กอใหเกิดขาวสารบอกตอที่มี

อิทธิพลตอการรับรู และการยอมรับสิ่งตางๆ ของผูบริโภคอยางมาก เน่ืองจากเปนขาวสารที่เกิดจาก

การสื่อสารแลกเปล่ียนขอมูล ความคิด และประสบการณระหวางผูบริโภคดวยกันเอง 

การศึกษาครั้งนี้ทําการสํารวจจากผูบริโภคจํานวน 389 คนท่ีมีประสบการณในการซ้ือ

สินคาและบริการทางธุรกิจพาณิชยอิเล็กทรอนิกส  ผูวิจัยไดวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันและนํา

โมเดลการยอมรับขอมูลขาวสาร (Elaboration Likelihood Model) มาอธิบายถึงความสัมพันธ

ระหวางความรูความชํานาญของผูบริโภค (Customer Expertise)  ระดับความเกี่ยวของของผูบริโภค

กับผลิตภัณฑ (Customer Involvement)  ความเส่ียงที่ผูบริโภครับรู (Perceived Risk) และระดับ

ของความผูกพันใกลชิด (Tie Strength)   กับการรับรูความนาเชื่อถือของการส่ือสารแบบปากตอปาก

(Perceived eWOM Credibility)  และการยอมรับขอมูลของการส่ือสารแบบปากตอปาก (eWOM 

Acceptance)   มีผลตอความตั้งใจซ้ือสินคาของผูบริโภคผานทางธุรกิจพาณิชยอิเล็กทรอนิกส  

(Intent to Purchase on E-Commerce) 
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ผลการศึกษาแสดงใหเห็นวาระดับของความผูกพันใกลชิดมีผลอยางมีนัยสําคัญมากท่ีสุด

ตอการรับรูความนาเชื่อถือของการสื่อสารแบบปากตอปาก และการรับรูความนาเชื่อถือของการ

สื่อสารแบบปากตอปากมีผลตอการยอมรับขอมูลของการสื่อสารแบบปากตอปาก และการยอมรับ

ขอมูลของการส่ือสารแบบปากตอปากมีผลตอความต้ังใจซ้ือสินคาของผูบริโภคผานทางธุรกิจพาณิชย

อิเล็กทรอนิกส 

 

คําสําคัญ: แบบจําลองความนาจะเปนในการคิดไตรตรอง พาณิชยอิเล็กทรอนิกส การสื่อสารแบบ

ปากตอปากผานอินเทอรเน็ต ความต้ังใจซื้อสินคาของผูบริโภค 
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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 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


