
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ผลกระทบของรูปแบบบทวิจารณ์ออนไลน์ที่มีต่อทิศทางความคิดเห็น การรับรู้คุณภาพ การรับรู้
ประโยชน์ของบทวิจารณ์ออนไลน์และความตั้งใจซื้อสินค้า 

นายกรรวัษณพงศ์ รัฐวรวงศ์ 

วิทยานิพนธ์นี้เป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตรปริญญาวิทยาศาสตรมหาบัณฑิต 
สาขาวิชาเทคโนโลยีสารสนเทศทางธุรกิจ 

คณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชี จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 
ปีการศึกษา 2556 

ลิขสิทธิ์ของจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 
 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

IMPACT OF  ONLINE REVIEW FORMAT  ON DIRECTION OF OPINION, PERCEIVED 
QUALITY, PERCEIVED USEFULNESS OF  ONLINE REVIEWS,  AND PURCHASE 

INTENTION 

Mr. Kanwatsanapong Rattaworawong 

A Thesis Submitted in Partial Fulfillment of the Requirements 
for the Degree of Master of Science Program in Information Technology in 

Business 
Faculty of Commerce and Accountancy 

Chulalongkorn University 
Academic Year 2013 

Copyright of Chulalongkorn University 
 



 

 

หัวข้อวิทยานิพนธ์ ผลกระทบของรูปแบบบทวิจารณ์ออนไลน์ที่มีต่อทิศทาง
ความคิดเห็น การรับรู้คุณภาพ การรับรู้ประโยชน์ของบท
วิจารณ์ออนไลน์และความตั้งใจซื้อสินค้า 

โดย นายกรรวัษณพงศ์ รัฐวรวงศ์ 
สาขาวิชา เทคโนโลยีสารสนเทศทางธุรกิจ 
อาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์หลัก อาจารย์ ดร. พิมพ์มณี รัตนวิชา 
  

คณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชี จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย อนุมัติให้นับวิทยานิพนธ์
ฉบับนี้เป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตรปริญญามหาบัณฑิต 

 

 คณบดีคณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชี 

(รองศาสตราจารย์ ดร. พสุ เดชะรินทร์) 

คณะกรรมการสอบวิทยานิพนธ์ 

 ประธานกรรมการ 

(ศาสตราจารย์ ดร. อุทัย ตันละมัย) 

 อาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์หลัก 

(อาจารย์ ดร. พิมพ์มณี รัตนวิชา) 

 กรรมการ 

(ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. จันทร์เจ้า มงคลนาวิน) 

 กรรมการภายนอกมหาวิทยาลัย 

(อาจารย์ ดร. ลัดดาวัลย์ แก้วกิติพงษ์) 

 



 ง 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บทคัดย่อภาษ าไทย  

กรรวัษณพงศ์ รัฐวรวงศ์ : ผลกระทบของรูปแบบบทวิจารณ์ออนไลน์ที่มีต่อทิศทางความ
คิดเห็น การรับรู้คุณภาพ การรับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์ออนไลน์และความตั้งใจซื้อ
สินค้า. (IMPACT OF  ONLINE REVIEW FORMAT  ON DIRECTION OF OPINION, 
PERCEIVED QUALITY, PERCEIVED USEFULNESS OF  ONLINE REVIEWS,  AND 
PURCHASE INTENTION) อ.ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์หลัก: อ. ดร. พิมพ์มณี รัตนวิชา, 
235 หน้า. 

งานวิจัยนี้ศึกษาเก่ียวกับรูปแบบบทวิจารณ์ออนไลน์ 3 รูปแบบ ได้แก่ (1) บทวิจารณ์ที่มี
เฉพาะข้อความเพียงอย่างเดียว (2) บทวิจารณ์ที่มีข้อความและรูปภาพ และ (3) บทวิจารณ์ที่มี
ข้อความและวีดีโอ ที่ส่งผลต่อทิศทางความคิดเห็น การรับรู้คุณภาพ และการรับรู้ประโยชน์ของบท
วิจารณ์ รวมทั้งศึกษาความสัมพันธ์ของทิศทางความคิดเห็น การรับรู้คุณภาพ และการรับรู้
ประโยชน์ของบทวิจารณ์ ต่อความตั้งใจซื้อสินค้า นอกจากนี้ยังน าปัจจัยด้าน ประเภทสินค้า และ
เพศของผู้อ่านบทวิจารณ์มาวิเคราะห์ร่วมด้วย 

 ผลการศึกษาพบว่า รูปแบบบทวิจารณ์ส่งผลต่อทิศทางความคิดเห็น การรับรู้คุณภาพ 
และการรับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติโดยพบว่ารูปแบบบทวิจารณ์ที่เป็น
ข้อความและวีดีโอ จะท าให้ผู้อ่านบทวิจารณ์เกิดความคิดเห็นในทิศทางบวก รับรู้คุณภาพ และรับรู้
ประโยชน์ของบทวิจารณ์ได้มากกว่ารูปแบบอื่น ส าหรับปัจจัยเรื่องเพศของผู้อ่านบทวิจารณ์ พบว่า
รูปแบบบทวิจารณ์จะส่งกระทบต่อทิศทางความคิดเห็น การรับรู้คุณภาพ และการรับรู้ประโยชน์
ของบทวิจารณ์เมื่อผู้อ่านบทวิจารณ์เป็นเพศชาย แต่ส าหรับผู้อ่านบทวิจารณ์เพศหญิง รูปแบบบท
วิจารณ์ไม่ส่งผลกระทบต่อทิศทางความคิดเห็น  ส าหรับประเด็นของประเภทสินค้า พบว่ารูปแบบ
ของบทวิจารณ์จะส่งผลต่อ การรับรู้คุณภาพและการรับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์ ส าหรับสินค้า
ทั้งสองประเภท แต่รูปแบบบทวิจารณ์จะไม่ส่งผลต่อทิศทางความคิดเห็น และเมื่อพิจารณาปัจจัย
เรื่องเพศของผู้อ่านบทวิจารณ์และประเภทสินค้าพร้อมกัน พบว่ารูปแบบของบทวิจารณ์จะส่ง
กระทบต่อ ทิศทางความคิดเห็น การรับรู้คุณภาพและการรับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์ เมื่อผู้อ่าน
บทวิจารณ์เป็นเพศชายส าหรับทั้งสองประเภทของสินค้า แต่ส าหรับผู้อ่านบทวิจารณ์เพศหญิง 
รูปแบบบทวิจารณ์ของสินค้า จะไม่ส่งผลกระทบต่อ ทิศทางความคิดเห็น การรับรู้คุณภาพ และ
การรับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์ เมื่อสินค้าเป็นประเภทสินค้า แต่จะมีผลกระทบเมื่อสินค้าเป็น
ประเภทบริการ ส าหรับผลการศึกษาเรื่องความสัมพันธ์ของทิศทางความคิดเห็น การรับรู้คุณภาพ 
และการรับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์ กับความตั้งใจซื้อ พบว่าทั้งสามปัจจัยมีความสัมพันธ์ต่อ
ความตั้งใจซื้อสินค้า โดยเฉพาะอย่างยิ่งทิศทางความคิดเห็นมีความสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อมาก
ที่สุด 
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This study examines the impact of three formats of online reviews which are (1) 
Text only format, (2) Text with picture format, and (3) Text with video format, on Direction of 
Opinion, Perceived Quality, and Perceived Usefulness of online reviews. The study also 
examines relationships of Direction of Opinion, Perceived Quality, and Perceived Usefulness of 
online reviews and Purchase Intention. Gender of online review reader and product type are 
also studied in this research. 

The study findings indicate that online review format has significant impact on 
Direction of Opinion, Perceived Quality and Perceived Usefulness of online review. The result 
shows that video and text reviews impact on positive Direction of Opinion, Perceived Quality 
and Perceived Usefulness of online review more than other formats. For gender of online 
review reader, it was found that for males, online review format has significant impact on 
Direction of Opinion, Perceived Quality and Perceived Usefulness of online review. However, 
for females, online review format has no significant impact on Direction of Opinion. For 
product type, the study indicated that for both product types (product and service), online 
review format has significant impact on Perceived Quality and Perceived Usefulness of online 
review, but no significant impact on Direction of Opinion. When gender of online review 
reader and product type were considered together, it was found that for males, online review 
format has significant impact on Direction of Opinion, Perceived Quality and Perceived 
Usefulness of online review for both product types. However, for females, online review 
format has significant impact on Direction of Opinion, Perceived Quality and Perceived 
Usefulness of online reviews only when the product type was service. The study also 
indicated significant positive relationships between Direction of Opinion, Perceived Quality, 
Perceived Usefulness of online reviews and Purchase Intention. The highest positive 
relationship was found between Direction of Opinion and Purchase Intention. 
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บทที ่1                       
บทน า 

เนื้อหาในบทนี้จะกล่าวถึงความเป็นมาและความส าคัญของปัญหาที่เกี่ยวข้องกับการบท
วิจารณ์ออนไลน์ รวมถึงวัตถุประสงค์ของการวิจัย ขอบเขตงานวิจัย ตัวแปรส าคัญท่ีศกึษา  ข้อจ ากัด
ของการวิจัย ค าจ ากัดความที่ใช้ในการวิจัย และประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับในงานวิจัย 

1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

การสื่อสารมีบทบาทที่ส าคัญในการด าเนินชีวิตของมนุษย์ มนุษย์ใช้การสื่อสารเพ่ือส่งต่อ
ความเข้าใจจากบุคคลหนึ่งไปยังบุคคลหนึ่ง เป็นกระบวนการแลกเปลี่ยนข้อเท็จจริงระหว่างบุคคล 
ปัจจุบันการสื่อสารได้เปลี่ยนรูปแบบไปเนื่องจากความก้าวหน้าของเทคโนโลยี ข้อมูลในการสื่อสาร
เปลี่ยนแปลงจากรูปแบบเดิมไปสู่ข้อมูลลักษณะดิจิตอล ท าให้การสื่อสารเข้าสู่ยุคที่มีการหลอมรวม
ด้วยเทคโนโลยี สื่อใหม่ (New Media) เข้ามามีบทบาทแทนที่สื่อในรูปแบบเดิม สื่อใหม่ในยุคหลอม
รวมเทคโนโลยีได้เพ่ิมขึ้นอย่างรวดเร็ว รวมทั้งการเป็นสื่อใหม่มีเสรีภาพในการก าหนดเนื้อหาและ
รูปแบบมาพอสมควรซึ่งเป็นการปฏิวัติการสื่อสารเข้าสู่ยุคข้อมูลข่าวสาร (Information Age) ซึ่งมีการ
แลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสารซึ่งกันและกันโดยมีรูปแบบที่สามารถส่งข้อมูลข่าวสารได้ทั่วโลก (Dorn and 
Sahinyan, 2011; Paulin and Suneson, 2012) 

 ปัจจุบันการพ่ึงพาอินเตอร์เน็ตเพ่ือใช้เป็นแหล่งข้อมูลในการตัดสินใจเกี่ยวกับสินค้าและบริการ
ได้เพ่ิมสูงขึ้น ซึ่งจากการส ารวจจ านวนผู้ใช้อินเตอร์เน็ต ของ Internet World Stats ในปี พ.ศ. 2556 
พบว่ามีผู้ใช้อินเตอร์เน็ตถึง 2,405 ล้านคน เช่นเดียวกับในประเทศไทยพบว่าในปี พ.ศ. 2551 มีผู้ใช้
อินเตอร์เน็ต 10.96 ล้านคน (ส านักงานสถิติแห่งชาติ, 2551) ในปี พ.ศ. 2552 มีผู้ใช้อินเตอร์เน็ต 18.3 
ล้านคน ในปี พ.ศ.2553 มีผู้ใช้อินเตอร์เน็ต 22.4 ล้านคน (ศูนย์เทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกส์และ
คอมพิวเตอร์แห่งชาติ NECTEC, 2553) และในปี พ.ศ. 2554 และ พ.ศ. 2555  มีผู้ใช้อินเตอร์เน็ต 
23.7 ล้านคนและ 24 ล้านคนตามล าดับ (ศูนย์เทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกส์และคอมพิวเตอร์แห่งชาติ 
NECTEC, 2555) สถานประกอบการทั่วประเทศไทยมีเว็บไซต์ในการประกอบกิจการร้อยละ 6.7 
สถานประกอบการที่ด าเนินกิจการเกี่ยวกับโรงพยาบาลเอกชนมีเว็บไซต์ในการประกอบกิจการ มาก
ที่สุดคือร้อยละ 65.7 รองลงมา ได้แก่ กิจกรรมด้านข้อมูลข่าวสารและการสื่อสารคือร้อยละ 24.5 
ธุรกิจทางการค้าและธุรกิจทางการบริการร้อยละ 7.4 การก่อสร้างร้อยละ 6.7 และการขนส่งทางบก 
สถานที่เก็บสินค้าร้อยละ 4.6 ในขณะที่การผลิตมีเพียงร้อยละ 3.8 (ส านักงานสถิติแห่งชาติ, 2555) 
อินเตอร์เน็ต เป็นแหล่งข้อมูลที่ส าคัญที่ใช้ในการค้นคว้าและหาข้อมูลต่างๆ อาทิเช่น ข้อมูลวิชาการ 
ข้อมูลสินค้าและบริการ ด้วยความสามารถในการเข้าถึงข้อมูลได้อย่างรวดเร็วสามารถหาข้อมูลได้ทั้ง
เก่าและข้อมูลใหม่ อีกท้ังยังสามารถค้นหาข้อมูลได้ทุกสถานที่และทุกเวลา (ชัชพงศ์ ตั้งมณี, 2553) ท า
ให้อินเตอร์เน็ตเป็นแหล่งข้อมูลที่ได้รับความนิยมมากขึ้นอย่างรวดเร็วจาการวิจัยของ Opinion 
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Research Corporation (2008) ศึกษาถึงอิทธิพลของการวิจารณ์สินค้า และบริการโดยผู้บริโภค 
พบว่าผู้บริโภคจะค้นหาการวิจารณ์สินค้าและบริการจากบล็อก กระทู้ และจากการตอบกลับ 
(Feedback) ตามเว็บไซต์ต่างๆ ก่อนการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการและข้อมูลเหล่านี้มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อซึ่งสอดคล้องกับ Bazaarvoice (2008) ซึ่งกล่าวว่าการวิจารณ์สินค้าและบริการโดย
ผู้บริโภคเป็นข้อมูลที่ส าคัญที่ท าให้ลูกค้าเลือกใช้สินค้าและบริการ 

 จากการส ารวจสถิติการใช้อินเตอร์เน็ตของผู้ใช้อินเตอร์เน็ตในประเทศไทยในปี พ.ศ. 2556 
พบว่าผู้ใช้อินเตอร์เน็ตในประเทศไทยร้อยละ 52.5 ใช้อินเตอร์เน็ตเพ่ือค้นหาข้อมูล ซึ่งได้แก่ ข้อมูล
เกี่ยวกับการท่องเที่ยว แหล่งงาน สินค้าและบริการ ซึ่งถ้ารวมกิจกรรมการดูข่าวสารหุ้นเข้าไปใน
กิจกรรมค้นหาข้อมูลก็จะพบว่าการค้นหาข้อมูลเป็นกิจกรรมที่นิยมมากที่สุด (ส านักงานพัฒนาธุรกรรม
ทางอิเล็กทรอนิกส์, 2556) 

 

รูปท่ี 1.1 กิจกรรมการใช้งานบนอินเตอร์เน็ต 

ที่มา: ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2556 

 ในกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการนั้นเมื่อผู้บริโภคเข้าสู่การตระหนักถึงปัญหา 
(Awareness) ของตนแล้วผู้บริโภคจะหาข้อมูลที่เก่ียวกับสิ่งที่สามารถตอบสนองความต้องการเหล่านั้น
และเว็บไซต์เป็นแหล่งข้อมูลหนึ่งในการค้นหาข้อมูลของผู้บริโภค (Kotler and Keller, 2009) 
ผู้บริโภคมักจะเกิดความไม่มั่นใจในการซื้อสินค้าหรือบริการที่มีผลกระทบสูงหรือไม่คุ้นเคย วิธีหนึ่งที่

http://dict.longdo.com/search/Awareness
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ผู้บริโภคมักจะใช้ในการลดความเสี่ยงเหล่านั้นคือ การค้นหาข้อมูลสินค้าและบริการ เปรียบเทียบราคา 
ข้อเสนอต่างๆ อีกทั้งค้นหาข้อมูลและบทวิจารณ์ของผู้ใช้รายอ่ืนๆ ที่มีต่อสินค้าและบริการนั้น 
(Lovelock and Wirth, 2011) 

 การวิจารณ์สินค้าออนไลน์เป็นแหล่งสื่อสารที่ส าคัญส าหรับร่วมกันแบ่งปันข้อมูลของสินค้าและ
บริการ (Bei et al., 2004) รวมถึงการแสดงความคิดเห็นส่วนตัว ข้อเสนอแนะและประสบการณ์ที่ได้
พบมาก่อนหน้า (Chatterjee, 2001; Park et al., 2007) ลักษณะของการวิจารณ์สินค้ามี 2 แบบ
ด้วยกัน คือ การวิจารณ์สินค้าโดยบุคคลทั่วไปเป็นผู้สร้างค าวิจารณ์ และผู้เชี่ยวชาญเป็นผู้สร้างค า
วิจารณ์วิจารณ์ บทวิจารณ์หรือค าวิจารณ์ของบุคคลรอบข้างหรือผู้ใช้จะมีความน่าไว้วางใจมากกว่าค า
วิจารณ์ได้รับจากผู้เชี่ยวชาญหรือนักการตลาด (Bickart and Schindler, 2001) แม้ว่าการวิจารณ์
ของคนรอบข้างจะถูกเข้าใจได้น้อยกว่าการวิจารณ์ของผู้เชี่ยวชาญก็ตาม (Michell and Dacin, 
1996) 

การเข้าถึงและใช้เว็บไซต์ของผู้บริโภคน ามาซึ่งความท้าทายแก่ธุรกิจต่างๆ เมื่อการเข้าถึง
เทคโนโลยียังคงเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่อง Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh, และ Gremler (2004) 
ให้ความสนใจความสัมพันธ์และความส าคัญของการศึกษาวิจัยค าพูดปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์  
(electronics Word of Mouth: eWOM)  เนื่องจากคนในปัจจุบัน มีโอกาสและความสามารถที่จะ
โพสต์ประสบการณ์หรือการประเมินค่าการบริโภคเชิงบวกและลบให้แก่กลุ่มผู้ที่สนใจได้ทราบได้    
ส าหรับผู้บริโภคท่ีมีความสามารถในการซื้อและมีความสนใจในสินค้าและบริการ บทวิจารณ์เหล่านี้จะ
มีศักยภาพในการเพ่ิมหรือลดค่าแบรนด์ (Brand Value) จึงส่งผลกระทบต่อชื่อเสียงของบริษัท การ
บอกต่อแบบอิเล็กทรอนิกส์เกิดมาจากผู้บริโภคจากหลากหลายที่มาวิพากษ์วิจารณ์เกี่ยวกับ ลักษณะ
ต่างๆ ของผลิตภัณฑ์และการบริการ เพ่ือที่จะให้ข้อมูลเชิงลึกแก่กลุ่มเป้าหมาย ดังนั้นในฐานะที่เป็น
ส่วนหนึ่งในการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์หรือการบริการ ผู้ซื้อที่มีศักยภาพสามารถเข้าถึงชุมชนของ
ผู้ที่เคยซื้อสินค้าหรือบริการ เพ่ือจะรับข้อมูลข่าวสารก่อนที่จะท าการซื้อ ตามหลักการแล้วการพูดปาก
ต่อปาก (Word of mouth: WOM) มีอิทธิพลต่อ การค้นหาข้อมูลของผู้บริโภคและการตัดสินใจซื้อ 
(Brown, Broderick and Lee, 2007) ซึ่งเห็นได้ชัดว่าในปัจจุบันผู้บริโภคตั้งใจที่จะพ่ึงพาการสื่อสาร
ปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ในฐานะท่ีเป็นแหล่งข้อมูลที่ส าคัญของสินค้าหรือการบริการเฉพาะ (Litvin, 
Goldsmith and Pan, 2008) ดังนั้น การพูดปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์เกี่ยวกับสินค้าหรือการบริการ
นั้นๆเป็นสิ่งส าคัญซึ่งผู้บริโภคจะได้รับข้อมูลข่าวสารท าการจองและซื้อสินค้าและบริการออนไลน์เช่น 
โรงแรม สายการบินและร้านอาหาร 
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 งานวิจัยเกี่ยวกับบทวิจารณ์ออนไลน์พบว่า ร้อยละ 78 ของผู้บริโภคออนไลน์ใช้เวลา 10 นาที
ในการอ่านบทวิจารณ์ออนไลน์ส าหรับสินค้าที่สนใจ (Power Reviews, 2007 อ้างถึงใน Ganu, 
Marian and Elhadad, 2010) พบว่าร้อยละ 50 ของผู้บริโภคออนไลน์ใช้เวลาอย่างน้อย 10 นาทีใน
การอ่านบทวิจารณ์ออนไลน์ก่อนมีการตัดสินใจซื้อ และ ร้อยละ 26 อ่านบทวิจารณ์ออนไลน์ก่อนท า
การซื้อสินค้า (IT Facts อ้างถึงใน Wang, Zhu and Chen, 2011) ผู้บริโภคจะค้นหาบทวิจารณ์
ออนไลน์ส าหรับสินค้าและประเมินทางเลือกโดยที่มักจะใช้หลายสิบหรือหลายร้อยบทวิจารณ์จาก
ผู้บริโภคอ่ืน ๆ Buttle (1998) ระบุว่าบทวิจารณ์ออนไลน์สามารถอ้างอิงเพ่ือสร้างความเชื่อถือ
ไว้วางใจของผู้บริโภคบนอินเทอร์เน็ตโดยช่วยลดความรู้สึกไม่สบายใจ และลดการรับรู้ความเสี่ยง 
นอกจากนี้ Li, Kuo และ Russell (1999) พบว่าจ านวนบทวิจารณ์ออนไลน์ (Quantity of Online 
Reviews) เป็นสิ่งส าคัญเพราะจะช่วยให้ผู้บริโภคพิจารณาคุณภาพของข้อมูลในบทวิจารณ์ออนไลน์  
(Quality of Online Reviews) Fung และ Lee (1999) เสนอว่าคุณภาพของข้อมูลในบทวิจารณ์
ออนไลน์เป็นกลไกส าคัญในการสร้างความเชื่อถือ (Keen et al., 2000 อ้างถึงใน Nicolaou and 
McKnight, 2006) Park และคณะ (2007) พบว่าคุณภาพบทวิจารณ์ออนไลน์และจ านวนบทวิจารณ์
ออนไลน์มีผลต่อความตั้งใจซื้อ แต่ผู้บริโภคท่ีให้ความส าคัญกับบทวิจารณ์ออนไลน์ในระดับต ่าจะได้รับ
ผลกระทบจากจ านวนบทวิจารณ์ออนไลน์มากกว่าคุณภาพบทวิจารณ์ออนไลน์ ในขณะที่ผู้บริโภคที่ให้
ความส าคัญในระดับสูงกับบทวิจารณ์ออนไลน์จะได้รับผลกระทบจากคุณภาพบทวิจารณ์ออนไลน์
มากกว่าจ านวนบทวิจารณ์ออนไลน์  
 งานวิจัยที่ผ่านมาของ Parra-Lopez, Bulchand-Gidumal, Gutierrez-Tano และ Armas 
(2003) อ้างถึงใน Sparks และ Browning (2011) พบว่าผู้บริโภคยินดีที่จะใช้บทวิจารณ์ออนไลน์เพ่ือ
วางแผนการเดินทาง เนื่องจากการรับรู้ประโยชน์จากบทวิจารณ์ ซึ่งแสดงให้เห็นว่าการเข้าถึงและ
แลกเปลี่ยนข้อมูลเป็นสิ่งส าคัญ ดังนั้นผู้บริโภคจะมีแนวโน้มที่จะพ่ึงพาบทวิจารณ์ออนไลน์อ่ืนที่
แตกต่างกันออกไปตามทิศทางของความคิดเห็นในกระบวณการตัดสินใจซื้อ (Direction of Online 
Reviews) Chevalier และ Mayzlin (2006) ได้ศึกษาผลกระทบของบทวิจารณ์ในร้านขายหนังสือ
ออนไลน์ โดยเปรียบเทียบ 2 เว็บไซต์ชั้นน าคือ Amazon.com และ BarnesandNoble.com พบว่า
ทิศทางของความคิดเห็นเป็นสิ่งที่ควบคุมได้ยาก ถึงแม้จะเป็นสิ่งที่ใช้วัดความส าเร็จของสินค้าก็ตาม 
แตท่ิศทางความคิดเห็นจะเปลี่ยนแปลงไปตาม คุณภาพของสินค้าและบริการ 

ในปัจจุบันที่เข้าสู่ยุคดิจิตอลการน าเสนอข้อมูลบนเว็บไซต์จะน าเสนอผ่านเสนอที่เป็นสื่อ
ประสม (Multimedia) จ าพวก ข้อความ รูปภาพ เสียง หรือ วีดีโอ ซึ่งสื่อเหล่านี้จะส่งผลต่อผลกระทบ
เสมือน (Elkiiin, 2002) โดยรูปแบบการสื่อสื่อสารผ่านสื่อคุณภาพสูงนั้นจะเสริมสร้างพฤติกรรมการ
เรียนรู้ให้กับผู้บริโภคได้มากกว่าการสื่อสารผ่านสื่ออ่ืนๆ (Severin, 1967) โดยผู้บริโภคส่วนใหญ่มักจะ
เข้าถึงและเข้าใจและชอบที่จะเรียนรู้ข้อมูลจากข้อมูลจากสื่อประสม (Appia, 2006) ทั้งนี้ความ
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แตกต่างของระดับสื่อคุณภาพสูงจ าพวกสื่อประสมจะส่งผลต่อความพึงพอใจทั้งในทางตรงและในการ
อ้อม (Otondo et al., 2008) สื่อสังคม (social media) เทคโนโลยีมัลติมีเดียเข้ามามีบทบทบาทต่อ
การใช้ชีวิตมากขึ้น สื่อต่างๆในปัจจุบันนิยมใช้เทคโนโลยีสื่อประสมเข้ามาเป็นสื่อกลางในการน าเสนอ
ข้อมูล โดยเฉพาะอย่างยิ่งข้อมูลที่ยากต่อการเข้าใจ เพ่ือให้ง่ายต่อการเรียนรู้ข้อมูล 

การเลือกใช้สื่อประสมเพ่ือใช้ในการสื่อสารนั้นเป็นเรื่องซับซ้อนและยุ่งยากต่อการที่จะเลือก
สื่อที่เหมาะสมและสามารถสื่อความหมายให้สามารถเข้าใจถึงสารที่ต้องการสื่อสาร ในการเลือกสื่อบน
เว็บไซต์นั้นมีแนวทางการเลือกสื่อได้หลากหลาย แต่การเลือกสื่อนั้นจ าเป็นต้องเลือกสื่อที่สามารถให้
ความเข้าใจและข้อมูลแก่ผู้รับสื่อได้ถูกต้องและตรงต่อเป้าหมายที่ต้องการจะสื่อสาร ทั้งนี้เนื่องจากสื่อ
แต่ละชนิดที่น ามาประกอบนั้นจะสร้างความแตกต่างตามทัศนคติแต่ละบุคคลดังนั้นการเลือกสื่อที่สื่อ
ความหมายมากที่สุดนั้นย่อมก่อให้เกิดการเรียนรู้ที่ดีกว่าในการศึกษาข้อมูล (Katsh and Rifkin, 
2001) 

 ประเภทของสื่อมัลติมีเดียส่งผลกระทบโดยตรงต่อการเรียนรู้ และทัศนคติของบุคคลที่รับสื่อ 
(Dennehy, 2000) จากการศึกษาของ Yuan และ คณะ (2003) พบว่ารูปแบบสื่อประสมที่แสดงบน
เว็บไซต์นั้นส่งผลต่อการเข้าใจเนื้อหาและข้อมูลที่ต้องการสื่อสารรูปแบบที่แตกต่างกันท าให้การสื่อสาร
ที่ได้รับนั้นแตกต่างกันออกไปตามความเข้าใจของแต่บุคคล สื่อประสมจะช่วยส่งเสริมให้เกิดความ
เข้าใจในข้อมูล และข้อมูลนั้นสามารถที่จะถูกเรียนรู้ได้อย่างง่ายดายมากยิ่งขึ้น 

 Yuan และ คณะ (2003) ได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับการสื่อสารที่ใช้สื่อประสมบนเว็บไซต์เพ่ือ
ศึกษาผลกระทบของการใช้รูปแบบสื่อประสมที่แตกต่างกัน ได้แก่ การสื่อสารโดยใช้ข้อความเพียง
อย่างเดียว การสื่อสารโดยใช้เสียงและข้อความ และการสื่อสารโดยการใช้ ข้อความ เสียง และวีดีโอใน
การสื่อสาร พบว่าการสื่อสารที่ใช้รูปแบบสื่อประสมที่แตกต่างกันจะส่งผลกระทบที่แตกต่างกันในแง่
ของความง่ายต่อการใช้งาน และการเข้าใจต่อการสื่อสารด้วยท าให้เห็นว่ารูปแบบการสื่อสารที่
แตกต่างกันก็ท าให้เกิดผลกระทบที่แตกต่างกันด้วย 

การวิจารณ์สินค้าและบริการบนอินเตอร์ได้มีการพัฒนารูปแบบตามการเปลี่ยนแปลงการ
สื่อสารบนอินเตอร์เน็ตที่ได้เปลี่ยนแปลงรูปแบบไป บทวิจารณ์ออนไลน์ได้เปลี่ยนแปลงรูปแบบไปเกิด
เป็นรูปแบบการสื่อสารรูปแบบใหม่และขยายอ านาจการสื่อสารสู่มวลชน ที่ไม่ใช่แค่องค์กรเท่านั้นที่
สามารถสื่อสารข้อมูลแต่เป็นการเปิดโอกาสให้บุคคลทั่วไปร่วมแบ่งปันประสบการณ์และน าเสนอ
เรื่องราวของตนเอง ผู้ชมมีอิสระในการเลือกชมข้อมูลและเลือกรับข้อมูลที่ตนเองสนใจ เกิดช่อง
ทางการสื่อสารแนวใหม่ขึ้น  โดยช่องทางใหม่ไม่ได้ผ่านสื่อกระแสหลักที่ผ่านการคัดกรองก่อน  คือ 
สื่อสารมวลชน จ าพวก สื่อโทรทัศน์ สื่อวิทยุ ซึ่งอาจเกิดการบิดเบือนข้อมูลขึ้น และเกิดการไม่เข้าใจใน
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เนื้อหา ดังนั้นรูปแบบที่ก่อให้เกิดความง่ายต่อการใช้งานข้อมูลจึงถือเป็นรูปแบบที่ส่งผลการระลึกถึง
ข้อมูลนี้ด้วย (ฐานิต เตชะทักขิญพันธ์, 2550) 

 จากที่มาและความส าคัญของปัญหาที่ได้กล่าวมาแล้วทั้งหมด จะเห็นว่าข้อมูลที่ได้จาก
การวิจารณ์สินค้าและบริการจะส่งผลต่อผู้บริโภคโดยตรงต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคและผู้บริโภคมี
การแสวงหาข้อมูลในการช่วยตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการบนอินเตอร์เน็ตมากขึ้นโดยเฉพาะข้อมูลที่
ผู้บริโภคเชื่อถือเป็นข้อมูลที่ได้รับจากการวิจารณ์โดยผู้บริโภครายอ่ืน ซึ่งข้อมูลจากสื่ออินเตอร์เน็ตเป็น
การสื่อสารข้อมูลที่ผู้บริโภคนิยมมากทั้งยังเป็นที่สนใจของนักการตลาดในปัจจุบัน ด้วยความก้าวหน้า
ของเทคโนโลยีท าให้รูปแบบการน าเสนอข้อมูลในสื่ออินเตอร์เน็ตมีรูปแบบหลากหลาย ซึ่งไม่มีงานวิจัย
ใดที่แสดงถึงความเหมาะสมของการใช้รูปแบบในการน าเสนอข้อมูลที่ท าให้ผู้บริโภคเกิดการเรียนรู้และ
ได้รับข้อมูลให้เกิดประสิทธิภาพมากที่สุด ซึ่งจะส่งผลต่อทัศนคติที่ดีของผู้สืบค้นข้อมูล การ
แพร่กระจายของข้อมูลลักษณะบอกต่อนี้  ในแวดวงการตลาดยังไม่เป็นที่เข้าใจดีนัก ดังนั้น ผู้วิจัยจึง
สนใจที่จะศึกษาถึงผลกระทบของรูปแบบบทวิจารณ์ออนไลน์ ต่อ (1) ทิศทางความคิดเห็น (Direction 
of Opinion) (2) การรับรู้คุณภาพของบทวิจารณ์ (Perceived Quality of Review) (3) การรับรู้
ประโยชน์ของบทวิจารณ์ (Perceived Usefulness of Review) และ (4) ความสัมพันธ์ต่อตัดสินใจ
ซ้ือ (Purchase Intention) 

1.2 จุดประสงค์ของการวิจัย  

1. ศึกษาผลกระทบของรูปแบบบทวิจารณ์สินค้าที่มีต่อทิศทางความคิดเห็น (Direction of 
Opinion) การรับรู้คุณภาพของบทวิจารณ์ (Perceived Quality of Review) การรับรู้ประโยชน์ของ
บทวิจารณ์ (Perceived Usefulness of Review)  

2. ศึกษาผลกระทบของรูปแบบบทวิจารณ์สินค้าที่มีต่อทิศทางความคิดเห็น (Direction of 
Opinion) การรับรู้คุณภาพของบทวิจารณ์ (Perceived Quality of Review) การรับรู้ประโยชน์ของ
บทวิจารณ์ (Perceived Usefulness of Review) เมื่อเพศของผู้อ่านบทวิจารณ์ (Gender of 
Online Review Reader) เป็นเพศหญิง หรือเพศชาย 

3. ศึกษาผลกระทบของรูปแบบบทวิจารณ์สินค้าที่มีต่อทิศทางความคิดเห็น (Direction of 
Opinion) การรับรู้คุณภาพของบทวิจารณ์ (Perceived Quality of Review) การรับรู้ประโยชน์ของ
บทวิจารณ์ (Perceived Usefulness of Review) เมื่อประเภทสินค้าเป็น แบตเตอรี่แบบพกพา หรือ 
ร้านเบเกอรี่ 

4. ศึกษาผลกระทบของรูปแบบบทวิจารณ์สินค้าที่มีต่อทิศทางความคิดเห็น (Direction of 
Opinion) การรับรู้คุณภาพของบทวิจารณ์ (Perceived Quality of Review) การรับรู้ประโยชน์ของ
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บทวิจารณ์ (Perceived Usefulness of Review) เมื่อประเภทของสินค้า (Product Type) เป็น 
แบตเตอรี่แบบพกพา หรือ ร้านเบเกอรี่  และ เพศของผู้อ่านบทวิจารณ์ (Gender of Online Review 
Reader) เป็นเพศหญิง หรือเพศชาย 

5. ศึกษาความสัมพันธ์ของรูปแบบบทวิจารณ์สินค้าที่มีต่อทิศทางความคิดเห็น (Direction of 
Opinion) การรับรู้คุณภาพของบทวิจารณ์ (Perceived Quality of Review) การรับรู้ประโยชน์ของ
บทวิจารณ์ (Perceived Usefulness of Review) ที่มีต่อตัดสินใจซื้อ (Purchase Intention) 

1.3  ขอบเขตงานวิจัย 

การศึกษาความสัมพันธ์และผลกระทบของตัวแปรต่างๆ โดยจะด าเนินการผ่านเว็บไซต์ที่
ผู้วิจัยสร้างขึ้น โดยมีการแสดงบทวิจารณ์สินค้าในเว็บไซต์ ได้แก่ สินค้าประเภทแบตเตอรี่แบบพกพา 
และ การบริการประเภทร้านเบเกอรี่ เนื่องจากเป็นสินค้าและบริการที่มีความเกี่ยวพันสูงคือการที่
ผู้บริโภคมักจะให้ความสนใจเป็นพิเศษในด้านการตัดสินใจซื้อ และเกี่ยวข้องกับอารมณ์และความรู้สึก
ของผู้บริโภค เนื่องจากผู้บริโภคจะเกิดความเสี่ยงในกระบวนการตัดสินใจ อาทิเช่น ความเสี่ยงด้าน
การเงิน ความเสี่ยงด้านค่านิยม และความเสี่ยงจากการยอมของกลุ่มที่ตนเป็นสมาชิก (Schiffman 
and Kanuk, 2002) โดยสินค้าทั้งสองประเภท จะไม่ระบุตราสินค้า เนื่องจากมีความเป็นไปได้ที่สินค้า
ที่มีตราสินค้าซึ่งเป็นที่รู้จักจะถูกเข้าใจว่ามีคุณภาพสูงกว่าสินค้าที่ไม่มีตราสินค้าหรือไม่เป็นที่รู้จัก 
(Akshay et al., 1999) ซึ่งจะน าไปสู่การลดความเสี่ยงที่ผู้ซื้อที่มีต่อสินค้าอันเนื่องมาจากภาพพจน์
ของตราสินค้า ทั้งนี้เนื่องจากผู้ซื้อมักจะเลือกสินค้าจากตราสินค้าที่เป็นที่รู้จักมากกว่าเลือกสินค้าจาก
ตราสินค้าใหม่หรือไม่รู้จัก (Erdem, 1998) โดยเว็บไซต์ในงานวิจัยนี้เป็นเว็บไซต์ที่ไม่มีส่วนของการซื้อ
ขายสินค้า 

ผู้วิจัยพัฒนาเว็บไซต์ โดยมีรูปแบบบทวิจารณ์ออนไลน์ที่แตกต่างกัน Gantt (2013) ได้ผล
การศึกษาว่ารูปแบบการน าเสนอข้อมูลบนเว็บไซต์ที่เหมาะสม คือ ข้อความเพียงอย่างเดียว, ข้อความ
และรูปภาพ และข้อความและวิดีโอ ดังนั้นในงานวิจัยนี้จึงแบ่งรูปแบบบทวิจารณ์ออนไลน์ได้เป็น 3 
รูปแบบ คือ (1) รูปแบบบทวิจารณ์ที่มีเฉพาะข้อความ (Text) (2) ข้อความ (Text) และ รูปภาพ 
(Picture)   (3) ข้อความ (Text) และ วีดีโอ (Video) โดยทั้ง   3 รูปแบบ ใช้ส าหรับน าเสนอสินค้า 2 
ประเภท คือ (1) ประเภทสินค้า (Product) และ (2) ประเภทบริการ (Service)  และมีเพศของผู้อ่าน
บทวิจารณ์เป็นตัวแปรก ากับหรือตัวแปรขยาย (Moderator Variable) เป็นเพศตามก าเนิด โดยมีค่าที่
เป็นไปได้ 2 ค่า คือ (1) เพศหญิง (2) เพศชาย 



 14 

 ดังนั้นเว็บไซต์ที่พัฒนาขึ้นจะมีจ านวน  3x2  = 6 โดยเว็บไซต์ที่พัฒนามีลักษณะการออกแบบ
เหมือนกันทุกประการ และประกอบด้วยคุณลักษณะที่เว็บไซต์ต้องมี (Must Have)  เพ่ือสร้างความ
น่าเชื่อถือให้ผู้บริโภค  

1.4 ตัวแปรที่จะศึกษา 

ต้องการศึกษาผลกระทบของตัวแปรตัวแปรอิสระและตัวแปรควบคุมที่มีต่อตัวแปรตาม โดยมี
ตัวแปรส าคัญท่ีต้องการศึกษา คือ  

1.ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) ได้แก่ 
รูปแบบของบทวิจารณ์สินค้า ซึ่งงานวิจัยศึกษารูปแบบบทวิจารณ์ของสินค้าออนไลน์ ส าหรับ
งานวิจัยนี้มีอยู่สามรูปแบบด้วยกัน 

 1.1.บทวิจารณ์สินค้าที่ใช้ข้อความ (Text) เพียงอย่างเดียว 
1.2.บทวิจารณ์สินค้าที่ใช้ข้อความ (Text) และ รูปภาพ (Picture)   
1.3.บทวิจารณ์สินค้าที่ใช้ข้อความ (Text) และ วีดีโอ (Video) 

2.ตัวแปรขยาย (Modular Variable) เป็นตัวแปรขั้นที่ 2 ของตัวแปรอิสระ  คือตัวแปรที่ส่งผลร่วมกับ
ตัวแปรอิสระ โดยตัวแปรขยายในงานวิจัยนี้มี 2 ตัว ได้แก่ 

2.1.ประเภทสินค้า (Product type) หมายถึง ประเภทของสินค้า ส าหรับงานวิจัยนี้ได้แบ่ง
ประเภทสินค้าออกเป็น (1) สินค้า (Product) (2) บริการ (Service) ซึ่งสินค้า คือสิ่งที่สร้าง
ความพึงพอใจที่สามารถจับต้องได้ และบริการคือ สิ่งที่ให้ความพึงพอใจแต่ไม่สามารถจับต้องได้ 
2.2. เพศของผู้อ่านบทวิจารณ์ (Gender of Online Review Reader) ในงานวิจัยนี้ใช้เกณฑ์
จ าแนกเพศตามก าเนิดมีค่าเป็นไปได้ 2 ค่า คือ (1) เพศชาย (2) เพศหญิง 

3. ตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือ ตัวแปรที่เปลี่ยนแปลงไปตามการเปลี่ยนแปลงของตัว
แปรอิสระ มีจ านวน 4 ตัวแปร ได้แก่ 

 3.1. ทิศทางความคิดเห็น (Direction of Opinion)  
ทิศทางของความคิดเห็นที่ผู้รับข้อมูลรู้สึกจากการอ่านบทวิจารณ์ออนไลน์ โดยวัดทิศทางความ
คิดเห็นจากการก าหนดค่าคะแนนของช่วงน้ าหนัก 7 ระดับ คือตั้งแต่ -3 ถึง +3 จากบทวิจารณ์
ทั้งสิ้น 5 บทวิจารณ์ จากงานวิจัย พจนารถ อินทมาตร์ (2554); กรรณิกา ต่อเจริญ (2555) 
พบว่า จ านวนพบวิจารณ์ไม่มีผลกระทบต่อทิศทางความคิดเห็น ดังนั้น จึงใช้บทวิจารณ์ จ านวน 
5 บทวิจารณ์ 
3.2 การรับรู้คุณภาพของบทวิจารณ์ (Perceived Quality of Review) (ดูความหมายได้จาก
นิยามค าศัพท์) ทั้งนี้วัดได้จากข้อค าถามที่หน่วยตัวอย่างตอบแบบสอบถามหลังจากที่เข้าใช้
เว็บไซต์ 
3.3. การรับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์ (Perceived Usefulness of Review) (ดูความหมาย
ได้จากนิยามค าศัพท์) ทั้งนี้วัดได้จากข้อค าถามท่ีหน่วยตัวอย่างตอบแบบสอบถามหลังจากที่เข้า
เว็บไซต์ 

http://library.car.chula.ac.th/search~S0?/a%7bu0E1E%7d%7bu0E08%7d%7bu0E19%7d%7bu0E32%7d%7bu0E23%7d%7bu0E16%7d+%7bu0E2D%7d%7bu0E34%7d%7bu0E19%7d%7bu0E17%7d%7bu0E21%7d%7bu0E32%7d%7bu0E15%7d%7bu0E23%7d%7bu0E4C%7d/a|bea8b9d2c3b6+cdd4b9b7c1d2b5c3ec/-3,-1,0,B/browse
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3.4 ความตั้งใจซื้อสินค้า (Purchase Intention) คือ ความเต็มใจของผู้บริโภคในการที่จะซื้อ
สินค้าทีผู่้บริโภคคาดหวัง หลังจากท่ีผู้บริโภคได้ประเมินจากการอ่าน[ทวิจารณ์สินค้าและบริการ 
ทั้งนี้วัดจากข้อถามในแบบสอบถามที่หน่วยตัวอย่างตอบหลังจากการอ่าน 
 

1.5 ข้อจ ากัดของงานวิจัย  

เนื่องจากงานวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงทดลอง (Experiment Research) ดังนั้นงานวิจัยนี้จะ
ศึกษาการเปลี่ยนแปลงตัวแปรที่สนใจ เพ่ือวัดผลกระทบของตัวแปร (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2551)  
โดยผู้วิจัยจะให้หน่วยทดลองใช้คอมพิวเตอร์แบบพกพาและเข้าใช้งานเว็บไซต์เพ่ือเก็บข้อมูล โดยมี
ประเด็นที่ศึกษาคือต้องการวิเคราะห์ว่ารูปแบบบทวิจารณ์สินค้าและบริการมีผลอย่างไรต่อ  (1) 
ทิศทางความคิดเห็น (Direction of Opinion) และ (2) การรับรู้คุณภาพของบทวิจารณ์ (Perceived 
Quality of  Review)  และ (3) การรับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์ (Perceived Usefulness of  
Review) และตัวแปรทั้งสามนี้มีการส่งผลร่วมต่อความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) หรือไม่โดย
ศึกษาผลกระทบของตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม โดยมีเพศของผู้อ่านบทวิจารณ์และประเภทสินค้า
เป็นตัวแปรขยาย จึงอาจไม่สามารถยืนยันได้ชัดเจนเกี่ยวกับผลที่บุคคลอ่ืนๆเข้าชมบทวิจารณ์สินค้าที่
แตกต่างจากงานวิจัยในสถานการณ์บนเว็บไซต์จริงได้ 

งานวิจัยนี้มีการใช้สื่อประสมเพียงแค่ ข้อความ รูปภาพ และวีดีโอเท่านั้น โดยอ้างอิงจาก
งานวิจัยของ Grant et al. (2013) อาจจะไม่ครอบคลุมถึงรูปแบบสื่อประสมอ่ืนๆ ตัวอย่างเช่น เสียง 
วีดีโอคอล เป็นต้น ที่อยู่บนบทวิจารณ์ออนไลน์ทั้งหมด 

สินค้าและบริการที่ใช้ในการวิจัยในครั้งนี้คือ แบตเตอรี่แบบพกพาและร้านเบเกอรี่ ร้าน     
เบเกอรี่ นั้นมีการส ารวจพบจะมีอ่านข้อมูลบนอินเตอร์เน็ตก่อนตัดสินใจเลือกร้านอาหาร แต่ร้าน     
เบเกอรี่ยังมีข้อจ ากัดในเรื่องของความชัดเจนเกี่ยวกับประสบการณ์ที่ปรากฏหรือแสดงให้เห็นนั้นเกิด
จากความประทับใจในตัวสินค้ามาก ดังนั้นจึงต้องขึ้นอยู่กับประสบการณ์ของลูกค้าซึ่งอาจจะแตกต่าง
กันไปในสินค้าหรือบริการประเภทอื่นที่มีปัจจัยที่เก่ียวข้องแตกต่างกัน 

1.6 ค าจ ากัดความของงานวิจัย  

 1. การวิจารณ์สินค้าและบริการโดยผู้บริโภค (Customer review) หมายถึงการแสดงความ
คิดเห็นแลกเปลี่ยนประสบการณ์ที่มีผลต่อสินค้าและบริการผ่านเว็บไซต์ที่มีการเปิดให้ผู้บริโภค
แลกเปลี่ยนความคิดเห็นซึ่งกันและกัน (Schafer et al., 2001) 
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 2. การรับรู้คุณภาพของข้อมูล หมายถึง การรับรู้ถึงข้อมูลที่มีความเชื่อถือได้ ปราศจาก
ข้อผิดพลาด  ไม่มีข้อขัดแย้งทางตรรกะและเหตุผล และมีความครบถ้วนสมบูรณ์ สามารถประเมินได้
จากค่าของข้อมูล (จิตติมา เทียมบุญประเสริฐ, 2554) 

 3. การรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness)  หมายถึงการรับรู้ของบุคคลเกี่ยวกับ
ประโยชน์จากข้อมูลที่มีประโยชน์ต่อผู้บริโภค และการพ่ึงพาบทวิจารณ์สินค้าและบริการโดยที่
ก่อให้เกิดความต้องการตามท่ีได้มุ่งหมายได ้หรือได้ผลเป็นไปตามต้องการ และเป็นสิ่งที่เป็นผลดีและมี
คุณค่าต่อผู้บริโภคเอง (อุษา ปฏิสัมพิทา, 2552) 

 4. ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention)  คือ การเลือกซ้ือสินคา้และบริการนั้นเป็นตัวแรกเพ่ือ
สะท้อนถึงพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคได้ (Zeithaml et al., 1990) 

1.7 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

 1. เพ่ือน าผลที่ได้ไปใช้ประโยชน์ในเชิงวิชาการเป็นการต่อยอดของความรู้ของการบูรณาการ 
(Integration) ศาสตร์ด้านการตลาด ด้านนิเทศศาสตร์ เขา้กับศาสตร์ทางปฏิสัมพันธ์ระหว่างมนุษย์กับ
คอมพิวเตอร์ (Human Computer Interaction) ผลที่ได้จากการวิจัยนี้จะชี้ถึงความส าคัญและความ
จ าเป็นศึกษารูปแบบการสื่อสารในการวิจารณ์สินค้าและบริการออนไลน์  ประเภทสินค้า และเพศของ
ผู้บริโภค โดยเฉพาะอย่างยิ่งเป็นการต่อยอดงานวิจัยในบริบท (Content) ของประเทศไทย 

 2. ผลสรุปงานวิจัยเป็นแนวทางให้กับผู้ที่ต้องการโฆษณาสินค้าและบริการบนอินเตอร์เน็ตที่
ส่งผ่านโดยลูกค้าผ่านการวิจารณ์สินค้า ให้สามารถเลือกรูปแบบที่มีประสิทธิภาพมากที่สุด และเป็น
แนวทางในการวางแผนในการโฆษณา โดยผ่านช่องทางการสื่อสารระหว่างลูกค้า ที่ท าให้เกิดทัศนคติ
อันดีต่อลูกค้า อย่างตรงเป้าหมาย และก่อประสิทธิผลมากท่ีสุด 

 3. องค์กรที่เกี่ยวข้องสามารถน าผลการศึกษารูปแบบที่ที่ส่งผลกระทบต่อผู้ใช้งานไปวาง
แผนการจัดการแบ่งปันข้อมูลบทวิจารณ์ให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุด เพื่อรองรับการเจริญเติบโตของการ
สื่อสารบนอินเตอร์เน็ต รวมถึงการตอบสนองการใช้งานของผู้ใช้งานได้อย่างทันท่วงที  

 4. กลุ่มผู้ผลิตเว็บไซต์ที่มีการให้บริการบทวิจารณ์ออนไลน์ในประเทศไทยสามารถน าผลที่ได้ไป
ปรับปรุงรูปแบบการให้บริการ เนื้อหา รวมถึงคุณลักษณะต่างๆ ในการใช้งานบทวิจารณ์ เพ่ือ
ตอบสนองความต้องการของผู้ใช้งานบทวิจารณ์ออนไลน์ในบริบทคนไทย และดึงดูดผู้ใช้งานให้เข้ามา
ใช้บริการได้มากขึ้น 
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บทที ่2 
 เอกสารที่เกี่ยวข้องกับงานวิจัย 

 

 บทนี้จะกล่าวนี้จะกล่าวถึง แนวคิดเก่ียวกับสื่อออนไลน์ แนวคิดเก่ียวกับรูปแบบสื่อออนไลน์ 
ความคิดเห็นออนไลน์ ทิศทางความคิดเห็น คุณภาพความคิดเห็นออนไลน์ แนวคิดเกี่ยวกับการรับรู้
ประโยชน์ การรับรู้ประโยชน์ของการวิจารณ์สินค้า ประเภทสินค้า เพศ แนวคิดเก่ียวกับกระบวนการ
ตัดสินใจ และแนวคิดเกี่ยวกับบทวิจารณ์ออนไลน์ที่เกี่ยวข้องกับความตั้งใจซื้อ 

2.1 แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อออนไลน์ 

 สิริชัย วงษ์สาธิตศาสตร์ (2549) กล่าวว่าสื่อออนไลน์เป็นช่องทางใหม่ในการน าเสนอข่าวสาร
ข้อมูลในโลกปัจจุบัน จัดเป็นสื่อใหม่ท่ีมีความโดดเด่นโดยเฉพาะอย่างยิ่งการสื่อสารระหว่างบุคคล 

 Millison (2002) กล่าวว่าออนไลน์หมายถึงช่องทางหรือวิถีทางต่างๆในการ น าเสนอข่าวสารที่
เป็นที่รู้จักในยุคแห่งสังคมสารสนเทศที่มีชื่อเสียงที่สุด ได้แก่ เวิลด์ไวด์เว็บ การให้บริการข่าวสาร
ออนไลน์ทางด้านธุรกิจจากความหมายที่กล่าวมาสรุปได้ว่า สื่อออนไลน์ หมายถึง รูปแบบการสื่อสาร
ผ่านระบบ อินเตอร์เน็ตที่มีเว็บไซต์ต่างๆเป็นแหล่งเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารเปิดให้ผู้ใช้มีส่วนร่วมในการ
เสนอ ข่าวสาร แสดงความคิดเห็น พบปะสังสรรค์อย่างอิสระ 

 พรจิต สมบัติพานิช (2547) กล่าวว่าสื่อ (Media) เป็นช่องทางสื่อสารที่น าเสนอเนื้อหาของ
สารเปลี่ยนแปลงไป ตามการเปลี่ยนแปลงของระบบเทคโนโลยีน ามาซึ่งการเปลี่ยนแปลงของรูปแบบ
สื่อที่พัฒนาให้ดีขึ้นนับจากสื่อบุคคลที่เปลี่ยนแปลง เป็นสื่อออนไลน์ อินเตอร์เน็ตพัฒนาขึ้นเพ่ือ สื่อสาร
ในสังคม การพัฒนารูปแบบของสื่อที่เกิดขึ้นในปัจจุบันสรรค์สร้างความก้าวหน้าของแบบการ
ติดต่อสื่อสารเพิ่มข้ึน ดังนั้น กล่าวได้ว่าการเปลี่ยนแปลงของระบบเทคโนโลยีสามารถแบ่งสื่อออกเป็น 
2 ประเภทตามลักษณะของการใช้สื่อ คือ 

1.สื่อดั้งเดิม (Traditional Media) หมายถึง สื่อที่ผู้ส่งสารท าหน้าที่ส่งสารไปยังผู้รับสารได้ทางเดียว 
ซึ่งผู้รับสารไม่สามารถติดต่อกลับทางตรงไปยังผู้ส่งสารได้ แบ่งเป็น 

1.1สื่อที่ท าหน้าที่ส่งสารเพียงอย่างเดียว หมายถึง สื่อที่ท าหน้าที่ส่งสารตัวหนังสือ เสียง หรือภาพไป
อย่างเดียว 

1.2สื่อที่ท าหน้าที่ส่งสารสองอย่าง หมายถึง สื่อที่ท าหน้าที่ส่งสารสองอย่าง คือ ภาพและเสียงไปพร้อม
กัน 

2.สื่อใหม่ (New Media) หมายถึง สื่อที่เอ้ือให้ผู้รับสารและผู้ส่งสารสามารถท าหน้าที่ส่งสารและรับ
สารได้พร้อมกันเป็นสื่อสารสองทาง และสื่อยังท าหน้าที่ส่งสารได้หลายอย่างรวมกัน คือ ภาพ เสียง 
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และข้อ ความไปพร้อมกันโดยรวมเอาระบบเทคโนโลยีของสื่อดั้งเดิมเข้ากับความก้าวหน้าของ
เทคโนโลยีแบบปฏิสัมพันธ์ท าให้สามารถสื่อสารได้สองทางผ่านระบบเครือข่ายและมีศักยภาพ เป็นสื่อ
ประสม (Multimedia) ปัจจุบันสื่อใหม่พัฒนาขึ้นนหลากหลาย เป็นที่รู้จักและนิยมกันมาก คือ สื่อ
อินเตอร์เน็ตและสื่อโทรศัพท์เคลื่อนที่ สุรสิทธ์ วิทยารัฐ (2545) ได้กล่าวถึงลักษณะเฉพาะของสื่อใหม่ 
ดังต่อไปนี้  

1.ไม่มีอุปสรรคด้านระยะทาง  

2.กระจายข้อมูลข่าวสารโดยตรงไปยังกลุ่มเป้าหมายที่มีลักษณะคล้ายๆ กัน  

3.มีผลสะท้อนกลับในทันใด 

4.ให้ข้อมูลในลักษณะไม่มีข้อจ ากัดด้านพ้ืนที่และเวลา 

5.น าเสนอโดยใครก็ได้  

6.ต้นทุนในการด าเนินการน้อยกว่าการสื่อสารมวลชนในแบบดั้งเดิม  

7.สามารถบริการข้อมูลข่าวสารตอบสนองเจาะจงผู้ใช้งานได้มากกว่า  

8.น าเสนอข้อมูลในระบบเชื่อมโยงแบบยืดหยุ่นใช้งานได้แบบไม่เน้นล าดับชั้นของข้อมูล  

9.มีผลสะท้อนกลับที่รวดเร็ว  

10.แหล่งเงินทุนสนับสนุนการด าเนินการมีความหลากหลาย ไม่จ ากัดเฉพาะการรับจ้างโฆษณา  

11.เนื้อหาเปลี่ยนแปลงเพ่ิมเติมได้ตลอดเวลา  

12.การน าเสนอข้อมูลข่าวสารขึ้นอยู่กับเหตุผลของบุคคล 

 Mccombs and Becker (1999) กล่าวไว้ว่า การใช้สื่อเพ่ือตอบสนองความต้องการของ
บุคคลเนื่องจากบุคคลมีความต้องการดังต่อไปนี้ 

1.ต้องการรู้เหตุการณ์ (Surveillance) โดยการสังเกตการณ์และติดตามความเคลื่อนไหวต่างๆจากสื่อ
เพ่ือให้รู้เท่าทนัต่อเหตุการณ์และรู้ว่าอะไรมีความส าคัญ 

2.ต้องการให้ช่วยตัดสินใจ (Decision) โดยเฉพาะการตัดสินใจในเรื่องที่เก่ียวข้องกับชีวิตประจ าวัน 
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3.ต้องการข้อมูลเพ่ือการพูดคุยสนทนา (Discussion) โดยการรับสื่อท าให้บุคคลมีข้อมูลที่น าไปใช้ใน
การพูดคุยกับผู้อ่ืนได ้

4.ต้องการมสี่วนร่วม (Participating) ในเหตุการณ์และความเป็นไปต่างๆที่เกิดข้ึนรอบๆตัว 

5.ต้องการเสริมความคิดเห็น (Reinforcement) หรือสนับสนุนการตัดสินใจในสิ่งที่ได้กระท าไปแล้ว 

6.ต้องการความบันเทิง (Relaxing and Entertainment) เพ่ือความเพลิดเพลิน 

 ปรเมศ ธรรมชาติ (2554) กล่าวว่า รูปแบบการน าเสนอทางสื่อออนไลน์จะเน้นข่าวสารที่ผู้ใช้
สื่อได้รับเป็นหลัก โดยที่รูปภาพ และเสียงจะเป็นส่วนประกอบของการน าเสนอเนื้อหาเพ่ือให้ดู
น่าสนใจและครบสมบูรณ์มากขึ้น พิมพ์เดือน จาตุรงคกุล (2550) จ าแนกองค์ประกอบของสื่อต่างๆใน
การสื่อสาร ด้วยคอมพิวเตอร์ผ่านเครือ ข่ายอินเทอร์เน็ตที่ได้รับความนิยมอย่างสูงสุดในปัจจุบัน ได้
เป็น 5 ชนิด ประกอบด้วย 

1. ข้อความหรือตัวอักษร (Text) คือ ข้อความหรือตัวอักษรซึ่งถือว่าเป็นองค์ประกอบ พ้ืนฐานที่ส าคัญ
ของมัลติมีเดีย ระบบมัลติมีเดียที่น าเสนอผ่านจอภาพของเครื่องคอมพิวเตอร์ นอกจากจะมีรูปแบบ
และสีของตัวอักษรให้เลือกมากมายตามต้องการแล้วยังสามารถก าหนด ลักษณะของการปฏิสัมพันธ์ใน
ระหว่างน าเสนอได้อีกด้วย  

2. ภาพนิ่ง (Still Image) คือ ภาพที่ไม่มีการเคลื่อนไหว เช่น ภาพถ่าย ภาพวาด และ ภาพลายเส้น 
เป็นต้น ภาพนิ่งนับว่ามีบทบาทต่อระบบงานมัลติมีเดียมากกว่าข้อความหรือ ตัวอักษร ทั้งนี้เนื่องจาก
ภาพจะให้ผลในเชิงการเรียนรู้หรือรับรู้ด้วยการมองเห็นได้ดีกว่านอกจากนี้  ยังสามารถถ่ายทอด
ความหมายได้ลึกซึ้งมาก กว่าข้อความหรือตัวอักษรนั่นเองซึ่งตัวอักษรจะมี ข้อจ ากัดทางด้านความ
แตกต่างของแต่ละภาษา แต่ภาพนั้นสามารถสื่อความหมายได้กับทุกชนชาติ ภาพนิ่งมักจะแสดงอยู่บน
สื่อชนิดต่างๆ เช่น โทนทัศน์ หนังสือ พิมพ์วิชาการ หรือ วารสารวิชาการ  

3. ภาพเคลื่อนไหว (Animation) คือ ภาพกราฟิกที่มีการเคลื่อนไหวเพ่ือแสดง ขั้นตอนหรือ
ปรากฏการณ์ต่างๆ ที่เกิดขึ้นอย่างต่อเนื่อง เช่น การเคลื่อนที่ของอะตอมในโมเลกุลหรือการเคลื่อนที่
ของลูกสูบของเครื่องยนต์ เป็นต้น ทั้งนี้เพ่ือสร้างจินตนาการให้เกิดแรงจูงใจจากผู้ชม  

4. เสียง (Sound) คือองค์ประกอบส าคัญของมัลติมีเดีย โดยจะถูกจัดเก็บอยู่ในรูป ของสัญญาณ
ดิจิตอลซึ่งสามารถเล่นซ้ ากลับไปกลับมาได้ โดยใช้โปรแกรมที่ออกแบบมาโดยเฉพาะ ส าหรับท างาน
ด้านเสียง หากในงานมัลติมีเดียมีการใช้สียงที่เร้าใจ และสอดคล้องกับเนื้อหาในการ น าเสนอ จะช่วย
ให้ระบบมัลติมีเดียนั้นเกิดความสมบูรณ์แบบมากยิ่งขึ้นนอกจากนี้ยังช่วยสร้าง ความน่าสนใจและน่า
ติดตามในเรื่องราวต่างๆ ได้เป็นอย่างดี ทั้งนี้เนื่องจากเสียงมีอิทธิพลต่อผู้ใช้ มากกว่าข้อความหรือ
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ภาพนิ่งนั่นเอง ดังนั้นเสียงจึงถือ เป็นองค์ประกอบที่จ าเป็นส าหรับมัลติมีเดีย ซึ่งสามารถน าเข้าเสียง
ผ่านทางไมโครโฟน แผ่นซีดี ดีวีดี เทป และวิทยุ เป็นต้น  

5. ภาพวิดีโอ (Video) คือ การน าเสนอข้อความหรือรูปแบบ (ภาพนิ่งหรือ ภาพเคลื่อนไหว) ประกอบ
กับเสียงได้สมบูรณ์มากกว่าองค์ประกอบชนิดอื่นๆ อย่างไรก็ตาม ปัญหา หลักของการใช้วิดีโอในระบบ
มัลติมีเดียก็คือ การสิ้นเปลืองทรัพยากรของพ้ืนที่บนหน่วยความจ า เป็นจ านวนมากเนื่องจากการ
น าเสนอวิดีโอด้วยเวลาที่เกิดขึ้นจริง (Real-Time) จะต้อง ประกอบด้วยจ านวนภาพไม่ต่ ากว่า 30 
ภาพต่อวินาที (Frame per Second) ถ้าหากการประมวลผลภาพ ดังกล่าวไม่ได้ผ่านกระบวนการบีบ
อัดขนาดสัญญาณมาก่อน การน าเสนอภาพ เพียง 1 นาทีอาจต้องใช้หน่วยความจ ามากกว่า 100 MB 
ซึ่งจะท าให้ไฟล์มีขนาดใหญ่เกินขนาด และมีประสิทธิภาพในการท างานที่ด้อยลง ซึ่งเมื่อการพัฒนา
เทคโนโลยีที่สามารถบีบอัดขนาดของ ภาพอย่างต่อเนื่องจนท าให้ภาพวิ ดีโอสามารถท างานได้อย่างมี
ประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้นและ กลายเป็นสื่อที่มีบทบาทส าคัญต่อระบบมัลติมีเดีย (Multimedia 
System) แล้วน ามาผสมผสานเข้าด้วยกันเพ่ือใช้ส าหรับการปฏิสัมพันธ์หรือโต้ตอบ (Interaction) 
ระหว่างคอมพิวเตอร์กับผู้ใช้ ซึ่งถือได้ว่าเป็นกิจกรรมที่ผู้ใช้ สามารถเลือกกระท าต่อ มัลติมีเดียได้ตาม
ต้องการ เช่น ผู้ใช้ได้ท าการเลือกรายการและตอบค าถามผ่านทางจอภาพของ 

 การสร้างเนื้อหาโดยผู้ใช้งานอินเตอร์เน็ตเกิดขึ้นได้หลายรูปแบบบนอินเตอร์เน็ต  ลักษณะ
เนื้อหามีได้หลายรูปแบบ เช่น ข้อความ รูปภาพ เสียง วีดีโอ  บทวิจารณ์จากกลุ่มลูกค้า (Customer 
Review)  เนื้อหาบนมือถือ (Mobile content) เนื้อหาบนเว็บไซต์ในรูปแบบต่างๆมากมาย เช่น 
เว็บไซต์ฝากไฟล์ เว็บไซต์ เครือข่ายสังคม หรือแม้กระทั้งเว็บไซต์สารนุกรมออนไลน์ หรือแม้กระทั้ง
เว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เอง เป็นต้น  (Clever, Kirchner, Schray and Schulte, 2009) 
สอดคล้องกับงานวิจัยหนึ่งที่แสดงให้เห็นถึงสาเหตุของการวิจารณ์  (review) ว่า เมื่อมีสินค้าที่
หลากหลายในตลาด และผู้บริโภคไม่มีเวลาพอที่จะสามารถทดลองด้วยตนเองได้ทั้งหมด การแนะน า
ผลิตภัณฑ์จึงเป็นแนวทางในการช่วยพิจารณารายละเอียดให้ก่อน (Ree, 2003) ดังนั้นค าแนะน าจึงใช้
เพ่ือค้นหาผลิตภัณฑ์ที่ตรงกับความต้องการส่วนบุคคล (Personal Needs) (Lin, Laurn and Huang, 
2005) โดยประมาณร้อยละ 80 ของการตัดสินใจซื้อในหลายทศวรรษที่ผ่านมาเกิดขึ้นด้วยค าแนะน า 
(Neilsen, 2007, 2009; Richins and Root-Shaffer, 1988) ข้อมูลจากค าแนะน าเหล่านี้มีประโยชน์
อย่างมากต่อการตัดสินใจซื้อเพราะว่าได้มอบประสบการณ์ทางอ้อมเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์  (Park, Lee & 
Han, 2007) โดยสินค้าที่ได้รับค าแนะน าขายดีเป็นสองเท่าของสินค้าที่ไม่ได้รับค าแนะน า (Senecal & 
Nantel, 2004) ซึ่งในแง่ของการขาดประสบการณ์ตรงแล้ว ค าพูดปากต่อปาก (Word-of-Mouth; 
WOM) ได้เป็นหนึ่งในแหล่งข้อมูลที่มีคุณค่าที่สุดเกี่ยวกับ ตราสินค้าสินค้า และบริการ  ดังนั้น 
เพ่ือที่จะใช้ประโยชน์จากพลังของ WOM บริษัทจะต้องพยายามเป็นส่วนหนึ่งในบทสนทนาของ
ผู้บริโภค จะต้องเตรียมตัวส าหรับอนาคตที่การสนทนาแบบเผชิญหน้า (Face to Face) จะมีบทบาท
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ลดน้อยลง และผู้บริโภคจะพ่ึงพาแหล่งข้อมูลทางเว็บเป็นหลัก (Web-Based Information Sources) 
ซึ่งง่าย สะดวก และไว้วางใจได้เท่ากับแหล่งข้อมูลแบบออฟไลน์ของสื่อดั้งเดิม (Chen and Xie, 
2008) ตามแนวคิดของ Richins and Root-Shaffer (1988) ปัจจัยที่ท าให้เกิด WOM มี 3 ประเภท
ดังนี้ (1) ข่าวสินค้า (Product News) (2) ค าแนะน า (Advice Giving) (3) ประสบการณ์ส่วนบุคคล 
(Personal Experience) ซึ่งเกิดจากความเกี่ยวพัน 2 ระดับ คือ  (1) ความเกี่ยวพันตามสถานการณ์ 
(Situational Involvement) (2) ความเกี่ยวพันถาวร (Enduring Involvement) Hennig-Thurau, 
Gwinner, Walsh and Gremier (2004) ได้สรุปแนวคิดเกี่ยวกับแรงจูงใจของการเกิดพฤติกรรมการ
สื่อสารแบบปากต่อปาก (Motives for Word-of-Mouth Communication Behavior) ในบริบท
ออนไลน์การสร้างเนื้อหาโดยผู้ใช้อินเตอร์เน็ต 

2.2 แนวคิดเกี่ยวกับรูปแบบสื่อออนไลน์ 

ปัจจุบันการสื่อสารได้เปลี่ยนแปลงรูปแบบไปตามความก้าวหน้าของเทคโนโลยี มีการใช่สื่อ
และเนื้อหาในรูปแบบที่หลากหลายมากขึ้น ตามความก้าวหน้าของเทคโนโลยีและอินเตอร์เน็ต แสดง
ให้เห็นถึงความหลากหลายของข้อมูล มีการใช้สื่อประสมเข้ามาร่วมสื่อสารผ่านระบบอินเตอร์เน็ตมาก
ขึ้น จากการศึกษาของ  Yuan (2003) แสดงให้เห็นว่าสื่อประสมมีบทบาทที่ส าคัญต่อการสื่อสารในแง่
ของการน าเสนอข้อมูลบนอินเตอร์เน็ต ซึ่งรูปแบบสื่อประสมที่มีรูปแบบที่แตกต่างกันนั้นจะส่งผล
กระทบต่อการเข้าใจข้อมูล การสื่อสารข้อมูล และ การจดจ าข้อมูลรูปแบบข้อมูลที่ใช้เทคโนโลยีของ
สื่อประสมที่เกิดการเปลี่ยนรูปแบบมาจากสื่อดังเดิมนั้นสื่อประสมนั้นจะเป็นกระตุ้นที่รวดเร็วในการ
ส่งเสริมการเรียนรู้ของผู้บริโภคท่ีได้รับข้อมูลทางอินเตอร์เน็ต (Slawson, 1993) รูปแบบการสื่อสารที่
แปรเปลี่ยนไปนั้นเป็นปัจจัยที่ส าคัญอย่างหนึ่งเนื่องจากรูปแบบที่มีการสื่อสารโดยใช้สื่อประสมที่
แตกต่างกันหรือรูปแบบของสื่อที่แตกต่างกันนั้นจะกระตุ้นให้เกิดความสนใจที่แตกต่างกัน (Barker 
and Tucker, 1990)  ปัจจุบันสื่อประเภทมัลติมีเดียนั้นเป็นสื่อที่ใช้ในการสื่อสารแบบมีปฏิสัมพันธ์ 
โดยสื่อปฏิสัมพันธ์นั้นจะเป็นตัวกระตุ้นกระบวนการเรียนรู้ และส่งผลที่ก่อให้ให้เกิดการตอบสนองที่
รวดเร็วมากขึ้นมากกว่าสื่อแบบดังเดิมและสื่อประสมที่พบบนอินเตอร์เน็ตนอกจากจะเป็นตัวกระตุ้นที่
มีประสิทธ์ภาพสูงและนับว่าเป็นสื่อที่มีรูปแบบหลากหลาย  (Barker and Tucker, 1990; Slawson, 
1993) รูปสื่อประสมนี้จะเป็นกระตุ้นที่ก่อให้เกิดประสบการณ์เรียนรู้ที่ส าคัญ จากงานวิจัยของ Book 
(1993) พบว่าการน าเสนอข้อมูลหรือข่าวสารบนอินเตอร์เน็ตผ่านสื่อที่เป็นสื่อประสมนั้นจะเป็น
ตัวกระตุ้นที่ส าคัญในขั้นตอนการตัดสินใจ ของกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้า 

สื่อประสม มีผู้ให้ความหมายไว้ดังต่อไปนี้ (พัลลภ พิริยสุรวงศ์, 2540) 

สื่อประสม คือระบบสื่อสารข้อมูลข่าวสารหลายชนิดโดยผ่านสื่อทางคอมพิวเตอร์ ซึ่งประกอบด้วย
ข้อความ ฐานข้อมูล ตัวเลข กราฟิก ภาพ เสียง และวีดิทัศน์หรือวีดิโอ (Jeffcoate, 1995) 
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สื่อประสม คือการใช้คอมพิวเตอร์สื่อความหมายโดยการผสมผสานสื่อหลายชนิด เช่น ข้อความ 
กราฟิก ภาพศิลป์ (Graphic Art) เสียง ภาพเคลื่อนไหว (Animation) และวีดิทัศน์ เป็นต้นถ้าผู้ใช้
สามารถควบคุมสื่อเหล่านี้ให้แสดงออกมาตามต้องการได้ ระบบนี้จะเรียกว่า สื่อประสมเชิงโต้ตอบ 
(Interactive Multimedia)  (Vaughan, 1998) 

สื่อประสม คือ โปรแกรมประยุกต์ที่อาศัยคอมพิวเตอร์เป็นสื่อในการน าเสนอซึ่งเป็นการ
น าเสนอข้อความ สีสัน ภาพกราฟิก ภาพเคลื่อนไหว เสียง และภาพยนตร์วีดิทัศน์ ส่วนสื่อประสมเชิง
โต้ตอบจะเป็นโปรแกรมประยุกต์ที่ยอมรับการตอบสนองจากผู้ใช้ด้วยแผงแป้นอักขระ (Keyboard) 
เมาส์ (Mouse) หรือตัวชี้ (Pointer) เป็นต้น (Hall, 1996) 

ทวีศักดิ์ กาญจนสุวรรณ (2546) ได้กล่าวถึงความหมายของสื่อประสมไว้ดังนี้ สื่อประสม 
มักจะมีความหมายที่ค่อนข้างกว้างไกล ทั้งนี้ขึ้นอยู่กับมุมมองของผู้ที่จะน าสื่อประสมไปใช้งานตาม
ความต้องการของตนเอง ตัวอย่างเช่น มุมมองของนักการศึกษาอาจหมายถึงการน าสื่อหลากหลาย
ประเภทมาใช้จัดท าเป็นสื่อการเรียนการสอน มุมมองของผู้เยี่ยมชมอาจหมายถึ ง การน าเสนอสิ่งที่
น่าสนใจ ท าให้เข้าใจได้ง่ายยิ่งขึ้น มุมมองของผู้พัฒนาสื่ออาจหมายถึงการโต้ตอบระหว่างมนุษย์กับ
คอมพิวเตอร์ เป็นต้น อย่างไรก็ตามความหมายที่กล่าวมาทั้งหมดนั้นเป็นเพียงแนวความคิดในแต่ละ
มุมมองเท่านั้น 

สื่อประสม มาจากภาษาอังกฤษว่า มัลติมีเดีย (Multimedia) ค าว่า มัลติ (Multi) หมายถึง 
หลายๆ อย่างผสมรวมกัน ซึ่งมีศัพท์ที่ใกล้เคียงกัน เช่น many, much และ multiple เป็นต้น ส่วน
ค าว่า มีเดีย (Media) หมายถึง สื่อ ข่าวสาร ช่องทางการติดต่อสื่อสาร เมื่อน ามารวมกันเป็นค าว่า
มัลติมีเดียหรือสื่อประสมจึงหมายถึงการน าองค์ประกอบของสื่อชนิดต่างๆ มาผสมผสานเข้าด้วยกัน 
ซึ่งประกอบด้วยตัวอักษร ภาพนิ่ง ภาพเคลื่อนไหว เสียง และวีดิทัศน์ โดยผ่านกระบวนการทางระบบ
คอมพิวเตอร์เพื่อสื่อความหมายกับผู้ใช้อย่างมีการโต้ตอบและบรรลุผลตามวัตถุประสงค์ของการใช้งาน
โดยทั่วไปมักจะกล่าวถึงความ หมายของค าว่าสื่อประสมโดยมุ่งเน้นไปที่สื่อที่ใช้งานบนเครื่อง
คอมพิวเตอร์เพียงอย่างเดียว แต่ในความเป็นจริงแล้ว สื่อประเภทอ่ืนๆ เช่น โทรทัศน์และวิทยุก็จัดได้
ว่าเป็นสื่อประสมเช่นกัน อย่างไรก็ตามคอมพิวเตอร์ก็ยังจัดเป็นอุปกรณ์ที่ได้รับความนิยมที่ใช้ส าหรับ
การผลิตสื่อ การน าเสนอและติดต่อสื่อสารมากที่สุด เนื่องจากมีขีดความสามารถและรองรับการ
ท างานได้หลากหลาย จึงท าให้ค าจ ากัดความของสื่อประสมมักจะมุ่งเน้นไปที่คอมพิวเตอร์เป็นส่วน
ใหญ่ (Hofstetter, 2001) สรุปความหมายของสื่อประสมได้ว่า สื่อประสมคือการใช้คอมพิวเตอร์
ร่วมกับโปรแกรมประยุกต์ในการสื่อความหมายโดยการผสมผสานสื่อหลายชนิด เช่น ข้อความ กราฟิก
ภาพเคลื่อนไหว เสียง และวีดิทัศน์ เป็นต้น และถ้าผู้ใช้สามารถควบคุมสื่อให้น าเสนอออกมาตาม
ต้องการได้จะเรียกว่าสื่อประสมเชิงโต้ตอบ การโต้ตอบของผู้ใช้สามารถจะกระท าได้โดยผ่านทางแผง
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แป้นอักขระ เมาส์ หรือตัวชี้ เป็นต้น การใช้สื่อประสมในลักษณะเชิงโต้ตอบก็เพ่ือช่วยให้ผู้ใช้สามารถ
เรียนรู้หรือท ากิจกรรม รวมถึงดูสื่อต่างๆ ด้วยตัวเองได้ สื่อต่างๆ ที่น ามารวมไว้ในสื่อประสม เช่น ภาพ 
เสียง วีดิทัศน์ จะช่วยให้เกิดความหลากหลายในการใช้คอมพิวเตอร์อันเป็นเทคโนโลยีในแนวทางใหม่
ที่ท าให้การใช้คอมพิวเตอร์น่าสนใจ และเร้าความสนใจ เพ่ิมความสนุกสนานในการเรียนรู้มากยิ่งขึ้น 
ภาพที ่2.1 แสดงความหมายของสื่อประสม 

 

 

รูปที่ 2.1 สื่อประสมเป็นการใช้คอมพิวเตอร์เพ่ือน าเสนอโดยผสมผสานระหว่าง
ข้อความ กราฟิก เสียง และวีดิทัศน์ด้วยการเชื่อมโยงและมีเครื่องมือให้ผู้ใช้น า

ทาง โต้ตอบ สร้างสรรค์ และสื่อสารได้   (Hofstetter, 2001) 

องค์ประกอบของสื่อประสม 

จากที่ได้กล่าวแล้วว่า สิ่งประดิษฐ์และผลงานต่างๆ ทางด้านสื่อประสม สามารถจ าแนกองค์ประกอบ
ของสื่อต่างๆ ได้เป็น 5 ชนิด ซึ่งประกอบด้วย ข้อความหรือตัวอักษร ภาพนิ่ง ภาพเคลื่อนไหว เสียง 
และภาพวีดิทัศน์ แล้วน ามาผสมผสานเข้าด้วยกัน เพ่ือใช้ส าหรับการโต้ตอบระหว่างคอมพิวเตอร์กับ
ผู้ใช้ ซึ่งถือได้ว่าเป็นกิจกรรมที่ผู้ใช้สามารถเลือกกระท าต่อสื่อประสมได้ตามความต้องการ ตัวอย่างเช่น 
ผู้ใช้ได้ท าการเลือกรายการและตอบค าถามผ่านทางจอภาพของเครื่องคอมพิวเตอร์ จากนั้นระบบ
คอมพิวเตอร์ก็จะท าการประมวลผล แล้วแสดงผลลัพธ์ย้อนกลับผ่านทางจอภาพให้ผู้ใช้เห็นอีกครั้ง 
เป็นต้นนอกจากนี้ ยังมีการโต้ตอบในรูปแบบอ่ืนๆ อีกมากมาย ทั้งนี้ขึ้นอยู่กับเครื่องมือและรูปแบบที่
จะน ามาประยุกต์ใช้งาน ตัวอย่างเช่น การสร้างปุ่มหรือข้อความที่มีสีแตกต่างจากข้อความปกติ เมื่อ
ผู้ใช้มีการโต้ตอบกับส่วนนี้ ระบบก็จะเชื่อมโยงไปยังส่วนอ่ืนๆ ที่เกี่ยวข้องซึ่งอาจเป็นไปได้ทั้งข้อความ 
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ภาพนิ่ง ภาพเคลื่อนไหว เสียงหรือวีดิทัศน์ ตามที่ได้มีการออกแบบไว้ล่วงหน้าแล้ว ดังนั้นจึงถือได้ว่า
การโต้ตอบในสื่อประสมเป็นส่วนหนึ่งที่มีความส าคัญไม่น้อยไปกว่าส่วนอื่นๆดังนั้นสื่อประสมที่สมบูรณ์
ควรจะต้องประกอบด้วยสื่อมากกว่าสองสื่อตามองค์ประกอบ คือตัวอักษร ภาพนิ่ ง เสียง 
ภาพเคลื่อนไหว การเชื่อมโยงเชิงโต้ตอบและวีดิทัศน์ เป็นต้น โดยที่องค์ประกอบเหล่านี้มีความส าคัญ
แตกต่างกันออกไปส าหรับรายละเอียดขององค์ประกอบของสื่อประสมต่างๆ และเรื่องที่เกี่ยวข้อง มี
ดังต่อไปนี้ 

ข้อความหรือตัวอักษร 

ข้อความหรือตัวอักษรถือว่าเป็นองค์ประกอบพ้ืนฐานที่ส าคัญของสื่อประสมระบบสื่อประสม 
(Multimedia System) ที่น าเสนอผ่านจอภาพของเครื่องคอมพิวเตอร์โดยมากจะมีตัวอักษรให้เลือก
ได้หลายแบบ และสามารถที่จะเลือกสีของตัวอักษรได้ตามต้องการ นอกจากนั้นยังสามารถก าหนด
ขนาดของตัวอักษรได้ การโต้ตอบกับผู้ใช้ก็ยังนิยมใช้ตัวอักษร รวมถึงการใช้ตัวอักษรในการเชื่อมโยง
เชิงโต้ตอบได้ เช่น การคลิกไปที่ตัวอักษรเพ่ือเชื่อมโยงไปยังการน าเสนอในรูปของเสียง ภาพกราฟิก
หรือเล่นวีดิทัศน์ เป็นต้น นอกจากนี้ตัวอักษรยังสามารถน ามาจัดเป็นลักษณะของรายการเลือก 
(menu) เพ่ือให้ผู้ใช้เลือกข้อมูลที่จะศึกษาได้ โดยคลิกไปที่บริเวณกรอบสี่เหลี่ยมของสื่อประสมแบบ
การโต้ตอบ (ศูนย์เทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกส์และคอมพิวเตอร์แห่งชาติ, 2541) บทวิจารณ์บนอินเตอร์ที่
ใช้ข้อความเพียงอย่างเดียว ดังรูปภาพที่ 2.2 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
รูปที่ 2.2 บทวิจารณ์บทอินเตอร์เน็ตที่มีข้อความเป็นองค์เพียงอย่างเดียว

ในการวิจารณ์ร้านอาหาร 

ที่มา: http://www.yelp.com 

 

http://www.yelp.com/
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ภาพนิ่ง 

ภาพนิ่งเป็นภาพกราฟิกที่ไม่มีการเคลื่อนไหว เช่น ภาพถ่าย หรือภาพวาด เป็นต้น ภาพนิ่งมีบทบาท
ส าคัญต่อสื่อประสมมาก ทั้งนี้เนื่องจากภาพจะให้ผลในเชิงของการเรียนรู้ด้วยการมองเห็น เช่น การ
ชมโทรทัศน์ อ่านหนังสือพิมพ์ หรือวารสารต่างๆ เป็นต้น จะมีภาพเป็นองค์ประกอบเสมอ ดังค ากล่าว
ที่ว่าภาพหนึ่งภาพมีคุณค่าเท่ากับค าถึงพันค า ดังนั้นภาพนิ่งจึงมีบทบาทมากในการออกแบบสื่อประสม
ที่มีตัวอักษรและภาพนิ่งเป็นส่วนประกอบ ซึ่งเป็นลักษณะที่เรียกว่า กุย (GUI ย่อมาจากค าว่า 
Graphical User Interface) หรือส่วนต่อประสานกราฟิกกับผู้ใช้ภาพนิ่งสามารถผลิตได้หลายวิธี 
ตัวอย่างเช่น จากการวาด (Drawing) การกราดภาพ (Scanning) เป็นต้น บทวิจารณ์บนอินเตอร์ที่ใช้
ข้อความและรูปภาพ ดังรูปภาพที่ 2.3 และ 2.4 

 

 

ภาพที่ 2.3  การวิจารณ์โทรศัพท์ Smart Phoneโดยผู้บริโภคโดยผู้ให้ข้อมูลผ่าน
รูปภาพและข้อความ 

ที่มา: http://www.virtualtourist.com 

http://www.virtualtourist.com/
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ภาพที่ 2.4 การวิจารณ์ร้านอาหารโดยผู้บริโภคโดยผู้ให้ข้อมูลผ่านรูปภาพข้อความ 

ที่มา: http://www.travelexprience.com/ 

ภาพเคลื่อนไหว 

ภาพเคลื่อนไหว หมายถึง การเคลื่อนไหวของภาพกราฟิก อาทิ การเคลื่อนไหวของลูกสูบและ
ลิ้นในระบบการท างานของเครื่องยนต์ 4 จังหวะ เป็นต้น ซึ่งจะท าให้สามารถเข้าใจระบบการท างาน
ของเครื่องยนต์ได้เป็นอย่างดี ดังนั้นภาพเคลื่อนไหวจึงมีขอบข่ายตั้งแต่การสร้างภาพด้วยกราฟิกอย่าง
ง่ายพร้อมทั้งการเคลื่อนไหวภาพกราฟิกนั้น จนถึงกราฟิกที่มีรายละเอียดแสดงการเคลื่อนไหว 
โปรแกรมที่ใช้ในการสร้างภาพเคลื่อนไหวในวงการธุรกิจมีหลายโปรแกรม เช่นโปรแกรมออโตเดสก์ 
อะนิเมเตอร์ (Autodesk Animator) หรือมาโครมีเดียแฟลช (Macromedia Flash) เป็นต้น ซึ่ง
โปรแกรมเหล่านี้มีคุณสมบัติในด้านของการออกแบบกราฟิกส าหรับใช้ในสื่อประสมได้ตามต้องการ                                                                                                                                              
เสียงในสื่อประสมจะจัดเก็บอยู่ในรูปของข้อมูลดิจิตอล และสามารถเล่นซ้ า (Replay) ได้จากเครื่อง
คอมพิวเตอร์ส่วนบุคคลหรือพีซี (PC ย่อมาจากค าว่า Personal Computer) การใช้เสียงในสื่อประสม
ก็เพ่ือน าเสนอข้อมูลหรือสร้างสภาพแวดล้อมให้น่าสนใจยิ่งขึ้น เช่น เสียงน้ าไหล เสียงหัวใจเต้น เป็น
ต้น เสียงสามารถใช้ประกอบตัวอักษรหรือน าเสนอวัตถุที่ปรากฏบนจอภาพได้เป็นอย่างดี เสียงที่ใช้
ร่วมกับโปรแกรมประยุกต์สามารถบันทึกเป็นข้อมูลแบบดิจิตอลได้จากหลายแหล่งเช่น ไมโครโฟน 
แผ่นซีดีเสียง แถบบันทึกเสียง และวิทยุ เป็นต้น  

 

 

http://travelexperience.com.au/
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วีดิทัศน์ 

การใช้สื่อประสมในอนาคตจะเกี่ยวข้องกับการน าเอาภาพยนตร์วีดิทัศน์ ซึ่งอยู่ในรูปของ
ดิจิทัลรวมเข้ากับโปรแกรมประยุกต์ที่เขียนขึ้น โดยทั่วไปวีดิทัศน์จะน าเสนอด้วยเวลาจริงที่จ านวน 30 
ภาพต่อวินาที ในลักษณะนี้จะเรียกว่าวีดีทัศน์ดิจิตอล (Digital Video) คุณภาพของวีดิทัศน์ดิจิตอลจะ
ทัดเทียมกับคุณภาพที่เห็นจากจอโทรทัศน์ ดังนั้นทั้งวีดิทัศน์ดิจิตอลและเสียงจึงเป็นส่วนที่ผนวกเข้า
ไปสู่การน าเสนอได้ทันทีด้วยจอคอมพิวเตอร์ ในขณะที่เสียงสามารถเล่นออกยังล าโพงภายนอกได้โดย
ผ่านแผ่นวงจรเสียง สื่อบนอินเตอร์เน็ตและบทวิจารณ์ที่ใช้สื่อวีดีทัศน์เป็นองค์ประดังรูปที่ 2.5 และ 
2.6 

 

 

ภาพที่ 2.5 การการวิจารณ์ร้านอาหารโดยผู้บริโภคโดยผู้ให้ข้อมูลผ่านวีดีโอและ
ข้อความ 

ที่มา: http://www.atlantamagazine.com/ 

 

http://www.atlantamagazine.com/
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ภาพที่ 2.6 การการวิจารณ์ Smart phone โดยผู้บริโภคโดยผู้ให้ข้อมูลผ่านวีดีโอและ
ข้อความ 

ที่มา: http://www.theinquirer.net 

การรวมองค์ประกอบของสื่อประสม 

ตามท่ีได้กล่าวแล้วว่า พ้ืนฐานของสื่อประสมจะต้องมีองค์ประกอบมากกว่าสององค์ประกอบ
เป็นอย่างน้อย  เช่น ใช้ตัวอักษรร่วมกับการใช้สีที่แตกต่างกัน 2-3 สี ภาพศิลป์ ภาพนิ่งจากการวาด
หรือการกราดภาพ นอกจากนั้นก็อาจมีเสียงและวีดิทัศน์รวมอยู่ด้วย การใช้สื่อประสมที่นิยมกันมีสอง
แบบ แบบแรกคือการใช้สื่อประสมเพ่ือการน าเสนอ ซึ่งนิยมใช้โปรแกรมส าเร็จชุดน าเสนอ 
(Presentation Package) และแบบที่สองคือการใช้สื่อประสมเพ่ือการฝึกอบรมหรือการเรียนรู้ ซึ่ง
นิยมใช้โปรแกรมส าเร็จชุดประพันธ์ (Authoring Package) โปรแกรมส าเร็จชุดน าเสนอ เป็นโปรแกรม
ที่พัฒนาจากแนวคิดของการใช้เครื่องฉายภาพข้ามศีรษะมาเป็นการน าเสนอโดยคอมพิวเตอร์และ

http://www.theinquirer.net/
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เครื่องฉาย (Projector) แทน ชุดน าเสนอที่สามารถสร้างข้อความที่มีสีสัน ภาพกราฟิก แผนภูมิ 
แผนภาพ ภาพเคลื่อนไหว เสียง และวีดิทัศน์เหล่านี้สามารถสร้างจากโปรแกรมส าเร็จชุดน าเสนอ 
โปรแกรมส าเร็จชุดประพันธ์เป็นชุดที่ใช้เพ่ือพัฒนาโปรแกรมด้านสื่อประสม มีฟังก์ชั่น (Function) 
ต่างๆ ให้ผู้ใช้สามารถออกแบบโปรแกรมการสอนในห้องเรียนได้ตามความต้องการ ทั้งการใช้ข้อความ 
ภาพ กราฟิก เสียง และวีดิทัศน์ ในการฝึกอบรมหรือการฝึกทบทวน โปรแกรมส าเร็จชุดประพันธ์ที่ใช้
กันมีหลายโปรแกรม เช่น โปรแกรมมัลติมีเดียทูลบุ๊ก (Multimedia Toolbook) มาโครมีเดียออเธอร์
แวร์ (Macromedia Authorware) เป็นต้น ซึ่งนอกจากจะเขียนเป็นโปรแกรมฝึกอบรมหรือการสอน
แล้วยังสามารถน าโปรแกรมส าเร็จชุดประพันธ์มาใช้เขียนแบบโปรแกรมส าเร็จชุดการน าเสนอได้อีก
ด้วย 

เทคโนโลยีสื่อประสม 

เทคโนโลยีสื่อประสม หมายถึงการใช้สื่อหลายแบบผสมกัน ซึ่งมีทั้งที่เป็นข้อความตัวหนังสือ 
รูปภาพ ภาพเคลื่อนไหว เสียงพูด เสียงดนตรี และวีดีทัศน์ การใช้งานสื่อประสมก าลังได้รับความนิยม
มาก มีการพัฒนาและประยุกต์อย่างกว้างขวางโดยเฉพาะเมื่อเครือข่ายคอมพิวเตอร์ที่เชื่อมโยงกันได้
ทั่วโลก การส่งกระจายข้อมูลบนเครือข่ายจึงหันมานิยมแบบสื่อประสม ซึ่งพัฒนามาจากระบบข้อมูลที่
เป็นตัวอักษรมาก่อน ต่อมาจึงพัฒนาเป็นรูปภาพ เสียงจนถึงวีดีทัศน์ คอมพิวเตอร์ที่ใช้กับสื่อประสมจึง
ต้องการหน่วยประมวลผลกลางที่มีประสิทธิภาพสูง ท างานได้เร็ว สื่อประสมจึงเหมาะกับหน่วย
ประมวลผลกลางรุ่นใหม่ ๆ และต้องการซอฟต์แวร์ที่ได้รับการพัฒนามาให้ใช้กับระบบนี้เท่านั้นใน
อนาคตสื่อประสมจะเข้ามามีบทบาทสูงมาก เพราะเป็นหนทางที่จะท าให้ผู้ใช้คอมพิวเตอร์ใช้งานได้
ง่าย ระบบสื่อประสมนี้จะเข้ามามีบทบาทท าให้เกิดการใช้งานอย่างกว้างขวาง เช่น ใช้ท าเป็นหนังสือ
บนแผ่นซีดี ใช้สร้างเกมที่มีลักษณะเหมือนจริงมากขึ้น ใช้ในการสื่อสารที่น าสื่อทุกชนิดไปด้วยกัน เกิด
ระบบการประชุมที่เรียกว่า การประชุมทางวีดีทัศน์ (Video Conference) ที่ท าให้สามารถติดต่อ
ประชุมกันเหมือนอยู่ใกล้ ๆ กัน การใช้งานในเรื่องต่าง ๆ จะมีอีกมากมาย 

องค์ประกอบของเทคโนโลยีสื่อประสม 

เทคโนโลยีสื่อประสมโดยหลักๆ แล้วจะมีองค์ประกอบ ดังนี้ 

1. เครื่องคอมพิวเตอร์ เป็นเครื่องมือที่ท าให้เราได้เห็น ได้ยิน สามารถโต้ตอบแบบปฏิสัมพันธ์ได้ 

2. การเชื่อมโยงสื่อสาร ท าให้ข้อมูลต่างๆ เชื่อมโยงถึงกันและน าเสนอได้ 

3. ซอฟต์แวร์ สามารถช่วยให้เราใช้ข้อมูลจากสื่อหลายชนิดร่วมกันได้ 

4. การใช้งานแบบสื่อประสม โดยใช้ข้อมูลข่าวสารในรูปแบบสื่อประสมที่ผู้ใช้สร้างข้ึน 
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ส าหรับเครื่องคอมพิวเตอร์นั้น ถ้าเป็นคอมพิวเตอร์ส่วนบุคคลหรือสถานีงาน (Workstation) 
จะต้องมีศักยภาพในด้านของเสียงและวีดิทัศน์  เช่น จอภาพต้องสามารถแสดง ข้อความ กราฟิก 
ภาพเคลื่อนไหว และวีดิทัศน์ รวมถึงภาพที่มีความละเอียดสูงได้ ล าโพงเสียงที่มีศักยภาพในการเปล่ง
เสียงพูด และเสียงดนตรี ไมโครโฟนชนิดพลวัต (Dynamic) หรือคอนเดนเซอร์ (Condenser) และ
ซีดีรอม (CD-ROM ย่อมาจากค าว่า Compact Disk Read Only Memory) หรือจานแสง (Optical 
disk) ชนิดอ่ืนๆ เป็นต้น ส่วนวิธีการต่างๆ ในการโต้ตอบกับระบบอาจมีหลายวิธี เช่น วิธีการโต้ตอบ
โดยใช้แผงแป้นอักขระ เมาส์ ก้านควบคุม (Joystick) หรือจอสัมผัส (Touch Screen) เป็นต้น 

เทคโนโลยีของสื่อประสมโดยรวม 

สื่อประสม ประกอบด้วยข้อความ รูปภาพ ภาพเคลื่อนไหว เสียง และวีดิทัศน์ เทคโนโลยีสื่อ
ประสมจึงต้องประกอบด้วยเทคโนโลยีของสิ่งดังกล่าว อันได้แก่ เทคโนโลยีข้อความ ซึ่งเกี่ยวกับ
ข้อความหรือตัวอักษร ทั้งการใช้และลักษณะรูปแบบของข้อความแบบต่างๆ เทคโนโลยี รูปภาพ เป็น
การพัฒนาและประยุกต์ใช้ภาพ  การจัดการรูปแบบภาพ คลังภาพ การค้นหา การสร้างและตกแต่ง
ภาพ เทคโนโลยีภาพเคลื่อนไหวและภาพสามมิติ เป็นเทคโนโลยี เกี่ยวกับการแสดงผลด้าน
ภาพเคลื่อนไหว ทั้งแบบ 2 มิติ และ 3 มิติ การสร้างภาพเสมือนจริง การสร้าง ตกแต่งประมวลผล 
และการใช้งานภาพเคลื่อนไหว เทคโนโลยีเกี่ยวกับเสียงซึ่งรวมทั้งเสียงพูดและเสียงดนตรี ตั้งแต่การ
ประมวลผล การแสดงผล การจัดการต่างๆ เช่น การบีบอัดสัญญาณ การสื่อสาร การส่งสัญญาณเสียง 
เป็นต้น และเทคโนโลยีเกี่ยวกับวีดิทัศน์ อันได้แก่ การจัดเก็บ การประมวลผล การปรับแต่ง    การใช้
งาน การเรียกหา สืบค้น การส่งกระจาย มาตรฐานการบีบอัดสัญญาณ การเข้าและถอดรหัส การส่ง
ข้อมูล และการท างานร่วมกับสื่ออ่ืนๆ เป็นต้น 

เทคโนโลยีคอมพิวเตอร์ 

การท างานของคอมพิวเตอร์ด้านสื่อประสมเป็นการท างานที่เกี่ยวข้องกับข้อมูลในปริมาณ
มหาศาล กระบวนการย่อและขยายขนาดข้อมูลจะต้องเป็นไปอย่างรวดเร็วมากพอที่จะท าให้การ
ติดต่อส่งข้อมูลระหว่างหน่วยความจ าและอุปกรณ์ต่างๆ ไม่เกิดการหยุดชะงักหรือล่าช้าเพราะถ้าเกิด
เหตุการณ์เช่นนี้จะท าให้การแสดงผลทั้งภาพและเสียงผิดพลาดไปจากที่เกิดจริง ในขณะเดียวกันการ
ใช้ซีดีรอมจะมีความเร็วช้ากว่าจานบันทึกแบบแข็งมาก จึงมีปัญหาในการส่งข้อมูลให้กับหน่วยความจ า
ที่ไม่เร็วพอ การใช้เครื่องคอมพิวเตอร์ที่ท างานด้วยความเร็วสูงจึงมีความจ าเป็นอย่างมาก การพัฒนา
เครื่องคอมพิวเตอร์โดยเฉพาะเครื่องคอมพิวเตอร์ที่ใช้ไมโครโปรเซสเซอร์รุ่นที่มีประสิทธิภาพสูง จึงมี
บทบาทส าคัญท่ีจะท าให้การพัฒนาระบบสื่อประสมประสบความส าเร็จ 
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เทคโนโลยีการน าเสนอ 

คือ เทคโนโลยีที่ได้พัฒนาเพื่อสร้างเครื่องมือส าหรับงานพัฒนาสื่อประสมในรูปของซอฟต์แวร์ 
ช่วยในการน าข้อมูลหรือเนื้อหาเข้าไปเก็บตามสื่อรูปแบบต่างๆ ที่ก าหนดไว้ เพ่ือน าเสนอเช่น การใช้
เครื่องมือต่างๆ หรือการสร้างเครื่องมือใหม่ๆ ทั้งนี้เนื่องจากข้อมูลที่น าเสนอและวิธีการเป็นสิ่งที่ส าคัญ
ในระดับต้นๆ ที่จะท าให้ระบบสื่อประสมสมบูรณ์ยิ่งขึ้น เพราะถึงแม้ว่าคอมพิวเตอร์ด้านสื่อประสมจะ
พัฒนาเทคโนโลยีทุกๆ ด้านก็ตาม แต่ถ้าขาดข้อมูลน าเสนอที่ดี หรือวิธีการน าเสนอที่ไม่สอดคล้องกับ
กลุ่มเป้าหมาย ตลอดจนไม่ได้พิจารณาถึงการใช้เทคโนโลยีการสื่อความหมายที่ดีแล้ว ระบบสื่อประสม
ที่ได้พัฒนานั้นก็จะไม่บรรลุวัตถุประสงค์ที่ได้ตั้งไว้ ผู้สร้างสรรค์ระบบสื่อประสมจึงควรจะต้องพิจารณา
เทคโนโลยีด้านนี้ด้วยเป็นประการแรก นอกจากเทคโนโลยีต่างๆ ที่ได้กล่าวมาแล้ว ยังมีเทคโนโลยีที่
เกี่ยวข้องอีกหลายอย่างทั้งนี้ขึ้น อยู่กับการน าสื่อประสมไปใช้งาน ยกตัวอย่างเช่น เทคโนโลยีเกี่ยวกับ
ระบบการศึกษาเป็นการศึกษาเพ่ือน าเอาเทคโนโลยีสื่อประสมมาประยุกต์ใช้กับระบบการศึกษาในรูป
ของคอมพิวเตอร์ช่วยสอนหรือคอมพิวเตอร์ช่วยฝึกอบรม ตลอดจนงานประชาสัมพันธ์ โฆษณา หรือ
สร้างภาพยนตร์เทคโนโลยีการผลิตเป็นการน าเอาสื่อประสมมาใช้ด้านงานพิมพ์ เพื่อเพ่ิมชีวิตชีวาให้กับ
งานพิมพ์ มีรูปแบบที่โดดเด่น และน าเสนอหรือพิมพ์ลงสื่อได้หลากรูปแบบ เทคโนโลยีการกระจายซึ่ง
เกี่ยวข้อง 

ประโยชน์ของสื่อประสม 

แนวทางการน า สื่อประสมมาประยุกต์ใช้งานกับโปรแกรมคอมพิวเตอร์มีอยู่หลากหลาย
รูปแบบ ทั้งนี้ขึ้นอยู่กับวัตถุประสงค์ของการน าไปใช้งาน ตัวอย่างเช่น สื่อประสมที่ผลิตเป็นบทเรียน
ส าเร็จรูปส าหรับกลุ่มผู้ใช้ในแวดวงการศึกษาและฝึกอบรม สื่อประสมที่ผลิตขึ้นเพ่ือน าเสนอสินค้าและ
บริการส าหรับการโฆษณาในแวดวงธุรกิจ เป็นต้น นอกจากจะช่วยสนับสนุนประสิทธิภาพในการ
ด าเนินงานแล้วยังเป็นการเพ่ิมประสิทธิผลให้เกิดความคุ้มค่าในการลงทุนอีกด้วย โดยสามารถแยกแยะ
ประโยชน์ที่จะได้รับจากการน าสื่อประสมมาประยุกต์ใช้   ได้ดังนี ้(ทวีศักดิ์ กาญจนสุวรรณ, 2546) 

ง่ายต่อการใช้งาน โดยส่วนใหญ่เป็นการน าสื่อประสมมาประยุกต์ใช้งานร่วมกับโปรแกรมคอมพิวเตอร์
เพ่ือเพ่ิมผลผลิต ดังนั้นผู้พัฒนาจึงจ าเป็นต้องมีการจัดท าให้มีรูปลักษณ์ที่เหมาะสม และง่ายต่อการใช้
งานตามกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือประโยชน์ในการเพ่ิมประสิทธิภาพในการปฏิบัติงาน ตัวอย่างเช่น การใช้
งานสื่อประสมในบทเรียนวิธีวิจัยทางธุรกิจสัมผัสได้ถึงความรู้สึก สิ่งส าคัญของการน าสื่อประสมมา
ประยุกต์ใช้งานคือเพ่ือให้ผู้ใช้สามารถรับรู้ได้ถึงความรู้สึกจากการสัมผัสกับสิ่งต่างๆ ที่ปรากฏอยู่บน
จอภาพ อันได้แก่ รูปภาพ สัญรูป (Icon) ปุ่ม และตัวอักษร เป็นต้น ท าให้ผู้ใช้สามารถควบคุมและ
เข้าถึงข้อมูลต่างๆไดอ้ย่างทั่วถึงตามความต้องการ 
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สร้างเสริมประสบการณ์ การออกแบบและพัฒนาโปรแกรมคอมพิวเตอร์ด้านสื่อประสม แม้ว่าจะมี
คุณลักษณะที่แตกต่างกันตามแต่ละวิธีการ แต่สิ่งหนึ่งที่ผู้ใช้จะได้รับก็คือการสร้างเสริมประสบการณ์
จากการใช้สื่อเหล่านี้ในแง่มุมที่แตกต่างกัน ท าให้รู้ถึงการใช้งานได้อย่างเหมาะสม  

เข้าใจเนื้อหามากยิ่งขึ้น ด้วยคุณลักษณะขององค์ประกอบของสื่อประสมทั้งข้อความหรือตัวอักษร 
ภาพนิ่ง ภาพเคลื่อนไหว เสียงและวีดิทัศน์ สามารถที่จะสื่อความหมายและเรื่องราวต่างๆ ได้แตกต่าง
กัน ทั้งนี้ขึน้อยู่กับวิธีการน าเสนอ กล่าวคือหากเลือกใช้ภาพนิ่งหรือภาพเคลื่อนไหว การสื่อความหมาย
จะดีกว่าเลือกใช้ข้อความหรือตัวอักษรในท านองเดียวกัน หากเลือกใช้วีดีทัศน์ การสื่อความหมายจะ
ดีกว่าเลือกใช้ภาพนิ่งหรอภาพเคลื่อนไหว เป็นต้น ดังนั้นในการผลิตสื่อผู้พัฒนาจ าเป็นต้องพิจารณา
คุณลักษณะให้เหมาะสมกับเนื้อหาที่จะน าเสนอ  

คุ้มค่าในการลงทุน การใช้โปรแกรมด้านสื่อประสมจะช่วยลดระยะเวลา ไม่ว่าจะเป็นเรื่องของการ
เดินทาง การจัดหาวิทยากร การจัดหาสถานที่ การบริหารตารางเวลา และการเผยแพร่ช่องทางเพ่ือ
น าเสนอสื่อ เป็นต้น ท าให้ประหยัดค่าใช้จ่าย ในกรณีที่ได้หักค่าใช้จ่ายที่เป็นต้นทุนไปแล้ว ก็จะส่งผล
ให้ได้รับผลตอบแทนความคุ้มค่าในการลงทุนในระยะเวลาที่เหมาะสม ตัวอย่างเช่น การใช้สื่อประสม
เพ่ืออบรมพนักงานให้เข้าใจขบวนการผลิตเพิ่มประสิทธิผลในการเรียนรู้ การสร้างสรรค์ชิ้นงานด้านสื่อ
ประสมจ าเป็นต้องถ่ายทอดจินตนาการจากสิ่งที่ยากให้เป็นสิ่งที่ง่ายต่อการรับรู้และเข้าใจด้วยกรรมวิธี
ต่างๆ นอกจากจะช่วยอ านวยความสะดวกในการท างานแล้ว ผู้ใช้ยังได้รับประโยชน์และเพลิดเพลินใน
การเรียนรู้ในอนาคตสื่อประสมจะเป็นนวัตกรรมหนึ่งที่มีการเติบโตทั้งด้านซอฟต์แวร์ (Software) และ
ฮาร์ดแวร์ (Hardware) ราคาของสื่อประสมจะถูกลงอย่างมาก ในขณะที่ประสิทธิภาพในด้านภาพ 
เสียง และวีดิทัศน์จะพัฒนาขึ้นจนมีคุณภาพสูง การเพ่ิมศักยภาพของคอมพิวเตอร์ด้านสื่อประสมจะ
กระท าได้ง่าย ส่วนในด้านซอฟต์แวร์จะสามารถใช้ได้ง่ายขึ้น และมีการพัฒนาโปรแกรมประยุกต์
ทางด้านต่างๆ มากมายและผู้ใช้สามารถใช้ได้อย่างง่ายดาย รวมถึงการน าสื่อประสมเข้าไประยุกต์ใช้ใน
วงการต่างๆ อย่างแพร่หลาย (Dastbaz, 2002) ด้วยอินเตอร์เน็ตยังคงมีการเปลี่ยนแปลงเก็บและ
เผยแพร่ข้อมูลข่าวสารไปยังผู้ใช้เนื้อหาได้หลากหลายวิธี โดย Paper (2011) ได้ท าการทดสอบข่าวที่
มากจากหนังสือพิมพ์และข่าวที่มาจากโทรทัศน์มาน าเสนอในรูปแบบออนไลน์ปรากฏว่าได้รับการตอบ
สอบที่แตกต่างกันทั้งนี้พบว่าผู้รับชมเกิดความต้องการและความคาดหวังที่แตกต่างกัน เช่นเดียวกับ 
Opgenhaffen และ Haenens (2011) ได้ท าการตรวจสอบเกี่ยวกับผลกระทบ การเรียกคืนข้อมูล 
และการเรียนรู้ที่เกิดจากการรายข่าวผ่านทางอินเตอร์เน็ตโดยวิธีการใช้มัลติมีเดียโดยควบคุมระดับ
ความยากของเนื้อหาข่าวโดยทั้งนี้นอกจากจะพบว่าเนื้อหาข่าวไม่ใช่ปัจจัยที่ส่งผลกระทบ แต่พบว่าผู้ใช้
เนื้อหาที่ไม่มีประสบการณ์จะได้รับประโยชน์จากการใช้สื่อที่ก่อให้เกิดความง่ายต่อการรับข้อมูลโดย
กรณีนี้จึงน าไปสู่งานวิจัยอ่ืนๆที่จะค้นพบถึงผลกระทบของผู้บริโภคที่มีหลากหลายต่อการเลือกใช้
ลักษณะการสื่อสาร Grant และคณะ (2013) ได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับผลกระทบของรูปแบบเนื้อข่าว
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ออนไลน์แบบมัลติมีเดีย โดยศึกษาลักษณะข่าวออนไลน์ใน 3 รูปแบบด้วยกันคือ ข่าวออนไลน์ที่มี
เฉพาะข้อความ ข่าวออนไลน์ที่มีเฉพาะข้อความ ข่าวออนไลน์ที่ข้อความพร้อมรูปภาพประกอบ และ 
ข่าวออนไลน์ที่มีข้อความพร้อมวีดีโอประกอบ โดยศึกษาถึง การระลึกได้ของเนื้อข่าวและการใช้เวลา
ในการรับข้อมูลทั้งนี้ได้สรุปผลว่า รูปแบบการน าเสนอข่าวทั้ง 3 รูปแบบให้ผลแตกต่างกันอย่างชัดเจน 
และทั้งนี้ได้มุ่งเน้นไปที่รูปแบบมัลติมีเดียที่ใช้ที่ส่งผลให้เกิดประสิทธิภาพสูง ทั้งนี้การศึกษานี้พบว่า
รูปแบบมัลติมีเดียที่น าเสนอในข่าวทั้ง 3 รูปแบบนั้นส่งผลกระทบการจดจ าข่าวที่แตกต่างอย่างเด่นชัด
ซึ่งก่อให้เกิดการเลือกรูปแบบในการน าเสนอที่เหมาะสมและเกิดประสิทธิภาพสูงสุด 

2.3 ความคิดเห็นออนไลน์  

ในอดีตผู้บริโภคจะใช้การพูดคุยกัน เมื่อต้องการความคิดเห็นเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการหนึ่งๆ
ความคิดเห็นออนไลน์จึงถือเป็นเรื่องใหม่ที่เว็บไซต์ต้องมีพ้ืนที่ให้กับการแสดงความคิดเห็น และส่ งผล
ให้ความคิดเห็นมีผลกระทบต่อการเปลี่ยนแปลง โดยการใช้ประโยชน์จากความคิดเห็นเห็นนั้นแตกต่าง
กันไป (1) ผู้บริโภคจะขอความคิดเห็นเพ่ือใช้งานในทันทีเพ่ือลดความเสี่ยง (2) เก็บรวบรวมความ
คิดเห็นเอาไว้ส าหรับใช้งานในอนาคต และ (3) การให้ความคิดเห็นร่วมกันเพ่ือให้เกิดอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจของผู้อ่ืน (Lampert and Rosenberg, 1975)  ผู้บริโภคจะใช้ความคิดเห็นเมื่อรู้สึกว่าขาด
ข้อมูลที่จ าเป็นในการซื้อสินค้าหรือบริการหรือเมื่อรับรู้ได้ถึงความเสี่ยงที่จะเกิดขึ้นจากการซื้อสินค้าที่มี
ราคาสูง (Haywood, 1989) เนื่องจากคนจะมีความเต็มใจในการฟังค าแนะน าจากคนแปลกหน้าที่ไม่
เปิดเผยชื่อ จ านวนความคิดเห็นจะเพ่ิมความน่าสนใจในสินค้า  

ความคิดเห็นออนไลน์ เป็นส่วนหนึ่งของข้อมูลที่สร้างข้ึนโดยผู้บริโภคท่ีได้ซื้อสินค้าหรือบริการ 
(Park et al., 2007) หรือมีประสบการณ์ตรงกับสินค้าหรือบริการ ไม่ว่าจะเป็นวิธีการใช้ หรือประเมิน
คุณภาพของสินค้า เป็นต้น (Chen and Xie, 2008) และเป็นตัวช่วยตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค
หรือสิ่งที่ช่วยเพ่ิมความน่าเชื่อถือ (Cheung et al., 2009) Lazarsfeld (1955 อ้างถึงใน Ha, 2002) 
กล่าวว่าข้อมูลที่ผู้ใช้บนอินเทอร์เน็ตสร้างขึ้นมีผลกระทบส าคัญกว่าแหล่งข้อมูลอ่ืน ๆ ผู้บริโภคได้รับ
อิทธิพลจากความคิดเห็นของผู้อ่ืน ดังนั้นผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะขึ้นอยู่กับข้อมูลผู้บริโภคยินดีที่จะ
พ่ึงพาความคิดเห็นออนไลน์โดยเฉพาะกับสินค้าหรือบริการที่ไม่คุ้นเคย (Litvin, Goldsmith and 
Pan, 2008)  

นักวิจัยบางท่าน (Scoble and Shel, 2006; Sifry, 2007 อ้างถึงใน Khodabakhshi, 2011) 
เชื่อว่าความคิดเห็นออนไลน์ที่เพ่ิมขึ้นจ านวนมากในบล็อกออนไลน์ เป็นการเปลี่ยนแปลงทางธุรกิจที่
ท าให้ผู้บริโภคสามารถติดต่อกับบุคคลที่ใช้สินค้าและแลกเปลี่ยนประสบการณ์ นั่นเพราะในปัจจุบัน
ผู้บริโภคติดต่อสื่อสารกับคนอ่ืนๆผ่านอินเทอร์เน็ตมากกว่าที่จะสื่อสารกับคอมพิวเตอร์ที่ถูกออกแบบ
เพ่ืออธิบายรายละเอียดสินค้าเพ่ิมเติม Chang, Cheung and Vincent (2005) ได้ศึกษาและรวบรวม
ปัจจัยที่ส่งผลกระทบต่อร้านค้าออนไลน์ โดยระบุว่าปัจจัยที่มีอิทธิพลส าคัญต่อผู้บริโภคคือความ
คิดเห็นออนไลน์และการแนะน าสินค้าที่ดึงดูดผู้บริโภคใหม่ และยังมีอิทธิพลต่อปัจจัยอ่ืนๆ เช่น ราคา 
(Li and Hitt, 2010) โดยที่ผู้บริโภคใหม่จะพิจารณาในฐานะท่ีความคิดเห็นออนไลน์เป็นแหล่งสะท้อน
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ให้เห็นถึงการรับรู้ของผู้บริโภคที่มีประสบการณ์ต่อคุณภาพของสินค้าหรือบริการและมีโอกาสน้อยที่
จะปฏิเสธการรับรู้นี้และจะมีผลต่อปัจจัยอ่ืนๆ เช่น ราคาหรือการรักษาความปลอดภัยแตกต่างกัน (Li 
and Hitt, 2010) 

Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh และ Gremler (2004) ได้เน้นความเกี่ยวข้องและ
ความส าคัญของความคิดเห็นออนไลน์เนื่องจากผู้บริโภคมี โอกาสและความสามารถในการเขียน
ประสบการณ์ของสินค้าหรือบริการทั้งในเชิงลบและเชิงบวกและผู้บริโภคที่สนใจข้อมูลสามารถ
ประเมินผลโดยที่ข้อมูลเหล่านี้อาจส่งผล กระทบต่อชื่อเสียงตราสินค้า หรือชื่อเสียงบริษัทในอนาคต 
(Riegelsberger, Sasse and McCathy, 2005) โดยที่ความคิดเห็นออนไลน์เป็นข้อมูลของ
รายละเอียดสินค้าเพ่ือให้ผู้บริโภคอ่ืนๆเข้าใจในสินค้าหรือบริการ จึงเป็นส่วนหนึ่งในการตัดสินใจซื้อ
หรือเลือกสินค้า  

Markopoulos and Kephart (2002) ได้ตั้งสมมติฐานว่าข้อมูลในความคิดเห็นและ
ข้อเสนอแนะจะมีค่าต่อผู้บริโภคมากยิ่งขึ้น ถ้าหากข้อมูลนั้นท าให้มั่นใจได้ว่าถูกต้องและทันเวลา Ha 
(2002) ระบุว่าผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะใช้ข้อมูลจากความคิดเห็นในสถานการณ์ต่อไปนี้  (1) ความ
โปร่งใสของสินค้าสูง (When transparency of the product is high) (2) เมื่อสินค้ามีความซับซ้อน 
(When the product is complicated) (3) เมื่อตรวจสอบตามเกณฑ์การประเมินวัตถุประสงค์เป็น
เรื่องยาก (When verification by objective evaluation criteria is difficult) และ (4) เมื่อรับรู้
ความเสี่ยงสูง (When perceived risk is high) Liu et al. (2004) อ้างถึงใน Hui (2011) ผู้บริโภคจะ
พิจารณาความคดิเห็นจาก (1) ปัจจัยบริการหลังการขาย คือ การส่งคืนสินค้า การชดใช้ความเสียหาย 
การแก้ปัญหาเมื่อเกิดความไม่พอใจขึ้น (2) ปัจจัยการส่งสินค้า คือ เวลาในการส่งมอบสินค้า ความ
ถูกต้องของสินค้าที่ส่งมอบ บรรจุภัณฑ์ของสินค้า (3) ปัจจัยคุณลักษณะสินค้า คือ คุณภาพของสินค้า 
คุณลักษณะของสินค้า การออกแบบสินค้า และ (4) ปัจจัยด้านราคา คือ ราคาสินค้า ค่าใช้จ่ายในการ
ส่งสินค้า วิธีการช าระเงิน และพบว่า ปัจจัยคุณลักษณะสินค้าและปัจจัยบริการหลังการขาย มีอิทธิพล
เกี่ยวกับการซื้อสินค้า แต่ในทางตรงข้าม ปัจจัยการส่งมอบสินค้าและปัจจัยด้านราคา ไม่ส่งผลกระทบ
ต่อความตั้งใจซื้อ  

ความแตกต่างระหว่างความคิดเห็นออนไลน์และความคิดเห็นออฟไลน์ได้แก่  
1. ความคิดเห็นออฟไลน์จะถูกจ ากัดอยู่ในพ้ืนที่ใดพ้ืนที่หนึ่ง (Brown and Reingen, 1987) 

ในขณะที่ความคิดเห็นออนไลน์ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตทั่วโลกสามารถเข้าถึงความคิดเห็นนี้ได้ (Chen and 
Xie, 2008)  

2. ความคิดเห็นออฟไลน์ไม่ได้เป็นส่วนส าคัญในการตัดสินใจซื้อและไม่ส่งผลกระทบต่อผู้ขาย 
ในขณะที่ความคิดเห็นออนไลน์เป็นส่วนส าคัญในการตัดสินใจซื้อและส่งผลกระทบต่อผู้ขาย ท าให้บาง
เว็บไซต์มีการพิจารณาความคิดเห็นของผู้บริโภคก่อนการเผยแพร่ในเว็บไซต์ (Chen and Xie, 2008) 
ผู้ขายสามารถเลือกความคิดเห็นที่โดดเด่นมาไว้ที่หน้าเว็บไซต์ได้ เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจใน
สินค้ามากข้ึน (Park et al., 2007)  
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ความคิดเห็นออฟไลน์นั้นความคิดเห็นมักมาจากเพ่ือน คนในครอบครัว หรือคนรู้จัก ในขณะ
ที่ความคิดเห็นออนไลน์มาจากคนแปลกหน้าที่ไม่รู้จักมาก่อน (Ratchford, Talukdar and Lee, 
2001) ท าให้ความคิดเห็นออนไลน์มีความน่าเชื่อถือน้อยกว่าความคิดเห็นออฟไลน์ดังนั้นเนื้อหาของ
ความคิดเห็นจึงเป็นองค์ประกอบส าคัญ (Park et al., 2007)  

จากการวิจัยของ Li และ Zhan (2011) ได้ก าหนดลักษณะเนื้อหาของการแสดงความคิดเห็น
ออนไลน์ที่อยู่นอกเหนือจากคุณสมบัติของสินค้า (Product Feature) เพ่ือใช้เป็นกรอบในการวิจัย ซึ่ง
สามารถแบ่ง ได้ 2 ประการหลัก ๆ คือ (1) คุณภาพของข้อคิดเห็น (Argument quality) (2) ความ
น่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูล (Source Credibility) 

1. คุณภาพของข้อคิดเห็น (Argument Quality) 
1.1 ความเข้าใจง่าย (Ease of Comprehension) คือ ความยาวโดยเฉลี่ยของย่อหน้าและ
ประโยค รวมถึงรูปแบบที่ใช้เขียน 
1.2 การมีหลักฐานรองรับ (Evidence Presence) คือ การแนะน าผลิตภัณฑ์ด้วยการสื่อสาร
ผ่านตัวอักษรมักขาดความไว้วางใจดังนั้นจึงจาเป็นต้องมีหลักฐานเพื่อเพ่ิมความน่าเชื่อถือ  
1.3 ทัศนคติโต้แย้ง (Opposing Viewpoints) คือ เนื้อหาในการแนะน าผลิตภัณฑ์จะต้องเป็น
สารที่พูดทั้ง สองด้าน (Two-sided Message) แต่งานเขียนที่จะชักจูงบุคคลอ่ืนได้จะต้องมี
จุดยืนที่ชัดเจนในการน าเสนอ เช่น เนื้อหาสนับสนุน (Positive Content) เนื้อหาไม่
สนับสนุน (Negative Content) หรือเนื้อหาสมดุล (Balanced Content) 
1.4 ความครอบคลุม (Comprehensiveness) คือ ความยาวของเนื้อหาทั้งหมด และจ านวน
ของคุณสมบัติที่นามาอภิปราย 

 
2. ความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูล (Source Credibility) 

2.1 การใช้สินค้า (Product Usage) คือ ผู้ที่เคยใช้สินค้าหรือเป็นผู้ครองครองสินค้านั้นอยู่
อาจจะมีความน่าเชื่อถือในการแนะนาสินค้ามากกว่าผู้ที่ไม่เคยใช้จริง 
2.2 การใช้ภาษา (Language Intensity) คือ การใช้อารมณ์ในภาษาเขียนแบบเห็นด้วยอย่าง 
มาก หรือไมเ่ห็นด้วยอย่างมาก เช่นค าว่า ยอดเยี่ยมหรือห่วย พึงพอใจหรือขยะแขยง เป็นต้น 
ปัจจุบันเว็บไซต์ต่างๆ มีพ้ืนที่ให้ผู้บริโภคแสดงความคิดเห็นต่อสินค้าหรือบริการ  

บทวิจารณ์ออนไลน์เป็นส่วนหนึ่งของข้อมูลที่สร้างขึ้นโดยผู้บริโภคที่ได้ซื้อสินค้าและบริการ 
หรือมีประสบการณ์ตรงกับสินค้าและบริการ ไม่ว่าจะเป็นวิธีการใช้ หรือประเมินคุณภาพของสินค้า 
จากงานวิจัยข้างต้นจะเห็นได้ว่าความคิดเห็นออนไลน์มีความส าคัญต่อผู้บริโภคในด้านต่างๆ เช่น การ
ตัดสินใจซื้อสินค้า ความมั่นใจของผู้บริโภค พฤติกรรมของผู้บริโภค เป็นต้น ในงานวิจัยนี้ผู้วิจัยจึ งได้
ก าหนดให้ความคิดเห็นออนไลน์ (Online Reviews) หมายถึง ข้อมูลที่สร้างขึ้นโดยผู้บริโภคที่ได้ซื้อ
สินค้าและบริการ หรือมีประสบการณ์ตรงกับสินค้าและบริการ ไม่ว่าจะเป็นวิธีการใช้หรือประเมิน
คุณภาพของสินค้า เป็นต้น (Chen and Xie, 2008) อันประกอบด้วย (1) คุณภาพความคิดเห็น
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ออนไลน์ (2) ทิศทางความคิดเห็นออนไลน์โดยรวม และ (3) จ านวนความคิดเห็นออนไลน์ โดยผู้วิจัย
จะน าเสนอการศึกษาและงานวิจัยในอดีตของความคิดเห็นออนไลน์ในส่วนต่างๆ ในหัวข้อถัดไป 
ตามล าดับ 

2.4 ทิศทางความคิดเห็น  

งานวิจัยที่ผ่านมา Parra-Lopez, Bulchand-Gidumal, Gutierrez-Tano, and Diaz 
Armas อ้างถึงใน Sparks และ Browning (2011) พบว่าผู้บริโภคยินดีที่จะใช้ความคิดเห็นเพ่ือวาง
แผนการเดินทาง เนื่องจากการรับรู้ประโยชน์ การเข้าถึงและแลกเปลี่ยนข้อมูลเป็นสิ่งส าคัญที่ผู้บริโภค
มีแนวโน้มที่จะพ่ึงพาความคิดเห็นของผู้บริโภคอ่ืนโดยที่อาจแตกต่างกันไปตามทิศทางของความ
คิดเห็น ความคิดเห็นออนไลน์มีทิศทางได้ทั้งบทวิจารณ์เชิงบวก (Positive Reviews) และความ
คิดเห็นเชิงลบ (Negative Reviews) ที่ล้วนแต่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค (Arndt, 1967 
อ้างถึงใน Cheung and Thadani, 2010; Harrison-Walker, 2001)  

1. ความคิดเห็นเชิงบวก (Positive Reviews) คือ การแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับสินค้าและ
บริการโดยรวมที่ชัดเจน หรือ ให้ค าแนะน าโดยตรง  

2. ความคิดเห็นเชิงลบ (Negative Reviews) คือ การแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับสินค้าและ
บริการที่เป็นการสบประมาท (Denigration) สร้างข่าวลือ (Rumor) เกี่ยวกับสินค้า, บริการ หรือ
ผู้ขาย  

Liu (2006) อ้างอิงใน  กรรณิกา ต่อเจริญ (2555) แบ่งทิศทางของความคิดเห็นเป็น 5 
ประเภท คือ ความคิดเห็นเชิงบวก ความคิดเห็นอย่างเป็น กลาง (Neutral Reviews) ความคิดเห็น
เชิงลบ ความคิดเห็นผสม (Mixed Reviews) และ ความคิดเห็นที่ไม่เกี่ยวข้อง (Irrelevant Reviews) 
แต่เป็นทิศทางของความคิดเห็นดังกล่าวใช้เฉพาะในการแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพยนตร์  

นักวิจัยหลายท่านได้ศึกษาถึงผลกระทบของความคิดเห็นเชิงลบต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 
(Brown and Reingen 1987; Weinberger, Allen and Dillon 1980)  (1980 อ้างถึงใน 
Chatterjee, 2001) พบว่าผู้บริโภคตัดสินใจเชื่อถือผู้ขายจากความคิดเห็นในเชิงลบนั้นเนื่องจาก
ผู้บริโภคเห็นว่าเป็นเพียงเหตุการณ์ชั่วคราวหรือเหตุการณ์เฉพาะที่เกิดขึ้นจึงท าให้มีความคิดเห็นเชิง
ลบออกมา ต่อมา Mizerski (1982) พบว่าความคิดเห็นหรือข้อเสนอแนะของบุคคลอ่ืนในเชิงลบส่งผล
ต่อความน่าเชื่อถือในผู้ขายมากกว่าความคิดเห็นเชิงบวก อย่างไรก็ตามงานวิจัยดังกล่าวพบว่าเพราะ
การขาดความรู้ส่วนบุคคลส่งผลต่อความน่าเชื่อถือดังกล่าว ในขณะที่   Wilson และ Robert (1989) 
กล่าวว่าผู้บริโภคตัดสินใจเชื่อถือผู้ขายจากความคิดเห็นในเชิงบวกมีน้อยมากท่ีผู้บริโภคตัดสินใจเชื่อถือ
ผู้ขายจากความคิดเห็นในเชิงลบ โดยเทียบจากราคาของสินค้า  

Chevalier และ Mayzlin (2006) ศึกษาผลกระทบของการความคิดเห็นหนังสือออนไลน์ใน 
Amazon.com และ Barnesandnoble.com พบว่ามีอิทธิพลเชิงบวกจากการความคิดเห็นเกี่ยวกับ
การขายความคิดเห็นที่มีความยาวแสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคอ่านเนื้อหาของความคิดเห็นนั้นมากกว่า
อาศัยเพียงสถิติสรุป  
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จากการศึกษางานวิจัยในอดีตท าให้พบว่าทิศทางของความคิดเห็นออนไลน์ส่งผลต่อผู้บริโภค
โดยตรงไม่ว่าจะเป็นการท าให้เกิดความสนใจในตัวสินค้าหรือบริการจนก่อให้เกิดความตั้งใจซื้อ หรือ
ก่อให้เกิดความคิดเชิงลบต่อตัวสินค้าหรือบริการจนอาจท าให้ผู้บริโภคปฏิเสธที่จะซื้อสินค้าหรือบริการ 
ท าให้ผู้วิจัยสนใจที่จะศึกษาผลทิศทางของความคิดเห็นออนไลน์ที่มีต่อความตั้งใจซื้อ 

2.5 คุณภาพความคิดเห็นออนไลน์  

 ความส าคัญของคุณภาพข้อมูลมักถูกศึกษาในงานวิจัยเกี่ยวกับการแสวงหาข้อมูล (Rieh, 
2002; Hong, 2006; Xu, Tan and Yang, 2006; Sundar, Knobloch-Westerwick and Hastall, 
2007) ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อเมื่อรับรู้ได้ถึงคุณภาพของข้อมูล เมื่อผู้บริโภครับรู้ได้ถึงข้อมูลที่ได้นั้นตรง
กับความต้องการ ก็จะยินดีใช้ข้อมูลจากความคิดเห็นเหล่านั้นในการประเมินการตัดสินใจซื้อ ดังนั้น
การพิจารณาการคุณภาพข้อมูลที่ผู้บริโภครับรู้จึงเป็นองค์ประกอบส าคัญในการประเมินศักยภาพของ
ผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อ Chevalier และ Mayzlin (2006) พบว่าผู้บริโภคอ่านและตอบสนอง
ความคิดเห็น ถึงแม้ว่าความคิดเห็นนั้นจะยาว แต่จะไม่พ่ึงพาคะแนนสรุป (Rating) ที่เว็บไซต์
ประมวลผล Madu และ Madu (2002) ยังพบว่าผู้ใช้อินเทอร์เน็ตมักไม่ค่อยอ่านรายละเอียดหน้า
เว็บไซต์เพียงแค่สแกนหน้าเว็บเพ่ือค้นหาข้อมูลที่ต้องการ โดยจะค้นหาข้อมูลที่ต้องการโดยใช้เวลา
อย่างรวดเร็ว (Nah and Davis, 2002)  

งานวิจัยก่อนหน้าพบว่าความพึงพอใจของผู้บริโภคจะเพ่ิมขึ้น ขึ้นอยู่กับระดับของคุณภาพ
ความคิดเห็น และน าไปสู่ความตั้งใจซื้อที่สูงขึ้น (Park et al., 2007) นอกจากนี้ Kempf และ Palan 
(2005) พบว่า  คุณภาพความคิดเห็นออนไลน์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อตราสินค้าและท าให้เกิดความตั้งใจ
ซื้อ ความคิดเห็นที่เข้าใจได้ง่าย (Understandability) และ อยู่บนพ้ืนฐานของความเป็นจริง 
(Objective) ถูกมองว่ามีประสิทธิภาพท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติมากกว่าความคิดเห็นที่เต็ม
ไปด้วยอารมณ์และเต็มไปด้วยเรื่องส่วนตัว (Petty and Cacioppo, 1984; Petty et al., 1983) 
นอกจากนี้ความคิดเห็นที่เข้าใจได้ง่าย (Understandability) และสนับสนุนข้อเท็จจริง (Fact-
Supported) จะโน้มน้าวมากกว่าความคิดเห็นที่เต็มไปด้วยอารมณ์และเรื่องส่วนตัว หรือกล่าวอีกนัย
หนึ่งได้ว่า ทัศนคติที่ เ พ่ิมขึ้น ขึ้นอยู่กับคุณภาพความคิดเห็นที่แข็งแกร่งเมื่อผู้บริโภคอ่านและ
ประมวลผล (Lee, 2009)  

คุณภาพความคิดเห็นออนไลน์อาจเป็นข้อเท็จจริงและเป็นรูปธรรม ตรงกันข้ามกับ ไม่มี
หลักฐานและเหตุผล (Dillard and Shen, 2005) นักวิจัยหลายท่าน (Bailey and Pearson, 1983; 
Wright, 1974 อ้างถึงใน Lee, 2009; Park et al., 2007; Petty and Cacioppo, 1984; Petty et 
al., 1983) ก าหนดให้คุณภาพของความคิดเห็นออนไลน์วัดจาก  

1. ความเกี่ยวข้อง (Relevance) คือความสอดคล้องกันระหว่างความคิดเห็นกับสินค้าและ
บริการนั้นๆ  

2. ความเชื่อถือได้ (Reliability) คือ ความคิดเห็นสินค้าและบริการนั้นมีความน่าเชื่อถือ  
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3. ความเข้าใจได้ (Understandability) คือ สามารถท าความเข้าใจได้ง่ายเกี่ยวกับความ
คิดเห็นนั้นๆ  

4. จ านวนข้อมูลที่เพียงพอ (Sufficiency)  
5. อยู่บนพื้นฐานของความเป็นจริง (Objective)  

 Scannapieco และคณะ (2004) ก าหนดให้คุณภาพความคิดเห็นออนไลน์ คือ คุณลักษณะที่มี
อยู่ในความคิดเห็นออนไลน์ตามธรรมชาติ โดยที่คุณภาพของความคิดเห็นออนไลน์นั้นมีความหมายต่อ
ผู้บริโภคและข้ึนอยู่กับการน าไปใช้ (Lucas, 2010) โดยวัดคุณภาพความคิดเห็นจาก  

1. ความถูกต้องของขอ้มูล (Accuracy) เป็นเรื่องที่ส าคัญต่อการแสดงคุณภาพ ความถูกต้องที่
ปราศจากข้อผิดพลาดคลาดเคลื่อน หมายถึงขอบเขตที่ข้อมูลถูกต้องเชื่อถือได้  (Pipino, Lee and 
Wang, 2002)  

2. ความสอดคล้อง (Consistency) คือ ข้อมูลถูกน าเสนอในรูปแบบเดียวกัน (Pipino et al., 
2002)  

3. ความครบถ้วนสมบูรณ์ (Completeness) คือ ข้อมูลไม่ขาดหาย กว้างพอและลึกพอ
ส าหรับการใช้งาน (Pipino et al., 2002) ข้อมูลครบทั้งหมดตามที่ผู้ใช้ต้องการ (Moody and 
Shanks, 2003)  

 
4. ความทันต่อการใช้งานหรือทันเวลา (Timeliness) หมายถึงข้อมูลเป็นปัจจุบันทันสมัย

เพียงพอต่อการใช้งาน (Pipino et al., 2002) หรือมีข้อมูลทันต่อการใช้งานทุกครั้งตามที่ผู้ใช้ต้องการ 
(Divorski and Scheirer, 2001)  

5. ความเกี่ยวข้องกัน หมายถึง ข้อมูลนั้นสามารถน าไปใช้ได้กับสินค้าที่สนใจ (Pipino et al., 
2002) ภายใต้ข้อจ ากัดด้านเวลา และงบประมาณและความรู้ของผู้ใช้ (Moody and Shanks, 2003)  

เช่นเดียวกับ Cheung, Lee และ Rabjohn (2008) พบว่าคุณภาพความคิดเห็นออนไลน์มา
จาก 4 องค์ประกอบดังนี้ (1) ความเกี่ยวข้อง (2) ความถูกต้องของข้อมูล (3) ความทันต่อการใช้งาน
หรือทันเวลา และ (4) ความครบถ้วนสมบูรณ์ นอกจากนี้ Mudambi และ Schuff (2010) พบว่า
คุณภาพความคิดเห็นออนไลน์ คือ ประโยชน์ของความคิดเห็น โดยไม่ค านึงถึงว่าความคิดเห็นนั้นอยู่ใน
ทิศทางใด และความลึกของข้อมูล ในขณะที่ Petty และ Cacioppo (1986) ให้คุณภาพความคิดเห็น
ออนไลน์เป็น วิธีการน าเสนอ, ระยะเวลาที่น าเสนอข้อมูล, แหล่งที่มาของข้อมูล โดยวัดจาก (1) ตรง
ประเด็น (Relevant) (2) อยู่บนพ้ืนฐานของความเป็นจริง (Objective) และ (3) พิสูจน์ความจริงได้ 
(Verifiable) เช่นเดียวกับ Brown, Broderick และ Lee (2007) ให้คุณภาพความคิดเห็นออนไลน์ มี
อิทธิพลมาจากหลายปัจจัย เช่น แหล่งที่มา (ผู้เขียน) ความรู้สึกใกล้ชิดกับเว็บไซต์ของสมาชิกเว็บไซต์ 
และความคล้ายคลึงระหว่างผู้อ่านและผู้เขียนความคิดเห็น เป็นต้น  

จากการศึกษางานวิจัยในอดีตท าให้พบว่ามีการแบ่งมิติของคุณภาพความคิดเห็นออนไลน์
ออกเป็นหลากหลายมิติ โดยในงานวิจัยนี้ผู้วิจัยสนใจมิติของคุณภาพความคิดเห็นออนไลน์ที่เกี่ยวข้อง
กับปัญหาที่ผู้ซื้อออนไลน์ไม่สามารถรู้สึกถึงการได้สัมผัสสินค้า (Touch) หรือทดลองใช้สินค้า (Try 
Out) ได้เหมือนกับการซื้อสินค้าจากร้านค้าปกติ (Physical Store) ซึ่งนับเป็นสาเหตุที่ท าให้ผู้ซื้อ
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ปรารถนาที่จะเข้าถึงข้อมูลของสินค้าให้ได้มากที่สุด โดยได้เลือกศึกษามิติของการรับรู้คุณภาพความ
คิดเห็นออนไลน์ของ Cheung, Lee และ Rabjohn (2008) ใน 4 มิติ ได้แก่ มิติที่ 1 ความเกี่ยวข้อง
กัน หมายถึง ข้อมูลนั้นสามารถน าไปใช้ได้กับสินค้าที่สนใจ มิติที่  2 ความถูกต้องของข้อมูล หมายถึง 
ขอบเขตที่ข้อมูลถูกต้องเชื่อถือได้ มิติที่ 3 ความทันต่อการใช้งานหรือทันเวลา หมายถึง ข้อมูลเป็น
ปัจจุบันทันสมัย และมิติท่ี 4 ความครบถ้วนสมบูรณ์ คือ ข้อมูลไม่ขาดหาย กว้างพอและลึกพอส าหรับ
การใช้งาน 

2.6 แนวคิดเกี่ยวกับการรับรู้ประโยชน์ 

 ความต้องการข่าวสารนั้น เกิดจากความไม่รู้หรือไม่แน่ใจ (Uncertain) ของบุคคลที่มาจาก  
1. การมองเห็นความไม่สอดคล้องต้องกัน ระหว่างระดับความรู้ของบุคคลในขณะนั้นกับ

ระดับความต้องการที่อยากจะรู้เกี่ยวกับสิ่งแวดล้อมภายนอก (Extrinsic Uncertainty) ยิ่งเป็นเรื่องที่
ส าคัญก็ยิ่งอยากมีความรู้ความแน่ใจสูง  

2. การมองเห็นความไม่สอดคล้องต้องกัน ระหว่างความรู้ที่มีอยู่ของบุคคลในขณะนั้นกับ
ความรู้ตามเป้าหมายที่ต้องการ ซึ่งก าหนดโดยระดับความสนใจส่วนบุคคลต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง  (Intrinsic 
Uncertainty)   (Atkin,1973 อ้างถึงใน ลัชนา สีเหลือง, 2551)  

McCombs และ Becker (1979 อ้างถึงใน ลัชนา สีเหลือง, 2551) กล่าวว่าบุคคลจะแสวงหา
ข่าวสารเพื่อตอบสนองความต้องการต่อไปนี้  

1. ต้องการรู้เหตุการณ์ (Surveillance) ด้วยการติดตามความเคลื่อนไหวต่างๆ เพ่ือให้รู้ถึง
เหตุการณ์ที่เก่ียวข้องกับตนเองหรือสภาพปัจจุบันที่อยู่รอบตัว  

2. ต้องการข่าวสารเพ่ือช่วยในการตัดสินใจ (Decision) โดยเฉพาะการตัดสินใจในเรื่องที่
เกี่ยวข้องกับชีวิตประจ าวัน ท าให้บุคคลสามารถก าหนดความเห็นของตนต่อสภาพหรือเหตุการณ์
รอบตัว  

3. ต้องการข้อมูลเพ่ือประกอบการสนทนาในชีวิตประจ าวัน (Discussions) ท าให้บุคคลมี
ข้อมูลที่น าไปใช้สนทนากับผู้อื่น  

4. ต้องการมีส่วนร่วม (Participating) ในเหตุการณ์และความเป็นไปต่างๆที่เกิดขึ้นรอบตัว  
5.ต้องการข่าวสารเพ่ือเสริมความคิดเห็นหรือสนับสนุนการตัดสินใจที่ได้กระท าไปแล้ว 

(Reinforcement)  
6. ต้องการความบันเทิง (Relaxing and Entertainment) เพ่ือความเพลิดเพลินและผ่อน

คลายอารมณ์  
นักการสื่อสารและผู้เชี่ยวชาญ ได้สร้างทฤษฎีขึ้นเพ่ือความเข้าในถึงกระบวนการในการเลือก

รับสารของมนุษย์ ซึ่งประกอบด้วยกระบวนการ 3 ขั้นตอน ดังต่อไปนี้ (พีระ จิรโสภณ, 2540)  
1. การเลือกเปิดรับ (Selective Exposure) หรือ การเลือกสนใจ (Selective Attention) 

หมายถึงแนวโน้มที่ผู้รับสารจะเลือกสนใจหรือเปิดรับข่าวสารจากแหล่งใดแหล่งหนึ่ง ซึ่งมีความสัมพันธ์
กับปัจจัยที่เกี่ยวข้องหลายประการ เช่น ทัศนคติเดิมของผู้รับสารตามทฤษฎีความไม่ลงรอยของความรู้
ความเข้าใจ (Theory of Cognitive Dissonance) ซึ่งเป็นตัวก าหนดความส าเร็จหรือความล้มเหลว



 40 

ในการส่งสารไปยังผู้รับสาร บุคคลมักจะแสวงหาข่าวสารเพ่ือสนับสนุนทัศนคติที่มีอยู่และหลีกเลี่ยง
ข่าวสารที่ขัดแย้งกับความรู้ความเข้าใจหรือทัศนคติที่มีอยู่แล้วของตนเอง ทั้งนี้เพราะการได้รับข่าวสาร
ที่ไม่ลงรอยกับความเข้าใจหรือความคิดเดิมของตน จะก่อให้เกิดความไม่สมดุลทางด้านจิตใจหรือความ
ไม่สบายใจที่เรียกว่า “ความไม่สอดคล้องกันทางด้านความเข้าใจ” ฉะนั้นการหลีกเลี่ยงภาวะดังกล่าว 
ผู้รับสารจึงแสวงหาข่าวสารที่สอดคล้องกับความคิดเดิมของตนเอง เมื่อบุคคลได้ตัดสินใจในเรื่องหนึ่งที่
มีความได้เปรียบเสียเปรียบก ้าก่ึงกัน ก็จะมีแนวโน้มในการแสวงหาข่าวสารที่สนับสนุนการตัดสินใจนั้น 
(Reinforcement Information) มากกว่าที่จะแสวงหาข่าวสารที่ขัดกับสิ่งที่กระท าลงไป  

2. การเลือกรับรู้ (Selective Perception) และตีความ (Selective Interpretation) เป็น
กระบวนการกลั่นกรองชั้นต่อมา การเปิดรับข่าวสารอาจไม่เป็นไปตามเจตนารมณ์ของผู้ส่งสาร
เนื่องจากผู้รับสารแต่ละคนอาจตีความหมายของข่าวสารชิ้นเดียวกันไม่ตรงกับความหมายของข่าวสาร
ที่ผู้ส่งสารต้องการ ความหมายของข่าวสารจึงไม่ได้อยู่ที่อักษร รูปภาพหรือค าพูด แต่อยู่ที่ผู้รับสารจะ
เลือกรับรู้หรือเลือกตีความหมายตามทัศนคติ ประสบการณ์ ความเชื่อ ความเข้าใจความต้องการ 
ความคาดหวัง แรงจูงใจ ตามสภาวะทางร่างกายหรือสภาวะอารมณ์ในขณะนั้นของตน ซึ่งในบางครั้ง
คนเราอาจจะบิดเบือนสารเพ่ือให้สอดคล้องกับความเชื่อและทัศนคติของตนเองด้วย ดังนั้นการรับรู้
และตีความจึงเป็นลักษณะจ าเพาะทางจิตวิทยาของมนุษย์แต่ละคน  

3. การเลือกจดจ า (Selective Retention) เป็นแนวโน้มในการเลือกจดจ าข่าวสารเฉพาะ
ส่วนที่ตรงกับความสนใจ ความต้องการ ทัศนคติ ความชอบ ความเชื่อ ตลอดจนค่านิยมของตน และ
มักจะลืมในส่วนที่ตนเองไม่สนใจ ไม่เห็นด้วย หรือไม่ตรงกับความคิดของตน การเลือกจดจ า
เปรียบเสมือนเครื่องกรองชั้นสุดท้ายที่มีผลต่อการส่งสารไปยังผู้รับสาร ในบางครั้งข่าวสารอาจถูก
ปฏิเสธตั้งแต่ขั้นแรกโดยการเลือกที่จะไม่เปิดรับข่าวสาร ในกรณีที่ผู้รับสารหลีกเลี่ยงไม่ได้ผู้รับสาร
อาจจะพยายามตีความข่าวสารที่ได้รับตามความเข้าใจหรือตามความต้องการของตนเองหากข่าวสาร
นั้นไม่เปิดโอกาสให้ตีความหมายแตกต่างได้  
 ผู้รับสารมีโอกาสปฏิเสธข่าวสารนั้นได้อีกเป็นชั้นสุดท้าย โดยเลือกจดจ าเฉพาะบางส่วนที่ตนเอง
สนใจหรือต้องการเท่านั้น ดังนั้นการเลือกจดจ าเนื้อหาของข่าวสารที่ได้รับจึงเท่ากับเป็นการเสริมให้
ทัศนคติหรือความเชื่อเดิมของคนเรามีความมั่นคงยิ่งขึ้นและเปลี่ยนแปลงได้ยาก Wilber (1973 อ้าง
ถึงใน ลัชนา สีเหลือง, 2551) ยังชี้ให้เห็นองค์ประกอบอื่นๆท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกรับสาร ดังนี้  

1. ความแตกต่างของผู้รับสารในเรื่องของประสบการณ์  
2. การประเมินสารประโยชน์ ผู้รับสารจะแสวงหาข่าวสารเพ่ือตอบสนองจุดประสงค์ของ

ตนเอง  
3. ผู้รับสารมีภูมิหลังแตกต่างกัน ท าให้มีความสนใจต่อเนื้อหาสารต่างกัน  
4. การศึกษาและสภาพแวดล้อม มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกรับสื่อและเนื้อหาสารแตกต่าง

กัน  
5. ความสามารถในการรับสื่อ ในเรื่องของสภาพร่างกายและจิตใจของผู้รับสารที่มีผลต่อ

พฤติกรรมการเปิดรับสารที่แตกต่างกัน  



 41 

6. บุคลิกภาพ มีผลต่อการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ การโน้มน้าวใจ และพฤติกรรมของผู้รับสาร  
7. อารมณ์สถานภาพทางอารมณ์อาจเป็นอุปสรรคต่อความเข้าใจความหมายของสาร  
8. ทัศนคติ เป็นตัวก าหนดท่าทีการรับและการตอบสนองข่าวสาร นอกจากระบบการ

เลือกสรรแล้ว บุคคลต่างๆ จะมีพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารด้วยสาเหตุต่างๆ ได้แก่ 
8.1. ความเหงา เพราะ มนุษย์ต้องการเพ่ือน ต้องหันมาสื่อสารกับผู้อ่ืน และคนบางส่วนพอใจ

ที่จะอยู่กับสื่อมากกว่าอยู่กับบุคคล  
8.2. ความอยากรู้อยากเห็น เพราะเป็นสัญชาติญาณของมนุษย์ที่ต้องการจะ รับรู้ข่าวสาร 

เพ่ือตอบสนองความต้องการอยากรู้อยากเห็นของตน  
8.3. ประโยชน์ใช้สอย เพ่ือการรับรู้ข่าวสารแล้วน าไปใช้ประโยชน์ของตนเอง เช่นท าให้ได้รับ

ความรู้ ความสนุกสนาน ความสุขกาย สบายใจ เพราะพ้ืนฐานมนุษย์เห็นแก่ตัวเองจึงต้องการ
ตอบสนอง  

8.4. สาเหตุจากตัวสื่อกระตุ้นให้ผู้รับข่าวสารต้องการได้รับข่าวนั้นๆ เช่น คนดูโทรทัศน์แทน
การออกนอกบ้าน เป็นต้น  

Scharmn (1973 อ้างถึงใน ศรีหญิง ศรีคชา, 2544) ผู้รับสารจะเลือกเปิดรับสื่อตามลักษณะ 
ดังนี้  

1. เลือกสื่อที่สามารถจัดหามาได้ (Availability) ธรรมชาติของมนุษย์นั้น จะใช้ความพยายาม
เพียงระดับหนึ่งเท่านั้น อะไรที่ได้ยากมากๆ มักจะไม่ได้รับการเลือก แต่ถ้าสามารถได้มาไม่ยากนัก
มักจะเลือกสิ่งนั้น เช่นเดียวกับสื่อ ผู้รับสารจะเลือกสื่อที่ไม่ต้องใช้ความพยายามมาก  

2. เลือกสื่อที่สอดคล้อง (Consistency) กับความรู้ ค่านิยม ความเชื่อ และทัศนคติของตน  
3. เลือกสื่อที่ตนสะดวก (Convenience) ในปัจจุบัน ผู้รับสารสามารถเลือกรับสื่อได้ ทั้งทาง

วิทยุ โทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร และสื่อบุคคล แต่ละคนก็จะมีพฤติกรรมการรับสื่อที่แตกต่างกัน
ตามท่ีตนสะดวก  

4. เลือกสื่อตามความเคยชิน (Accustomedness) ปกติจะมีบุคคลกลุ่มหนึ่งในทุกสังคมที่จะ
ไม่ค่อยเปลี่ยนแปลงการรับสื่อที่ตนเคยรับอยู่ ซึ่งมักจะพบในบุคคลที่มีอายุมาก  

5. ลักษณะเฉพาะของสื่อ จากที่กล่าวมาแล้วทั้ง 4 ข้อข้างต้นนั้น เป็นความต้องการสื่อของ
ผู้รับสารเป็นหลัก แต่ในข้อนี้กลับเป็นคุณลักษณะเฉพาะของสื่อที่มีผลต่อการเลือกสื่อของผู้รับสาร  

  
2.6.1 การรับรู้ (Perception)  

การรับรู้ (Perception) คือ กระบวนการที่บุคคลเปิดรับต่อข้อมูลข่าวสาร ตั้งใจรับข้อมูลนั้น
และท าความเข้าใจความหมาย ในขั้นเปิดรับ (Exposure Stage) ผู้บริโภคจะรับข้อมูลโดยผ่านทาง
ประสาทสัมผัสในขั้นตั้งใจรับ(Attention Stage) ผู้บริโภคจะแบ่งปันความสนใจมาสู่สิ่งเร้านั้น และขั้น
สุดท้าย คือ ขั้นเข้าใจความหมาย (Comprehension Stage) ผู้บริโภคจะจัดองค์ประกอบข้อมูลและ
แปลความหมายออกมาเพ่ือให้เข้าใจได้ (Mowen and Minor, 1998)  
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Assael (1998) ได้ให้ความหมายของการรับรู้ไว้ว่าเป็นกระบวนการซึ่งผู้บริโภคเลือกรับจัด
องค์ ประกอบและแปลความหมายสิ่งเร้าต่าง ๆ ออกมาเพ่ือให้มีความหมายเข้าใจได้ และได้อธิบาย
เพ่ิมเติมว่า สิ่งเร้าจะมีความเป็นไปได้ที่จะได้รับการรับรู้มากข้ึนหากสิ่งเร้าเหล่านั้นมีลักษณะดังนี้ คือ  

1) สอดคล้องกับประสบการณ์ที่ผ่านมาของผู้บริโภค  
2) สอดคล้องกับความเชื่อในปัจจุบันของผู้บริโภคต่อตราสินค้า  
3) ไม่มีความสลับซับซ้อนมากจนเกินไป  
4) เชื่อถือได้  
5) มีความสัมพันธ์กับความจ าเป็นหรือความต้องการในปัจจุบัน  
6) ไม่ก่อให้เกิดความกลัวและความกังวลใจมากจนเกินไป  
ผู้บริโภคเลือกเปิดรับต่อสิ่งเร้า และเลือกการรับรู้ โฆษณาที่สอดคล้องสนับสนุนกับความเชื่อ

และประสบการณ์เดิมของผู้บริโภค จะได้รับความสนใจและจดจ ามากเป็นพิเศษและมีแนวโน้ม
ค่อนข้างมากท่ีจะไม่ให้ความสนใจต่อโฆษณาที่ขัดแย้งกับประสบการณ์และความเชื่อเดิมของเขาที่มีอยู่
กับสินค้าตรานั้น และเหตุผลส าคัญที่ผู้บริโภคเลือกรับรู้สิ่งเร้าไม่รับรู้สิ่งเร้าที่เข้ามากระทบทุกอย่าง ก็
เพราะว่าผู้บริโภคพยายามที่จะรักษาสภาวะสมดุลทางจิตวิทยา (Psychological Equilibrium) ของ
เขาให้เป็นปกตินั่นเอง นั่นคือสภาวะที่ไม่ต้องรับข้อมูลที่มีความขัดแย้ง (Conflict Information) และ
จะหลีกเลี่ยงข้อมูลที่ตรงกันข้ามกับความคิดของตน  
2.6.2 ทัศนคติ (Attitude)  

Schiffman และ Kanuk (1994) ได้ให้ความหมายทัศนคติไว้ว่า ทัศนคติ (Attitude) คือ
ความโน้มเอียงที่เกิดจากการเรียนรู้ ซึ่งส่งผลให้เกิดพฤติกรรมการแสดงออกไปในทางที่พึงพอใจหรือไม่
พึงพอใจต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งของบุคคล หรือเป็นการแสดงความรู้สึกภายในที่สะท้อนความพึงพอใจหรือไม่
พึงพอใจของบุคคลต่อบางสิ่งบางอย่าง เช่น ตราสินค้า (Brand), บริการ (Service), ร้านค้าปลีก 
(Retail Establishment) และเนื่องจากทัศนคติเป็นผลลัพธ์ของกระบวนการทางจิตวิทยา ทัศนคติจึง
ไม่สามารถสังเกตเห็นได้โดยตรง แต่จะสรุปได้จากค าพูดและการกระท าของผู้บริโภค  

East (1998) กล่าวว่า ทัศนคติคือ ความรู้สึกของบุคคลต่อสิ่งใดๆ อาจจะเป็นต่อตราสินค้า , 
ประเภทสินค้า, บุคคล หรืออุดมคติ อาจกล่าวได้ว่าเป็นการประเมินค่าที่บุคคลให้กับสิ่งใดๆ ส่วน 
Kotler (2000) ได้อธิบายว่า ทัศนคติเป็นแนวโน้มของอารมณ์ ความรู้สึก และการกระท าของบุคคลซึ่ง
คงอยู่เป็นเวลานาน โดยการประเมินค่าว่าชอบหรือไม่ชอบต่อบางสิ่งบางอย่าง  

Assael (1998) กล่าวว่า ในการที่จะเข้าใจบทบาทของทัศนคติในพฤติกรรมผู้บริโภค จะต้อง
เข้าใจการพัฒนาทัศนคติและหน้าที่ของทัศนคติเสียก่อน ทัศนคติจะพัฒนาไปตลอดเวลาผ่าน
กระบวนการเรียนรู้จากปัจจัยต่างๆต่อไปนี้ ได้แก่  

1. อิทธิพลจากครอบครัว (Family Influence) ครอบครัวถือได้ว่าเป็นกลุ่มที่มีอิทธิพลที่สุดใน
การสร้างทัศนคติของบุคคลเนื่องจากครอบครัวเป็นสถาบันแรกที่ให้การอบรมเลี้ยงดูเด็ก และถือได้ว่า
มีความใกล้ชิดผูกพันกับมนุษย์ยาวนานที่สุด จะเห็นได้ว่าเด็กๆมักจะเลียนแบบพ่อแม่ จึงท าให้ทัศนคติ
ของลูกคล้ายคลึงกับทัศนคติของพ่อแม่  



 43 

2. อิทธิพลจากกลุ่มเพ่ือน (Peer Group Influence) เป็นกลุ่มที่มีอิทธิพลต่อการสร้าง
ทัศนคติของบุคคลโดยเฉพาะในวัยรุ่น เนื่องจากวัยรุ่นเป็นวัยที่ต้องการการยอมรับจากเพ่ือนๆ  

3. อิทธิพลจากข้อมูลและประสบการณ์ในอดีต (Information and Experience 
Influences) จากทฤษฎีการเรียนรู้พบว่าประสบการณ์ในอดีตของบุคคลจะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมใน
อนาคต  

4. บุคลิกภาพ (Personality Influences) บุคลิกภาพของบุคคล เช่น ก้าวร้าว, อ่อนน้อม
ถ่อมตน หรือเผด็จการมีผลต่อทัศนคติของบุคคล  

5. วัฒนธรรม (Culture) มีอิทธิพลต่อชีวิตของบุคคลทุกคนที่อยู่ในสังคมหรือในชาตินั้น 
วัฒนธรรมเป็นบุคลิกภาพของแต่ละชาติ เพราะว่าแต่ละชาติจะมีวัฒนธรรมที่แตกต่างกันไป โดย
วัฒนธรรมจะเกิดจากการหล่อหลอมของสถาบันต่างๆในสังคม ทั้งครอบครัว โรงเรียน วัด สื่อมวลชน 
เป็นต้น และจะส่งผลต่อทัศนคติของบุคคลในชาติด้วย เช่น อาจจะท าให้สมาชิกในสังคมนั้นเคยชินกับ
วัฒนธรรมของตนและจะเกิดความรู้สึกแปลกแยก หรือไม่ยอมรับในสิ่งที่แตกต่างจากลักษณะเดิมของ
ตน และมีแนวโน้มที่จะเชื่อว่าวัฒนธรรมของตนดีที่สุดหรือเหนือกว่าผู้อ่ืน โดยการน าเอาวัฒนธรรม
มาตรฐาน และค่านิยมทางสังคมของตนเป็นหลักในการเปรียบเทียบ  

 
2.6.3 การปรับเปลี่ยนทัศนคติ (Attitude Change)  

ทัศนคติเป็นตัวสะท้อนให้เราเข้าใจถึงสิ่งต่าง ๆ ที่มีความสัมพันธ์เกี่ยวข้องกับบุคคล ได้แก่ 
การสะท้อนให้เห็นถึงประสบการณ์ บุคลิกภาพและความต้องการของบุคคล ตลอดจนค่านิยม ซึ่งเป็น
ตัวช่วยให้สามารถเข้าใจถึงพฤติกรรมของบุคคล ฉะนั้นการควบคุมและบอกถึงพฤติกรรมของบุคคลจึง
จ าเป็นต้องเข้าใจเกี่ยวกับวิธีการที่จะปรับเปลี่ยนทัศนคติก่อน Kelman (1958) ให้แนวคิดเกี่ยวกับ
วิธีการปรับเปลี่ยนทัศนคติ ดังนี้  

1. การยอมตาม (Compliance) เป็นวิธีการเปลี่ยนแปลงทัศนคติตามทฤษฏีการปรับตัวให้
เข้ากับสังคม กล่าวคือ บุคคลจะยอมเปลี่ยนแปลงทัศนคติก็ต่อเมื่อถูกกดดันจากกลุ่มหรือสถานการณ์
บางอย่างที่บุคคลจ าเป็นต้องปรับเปลี่ยนทัศนคติ  

2. การเลียนแบบ (Identification) เกิดขึ้นเมื่อบุคคลต้องเกี่ยวข้องกับผู้อ่ืน จะมีการกระท า
ระหว่างกัน ในระหว่างนั้นหากบุคคลเกิดความพึงพอใจในบุคลิกภาพหรือพฤติกรรมของบุคคลที่
เกี่ยวข้องก็จะมีการลอกเลียนแบบบุคลิกภาพ หรือพฤติกรรมของบุคคลนั้น และก่อนที่จะมีการ
เลียนแบบก็จะมีการปรับเปลี่ยนทัศนคติจากไม่ชอบมาเป็นชอบ  

3. ต้องการที่จะเปลี่ยน (Internalization) บุคคลได้เรียนรู้ทางสังคมมากขึ้น และเกิดค่านิยม
ในบางสิ่งบางอย่างที่ตนชื่นชอบ ก็จะเกิดความต้องการที่จะเปลี่ยนแปลงทัศนคติใหม่  

4. การเปลี่ยนความเชื่อ (Belief) การปรับเปลี่ยนทัศนคตินั้นจะต้องเปลี่ยนความเชื่อของ
บุคคลให้ได้เสียก่อน  

5. การได้รับความรู้ (Cognitive) จากแหล่งข่าวสารที่เชื่อถือได้ ก็จะช่วยให้บุคคลปรับเปลี่ยน
ทัศนคติได้  

6. การได้รับประสบการณ์โดยตรง (Experience)  
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7. การปรับเปลี่ยนบรรทัดฐานของสังคม (Social Norms)  
8. การใช้จิตบ าบัด (Psychotherapy) การท าให้บุคคลเกิดความคิด ความเข้าใจอย่างแจ่ม

แจ้งในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง ย่อมจะเปลี่ยนแปลงทัศนคติของบุคคลได้  
Kolesnik  (1970 อ้างถึงใน วรรณฤดี แก้วแกมแข, 2544) ได้อธิบายการเปลี่ยนแปลง

ทัศนคติไว้ว่า ทัศนคติของบุคคลจะพัฒนาไปได้โดยสาเหตุ 3 ประการด้วยกัน คือ  
1. บุคคลมีโอกาสติดต่อสัมพันธ์กับบุคคลอื่น  
2. เกิดจากการที่บุคคลถ่ายทอดแบบอย่างการกระท าหรือความคิดเห็นของคนอ่ืนเป็นของตน  
3. การที่บุคคลพยายามที่จะสนองความต้องการของตน  
Rosenberg และคณะ (1960) กล่าวว่าผลของการโน้มน้าวใจจะรวมทัศนคติและความเชื่อไว้

เมื่อมีการตอบสนอง การเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นในตัวผู้รับสารจะเกิดการเปลี่ยนแปลงในด้านความรู้ 
และส านึกการเปลี่ยนแปลงด้านอารมณ์ และความรู้สึก การเปลี่ยนพฤติกรรม  

1. การเปลี่ยนแปลงในด้านความรู้ (Concept) และจิตส านึก (Conscious) หรือการ
เปลี่ยนแปลงความคิดรวบยอด ความเชื่อที่มีต่อสิ่งหนึ่ง คุณค่าที่ให้ต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง หรือ ความเชื่อ
อย่างใดอย่างหนึ่ง และโลกทัศน์รอบตัว ปกติการเปลี่ยนแปลงในการรับรู้ และส านึกแสดงออกให้เห็น
ได้ทางวาจา  

2. การเปลี่ยนแปลงอารมณ์ความรู้สึก (Affection) เป็นการเปลี่ยนแปลงที่แสดงออกได้โดย
การหัวเราะ ร้องไห้ ขนหัวลุก เป็นต้น ซึ่งสังเกตและวัดการตอบโต้จากวาจา หรือ อากัปกริยาของผู้รับ
สารด้วยตนเอง  
    3. การเปลี่ยนแปลงด้านพฤติกรรม หมายถึง การเปลี่ยนแปลงการกระท าที่สามารถเห็นได้ 
การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมนี้เป็นไปได้ค่อนข้างยาก ในการสังเกตการเปลี่ยนแปลงด้านพฤติกรรมจะ
สังเกตได้จากวาจา และการกระท าของผู้รับสาร  

ความส าเร็จในการโน้มน้าวใจ จะขึ้นอยู่กับเงื่อนไขดังต่อไปนี้  (Bettinghaus and Cody, 
1994)  

1. ความคล้ายคลึงกันหรือความแตกต่างกันระหว่างผู้ส่งสารและผู้รับสารในผู้ส่งสารคน
เดียวกันส่งสารที่มีเนื้อหาเดียวกันไปให้ผู้รับสารที่ต่างกัน คนละคนกันก็อาจจะท าให้เกิดผลในการโน้ม
น้าวใจที่ต่างกันได้ เพราะผู้รับสารอาจมีคุณสมบัติทางกายภาพที่แตกต่างกัน อาทิ เพศ อายุ การศึกษา 
เชื้อชาติ และอาชีพ ท าให้เกิดปัจจัยทางจิตวิทยาของแต่ละบุคลที่แตกต่างกันออกไป ไม่ว่าจะเรื่องของ
แรงจูงใจที่จะท าให้เกิดการตอบสนองความสมดุลของการเรียนรู้รวมไปถึงบุคลิกภาพที่แตกต่างกันด้วย  

2. ความแตกต่างในเนื้อหาสาระ เมื่อบุคคลได้รับข่าวสารบุคคลจะเกิดความรู้สึกพึงพอใจ
หรือไม่ที่หัวข้อหรือเนื้อหาสาระของข่าวสารก่อน ในขณะที่การจัดโครงสร้างของเนื้อหา การใช้ภาษา 
รวมไปถึงรูปแบบของบการจะมีผลต่อการดึงดูดใจให้ผู้รับสารเปิดรับข่าวสารได้ต่อเนื่องตั้งแต่ต้นจนจบ
ได้  

3. ความแตกต่างในช่องทางที่ใช้ในการสื่อสาร  
4. ความแตกต่างกันในสถานการณ์ของการโน้มน้าวใจ ในแต่ละสถานการณ์ที่มีการโน้มน้าว

ใจเกิดข้ึน ความส าเร็จจะขึ้นอยู่กับสถานการณ์ทางสังคมนั้นๆ ด้วย เช่น การโน้มน้าวใจให้แก่ผู้รับสาร
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ในลักษณะที่คุ้นเคยหรือไม่คุ้นเคยกับผู้รับสารหรือสถานการณ์นั้นสร้างความพอใจ หรือไม่พอใจแก่
ผู้รับสารเหล่านี้จะท าให้มีการตอบสนองจากผู้รับสารแต่ละคนที่แตกต่างกันออกไป  

จากงานวิจัยข้างต้นเห็นได้ว่าการปรับเปลี่ยนทัศนคติเป็นปัจจัยหนึ่งที่มีความส าคัญที่ส่งผลให้
เกิดการคล้อยตาม ส าหรับในพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ข้อมูลที่ได้รับจะส่งผลให้เกิดความคล้อยตามจน
เกิดความตั้งใจซื้อหรือตั้งใจที่จะไม่ซื้อ ดังนั้นผู้วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาการปรับเปลี่ยนทัศนคติของผู้รับ
ข้อมูล จากข้อมูลสินค้าประเภทบริการและความคิดเห็นออนไลน์ ซึ่งก่อให้เกิดการปรับเปลี่ยนทัศนคติ
ที่แตกต่างกันออกไป ส่งผลให้เกิดความตั้งใจซื้อหรือไม่ตั้งใจซื้อเลยก็ได้ โดยที่รูปแบบการปรับเปลี่ยน
ทัศนคตินั้นจะเกิดตามรูปแบบการชังจูงให้คล้อยตาม ซึ่งจะกล่าวในหัวข้อถัดไป  

 
 2.6.4 รูปแบบการชักจูงให้คล้อยตาม  

รูปแบบการชักจูงให้คล้อยตามเกิดขึ้นจากการรวบรวมและศึกษาหาข้อสรุปจากแนวคิดของ
ทฤษฎีต่าง ๆ ที่ศึกษาเกี่ยวกับการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ (Petty and Cacioppo, 1986) โดยมีข้อ
สันนิษฐานอยู่บนข้อสังเกตที่ว่ามนุษย์นั้นเป็นผู้มีความสามารถหรือแรงจูงใจที่จะประเมินทุกสิ่งทุก
อย่างอย่างระมัดระวัง (Petty, Cacioppo, Strathman and Preister, 1994) ต้องการที่จะมีทัศนคติ
ต่อสิ่งต่างๆอย่างถูกต้อง (Petty, Unnava and Strathman, 1991) แต่ทั้งนี้ในความเป็นจริงนั้นใน
ชีวิตประจ าวันมนุษย์มีเรื่องต่างๆที่ผ่านเข้ามาในสมองให้คิดมากมายจึงเป็นไปไม่ได้ที่จะพิจารณาทุกๆ
อย่าง อย่างระมัดระวัง ดังนั้นบุคคลจึงต้องอาศัยสิ่งชี้แนะในสภาพแวดล้อมเข้ามามีส่วนช่วยในการคิด 
เช่น ความสวยงามของสิ่งของเป้าหมาย ความดึงดูดใจ ความน่าเชื่อถือของผู้พูด ทั้งนี้เพ่ือรักษา
ความคิดและพลังงานไว้ส าหรับไตร่ตรองสิ่งเห็นว่ามีประโยชน์ มีความน่าสนใจ หรือเป็นเรื่องที่ใกล้ตัว 
ส่งผลกระทบต่อการด ารงชีวิตมากกว่า (Petty et al., 1994) โดยแนวทางในการประมวลผลข้อมูล
แบ่งเป็น เส้นทางหลัก (Central Route) และเส้นทางรอง (Peripheral Route)  

Petty และคณะ (1994) กล่าวว่า ลักษณะของทัศนคติที่เปลี่ยนไปในเส้นทางหลัก คือ 
สามารถเข้าถึงใจได้ง่าย มีความทนทานและมั่นคง ยับยั้งการเปลี่ยนทัศนคติไปในทิศทางอ่ืน สามารถ
ท านายทัศนคติที่สัมพันธ์กับพฤติกรรมได้ ใช้กระบวนการทางความคิดสูง ต้องอาศัยความพยายาม 
และต้องการข้อมูลมาก เป็นการคิดโดยใช้เหตุและผลเป็นหลัก ถึงแม้ว่าการโน้มน้าวใจในเส้นทางหลัก 
จะท าให้เกิดทัศนคติที่น่าพึงปรารถนา แต่ในความเป็นจริงนั้นบุคคลได้รับสารในแต่ละวันมากมายและ
ทุกๆสารก็ไม่ได้มีความน่าสนใจเพียงพอที่จะต้องใส่ใจพยายามคิดอย่างระมัดระวัง ทั้งอาจไม่มีเวลาใน
พิจารณาสารอย่างถี่ถ้วนเพ่ือหาข้อดีของข้อมูล ด้วยเหตุนี้บุคคลจึงมีแนวโน้มที่จะคิดโดยอาศัยสิ่ง
ชี้แนะทั่วๆไปเข้ามาช่วยในการพิจารณา จึงเกิดเป็นอีกเส้นทางในการโน้มน้าวใจ คือ เส้นทางรอง 
เส้นทางรองมีพ้ืนฐานมาจากการที่บุคคลมีการเปลี่ยนทัศนคติที่ไม่มีการใช้กระบวนทางความคิด เน้น
ใช้อารมณ์และความรู้สึกในการประมวลผลข้อมูล แต่กระนั่น ข้อมูลที่ได้รับจะถูกน าไปเปรียบกับข้อมูล
เดิมที่มีอยู่แล้ว ในกรณีถ้าความรู้ เดิมหรือข้อมูลใหม่นั้นยังไม่มากพอ การตัดสินใจก็มักเข้าสู่
กระบวนการตัดสินที่มีลักษณะผิวเผิน เช่น เดิมแต่ถ้าเหตุผลต่าง ๆ ได้รับการชั่งน ้าหนักและ
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เปรียบเทียบกับข้อมูลเดิมแล้วพบว่าสนับสนุนกับข้อมูลเดิมที่มีอยู่แล้ว การเปลี่ยนแปลงด้านทัศนคติ
และพฤติกรรมอาจจะเกิดข้ึนได้ ซึ่งเป็นไปได้ท้ังการเปลี่ยนแปลงทางบวกหรือการเปลี่ยนแปลงทางลบ
ขึ้นอยู่กับข้อมูลเดิมที่มีอยู่ (Petty et al., 1994)  

ความตั้งใจในการซื้อสินค้า (Purchase Intention) ของผู้บริโภคแต่ละคนจะแตกต่างกันไป
ตามการประเมินสินค้าตามความคิด ความรู้สึก Evans และคณะ (1996) ระบุว่า การประเมินสินค้า
โดยใช้ความคิดหรือความรู้สึก ประเภทของความรู้ ความหมาย และความเชื่อเกี่ยวกับสินค้าหรือตรา
สินค้ายังมีผลต่อการประเมินและการตัดสินใจเลือกของผู้บริโภค สินค้าบางประเภทที่ผู้บริโภค
พิจารณาจากปัจจัยทางด้านเหตุผลเป็นหลัก เช่น สินค้าประเภทประโยชน์ใช้สอย จัดอยู่ในจ าพวก
สินค้าที่ใช้ความคิดในการพิจารณาขณะที่สินค้าที่ใช้ความรู้สึกในการพิจารณาได้แก่ สินค้าที่ผู้บริโภค
ต้องใช้เป็นภาพลักษณ์ จะใช้ส่วนอ่ืนๆ ที่ไม่ใช่ข้อมูลสินค้า และเกณฑ์ทางด้านความรู้สึก เช่น คุณค่า
ด้านจิตวิทยาในการพิจารณาสินค้า Fishbein และ Ajzen (1975) กล่าวว่า ปัจจัยที่ก่อให้เกิดความ
ตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) ได้แก่ ทัศนคติ (Attitude) และการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง 
(Subjective Norm) Petty และ Cacioppo (1986) ศึกษาเกี่ยวกับการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ โดยมี
ข้อสันนิษฐานอยู่บนข้อสังเกตที่ว่ามนุษย์นั้นเป็นผู้มีความสามารถหรือแรงจูงใจ ต้องการที่จะมีทัศนคติ
ต่อสิ่งต่างๆอย่างถูกต้อง (Petty, Unnava, and Strathman, 1991) ที่จะประเมินทุกสิ่งทุกอย่าง
อย่างระมัดระวัง (Petty, Cacioppo, Strathman, and Preister, 1994) และต้องอาศัยสิ่งชี้แนะใน
สภาพแวดล้อมเข้ามามีส่วนช่วยในการคิด เช่น ความสวยงามของสิ่งของเป้าหมาย ทั้งนี้ เพ่ือรักษา
ความคิดและพลังงานไว้ส าหรับไตร่ตรองสิ่งที่เห็นว่ามีประโยชน์ ส่งผลกระทบต่อการด ารงชีวิต
มากกว่า Petty et al. (1994) ยังเสนอว่า 2 แนวทางในการประมวลผลข้อมูลใดๆ ก็ตามที่รับรู้ ทาง
หนึ่งเรียกว่า เส้นทางหลัก (Central Route) เป็นทางที่ต้องใช้กระบวนการทางความคิดสูง ต้องอาศัย
ความพยายาม และต้องการข้อมูลมาก เป็นการคิดโดยใช้เหตุและผลเป็นหลัก ส่วนอีกทางเรียก
เส้นทางรอง (Peripheral Route) เป็นทางที่ใช้ความคิดน้อยกว่า เน้นใช้อารมณ์และความรู้สึกในการ
ประมวลผลข้อมูลดังรูปที่ 2.7 
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รูปที่ 2.7 โมเดลการชักจูงให้คล้อยตาม Elaborated Likelihood Model (ELM) 
(Petty and Cacioppo, 1984) 

ทัศนคติที่เปลี่ยนแปลงและมีผลต่อพฤติกรรม ขึ้นอยู่กับ 2 ปัจจัยคือ (1) แรงจูงใจ และ (2) 
ความสามารถของคน ๆ นั้น เมื่อได้รับแรงจูงใจสูง จะมีแนวโน้มที่จะใช้กระบวนการจากส่วนกลางใน
การคิดวิเคราะห์และตัดสิน ในขณะที่การได้รับแรงจูงใจต ่ามักมีโอกาสจะใช้กระบวนการผิวเผิน 
แรงจูงใจประกอบด้วย (1) ความมีส่วนเกี่ยวข้อง (2) ความหลากหลายและความหนักแน่นของเหตุผล
จูงใจที ่

เกี่ยวข้องด้านต่าง ๆ และ (3) ลักษณะเฉพาะตัวของแต่ละคนในเรื่องความชอบในการคิด
แบบวิเคราะห์ของคน ๆ นั้น (Petty et al., 1994) ทั้งนี้การเปลี่ยนทัศนคติของแต่ละบุคคลว่าจะ
เป็นไปตามเส้นทางในการโน้มน้าวใจแบบใดนั้นจะขึ้นอยู่กับตัวแปรด้านแรงจูงใจและความสามารถใน
การประมวลสารที่กล่าวไว้ว่าบุคคลมีแรงจูงใจที่จะยึดถือทัศนคติที่ถูกต้อง  
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อย่างไรก็ตามถึงแม้ว่าบุคคลจะมีแรงจูงใจที่จะยึดถือทัศนคติที่ถูกต้อง แต่ทัศนคติหรือการ
ประเมินนั้นก็ไม่ได้แปลว่าจะเป็นเรื่องที่ถูกต้องเสมอไป โดยการรับรู้ว่าการประเมินนั้นถูกหรือผิดเป็น
เรื่องอัตนัยและเป็นการตัดสินตามมาตรฐานของแต่ละคน อย่างไรก็ตามในบางสถานการณ์บุคคลมักมี
แนวโน้มที่จะประเมินความถูกต้องโดยการเปรียบเทียบกับความคิดเห็นของบุคคลอ่ืน ซึ่งการเปลี่ยน
ทัศนคตินั้นอาจมาจากจ านวนของผู้อื่นที่เห็นด้วยก็เป็นได้ ทั้งนี้ตามทฤษฎีได้ตั้งข้อสังเกตว่าทัศนคตินั้น
จะถูกมองว่าถูกต้องหรือเหมาะสมขึ้นอยู่กับว่าสิ่งนั้นก่อให้เกิดความพึงใจต่อสรีระหรือทางด้านจิตใจ
ส าหรับผู้ประเมินหรือไม่ และแม้ว่าบุคคลจะต้องการยึดถือทัศนคติที่ถูกต้อง แต่ปริมาณและธรรมชาติ
ของการขยายความในเรื่องที่ตนเองยินดีที่จะเข้าไปประเมินนั้นก็มีความแตกต่างกันไปในแต่ละบุคคล
และสถานการณ์โดยการขยายความในที่นี้หมายถึงความมากน้อยที่บุคคลจะคิดพิจารณาข้อโต้แย้งที่มี
อยู่ในการสื่อสารโน้มน้าวใจอย่างละเอียด โดยแนวโน้มการขยายความจะสูงเมื่อบุคคลมีแรงจูงใจและ
ความสามารถที่จะคิดพิจารณาข้อโต้แย้งเรื่องนั้นๆซึ่งเป็นเหตุให้บุคคลใส่ใจกับการพยายามพิจารณา
สารมาก มีความพยายามคิดพิจารณาอย่างละเอียด ไตร่ตรองข้อดีข้อเสียของข้อโต้แย้งในสารที่ได้รับ 
มา ในทางตรงกันข้ามเม่ือขาดแรงจูงใจและความสามารถในการประเมินสาร แนวโน้มการขยายความ
ก็จะต ่า ดังนั้นจึงกล่าวได้ว่าแรงจูงใจและความสามารถในการประเมินการสื่อสารของบุคคลนั้นเป็น
เครื่องบ่งชี้แนวโน้มในการขยายความได้เป็นอย่างดี จึงกล่าวได้ว่ายิ่งบุคคลให้ความส าคัญต่อการยึดถือ
ทัศนคติที่ถูกต้องมากเพียงใด เขาก็จะยินดีที่จะใช้ความพยายามหรือความสามารถในการประเมินมาก
เท่านั้น และที่ส าคัญถึงแม้ว่าบุคคลจะมีแรงจูงใจสูงในการพิจารณาสารแต่ขาดความสามารถที่จะ
ประเมิน เขาก็จะหันไปพ่ึงสิ่งชี้แนะทั่วไปในการประเมินสารนั้นๆ (Petty and Cacioppo, 1984; 
Petty et al., 1994)  

ส าหรับการใช้รูปแบบการชักจูงให้คล้อยตามในการศึกษาเกี่ยวกับความคิดเห็นออนไลน์นั้น  
Lee (2009) พบว่าผู้บริโภคที่มีส่วนร่วมสูงจะใช้เส้นทางหลักในการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ โดยที่ได้รับ
อิทธิพลจากคุณภาพความคิดเห็นออนไลน์  

เนื่องจากทฤษฎีและงานวิจัยในอดีต พบว่าการรับรู้มีความเกี่ยวข้องกับพฤติกรรมของผู้ซื้อ 
เนื่องจากผู้ซื้อมีความต้องการข้อมูลข่าวสารแตกต่างกัน โดยผู้วิจัยสนใจศึกษาการรับรู้ในแง่มุมของบท
วิจารณ์สินค้าที่ถูกน าเสนอใน 2 รูปแบบ ได้แก่ (1) บทวิจารณ์สินค้าและบริการ (2) บทวิจารณ์สินค้า
บนอินเตอร์เน็ต ซึ่งการน าเสนอข้อมูลที่แตกต่างกันจะส่งผลต่อการรับรู้และการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ
ของผู้ซื้อที่แตกต่างกันออกไป ทั้งนี้เนื่องจากแต่ละบุคคลจะมีการรับรู้สิ่งเร้าที่แตกต่าง แม้บุคคล
เดียวกันก็ยังสามารถรับรู้สิ่งเร้าเดียวกันแตกต่างกันออกไปเมื่อระยะเวลาเปลี่ยนไป หรือเมื่ออยู่ใน
สถานการณ์ท่ีแตกต่างกัน 

2.7 การรับรู้ประโยชน์ของการวิจารณ์สินค้าออนไลน์ 

การวิจารณ์สินค้าถือเป็นการใช้ประโยชน์จากสื่อออนไลน์ Katz (1973) กล่าวว่า แหล่งก าเนิด
ของสื่อ ส่งผลต่อการตอบสนองของสื่อ และตอบสนองความต้องการด้วยการสร้างความเข้าใจของ
ตนเอง ตอบสนองอารมณ์ และยังศึกษาพบว่า ปริมารการใช้ข้อมูลมีความสัมพันธ์ต่อการรับรู้
ประโยชน์ของข้อมูลนั้นๆ  ปัจจัยที่ส่งผลต่อการรับรู้ประโยชน์ได้แบ่งไว้ต่างๆ ดังนี้  
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ปัจจัยด้านประชากร เช่น เพศ อายุ อาชีพ การศึกษา เป็นตัวก าหนดการใช้ข้อมูล และการ
รับรู้ประโยชน์ของข้อมูล โดยเฉพาะอย่างยิ่งปัจจัยด้านอายุ พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีอายุมากกว่า 15 ปี
ขึ้นไป จะเลือกใช้ข้อมูลเฉพาะข้อมูลที่มีความส าคัญ มากกว่ากลุ่มตัวอย่าง 9-11 ปีและกลุ่มที่มีอายุ
น้อยกว่านี้มักจะเลือกใช้ข้อมูลที่เป็นลักษณะความบันเทิงมากกว่า 

คนที่มีระดับการศึกษาสูง จะเลือกใช้ข้อมูลมากกว่าบุคคลที่มีระดับการศึกษาต่ า 

ประเภทของสื่อจะส่งต่อการรับรู้ถึงประโยชน์ของข้อมูล โดยข้อมูลที่มีการใช้ในการน าเสนอ
ข้อมูลที่แตกต่างกันจะส่งผลท าให้เกิดการรับรู้ประโยชน์ที่แตกต่างกันด้วย 

ประเภทของของสื่อนั้นจะถูกเข้าจากกลุ่มตัวอย่างที่ใช่สื่ออย่างมีจุดมุ่งหมาย และเข้าใจถึง
ประโยชน์ของข้อมูลที่มีต่อผู้ใช้ 

ความต้องการใช้ข้อมูล ประเภทของสื่อ มีความสัมพันธ์ต่อการรับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์
ออนไลน์ (กาญจนา, 2540) และนอกจากนี้ ปัจจัยด้านบุคคลยังส่งผลต่อการเลือกใช้สื่อ โดยบุคคลมัก
จากตามความต้องการและความพึงพอใจ เหตุผลส าคัญที่ส่งผลต่อการรับรับรู้ประโยชน์โดยตรงทั้งการ
ได้เห็น ได้ยิน และการปฏิบัติจริง ซึ่งเป็นการเลือกแบบมีเหตุผล (Curry and Wade, 1968)  ขณิฐา 
(2534) ได้กล่าวไว้ว่า มนุษย์ต่างเลือกที่จะประพฤติ ปฏิบัติ หรือตัดสินใจในทางที่จะสร้างความพึง
พอใจมากที่สุดไม่ใช่การบรรลุถึงปริมาณมากท่ีสุด แต่เป็นการที่ชอบหรือได้รับประโยชน์มากกว่า 

ดังนั้น ความแตกต่างทางด้านประชากรศาสตร์ท าให้เกิดการเลือกใช้และรับรู้ข้อมูลที่แตกต่าง
กัน ผู้วิจัยจึงสนใจที่น าความแตกต่างทางด้านประชาศาสตร์มาศึกษาเกี่ยวกับการรับรู้ประโยชน์มา
ศึกษาในงานวิจัยนี้ 

2.8 ประเภทสินค้า (Product Type) 

 ในปัจจุบันผู้บริโภคมีพฤติกรรมที่เปลี่ยนแปลงไป (Kotler, 2009) ท าให้การซื้อสินค้าและ
บริการต่างประเภทกันส่งผลให้พฤติกรรมของผู้บริโภคแตกต่างกัน Tan et al., (2001) พบว่าประเภท
ของสินค้าส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อที่แตกต่างกัน นอกจากนี้การศึกษาในอดีตพบว่าพฤติกรรมการซื้อ
ของผู้ซื้อที่แตกต่างกันมีผลมาจากประเภทสินค้าที่แตกต่างกัน (Aspinwall, 1961; Bloch and 
Richins, 1983 และ Girard et al., 2003) โดยในการจัดประเภทสินค้านั้นมีเทคนิคส าหรับการจัด
ประเภทสินค้าอยู่หลายวิธี โดยการแบ่งสินค้าตามบริบทที่ศึกษา เช่น Lee and Lee (2009) พบว่าผล
ของข้อมูลสินค้าโดยสังเกตจากข้อมูลออนไลน์ที่ส่งผลต่อการเปลี่ยนใจในการตัดสินใจซื้อของลูกค้าโดย
ประเมินจากสินค้าสองประเภท คือ (1) สินค้าที่ถูกประเมินโดยให้ความส าคัญในมุมมองของคุณภาพ
ของสินค้า (Quality Good) (2) สินค้าที่ให้ความส าคัญในแง่ของความชอบ (Preference Good) 
นอกจากนี้ยังสามารถแบ่งสินค้าได้ตามความชัดเจนและสามารถดึงดูดใจแก่ผู้พบเห็น เช่น เสื้อผ้า 
รถยนต์ ที่สินค้าอ่ืนๆที่ผู้พบเห็นได้อย่างชัดเจน และสินค้าที่ใช้แล้วผู้อ่ืนไม่สามารถพบเห็นได้ เช่น มีด
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โกน ชุดชั้นใน (Bourne, 1957 อ้างอิงใน Pual, 1999) ต่อมา Nelson (1970) ได้แบ่งสินค้าออกเป็น  
2 ประเภทได้แก่ (1) สินค้าแบบค้นหา (Search Product) คือ สินค้าสินค้าที่ผู้ซื้อสามารถตัดสินใจ
เกี่ยวกับสินค้าผ่านข้อมูลสินค้าและคุณลักษณะของสินค้าก่อนการซื้อสินค้าได้ (2) สินแบบใช้
ประสบการณ์ (Experience Product)  คือสินค้าที่ผู้ซื้อจะไม่สามารถใช้เพียงข้อมูลสินค้าเพียงอย่าง
เดียวในการตัดสินใจแต่ต้องใช้ประสบการณ์  (Product Experience) จากสินค้ามาช่วยในการ
ตัดสินใจ ขณะที่ Zhang และ Zarb (1996) ได้แบ่งสินค้าออกเป็น 2  ประเภทคือ (1)  Durable 
Product คือสินค้าที่มีคุณสมบัติซับซ้อน เช่น สินค้าอิเล็กทรอนิกส์ (2) Non-Durable Product คือ
สินค้าที่มีคุณสมบัติเข้าใจง่าย  เช่น เสื้อผ้า และในงานวิจัยของ Jiang et al.,   (2009) ได้แบ่ง
ประเภทสินค้าออกเป็น Function และ Expressive เนื่องเกี่ยวข้องกับอารมณ์ การรับรู้ที่กระตุ้นให้
เกิดการซื้อและพิจารณาสินค้า นอกจากนี้ Kotler (2011) ได้แบ่งประเภทสินค้าตามลักษณะของการ
จับต้องได้ และจับต้องไม่ได้ และลักษณะความสัมพันธ์ที่ก่อให้เกิดประสบการณ์แก่ลูกค้าออกเป็นสอง
ประเภท ได้แก่ สินค้า (Product) และบริการ (service)โดยลักษณะนี้ท าให้เกิดควาเสี่ยงที่แตกต่างกัน 
ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อของลูกค้า 
 Kotler (2000) กล่าวว่าการตลาดแบบออนไลน์ไม่ได้เหมาะกับสินค้าทุกประเภท จากงานวิจัย
ของ Murray (1991) พบว่า การซื้อสินค้าและบริการผู้บริโภคจะได้รับความเสี่ยงที่แตกต่างกัน โดย
การซื้อบริการจะเกิดความเสี่ยงที่สูงกว่าเมื่อเทียบกับสินค้า เพ่ือลดความเสี่ยงที่เกิดขึ้นผู้บริโภคมักจะ
ส ารวจข้อมูลบริการมากกว่าสินค้า Bazzaarvoice (2008) กล่าวว่าการแสดงความคิดเห็น หรือ 
วิจารณ์สินค้ามีความจ าเป็นต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภค Judith and Dina 
(2005) กล่าวว่าการวิจารณ์สินค้าและบริการโดยผู้บริโภคสามารถช่วยเพ่ิมยอดขาย และพบว่า
ลักษณะทิศทางความคิดเห็นจะส่งผลต่อการตัดสินใจด้วยเช่นเดียวกัน 
 ดังนั้นจะเห็นว่าประเภทสินค้าจะส่งผลกระทบที่แตกต่างกัน เนื่องจากประเภทสินค้าจะ
ก่อให้เกิดความเสี่ยงที่แตกต่างกัน จึงท าให้ผู้วิจัยสนใจที่จะศึกษาถึงผลกระทบของความแตกต่างของ
สินค้าว่าก่อให้เกิดผลกระทบหรือไม่ 
 
2.9 เพศ (Gender) 

Kotler (2000) กล่าวว่า ลักษณะทางประชากร เป็นลักษณะของปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลต่อ
พฤติกรรมผู้บริโภค โดยลักษณะทางประชากร ได้แก่ อายุ ขนาดครอบครัว เพศ รายได้ อาชีพ 
การศึกษา ศาสนา เชื่อ ชาติ สัญชาติ และชนชั้น ทางสังคม ซึ่ง ลักษณะทางประชากรนี้มักเป็นตัวแปร
ที่น ามาใช้ในการศึกษาเพ่ือแยกความแตกต่างของกลุ่มผู้บริโภคมากที่สุด ทั้งนี้เนื่องมาจากเป็นตัวแปร
ที่สามารถวัดได้ง่าย และมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจของผู้บริโภค โดยเพศมีความสัมพันธ์กับ
ทัศนคติและกิจกรรมที่ท าบนอินเทอร์เน็ต นอกจากนี้ในงานวิจัยทางจิตวิทยาหลายเรื่องแสดงให้เห็นว่า 
เพศหญิงและเพศชายมีความแตกต่างกันอย่างมากในเรื่องของความคิด ค่านิยม และทัศนคติ ทั้งนี้
เพราะวัฒนธรรมและสังคมได้ก าหนดบทบาทและกิจกรรมของเพศหญิง ชายไว้แตกต่างกัน (ปรมะ 
สตะเวทิน, 2540) และจากแบบจ าลองพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior Model) เพศถือ
เป็นตัวแปรที่ส่งผลต่อปัจจัยด้านวัฒนธรรม ซึ่ง อาจน าไปสู่การรับรู้และการตัดสินใจซื่อ สินค้าที่
แตกต่างกัน ในงานวิจัยส่วนใหญ่จึงมีการใช้เพศมาเป็นตัววัดพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้ซื้อโดย
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สามารถแบ่งเพศออกได้เป็น 2 เพศ คือ เพศหญิงและเพศชาย โดยยึดโครงสร้างทางสรีระในการ
จ าแนกเพศเป็นตัวแบ่งหรือเรียกว่าเพศตามก าเนิด  Venkatesh et al. (2000) รายงานว่าเพศหญิงมี
แนวโน้มที่จะยอมรับข้อมูลสารสนเทศได้ดีกว่าในประเด็นของความง่ายในการใช้งาน ขณะที่เชื่อว่าเพศ
ชายสามารถประเมินค่าประโยชน์ของเทคโนโลยีได้ดีกว่า แต่อย่างไรก็ตามในหลายๆ วัฒนธรรมพบว่า
เพศหญิงเป็นผู้ที่ตัดสินใจหลักในครอบครัวและเป็นผู้ที่ซื้อสินค้าส่วนใหญ่ภายในบ้าน ซึ่งบ่งบอกเป็น
นัยได้ว่าเพศหญิงสามารถรับรู้ความพอใจในการซื้อสินค้าออนไลน์ได้ดีกว่าเพศชาย (Alreck and 
Settle, 2002) ขณะที่ Allen (2001), Garbarino and Strahilevitz (2004) และ Rodgers and 
Harris (2003)  พบว่าเพศหญิงมีปริมาณการซื้อสินค้าออนไลน์น้อยกว่าเพศชาย อีกทั้งความแตกต่าง
ทางเพศยังส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจทางด้านเทคโนโลยีด้วย (Van Slyke et al., 2002; 
Venkatesh et al., 2000) โดยพบว่าเพศหญิงจะมีความสนใจและใช้เวลาในการออนไลน์น้อยกว่า
เพศชาย แต่ผู้ซื้อสินค้าเพศชายจะมีความสนใจต่อประสบการณ์ที่ได้รับจากการซื้อสินค้าออนไลน์น้อย
กว่าผู้ซึ่ง เพศหญิงและมีความกังวลเกี่ยวกับประสิทธิภาพของการค้นหาสินค้าที่ต้องการ  (Search) 
มากกว่า (Alreck and Settle, 2002) ในการรับส่งสารและข้อมูลพบว่าผู้หญิงกับผู้ชายมีแน้วโน้มการ
รับสารและส่งต่อสารที่ต่างกันโดยผู้หญิงจะสามารถรับสารและส่งสารที่ไม่ใช่ลักษณะค าพูดได้ดีกว่า
เพศชาย (Briton&Hall,1995; Burgoon&Dillman, 1995; Spangler, 1995) ทั้งผู้หญิงยังสามารถ
ตีความหมายจาก รูปภาพ หรือข้อความได้ดีกว่าเพศชายและเพศชายมักจะชอบการสื่อสารจากค าพูด
มากกว่าเพศหญิง จากการส่งสารจากผู้อ่ืน     (Kette & Konecni, 1995) Henley, (1994) ได้
ท าการศึกษาเกี่ยวกับการตัดสินใจจากการได้รับข้อมูลพบว่าผู้ชายมีแนวโน้มที่จะตัดสินใจได้อย่าง
รวดเร็วเมื่อได้รับข้อมูลซึ่งแตกต่างจากเพศหญิงที่มีความรอบครอบในการตัดสินใจกับข้อมูลต่างๆ ทังนี้
จะพบว่าในการรับสารจากบุคคลอ่ืนเพศหญิงจะมีการรับสารประเภทที่ไม่ ใช่ลักษณะของค าพูดได้
ดีกว่าเพศชาย (Briton & Hall, 1995). 

 
2.10 แนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ 

Assael (1998) ได้กล่าวว่ากระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเป็นกระบวนการที่ผู้บริโภค
ตัดสินใจว่าจะซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการใด และจะซื้อที่ไหน ซึ่งแนวทางที่ผู้บริโภคใช้ในการตัดสินใจนั้น
เป็นผลโดยตรงมาจากกลยุทธ์การตลาดของนักการตลาด เป็นต้นว่า หากผู้บริโภคต้องการ
คุณประโยชน์จากผลิตภัณฑ์ตรายี่ห้อใดๆ นักการตลาดก็ควรจะวางกลยุทธ์โดยเน้นที่คุณประโยชน์ของ
ผลิตภัณฑ์นั้นลงไปในโฆษณา ดังนั้น เกณฑ์ที่ผู้บริโภคใช้ในการตัดสินใจเลือกตรายี่ห้อจึงเป็นแนวทาง
ส าคัญที่นักการตลาดควรศึกษาเพ่ือน าไปบริหารจัดการกลยุทธ์การตลาดให้มีประสิทธิภาพมากขึ้น 
อดุลย์ จาตุรงคกุล (2543) อธิบายว่ามีปัจจัย 4 ประการด้วยกันที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ของผู้บริโภค ซึ่งปัจจัยดังกล่าวได้แก่ 

ข้อมูลข่าวสาร (Information) เพราะในการตัดสินใจซื้อสินค้านั้นผู้บริโภคจ าเป็นจะต้องมีข้อมูล
เกี่ยวกับตัวสินค้า ราคาสินค้า และคุณลักษณะต่างๆ ของตัวสินค้า เป็นต้น ซึ่งแหล่งข้อมูลข่าวสาร
ที่ส าคัญแบ่งออกเป็น 2 แหล่ง คือ แหล่งที่โฆษณาเพ่ือการค้า (Commercial Sources) และ
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แหล่งที่มาจากสังคม (Social Sources) เช่น เพ่ือน คนรู้จักครอบครัว ซึ่งได้มีการพูดคุย
แลกเปลี่ยนข้อมูล หรือเป็นข้อมูลที่ส่งผ่านมาลักษณะบอกต่อ เป็นต้น 

1.สังคมและกลุ่มทางสังคม (Social and Group Forces) ได้แก่ วัฒนธรรม วัฒนธรรมย่อยกลุ่ม
อ้างอิง ครอบครัว ชนชั้นทางสังคม ปัจจัยดังกล่าวเป็นปัจจัยภายนอกที่มีอิทธิพลโดยตรงต่อการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

2.แรงผลักดันด้านจิตวิทยา (Psychological Forces) ได้แก่ แรงจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้
บุคลิกภาพ และทัศนคติของผู้บริโภค ซึ่งเป็นปัจจัยภายในที่จะผลักดันให้เกิดความต้องการซื้อ 
หรือการตัดสินใจซื้อ อุปนิสัยในการซื้อ และความภักดีในตราสินค้า เป็นต้น 

3. ปัจจัยด้านสถานการณ์ (Situational Factors) ได้แก่ เวลาและโอกาส สถานที่ จุดมุ่งหมาย 
รวมทั้งเงื่อนไขในการซื้อ ซึ่งปัจจัยเหล่านี้มีผลท าให้ผู้บริโภคแต่ละคนมีการตัดสินใจที่แตกต่างกัน
ไป Schiffman และ Kanuk (1994) ได้เสนอแนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อว่า
กระบวนการตัดสินใจซื้อนั้นถือเป็นภาพสะท้อนของการตัดสินใจหรือการแก้ปัญหาของตัว
ผู้บริโภคเอง และระดับอารมณ์ของผู้บริโภค โดยสร้างเป็นโมเดลการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคแบบ
ง่าย (A Simple Model of Consumer Decesion Making) ประกอบด้วย 3 ส่วนที่ส าคัญ 
ได้แก่ 

1) ข้อมูลที่เข้ามาในระบบการตัดสินใจ (Input) 

 2) กระบวนการประมวลข้อมูล (Process)  

3) ผลที่ได้จากระบบการตัดสินใจ (Output)  

จากโมเดลการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคแบบง่าย 

1.ข้อมูลที่เข้ามาในระบบการตัดสินใจ (Input) ซ่ึงได้แก่ ปัจจัยภายนอกต่างๆ ที่เป็น 

แหล่งข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับสินค้านั้นๆ ซึ่งส่งผลต่อค่านิยม ทัศนคติและพฤติกรรมอีกด้วย โดย 

1. ข้อมูลลักษณะบอกต่อนั้นก็จัดเป็นข้อมูล (Input) หนึ่งในขั้นนี้ (Bloch al., 1986, อ้างอิงใน 
Theng & Sophia, 2001) จัดเป็นผลที่ได้ (Output) จากกระบวนการตัดสินใจซื้ออีกด้วย 
(Ritchins,1983, อ้างอิงถึงใน Theng & Sophia, 2001) ปัจจัยสิ่งที่เข้ามาในระบบการตัดสินใจย่อมมี
ผลกระทบต่อพฤติกรรมการซื้อของแต่ละบุคคล ซึ่งแบ่งออกเป็น 2 ประเภทคือ 

 1.1 ข้อมูลทางการตลาด (Marketing Inputs) คือ ข้อมูลทางการตลาดต่างๆ ของ
บริษัทที่พยายามจะ บอกเล่า เข้าถึง และจูงใจผู้บริโภคให้ซื้อและใช้สินค้าของบริษัทนั้นๆ ซึ่งส่วนใหญ่
มักจะอยู่ในรูปของกลยุทธ์ส่วนผสมทางการตลาดที่ประกอบด้วยตัวสินค้า (รวมถึงบรรจุภัณฑ์ และการ
รับประกัน) การโฆษณาผ่านสื่อมวลชน การตลาดทางตรง การใช้พนักงานขายหรือความพยายามใน
การส่งเสริมการขายแบบอ่ืนๆ ราคาและช่องทางจัดจ าหน่าย ทั้งหมดเป็นสิ่งที่นักการตลาดพยายามให้
ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ให้มากท่ีสุด โดยใช้เครื่องมือทางการตลาดประเภทต่างๆ 
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 1.2 ข้อมูลทางสังคมวัฒนธรรม (Sociocultural Inputs) ประกอบด้วยข้อมูลที่ไม่มี
อิทธิพลเชิงการค้า (Noncommercial Influences) เช่น ข้อมูลลักษณะบอกต่อไม่ว่าจะเป็นค าบอก
กล่าวของคนในครอบครัว ค าวิจารณ์ของเพ่ือน ข่าวที่บรรณาธิการเขียนหรือบทความในรายงาน
ผู้บริโภค นอกจากนี้ยังมีปัจจัยส าคัญอีกคือ ชนชั้นทางสังคม (Social Class) วัฒนธรรมและวัฒนธรรม
ย่อย (Subculture and Culture) ซึ่งมีผลต่อการประเมินและยอมรับหรือไม่ยอมรับสินค้าของ
ผู้บริโภค 

2. กระบวนการประมวลข้อมูล (Process) เกี่ยวข้องกับวิธีการที่ผู้บริโภคท าการตัดสินใจ 

ซึ่งประกอบด้วยปัจจัยภายใน หรือ ปัจจัยทางด้านจิตวิทยา (Psychological Field) 
ประกอบด้วย 

แรงกระตุ้น การรับรู้ การเรียนรู้ บุคลิกภาพและทัศนคติ ซึ่งมีผลต่อกระบวนการดังกล่าว ซึ่ง 

ประกอบด้วย 2 แนวคิดหลักที่ส าคัญคือ 

 2.1 ความเสี่ยงที่ผู้บริโภครับรู้ (Perceived Risk) คือ ความรู้สึกไม่มั่นใจที่ผู้บริโภคมี
ต่อผลิตภัณฑ์โดยเฉพาะอย่างยิ่งเมื่อไม่สามารถรู้ว่าผลของการตัดสินใจจะเป็นอย่างไร ความเสี่ยงมี
หลายประเภท ดังนี้ 

- ความเสี่ยงในด้านคุณสมบัติ (Functional Risk) 

- ความเสี่ยงในด้านกายภาพ (Physical Risk) 

- ความเสี่ยงในด้านการเงิน หรือ ความคุ้มค่ากับเงินท่ีจ่ายไป (Financial Risk) 

- ความเสี่ยงในด้านสังคม (Social Risk) 

- ความเสี่ยงในด้านจิตวิทยา (Psychological Risk) 

- ความเสี่ยงในด้านระยะเวลาการใช้งานของสินค้า (Time Risk) 

การรับรู้ถึงความเสี่ยงของแต่ละคนจะมีมากน้อยแตกต่างกันไปขึ้นอยู่กับประเภทของสินค้า 
(Product Categories) และมีการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคจะรู้สึกว่าการตัดสินใจเลือกบริการเสี่ยงกว่า
การตัดสินใจเลือกสินค้า โดยเฉพาะความเสี่ยงในด้านสังคม กายภาพและจิตวิทยา (Murray & 
Schlacter, 1990 อ้างอิงใน Schiffman & Kanuk,1994) นอกจากนี้ยังพบว่า ระดับความเสี่ยงที่
ผู้บริโภครับรู้ยังขึ้นอยู่กับวิธีการซื้อ เช่น ผู้บริโภคบางคนรับรู้ความเสี่ยงในระดับสูงเมื่อซื้อสินค้าโดยไม่
ผ่านร้านค้า คือสั่งซื้อทางไปรษณีย์ ทางโทรศัพท์ หรือจากอินเตอร์เน็ต เป็นต้น อย่างไรก็ตามผู้บริโภค
เองก็สามารถเพ่ิมความมั่นใจในการตัดสินใจซื้อได้ ถึงแม้ว่าจะไม่สามารถคาดเดาผลที่จะตามมา
ภายหลังการตัดสินใจได้ก็ตาม ด้วยวิธีการต่างๆ ได้แก่ 

- การแสวงหาข้อมูลเพ่ิมเติมจากแหล่งข้อมูลต่างๆ 

- การใช้สินค้าเดิมท่ีเคยใช้อยู่แล้ว 
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- การซื้อตราสินค้าที่เป็นที่รู้จัก 

- การซื้อจากร้านค้าที่มีชื่อเสียง มีภาพลักษณ์ท่ีดี เชื่อถือได้ 

- การซื้อสินค้าที่มีราคาแพง โดยเชื่อว่าคุณภาพจะดี 

- การหาหลักประกัน เช่น การให้ทดลองใช้ได้ก่อนซื้อ การคืนเงินได้เมื่อใช้สินค้าแล้วไม่พอใจ
หรือซื้อสินที่ให้ใบรับประกัน เป็นต้น 

 2.2 การพิจารณาตัวเลือกในการตัดสินใจซื้อ (Evoked Set) ในการตัดสินใจซื้อ
สินค้า ผู้บริโภคจะพิจารณาสินค้าเพียง 3-5 ยี่ห้อในแต่ละประเภทเท่านั้น การพิจารณาเพ่ือการ
ตัดสินใจซื้อจะเป็นสินค้าที่ผู้บริโภคคุ้นเคย จดจ าได้และยอมรับ และจากงานวิจัยหลายชิ้นพบว่า 
ข้อมูลที่มาจากการสื่อสารระหว่างบุคคลแบบซึ่งๆหน้า(Face to face) จะสามารถเข้าถึงความทรงจ า
ของผู้บริโภคได้ดีกว่าและมีน้ าหนักในการพิจารณามากกว่า (Kisielius & Sternthal, 1984; McGill 
&Anand,1989, อ้างอิงใน Theng & Sophia, 2001) และเมื่อการเข้าถึงความทรงจ าของผู้บริโภค
เพ่ิมขึ้น ความเป็นไปได้ที่ข้อมูลลักษณะบอกต่อนั้นจะถูกใช้เป็นปัจจัยพิจารณาตัวเลือก ก็จะเพ่ิมมาก
ขึ้นเช่นกัน (Biehal & Chakravarti, 1986, อ้างอิงใน Theng & Sophia, 2001) 

ความตั้งใจซื้อจะเกิดขึ้นในขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ โดยผู้บริโภคจะสร้างรูปแบบความชอบใน
ตราสินค้าต่างๆที่มีอยู่ในทางเลือกเดียวกันในขั้นตอนการประเมินทางเลือกและผู้บริโภคและสร้าง
รูปแบบความตั้งใจซื้อไว้ในตราสินค้าที่ชอบท่ีสุดก่อนตัดสินใจซื้อ แต่อาจมี 2 ปัจจัยที่เข้ามาสอดแทรก
ความตั้งใจและการตัดสินใจซื้อ ได้แก่ ทัศนคติของผู้อ่ืน (Attitudes of others) และสถานการณ์ที่ไม่
คาดหวังไว้ล่วงหน้า (Unanticipated situational factors) (Fishbein, 1967) ดังรูป 2.8 

 ทัศนคติของผู้อื่น จะมีผลต่อทางเลือกท่ีชอบมากน้อยเพียงใดนั้นขึ้นอยู่ 2 ปัจจัย คือ 1) ความ
รุนแรงของทัศนคติแง่ลบของผู้อื่นที่มีผลต่อทางเลือกที่ผู้บริโภคพึงพอใจ 2) แรงจูงใจของผู้บริโภคที่จะ
คล้อยตามความต้องการของผู้ อ่ืน ตัวอย่างของทัศนคติของผู้ อ่ืน เช่น รายงานของผู้บริโภค  
(Customer Report) ซ่ึงเป็นข้อมูลจากผู้เชี่ยวชาญที่ไม่มีอคติต่อสินค้าและบริการ (Kotler & Keller, 
2009) 
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รูปที่ 2.8 Steps between evaluation of alternatives and a purchase 
decision (Ferrell, Michael and Hartline, 2012) 

2.11 แนวคิดเกี่ยวกับบทวิจารณ์ออนไลน์ที่เกี่ยวข้องกับความตั้งใจซื้อ 

 บทวิจารณ์ออนไลน์ (Online Consumer  Review, OCR ) คือ ข้อความหรือบทความที่
ผู้บริโภคแสดงความคิดเห็นเห็นต่อสินค้าหรือบริการที่ตนเคยมีประสบการณ์การใช้งานหรือบริการมา
ก่อนโดยข้อความหรือบทความเหล่านี้ถูกสื่อสารโดยการโพสต์ลงอินเตอร์เน็ต (Henning Thurau et 
al., 2004) และ ( Chen and Xie, 2004) ซึ่งถือว่าเป็นรูปแบบหนึ่งของการสื่อสารแบบปากต่อปาก
ออนไลน์ ( Electronic Word of Mouth)  (Chen and Xie, 2004) และความแตกต่างจากการ
สื่อสารแบบปากต่อปากแบทั่วไป โดย Lee (2009) ได้สรุปความแตกต่างของการสื่อสารแบบปากต่อ
ปากออนไลน์กับการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านค าพูดใน 3 แง่มุม ดังนี้ 

1. ข้อมูลการสื่อสารแบบปากต่อปากออนไลน์เป็นข้อมูลที่ที่มาจากผู้คนที่ไม่รู้จักกันมาก่อน ผู้รับ
สารที่ไม่สามารถวัดความน่าเชื่อถือ ความคล้ายคลึง ความเชี่ยวชาญของแหล่งข้อมูลได้ 
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2. การสื่อสารแบบปากต่อปากออนไลน์สามารถท าได้โดยไม่มีข้อจ ากัดด้านเวลาและสถานที่ 
เพราะการสื่อสารแบบปากต่อปากออนไลน์นี้สามารถท าได้บนเครือข่ายอินเตอร์เน็ตโดยผ่าน
บทวิจารณ์ออนไลน์ 

3. การสื่อสารแบบปากต่อปากออนไลน์สามารถอยู่ได้นานกว่าการสื่อสารแบบปากต่อปากทั่วไป 
ผู้บริโภคออนไลน์สามารถติดตามหรือค้นเรื่องราวการสื่อสารแบบปากต่อปากออนไลน์ได้จาก
อินเตอร์เน็ต 

จากการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับบทวิจารณ์ออนไลน์ในอดีต สามารถสรุปตัวแปรที่เกี่ยวข้อง
กับบทวิจารณ์ออนไลน์ได้ 3 ตัวแปรที่ส าคัญ ได้แก่ แหล่งที่มาของบทวิจารณ์ ผู้เขียนบทวิจารณ์ และ 
รูปแบบเนื้อหาบทวิจารณ์ โดยตัวแปรแต่ละตัวทีอิทธิพลที่แตกต่างกันของผู้บริโภค 

 โดยบทวิจารณ์ที่มาจากสื่อออนไลน์ที่แตกต่างกันสามารถส่งผลที่แตกต่างกันต่อผู้บริโภค จาก
งานวิจัยของ Bickert และ Schindler (2001) พบว่า ข้อมูลสินค้าที่อยู่ในชุมชนออนไลน์ก่อให้เกิด
ความเชื่อและความรู้สึกเกี่ยวข้องกับผู้บริโภคมากกว่าข้อมูลสินค้าที่ปรากฎในเว็บไซต์ของสินค้านั้นที่
สร้างโดยนักการตลาด นอกจากนี้การมีปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้ให้และผู้รับข้อมูลยังก่อให้เกิดผลต่อการ
รับรู้ข้อมูลมมากว่าผลจากการให้ข้อมูลเพียงทางเดียว สอดคล้องกับแบบส ารวจของ Nielsen  (2013) 
ได้ส ารวจรูปแบบโฆษณาที่น่าเชื่อถือมากที่สุด โดยพบว่าผู้บริโภคทั่วโลกในโลกออนไลน์ส่วนใหญ่ให้
ความเชื่อใจ สื่อที่บุคคลอ่ืนสร้างให้ ( Earn Media) อย่าง การแนะน าของคนรู้จักมากที่สุด   ขณะที่
สื่อโทรทัศน์ยังเป็นสื่อประเภทซื้อพ้ืนที่ (Paid Media) ที่ได้รับความเชื่อใจระดับต้นๆ  84% ของ
ผู้เข้าร่วมการส ารวจตอบว่า  “พวกเขาเชื่อในความแนะน าของคนรู้จัก”  ซึ่งเพ่ิมขึ้น 6% จากปี ค.ศ. 
2007   โฆษณาที่น่าเชื่อถืออันดับสอง คือ “เว็บไซต์แบรนด์”  69%  เพ่ิมขึ้น 9% จากปี ค.ศ. 
2007  รองลงมา  “ความคิดเห็นที่โพสบนสื่อออนไลน์”  68%    ส่วน บทความโฆษณาใน
หนังสือพิมพ์และนิตยสาร 67%  และโฆษณาในโทรทัศน์  62%  ดังภาพที่ 2.9 
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ภาพที่ 2.9 % ของผู้บริโภคออนไลน์ต่อการไว้วางใจในรูปแบบโฆษณา 

(Nelson, 2013) 

จะเห็นได้ว่าความคิดเห็นออนไลน์นั้นมีบทบาทที่ส าคัญอย่างยิ่งต่อการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคโดยรูปแบบสื่อเป็นส่วนที่ส าคัญที่ก่อให้เกิดความเชื่อถือในบทวิจารณ์นั้นๆ ด้วยธรรมชาติของ
มนุษย์มักจะเชื่อถือในสิ่งที่ตนมั่นใจว่ามีความเชื่อถือ หรือประสบการณ์ในสิ่งนั้น ท าให้บทวิจารณ์
ออนไลน์มีแนวโน้มที่ส าคัญที่ท าให้บริโภคออนไลน์ให้ความสนใจ และมีการเข้าถึงมากขึ้น นอกจากนี้
ได้ท าการส ารวจ รูปแบบโฆษณาใดที่ท าให้เกิด การตอบสนอง มากที่สุด ผลสรุปบุคคลอ่ืนสร้างให้ที่
เป็นการแนะน าจากคนรู้จักมาเป็นอันดับแรกถึง 84%   รองลงมาคือ  ความคิดเห็นที่โพสบนสื่อ
ออนไลน์  70%  โฆษณาโทรทัศน์  68%  เว็บไซต์แบรนด์  67%  และ โฆษณานิตยสาร  65% ดังรูป
ที่ 2.10 
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ภาพที่  2.10 เปอร์เซ็นสื่อโฆษณาที่ผู้บริโภคเกิดการตอบสนอง (Nelson, 2013)  

จากการส ารวจดังกล่าวจะเห็นได้ว่า รูปแบบ แหล่งที่มา ของข้อมูลเป็นปัจจัยที่ส าคัญมากต่อ
การตัดสินของผู้บริโภค ผู้บริโภคมักจะเลือกรับข้อมูลจากแหล่งที่ตนเองมั่นใจว่าเป็นข้อมูลที่เชื่ อได้ 
และนอกเหนือจากนี้ผู้บริโภคมักจะเลือกรับข้อมูลที่มีรูปแบบที่ตนเองสมารถเข้าใจได้ง่าย มากกว่า
รูปแบบที่ก่อให้เกิดความสับสน หรือความยากในการเข้าใจข้อมูล 

ข้อมูลหรือเนื้อหาของบทวิจารณ์เป็นอีกตัวแปรหนึ่งที่ส าคัญในการศึกษาบทวิจารณ์ออนไลน์ 
โดยจ านวนบทวิจารณ์สะท้อนถึงความนิยมในสินค้า (Chatterjee, 2001) และยังแนวโน้มที่ผลักดันให้
ผู้บริโภคคล้อยตาม ซึ่งก่อให้เกิดการตัดสินใจซื้อในท้ายที่สุด (Buttle, 1998) ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย
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ของ Park et al., (2007) ที่ระบุว่าความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคเพ่ิมขึ้นไปพร้อมๆกับจ านวนการ
วิจารณ์ เนื่องจากเป็นการยืนยันความเป็นที่นิยมในตัวสินค้าอันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
Chavalier และ Mayzlin (2009) พบว่าลักษณะของการวิจารณ์ก็ส่งผลต่อการตัดสินใจของผู้ซื้อ
เช่นกัน ซึ่งพบว่า ถ้ามีความยาวของข้อมูลที่มากเกินไป จะได้รับการนิยมอ่านน้อยกว่าข้อความสั้นๆ  
และงานวิจัยของ  Davis และ Khanzanchi (2008) ได้ศึกษาเปรียบเทียบรูปแบบบทวิจารณ์ที่มีการ
แสดงที่แตกต่างกัน เช่น รูปภาพ ส่งผลต่อการตัดสินใจของลูกค้าและเมื่อผู้บริโภคได้อ่านบทวิจารณ์ที่
ให้ข้อมูลที่ขัดแย้งกัน หรือขัดแย้งกับข้อมูลที่มีความรู้อยู่ ผู้บริโภคจะพยามโต้แย้งข้อมูลนั้นด้วยการไม่
ยอมรับและอาจจะลดความน่าเชื่อถือในแหล่งข้อมูลหรือผู้วิจารณ์ลงอีกด้วย (Zhang and Watts, 
2008) 

 ทิศทางความคิดเห็นยังส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค โดยงานวิจัยของ Cheung and 
Lee (2008) ได้สรุปผลการศึกษาทิศทางของบทวิจารณ์ออนไลน์จะส่งผลต่อการตั้งใจซื้อและความเชื่อ
ในตัวผู้บริโภค ซึ่งสอดคล้องกับกับข้อสรุปงานวิจัยของ Park and Lee (2009) ที่ระบุว่าทิศทางความ
คิดเห็นจะส่งผลต่อลูกค้าในการตัดสินใจซื้อ 

ด้วยความก้าวหน้าของเทคโนโลยีที่เปลี่ยนแปลงไปท าให้รูปแบบของบทวิจารณ์ได้มีองค์ที่
หลากหลายไม่ใช่เพียงแต่เป็นค าพูดที่หลายคนมักจะคุ้นเคยดี รูปแบบบทวิจารณ์ได้เปลี่ยนแปลงไป
ตามยุคตามสมัย ในปัจจุบันด้วยความสามารถของอุปกรณ์และเครื่องไม้เครื่องมือท าให้เกิดความ
สะดวกรวดเร็วในการน าองค์ประกอบเพิ่มเต็มเข้าไปในบทวิจารณ์ได้  Duggan (2014) ได้ท าการ
ส ารวจบทวิจารณ์ที่ผู้เขียนบทวิจารณ์ได้สร้างขึ้น โดยพบว่ามีการใช้รูปภาพและวีดีโอเพ่ิมมากขึ้น 
รวมถึงการแสดงภาพของตนเองมากถึง 54 % การแสดงภาพหรือวีดีโอ แสดงให้เห็นถึง ความนิยมใน
การแบ่งปันรูปภาพและวีดีโอของผู้ใช้เอง ดังภาพ 2.11 
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ภาพที่ 2.11 เปรียบเทียบการแสดงรูปภาพและวีดีโอของผู้สร้างข้อมูลในปี ค.ศ. 2012 
และ ค.ศ. 2013 

Nielsen  (2013) ได้ท าส ารวจรูปแบบของการวิจารณ์สินค้าที่กลุ่มลูกค้าให้ความสนใจในการ
เข้ารับชมข้อมูล โดยพบว่ารูปแบบการวิจารณ์แบบวิดีโอและข้อความมีประมาณ 36% และ บท
วิจารณ์ที่ประกอบด้วยรูปภาพและข้อความมี 44  % จากจาการส ารวจนี้แสดงให้เห็นว่ารูปแบบบท
วิจารณ์ที่เปลี่ยนแปลงรูปแบบมากขึ้น โดยการส ารวจนี้พบว่า บทวิจารณ์ที่ก่อให้เกิดความง่ายต่อการ
รับรู้จะส่งผลท าให้กลุ่มลูกค้าจดจ าและนึกถึงสินค้าได้แตกต่างกันนอกจากนี้ Zocalo Group   (2014) 
ได้ท าการส ารวจถึงการรับรู้ข้อมูลบทวิจารณ์ผ่านรูปแบบต่างๆ พบว่ารูปแบบวีดีโอมีการเข้าถึงได้ดีกว่า
และการเข้าใจข้อมูลถึง   46% จากการส ารวจนี้ได้มีการสรุปถึงว่าความนิยมการใช้วีดีโอและรูปภาพ
เพ่ิมมากข้ึนอย่างต่อเนื่อง 
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ภาพที่ 2.12 กราฟแสดงรูปแบบค าแนะน าที่ลูกค้าสนใจรับชม 

จากการศึกษาพบว่า บทวิจารณ์รูปแบบวีดีโอบนเว็บไซต์ Youtube ท าให้เกิดการเข้าถึง
ข้อมูลและรับรู้ข้อมูลอย่างง่าย นอกจากนี้ยังมีการส ารวจพบว่าเนื้อหน้ารูปแบบใหม่ๆ อย่างเช่น วีดีโอ 
หรือรูปภาพนั้นเป็นองค์ประกอบที่น่าสนใจต่อการน าเสนอท าให้เกิดการท าเสนอวีดีโอมากขึ้นโดย
พบว่าสื่อวิดีโอที่กลุ่มลูกค้าสร้างขึ้นสร้างมูลค้าอย่างมากให้กับเว็บไซต์ตัวอย่างเช่นเว็บไซต์ 
Amazon.com ได้เพ่ิมให้มีการเพิ่มเนื้อหาวีดีโอลงในเว็บไซต์ได้ดังภาพที่ 2.14 

 

ภาพที่ 2.13 รูปแบบบทวิจารณ์แบบมีมัลติมีเดียประกอบในเว็บไซต์ Amazon.com 

ซึ่งถือว่าตลาดได้ให้ความสนใจกับวีดีโอออนไลน์เป็นอย่างมาก Infographic (2013) ได้ท า
การส ารวจพฤติกรรมของผู้บริโภคชาวจีน ข้อมูลเบื้องต้นพบว่า จ านวนผู้ชมวิดีโอออนไลน์ในจีน
มากกว่า 450 ล้านรายนี้คาดว่าจะเพ่ิมเป็น 700 ล้านรายในช่วง 3 ปีนับจากนี้ (ปี 2016) ซึ่งหากเป็น
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ดังนั้น จะท าให้ประมาณมากกว่า 5.7 พันล้านชั่วโมงต่อเดือนของชาวจีนจะเพ่ิมขึ้นถึงหมื่นล้านชั่วโมง
ต่อเดือนซึ่งแสดงในเห็นว่ารูปแบบบทวิจารณ์แบบวีดีโอ ได้เจริญแบบต่อเนื่องและรวดเร็วนอกจากนี้
จากการส ารวจพบว่าได้มีการน าวีดีโอและรูปภาพเข้าไปประกอบเป็นข้อมูลที่น าเสนอด้วยและมี
แนวโน้มเพ่ิมสูงมากขึ้น สาเหตุส าคัญที่ท าให้นักการตลาดให้ความสนใจไปที่วิดีโอออนไลน์มากขึ้น
เนื่องจาก ความเชื่อมั่นถึงประสิทธิภาพของการใช้งานของวิดีโอออนไลน์ โดยนักการตลาด 39% เห็น
ว่าวิดีโอเป็นสื่อในการน าเสนอข้อมูลที่มีประสิทธิภาพสูงสุด รวมถึง 75% ของบริษัทตัวแทนโฆษณายัง
เชื่อว่า วิดีโอออนไลน์เป็นสื่อที่มีประสิทธิภาพเหนือกว่าช่องทางอ่ืนๆอย่างเช่น โทรทัศน์ อีกด้วย
รูปแบบพฤติกรรมการบริโภคสื่อของผู้บริโภคก็อีกส่วนส าคัญที่ท าให้วิดีโอออนไลน์ได้รับความสนใจ
มากยิ่งขึ้น โดยผลการส ารวจพบว่า 25% ของชาวอเมริกันรับชมวิดีโอออนไลน์ผ่านทางอุปกรณ์ต่างๆ 
คิดเป็นจ านวนมากกว่า 1 ครั้งต่อวัน ส่งผลท าให้ปัจจุบันแวดวงวิดีโอออนไลน์ในสหรัฐฯกลายเป็น
ตลาดขนาดใหญ่ที่ดึงดูดผู้ชมรวมกันกว่า 75 ล้านคนต่อวันและมีการรับชมคลิปต่อเดือนมากถึง 
40,000 ล้านคลิป ส่วนเป้าหมายส าคัญในการรับชมวิดีโอออนไลน์ของผู้บริโภคส่วนใหญ่ คือ การหา
ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าและการบริการ รวมถึงหาข้อมูลเกี่ยวกับตราสินค้า โดย “โทรศัพท์มือถือ” 
กลายเป็นอุปกรณ์ส าคัญที่ก าลังได้รับความนิยมและถูกใช้เป็นช่องทางเพ่ือเข้าถึงวิดีโอออนไลน์ ล่าสุด
พบว่ามีการรับชมวิดีโอออนไลน์จากผู้ชมทั่วโลกผ่านมือถือเฉลี่ยอย่างต่ าหนึ่งครั้งต่อเดือน 56% และ
อย่างต่ าหนึ่งครั้งต่อวัน 28% ดังนั้นจะเห็นว่ารูปแบบการวิจารณ์ออนไลน์ไม่ได้มีแค่ข้อความเพียง
เท่านั้นแต่ปัจจุบันมีความนิยมเป็นอย่างมากให้การใช้ภาพถ่ายร่วมกับข้อความหรือวีดีโอร่วมกับ
ภาพถ่ายด้วยและมีแนวโน้มเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่องด้วยความเชื่อที่ว่า ภาพและวีดีโอจะส่งผลในผู้รับชม    
บทวิจารณ์จะมีความเข้าใจและระลึกถึงบทวิจารณ์ที่ใช้ประกอบการตัดสินใจได้ 
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บทที ่3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 

 บทนี้จะกล่าวถึง สมมติฐานงานวิจัย ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง การเลือกตัวอย่างและกลุ่ม
ตัวอย่าง เครื่องมือในการเก็บข้อมูล ขั้นตอนการเก็บข้อมูล การศึกษาน าร่อง ประเด็นความถูกต้อง
และความน่าเชื่อถือของข้อมูล กรอบวิเคราะห์ข้อมูล และการทดสอบทางสถิติ 

3.1 สมมติฐานการวิจัย  

งานวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงทดลอง (Experiment Research) เนื่องจากจะศึกษาการ
เปลี่ยนแปลงตัวแปรที่สนใจ เพ่ือวัดผลกระทบของตัวแปรตาม (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2551)  โดย
เลือกใช้งานวิจัยเชิงทดลอง มีประเด็นที่ศึกษาคือ ต้องการวิเคราะห์ว่ารูปแบบบทวิจารณ์สินค้าและ
บริการมีผลอย่างไรต่อ (1) รับรู้คุณภาพของบทวิจารณ์ (Perceived Quality of Review) และ (2) 
การรับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์สินค้า (Perceived Usefulness of  Review) และ (3) ทิศทาง
ความคิดเห็น (Direction of Opinion) และตัวแปรทั้งสามนี้มีการส่งผลต่อพฤติกรรมความตั้งใจซื้อ 
(Purchase Intention) หรือไม ่โดยมีตัวแปรอิสระคือแบบบทวิจารณ์ 3 รูปแบบ คือ รูปแบบข้อความ
เพียงอย่างเดียว รูปแบบข้อความและรูปภาพ รูปแบบข้อความและวีดีโอ ซึ่งเป็นรูปแบบที่ส่งผล
กระทบต่อการเรียนรู้มากกที่สุด (Gantt, 2013) และมีตัวแปรขยาย 2 ตัวคือ (1) เพศของผู้อ่านบท
วิจารณ์ ซึ่งเป็นเพศตามก าเนิด 2 ค่า คือเพศชายและเพศหญิง (2) ประเภทของสินค้าทั้งนี้แบ่งเป็น 
แบตเตอรี่แบบพกพาซึ่งเป็นตัวแทนของสินค้า และ ร้านเบเกอรี่เป็นตัวแทนของบริการ โดยสินค้าทั้ง
สองชนิดเป็นสินค้าที่ราคาไม่สูงมาก และอยู่ในช่วงที่ผู้บริโภคในระดับการศึกษาของกลุ่มตัวอย่าง
สามารถจะตัดสินใจในตัวสินค้าได้ และลดความเสี่ยงที่เกิดจากปัจจัยด้านราคาสินค้าด้วย  โดยศึกษา
ผลกระทบของตัวแปรอิสระและตัวแปรตามที่มีเพศของผู้ อ่านบทวิจารณ์และประเภทสินค้าเป็นตัว
แปรขยาย ซึ่งผู้วิจัยสนใจว่าตัวแปรอิสระมีผลอย่างไรต่อตัวแปรตาม ในขณะเดียวกันก็ต้องการที่จะ
ทราบผลว่ากระทบที่เกิดขึ้นจากตัวแปรอิสระที่ส่งผลต่อตัวแปรตาม จะเกิดการเปลี่ยนแปลงหรือไม่
หากมีตัวแปรขยาย (ประเภทของสินค้าและเพศของผู้อ่านบทวิจารณ์) เข้ามาเกี่ยวข้อง โดย การรับรู้
คุณภาพของบทวิจารณ์ (Perceived Quality of  Review)   การรับรู้ประโยชน์ของการวิจารณ์สินค้า 
(Perceived Usefulness of  Review) และ ทิศทางความคิดเห็น (Direction of opinion)  วัดจาก
แบบสอบถาม โดยการทดสอบตัวแปรอิสระ ตัวแปรตาม ตัวแปรขยาย ส าหรับกลุ่มตัวอย่างในการ
ทดลองนี้ เป็นดังตารางที่ 3.1 
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ตารางที่ 3.1 การทดสอบตัวแปรอิสระ ตัวแปรตาม ตัวแปรขยาย ส าหรับกลุ่มตัวอย่างในการทดลอง 

ตัวแปรตาม ตัวแปรอิสระและตัวแปรขยาย 

 

 

ทิศทางความ
คิดเห็น 

 

 

 

ความคิดเห็นที่มีเฉพาะ
ข้อความ 

 

 

ประเภทสินค้า เป็น บริการ 
(ร้านเบเกอรี่) 

เพศชาย 

เพศหญิง 

ประเภทสินค้า เป็น สินค้า 
(แบตเตอรี่แบบพกพา) 

เพศชาย 

เพศหญิง 

 

ความคิดเห็นที่ประกอบ 
ด้วยข้อความและภาพ 

 

ประเภทสินค้า เป็น บริการ 
(ร้านเบเกอรี่) 

เพศชาย 

เพศหญิง 

ประเภทสินค้า เป็น สินค้า 
(แบตเตอรี่แบบพกพา) 

เพศชาย 

เพศหญิง 

ความคิดเห็นที่ประกอบ 
ด้วยข้อความและวีดีโอ 

 

ประเภทสินค้า เป็น บริการ 
(ร้านเบเกอรี่) 

เพศชาย 

เพศหญิง 

ประเภทสินค้า เป็น สินค้า 
(แบตเตอรี่แบบพกพา) 

 

เพศชาย 

เพศหญิง 

 

การรับรู้
คุณภาพ 

 

 

ความคิดเห็นที่มีเฉพาะ
ข้อความ 

 

 

 

ประเภทสินค้า เป็น บริการ 
(ร้านเบเกอรี่) 

 

เพศชาย 

เพศหญิง 

ประเภทสินค้า เป็น สินค้า 
(แบตเตอรี่แบบพกพา) 

เพศชาย 

เพศหญิง 
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ตัวแปรตาม ตัวแปรอิสระและตัวแปรขยาย 

 

 

การรับรู้
คุณภาพ 

 

 

 

 

ความคิดเห็นที่
ประกอบด้วยข้อความ
และภาพ 

ประเภทสินค้า เป็น บริการ 
(ร้านเบเกอรี่) 

เพศชาย 

เพศหญิง 

ประเภทสินค้า เป็น สินค้า 
(แบตเตอรี่แบบพกพา) 

เพศชาย 

เพศหญิง 

ความคิดเห็นที่
ประกอบด้วยข้อความ
และวีดีโอ 

ประเภทสินค้า เป็น บริการ 
(ร้านเบเกอรี่) 

เพศชาย 

เพศหญิง 

ประเภทสินค้า เป็น สินค้า 
(แบตเตอรี่แบบพกพา) 

เพศชาย 

เพศหญิง 

 

 

การรับรู้
ประโยชน์ 

 

ความคิดเห็นที่มีเฉพาะ
ข้อความ 

ประเภทสินค้า เป็น บริการ 
(ร้านเบเกอรี่) 

เพศชาย 

เพศหญิง 

ประเภทสินค้า เป็น สินค้า 
(แบตเตอรี่แบบพกพา) 

 

เพศชาย 

เพศหญิง 

ความคิดเห็นที่
ประกอบด้วยข้อความ
และภาพ 

 

ประเภทสินค้า เป็น บริการ 
(ร้านเบเกอรี่) 

 

 

เพศชาย 

 

เพศหญิง 

ความคิดเห็นที่
ประกอบด้วยข้อความ
และวีดีโอ 

 

ประเภทสินค้า เป็น สินค้า 
(แบตเตอรี่แบบพกพา 

เพศชาย 

เพศหญิง 
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ตัวแปรตาม ตัวแปรอิสระและตัวแปรขยาย 

การรับรู้
ประโยชน์ 

ความคิดเห็นที่ประกอบด้วย
ข้อความและวีดีโอ 

ประเภทสินค้า เป็น 
บริการ (ร้านเบเกอรี่) 

เพศชาย 

เพศหญิง 

ประเภทสินค้า เป็น 
สินค้า (แบตเตอรี่แบบ
พกพา) 

เพศชาย 

เพศหญิง 

 

จากการศึกษางานวิจัยในอดีตและผลการศึกษาเบื้องต้น ท าให้ผู้วิจัยตั้งสมมติฐาน 30 
สมมติฐาน โดยแบ่งกลุ่มสมมติฐาน 5 ส่วนดังต่อไปนี้ 

สมมติฐานส่วนที่ 1 ศึกษาผลกระทบของของรูปแบบบทวิจารณ์สินค้าที่มีผลต่อตัวแปร 3 ตัว
ได้แก่ ผลต่อทิศทางความคิดเห็น (Direction of Opinion) การรับรู้คุณภาพของบทวิจารณ์
(Perceived Quality of Review) รับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์ (Perceived Usefulness of 
Review) 

ในการน าเสนอข้อมูล เว็บไซต์ส่วนใหญ่จะใช้ข้อมูลที่เป็นรูปภาพ (Picture) และ/หรือ ข้อมูล
ที่เป็นข้อความ (Text) โดยที่รูปแบบข้อมูลทั้งสองแบบส่งผลต่อการประมวลผลข้อมูลและการตัดสินใจ
ซื้อ (Chau, Au and Tam, 2000; Schlosser, 2003; Hong, Thong and Tam, 2004; Kim and 
Lennon, 2008) นักวิจัยหลายท่าน (Huizingh, 2000; Liang and Lai, 2002; Kim and Stoel, 
2004) ระบุว่าข้อมูลสินค้าเป็นปัจจัยหนึ่งในความส าเร็จของการออกแบบเว็บไซต์ นั่นเพราะ ข้อมูล
สินค้านั้นจะส่งผลต่อการรับรู้และพฤติกรรมของผู้บริโภค  

การรับรู้คุณภาพข้อมูลเป็นตัวแปรส าคัญในความส าเร็จของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ข้อมูลที่มี
คุณภาพสูงจะช่วยให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อได้ดียิ่งขึ้น (Ahn, Ryu and Han, 2007)  Burke (2002) 
และ Alba และคณะ (1997) ระบุว่าคุณภาพของข้อมูลสินค้าบนอินเทอร์เน็ตเป็นสิ่งส าคัญที่จะท าให้
ผู้บริโภคคุ้นเคยและประเมินคุณภาพสินค้า โดยธรรมชาติของอินเทอร์เน็ตในการน าเสนอข้อมูล
รายละเอียดสินค้าให้กับผู้บริโภค ที่ผู้บริโภคอาจจะรับรู้ได้เพียงเล็กน้อยและไม่เพียงพอต่อการ
ตัดสินใจซื้อ โดย Alba และคณะ (1997) ได้รวมรูปภาพให้เป็นส่วนหนึ่งของข้อมูลสินค้า ผู้บริโภคจะ
ตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของผู้ขายจากการรับรู้คุณภาพข้อมูล เมื่อผู้บริโภครับรู้คุณภาพข้อมูลที่
ตรงกับความต้องการและการร้องขอ ก็จะยินดีประเมินแต่ละสินค้าหรือบริการนั้นโดยขึ้นอยู่กับเกณฑ์
การตัดสินใจซื้อของตัวเอง (Olshavsky, 1985 อ้างถึงใน Jeong and Lambert, 2001) ดังนั้น
สมมติฐานในกลุ่มท่ี 1 จึงมีดังต่อไปนี้ 
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1.การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบของบทวิจารณ์ที่มีต่อทิศทางความคิดเห็น ดังนี้    
                                                             
H0 : μ1 = μ2 =μ3                                
H1 :  μi ≠ μj  อย่างน้อย 1 คู่ ; i,j = 1,2,3 และ i≠j 
ก าหนดให้                 
μ1 คือ ค่าเฉลี่ยทิศทางความคิดเห็น เมื่อรูปแบบบทวิจารณ์เป็นแบบข้อความเพียงอย่างเดียว 

μ2 คือ ค่าเฉลี่ยของทิศทางความคิดเห็น เมื่อรูปแบบบทวิจารณ์เป็นแบบข้อความและภาพ  

μ3 คือ ค่าเฉลี่ยของทิศทางความคิดเห็น เมื่อรูปแบบบทวิจารณ์เป็นแบบข้อความและวิดีโอ 

2.การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบของบทวิจารณ์ที่มีต่อการรับรู้คุณภาพ ดังนี้ 

H0 : μ1 = μ2 =μ3 
H1 :  μi  ≠ μj  อย่างน้อย 1 คู่ ; i,j = 1,2,3 และ i≠j 
 
ก าหนดให้ 
μ1  คือ ค่าเฉลี่ยของการรับรู้คุณภาพ เมื่อรูปแบบบทวิจารณ์เป็นแบบข้อความเพียงอย่างเดียว 
μ2 คือ ค่าเฉลี่ยของการรับรู้คุณภาพ เมื่อรูปแบบบทวิจารณ์เป็นแบบข้อความและภาพ 
μ3 คือ ค่าเฉลี่ยของการรับรู้คุณภาพ เมื่อรูปแบบบทวิจารณ์เป็นแบบข้อความและวิดีโอ 
 
3. การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบของบทวิจารณ์ที่มีต่อการรับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์ ดังนี้ 

H0 : μ1 = μ2 =μ3 
H1 : มี μi  ≠ μj  อย่างน้อย 1 คู่ ; i,j = 1,2,3 และ i≠j 
ก าหนดให้ 
μ1 คือ ค่าเฉลี่ยของการรับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์ เมื่อรูปแบบบทวิจารณ์เป็นแบบข้อความเพียง 
         อย่างเดียว 
μ2 คือ ค่าเฉลี่ยของการรับรู้ประโยชน์บทวิจารณ์ เมื่อรูปแบบบทวิจารณ์เป็นแบบข้อความและภาพ 
μ3 คือ ค่าเฉลี่ยของการรับรู้ประโยชน์บทวิจารณ์ เมื่อรูปแบบบทวิจารณ์เป็นแบบข้อความและวิดีโอ 
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สมมติฐานส่วนที่ 2  ศึกษาผลกระทบของของรูปแบบบทวิจารณ์สินค้ามีผลต่อตัวแปร 3 ตัว
ได้แก่ ผลต่อทิศทางความคิดเห็น (Direction of Opinion) การรับรู้คุณภาพของบทวิจารณ์ 
(Perceived Quality of Review) การรับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์ (Perceived Usefulness of 
Review) เมื่อเพศของผู้อ่านบทวิจารณ์ (Gender of Review Reader) เป็นเพศหญิงหรือเพศชาย 

งานวิจัยทางจิตวิทยาหลายเรื่องแสดงให้เห็นว่า เพศหญิงและเพศชายมีความแตกต่างกัน
อย่างมากในเรื่องของความคิด ค่านิยม และทัศนคติ ทั้งนี้เพราะวัฒนธรรมและสังคมได้ก าหนด
บทบาทและกิจกรรมของเพศหญิงชายไว้แตกต่างกัน เพศหญิงจึงมักเป็นเพศที่มีจิตใจอ่อนไหวและ
มักจะถูกชักจูงใจได้ง่ายกว่าเพศชาย (ปรมะ สตะเวทิน, 2540) และจากการที่เพศหญิงและเพศชายมี
ลักษณะและความสนใจในด้านต่างๆ ที่แตกต่างกัน โดยจากกรอบแนวคิดแบบจ าลองพฤติกรรม
ผู้บริโภค เพศเป็นตัวแปรที่ส่งผลต่อปัจจัยด้านวัฒนธรรม ซึ่งอาจจะน าไปสู่การตัดสินใจเลือกช่องทาง
ในการซื้อสินค้าท่ีแตกต่างกัน ผู้วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาผลกระทบของตัวแปรอิสระและตัวแปรตามที่มี
เพศของลูกค้าเป็นตัวแปรขยายหรือตัวแปรรอง (Moderator Variable) ผู้วิจัยสนใจว่าผลกระทบที่
เกิดจากตัวแปรต้นที่ส่งผลต่อตัวแปรตามจะเปลี่ยนไปหรือไม่ เมื่อเพศของลูกค้าแตกต่างกัน ในการ
รับส่งสารและข้อมูลพบว่าผู้หญิงกับผู้ชายมีแนวโน้มการรับสารและส่งต่อสารที่ต่างกัน โดยผู้หญิงจะ
สามารถรับสารและส่งสารที่ไม่ใช่ลักษณะค าพูดได้ดีกว่าเพศชาย (Briton & Hall,1995; Burgoon & 
Dillman, 1995; Spangler, 1995) อีกทั้งผู้หญิงยังสามารถตีความหมายจาก รูปภาพ หรือข้อความ
ได้ดีกว่าเพศชาย และเพศชายมักจะชอบการสื่อสารจากค าพูดมากกว่าเพศหญิง (Kette & Konecni, 
1995) Henley, (1994) ได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับการตัดสินใจจากการได้รับข้อมูล พบว่าผู้ชายมี
แนวโน้มที่จะตัดสินใจได้อย่างรวดเร็วเมื่อได้รับข้อมูล ซึ่งแตกต่างจากเพศหญิงที่มีความรอบคอบใน
การตัดสินใจกับข้อมูลต่างๆ และพบว่าในการรับสารจากบุคคลอ่ืนเพศหญิงจะมีการรับสารประเภทที่
ไม่ใช่ลักษณะของค าพูดได้กว่าเพศชาย (Briton & Hall, 1995) 
4.การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบของบทวิจารณ์ที่มีต่อทิศทางความคิดเห็น เมื่อผู้อ่านบทวิจารณ์
เป็นเพศชาย ดังนี้ 

H0 : μ1 = μ2 =μ3 

H1 : μi  ≠ μj  อย่างน้อย 1 คู่ ; i,j = 1,2,3 และ i≠j 

ก าหนดให้ 

μ 1 คือ ค่าเฉลี่ยของทิศทางความคิดเห็น เมื่อผู้อ่านเป็นเพศชายและรูปแบบบทวิจารณ์เป็นแบบ
ข้อความเพียงอย่างเดียว 
μ 2 คือ ค่าเฉลี่ยของทิศทางความคิดเห็น เมื่อผู้อ่านเป็นเพศชายและรูปแบบบทวิจารณ์เป็นแบบ
ข้อความและภาพ 
μ3 คือ ค่าเฉลี่ยของทิศทางความคิดเห็น เมื่อผู้อ่านเป็นเพศชายและรูปแบบบทวิจารณ์เป็นแบบ
ข้อความและวิดีโอ 
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5.การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบของบทวิจารณ์ที่มีต่อการรับรู้คุณภาพของบทวิจารณ์ เมื่อผู้อ่าน
บทวิจารณ์เป็นเพศชาย ดังนี้ 

H0 : μ1 = μ2 =μ3 

H1 :  μi  ≠ μj  อย่างน้อย 1 คู่ ; i,j = 1,2,3 และ i≠j 

ก าหนดให้ 
μ1  คือ ค่าเฉลี่ยของการรับรู้คุณภาพของบทวิจารณ์ เมื่อผู้อ่านเป็นเพศชายและรูปแบบบทวิจารณ์
เป็นแบบข้อความเพียงอย่างเดียว 
μ2 คือ ค่าเฉลี่ยของการรับรู้คุณภาพของบทวิจารณ์ เมื่อผู้อ่านเป็นเพศชายและรูปแบบบทวิจารณ์เป็น
แบบข้อความและภาพ 
μ3 คือ ค่าเฉลี่ยของการรับรู้คุณภาพของบทวิจารณ์ เมื่อผู้อ่านเป็นเพศชายและรูปแบบบทวิจารณ์เป็น
แบบข้อความและวิดีโอ 
 
6. การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบของบทวิจารณ์ที่มีต่อการรับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์ เมื่อ
ผู้อ่านบทวิจารณ์เป็นเพศชาย  ดังนี้ 

H0 : μ1 = μ2 =μ3 

H1 :  μi  ≠ μj  อย่างน้อย 1 คู่ ; i,j = 1,2,3 และ i≠j 

ก าหนดให้ 

μ1  คือ ค่าเฉลี่ยของการรับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์ เมื่อผู้อ่านเป็นเพศชายและรูปแบบบทวิจารณ์
เป็นแบบข้อความเพียงอย่างเดียว 
μ2 คือ ค่าเฉลี่ยของการรับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์ เมื่อผู้อ่านเป็นเพศชายและรูปแบบบทวิจารณ์
เป็นแบบข้อความและภาr 
μ3 คือ ค่าเฉลี่ยของการรับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์ เมื่อผู้อ่านเป็นเพศชายและรูปแบบบทวิจารณ์
เป็นแบบข้อความและวิดีโอ 
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7.การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบของบทวิจารณ์ที่มีต่อทิศทางความคิดเห็น เมื่อผู้อ่านบทวิจารณ์
เป็นเพศหญิง ดังนี้ 

H0 : μ1 = μ2 =μ3 
H1 : μif ≠ μj อย่างน้อย 1 คู่ ; i,j = 1,2,3 และ i≠j 
ก าหนดให้ 
μ1 คือ ค่าเฉลี่ยของทิศทางความคิดเห็น เมื่อผู้อ่านเป็นเพศหญิงและรูปแบบบทวิจารณ์เป็นแบบ
ข้อความเพียงอย่างเดียว 
μ2 คือ ค่าเฉลี่ยของทิศทางความคิดเห็น เมื่อผู้อ่านเป็นเพศหญิงและรูปแบบบทวิจารณ์เป็นแบบ
ข้อความและภาพ 
μ3 คือ ค่าเฉลี่ยของทิศทางความคิดเห็น เมื่อผู้อ่านเป็นเพศหญิงและรูปแบบบทวิจารณ์เป็นแบบ
ข้อความและวิดีโอ 
 
8.การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบของบทวิจารณ์ที่มีต่อการรับรู้คุณภาพของบทวิจารณ์ เมื่อผู้อ่าน
บทวิจารณ์เป็นเพศหญิง ดังนี้ 

H0 : μ1 = μ2 =μ3 
H1 : มี μi  ≠ μj  อย่างน้อย 1 คู่ ; i,j = 1,2,3 และ i≠j 
ก าหนดให้ 
μ1  คือ ค่าเฉลี่ยของการรับรู้คุณภาพของบทวิจารณ์ เมื่อผู้อ่านเป็นเพศหญิงและรูปแบบบทวิจารณ์
เป็นแบบข้อความเพียงอย่างเดียว 
μ2 คือ ค่าเฉลี่ยของการรับรู้คุณภาพของบทวิจารณ์ เมื่อผู้อ่านเป็นเพศหญิงและรูปแบบบทวิจารณ์
เป็นแบบข้อความและภาพ 
μ3 คือ ค่าเฉลี่ยของการรับรู้คุณภาพของบทวิจารณ์ เมื่อผู้อ่านเป็นเพศหญิงและรูปแบบบทวิจารณ์
เป็นแบบข้อความและวิดีโอ 
9. การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบของบทวิจารณ์ที่มีต่อการรับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์ เมื่อ
ผู้อ่านบทวิจารณ์เป็นเพศหญิง  ดังนี้ 

H0 : μ1 = μ2 =μ3 
H1 : μi  ≠ μj อย่างน้อย 1 คู่ ; i,j = 1,2,3 และ i≠j 
 
ก าหนดให้ 
μ1 คือ ค่าเฉลี่ยของการรับรู้ประโยชน์บทวิจารณ์ เมื่อผู้อ่านเป็นเพศหญิงและรูปแบบบทวิจารณ์เป็น
แบบข้อความเพียงอย่างเดียว 
μ2 คือ ค่าเฉลี่ยของการรับรู้ประโยชน์บทวิจารณ์ เมื่อผู้อ่านเป็นเพศหญิงที่รูปแบบบทวิจารณ์เป็น
แบบข้อความและภาพ 
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μ3 คือ ค่าเฉลี่ยของการรับรู้ประโยชน์บทวิจารณ์ เมื่อผู้อ่านเป็นเพศหญิงและรูปแบบบทวิจารณ์เป็น
แบบข้อความและวิดีโอ 
 

สมมติฐานส่วนที่ 3  ศึกษาผลกระทบของของรูปแบบบทวิจารณ์สินค้าที่มีผลต่อตัวแปร 3 ตัว
ได้แก่ ผลต่อทิศทางความคิดเห็น (Direction of Opinion) การรับรู้คุณภาพของบทวิจารณ์ 
(Perceived Quality of Review) การรับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์  (Perceived Usefulness of 
Review) เมื่อสินค้าเป็น แบตเตอรี่แบบพกพา หรือ ร้านเบเกอรี่ 

 Kotler (2000) กล่าวว่าการตลาดแบบออนไลน์ไม่ได้เหมาะกับสินค้าทุกประเภท จากงานวิจัย
ของ Murray (1991) พบว่า การซื้อสินค้าและบริการผู้บริโภคจะได้รับความเสี่ยงที่แตกต่างกัน โดย
การซื้อบริการจะเกิดความเสี่ยงที่สูงกว่าเมื่อเทียบกับสินค้า เพ่ือลดความเสี่ยงที่เกิดขึ้นผู้บริโภคมักจะ
ส ารวจข้อมูลบริการมากกว่าสินค้า Bazzaarvoice (2008) กล่าวว่าการแสดงความคิดเห็น หรือ 
วิจารณ์สินค้ามีความจ าเป็นต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภค Judith and Dina 
(2005) กล่าวว่าการวิจารณ์สินค้าและบริการโดยผู้บริโภคสามารถช่วยเพ่ิมยอดขาย และพบว่า
ลักษณะทิศทางความคิดเห็นจะส่งผลต่อการตัดสินใจด้วยเช่นเดียวกัน 
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10.การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบของบทวิจารณ์ที่มีต่อการทิศทางความคิดเห็นเมื่อสินค้าเป็น 
แบตเตอรี่แบบพกพา ดังนี้ 

H0 : μ1 = μ2 =μ3 
H1 : μi  ≠ μj  อย่างน้อย 1 คู่ ; i,j = 1,2,3 และ i≠j 
 
ก าหนดให้ 
μ1  คือ ค่าเฉลี่ยของทิศทางความคิดเห็น เมื่อสินค้าเป็นแบตเตอรี่แบบพกพาและรูปแบบบทวิจารณ์
เป็นแบบข้อความเพียงอย่างเดียว 
μ2 คือ ค่าเฉลี่ยของทิศทางความคิดเห็น เมื่อสินค้าเป็นแบตเตอรี่แบบพกพาและรูปแบบบทวิจารณ์
เป็นแบบข้อความและภาพ 
μ3 คือ ค่าเฉลี่ยของทิศทางความคิดเห็น เมื่อสินค้าเป็นแบตเตอรี่แบบพกพาและรูปแบบบทวิจารณ์
เป็นแบบข้อความและวิดีโอ 
11.การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบของบทวิจารณ์ที่มีต่อการรับรู้คุณภาพของบทวิจารณ์ เมื่อ
สินค้าเป็น แบตเตอรี่แบบพกพา ดังนี้ 

H0 : μ1 = μ2 =μ3 
H1 : μi  ≠ μj  อย่างน้อย 1 คู่ ; i,j = 1,2,3 และ i≠j 
ก าหนดให้ 
μ1  คือ ค่าเฉลี่ยของการรับรู้คุณภาพของบทวิจารณ์ เมื่อสินค้าเป็นแบตเตอรี่แบบพกพาและรูปแบบ
บทวิจารณ์เป็นแบบข้อความเพียงอย่างเดียว 
μ2 คือ ค่าเฉลี่ยของการรับรู้คุณภาพของบทวิจารณ์ เมื่อสินค้าเป็นแบตเตอรี่แบบพกพาและรูปแบบ
บทวิจารณ์เป็นแบบข้อความและภาพ 
μ3 คือ ค่าเฉลี่ยของการรับรู้คุณภาพของบทวิจารณ์ เมื่อสินค้าเป็นแบตเตอรี่แบบพกพาและรูปแบบ
บทวิจารณ์เป็นแบบข้อความและวิดีโอ 
12. การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบของบทวิจารณ์ที่มีต่อการรับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์ เมื่อ
สินค้าเป็น แบตเตอรี่แบบพกพา ดังนี้ 
H0 : μ1 = μ2 =μ3 
H1 : μi  ≠ μj  อย่างน้อย 1 คู่ ; i,j = 1,2,3 และ i≠j 
ก าหนดให้ 
μ1  คือ ค่าเฉลี่ยของการรับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์ เมื่อสินค้าเป็นแบตเตอรี่แบบพกพาและรูปแบบ
บทวิจารณ์เป็นแบบข้อความเพียงอย่างเดียว 
μ2 คือ ค่าเฉลี่ยของการรับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์ เมื่อสินค้าเป็นแบตเตอรี่แบบพกพาและรูปแบบ
บทวิจารณ์เป็นแบบข้อความและภาพ 
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μ3 คือ ค่าเฉลี่ยของการรับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์ เมื่อสินค้าเป็นแบตเตอรี่แบบพกพาและรูปแบบ
บทวิจารณ์เป็นแบบข้อความและวิดีโอ  
13.การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบของบทวิจารณ์ที่มีต่อทิศทางความคิดเห็น  เมื่อสินค้าเป็น 
ร้านเบเกอรี่ ดังนี้ 

H0 : μ1 = μ2 =μ3 
H1 : μi  ≠ μj  อย่างน้อย 1 คู่ ; i,j = 1,2,3 และ i≠j 
ก าหนดให้ 
μ1  คือ ค่าเฉลี่ยของทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ เมื่อสินค้าเป็นร้านเบเกอรี่และรูปแบบบท
วิจารณ์เป็นแบบข้อความเพียงอย่างเดียว 
μ2 คือ ค่าเฉลี่ยของทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ เมื่อสินค้าเป็นร้านเบเกอรี่และรูปแบบบท
วิจารณ์เป็นแบบข้อความและภาพ 
μ3 คือ ค่าเฉลี่ยของทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ เมื่อสินค้าเป็นร้านเบเกอรี่และรูปแบบบท
วิจารณ์แบบข้อความและวิดีโอ 
 
14.การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบของบทวิจารณ์ที่มีต่อการรับรู้คุณภาพของบทวิจารณ์ เมื่อ
สินค้าเป็น ร้านเบเกอรี่ ดังนี้ 

H0 : μ1 = μ2 =μ3 
H1 : μi  ≠ μj  อย่างน้อย 1 คู่ ; i,j = 1,2,3 และ i≠j 
ก าหนดให้ 
μ1  คือ ค่าเฉลี่ยของการรับรู้คุณภาพบทวิจารณ์ เมื่อสินค้าเป็นร้านเบเกอรี่และรูปแบบบทวิจารณ์เป็น
แบบข้อความเพียงอย่างเดียว 
μ2 คือ ค่าเฉลี่ยของการรับรู้คุณภาพบทวิจารณ์ เมื่อสินค้าเป็นร้านเบเกอรี่และรูปแบบบทวิจารณ์เป็น
แบบข้อความและภาพ 
μ3 คือ ค่าเฉลี่ยของการรับรู้คุณภาพบทวิจารณ์ เมื่อสินค้าเป็นร้านเบเกอรี่และรูปแบบบทวิจารณ์เป็น
แบบข้อความและวิดีโอ 
15. การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบของบทวิจารณ์ที่มีต่อการรับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์ เมื่อ
สินคา้ เป็นประเภทร้านเบเกอรี่ ดังนี้ 

H0 : μ1 = μ2 =μ3 
H1 : μi  ≠ μj  อย่างน้อย 1 คู่ ; i,j = 1,2,3 และ i≠j 
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ก าหนดให้ 
μ1  คือ ค่าเฉลี่ยของการรับรู้ประโยชน์ของบท เมื่อสินค้าเป็นร้านเบเกอรี่และรูปแบบบทวิจารณ์เป็น
แบบข้อความเพียงอย่างเดียว 
μ2 คือ ค่าเฉลี่ยของการรับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์ เมื่อสินค้าเป็นร้านเบเกอรี่และรูปแบบบท
วิจารณ์เป็นแบบข้อความและภาพ 
μ3 คือ ค่าเฉลี่ยของการรับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์ เมื่อสินค้าเป็นร้านเบเกอรี่และรูปแบบบท
วิจารณ์เป็นแบบข้อความและวิดีโอ 
 

สมมติฐานส่วนที่ 4 ศึกษาผลกระทบของของรูปแบบบทวิจารณ์สินค้าที่มีต่อตัวแปร 3 ตัว
ได้แก่ ผลต่อทิศทางความคิด (Direction of Opinion) การรับรู้คุณภาพของบทวิจารณ์ (Perceived 
Quality of Review) การรับรู้ประโยชน์บทวิจารณ์  (Perceived  Usefulness of Review) เมื่อ
ประเภทของสินค้า (Product Type) เป็น แบตเตอรี่แบบพกพาหรือร้านเบเกอรี่ และ เพศของผู้อ่าน
บทวิจารณ์ (Gender of Review Reader) เป็นเพศชายหรือเพศหญิง 

16.การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบของบทวิจารณ์ที่มีต่อการทิศทางความคิดเห็น เมื่อสินค้าเป็น
แบตเตอรี่แบบพกพาและผู้อ่านบทวิจารณ์เป็นเพศชาย ดังนี้ 

H0 : μ1 = μ2 =μ3 
H1 : μi  ≠ μj  อย่างน้อย 1 คู่ ; i,j = 1,2,3 และ i≠j 
ก าหนดให้ 
μ1  คือ ค่าเฉลี่ยของทิศทางความคิดเห็นบทวิจารณ์ เมื่อสินค้าเป็นแบตเตอรี่แบบพกพาและผู้อ่านเป็น
เพศชายที่รูปแบบบทวิจารณ์เป็นแบบข้อความเพียงอย่างเดียว 
μ2 คือ ค่าเฉลี่ยของทิศทางความคิดเห็นบทวิจารณ์ เมื่อสินค้าเป็นแบตเตอรี่แบบพกพาและผู้อ่านเป็น
เพศชายที่รูปแบบบทวิจารณ์เป็นแบบข้อความและภาพ 
μ3 คือ ค่าเฉลี่ยของทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ เมื่อสินค้าเป็นแบตเตอรี่แบบพกพาและผู้อ่าน
เป็นเพศชายที่รูปแบบบทวิจารณ์เป็นแบบข้อความและวิดีโอ 
 
17.การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบของบทวิจารณ์ที่มีต่อการรับรู้คุณภาพของบทวิจารณ์ เมื่อ
สินค้าเป็นแบตเตอรี่แบบพกพา และผู้อ่านบทวิจารณ์เป็นเพศชาย ดังนี้ 

H0 : μ1 = μ2 =μ3 
H1 : μi  ≠ μj  อย่างน้อย 1 คู่ ; i,j = 1,2,3 และ i≠j 
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ก าหนดให้ 
μ1  คือ ค่าเฉลี่ยของการรับรู้คุณภาพของบทวิจารณ์ เมื่อสินค้าเป็นแบตเตอรี่แบบพกพาและผู้อ่าน
เป็นเพศชาย ที่รูปแบบบทวิจารณ์เป็นแบบข้อความเพียงอย่างเดียว 
μ2 คือ ค่าเฉลี่ยของการรับรู้คุณภาพของบทวิจารณ์ เมื่อสินค้าเป็นแบตเตอรี่แบบพกพาและผู้อ่านเป็น
เพศชาย ที่รูปแบบบทวิจารณ์เป็นแบบข้อความและภาพ 
μ3 คือ ค่าเฉลี่ยของการรับรู้คุณภาพของบทวิจารณ์ เมื่อสินค้าเป็นแบตเตอรี่แบบพกพาและผู้อ่านเป็น
เพศชาย ที่รูปแบบบทวิจารณ์เป็นแบบข้อความและวิดีโอ 
18. การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบของบทวิจารณ์ที่มีผลการรับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์ เมื่อ
สินค้าเปน็แบตเตอรี่แบบพกพา และผู้อ่านบทวิจารณ์เป็นเพศชาย  ดังนี้ 

H0 : μ1p = μ2p =μ3p 
H1 : μi  ≠ μj  อย่างน้อย 1 คู่ ; i,j = 1,2,3 และ i≠j 
 
ก าหนดให้ 
μ1  คือ ค่าเฉลี่ยของการรับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์ เมื่อสินค้าเป็นแบตเตอรี่แบบพกพาและผู้อ่าน
เป็นเพศชาย ที่รูปแบบบทวิจารณ์เป็นแบบข้อความเพียงอย่างเดียว 
μ2 คือ ค่าเฉลี่ยของการรับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์ เมื่อสินค้าเป็นแบตเตอรี่แบบพกพาและผู้อ่าน
เป็นเพศชาย ที่รูปแบบบทวิจารณ์เป็นแบบข้อความและภาพ 
μ3 คือ ค่าเฉลี่ยของการรับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์ เมื่อสินค้าเป็นแบตเตอรี่แบบพกพาและผู้อ่าน
เป็นเพศชาย ที่รูปแบบบทวิจารณ์เป็นแบบข้อความและวิดีโอ 
 
19.การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบของบทวิจารณ์ที่มีผลต่อทิศทางความคิดเห็น เมื่อสินค้าเป็น
ร้านเบเกอรี่ และผู้อ่านบทวิจารณ์เป็นเพศชาย ดังนี้ 

H0 : μ1 = μ2 =μ3 
H1 : μi ≠ μj  อย่างน้อย 1 คู่ ; i,j = 1,2,3 และ i≠j 
 
ก าหนดให้ 
μ1 คือ ค่าเฉลี่ยของทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ เมื่อสินค้าเป็นร้านเบเกอรี่และผู้อ่านเป็นเพศ
ชาย ที่รูปแบบบทวิจารณ์เป็นแบบข้อความเพียงอย่างเดียว 
μ2 คือ ค่าเฉลี่ยของทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ เมื่อสินค้าเป็นร้านเบเกอรี่และผู้อ่านเป็นเพศ
ชาย ที่รูปแบบบทวิจารณ์เป็นแบบข้อความและภาพ 
μ3 คือ ค่าเฉลี่ยของทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ เมื่อสินค้าเป็นร้านเบเกอรี่และผู้อ่านเป็นเพศ
ชาย ที่รูปแบบบทวิจารณ์เป็นแบบข้อความและวิดีโอ 
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20.การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบของบทวิจารณ์ที่มีต่อการรับรู้คุณภาพของบทวิจารณ์ เมื่อ
สินค้าเป็นร้านเบเกอรี่ และผู้อ่านบทวิจารณ์เป็นเพศชาย ดังนี้ 

H0 : μ1 = μ2 =μ3 
H1 : μi  ≠ μj  อย่างน้อย 1 คู่ ; i,j = 1,2,3 และ i≠j 
 
ก าหนดให้ 
μ1  คือ ค่าเฉลี่ยของการรับรู้คุณภาพวิจารณ์ เมื่อสินค้าเป็นร้านเบเกอรี่และผู้อ่านเป็นเพศชาย ที่
รปูแบบบทวิจารณ์เป็นแบบข้อความเพียงอย่างเดียว 
μ2 คือ ค่าเฉลี่ยของการรับรู้คุณภาพวิจารณ์ เมื่อสินค้าเป็นร้านเบเกอรี่และผู้อ่านเป็นเพศชาย ที่
รูปแบบบทวิจารณ์เป็นแบบข้อความและภาพ 
μ3 คือ ค่าเฉลี่ยของการรับรู้คุณภาพวิจารณ์ เมื่อสินค้าเป็นร้านเบเกอรี่และผู้อ่านเป็นเพศชาย ที่
รูปแบบบทวิจารณ์เป็นแบบข้อความและวิดีโอ 
21. การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบของบทวิจารณ์ที่มีผลต่อการรับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์ 
เมื่อสินค้าเป็นร้านเบเกอรี่ และผู้อ่านบทวิจารณ์เป็นเพศชาย ดังนี้ 

H0 : μ1 = μ2 =μ3 
H1 : μi  ≠ μj  อย่างน้อย 1 คู่ ; i,j = 1,2,3 และ i≠j 
ก าหนดให้ 
μ1  คือ ค่าเฉลี่ยของการรับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์ เมื่อสินค้าเป็นร้านเบเกอรี่และผู้อ่านเป็นเพศ
ชาย ที่รูปแบบบทวิจารณ์เป็นแบบข้อความเพียงอย่างเดียว 
μ2 คือ ค่าเฉลี่ยของการรับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์สิน เมื่อสินค้าเป็นร้านเบเกอรี่และผู้อ่านเป็นเพศ
ชาย ที่รูปแบบบทวิจารณ์เป็นแบบข้อความและภาพ 
μ3 คือ ค่าเฉลี่ยของการรับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์ เมื่อสินค้าเป็นร้านเบเกอรี่และผู้อ่านเป็นเพศ
ชาย ที่รูปแบบบทวิจารณ์เป็นแบบข้อความและวิดีโอ 
22.การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบของบทวิจารณ์ที่มีผลต่อการทิศทางความคิดเห็น เมื่อสินค้า
เป็นประเภทแบตเตอรี่แบบพกพา และผู้อ่านบทวิจารณ์เป็นเพศหญิง ดังนี้ 

H0 : μ1 = μ2 =μ3 
H1 : μi  ≠ μj  อย่างน้อย 1 คู่ ; i,j = 1,2,3 และ i≠j 
ก าหนดให้ 
μ1  คือ ค่าเฉลี่ยของทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ เมื่อสินค้าเป็นแบตเตอรี่แบบพกพาและ
ผู้อ่านเป็นเพศหญิง ที่รูปแบบบทวิจารณ์เป็นแบบข้อความเพียงอย่างเดียว 
μ2 คือ ค่าเฉลี่ยของทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ เมื่อสินค้าเป็นแบตเตอรี่แบบพกพาและผู้อ่าน
เป็นเพศหญิง ที่รูปแบบบทวิจารณ์เป็นแบบข้อความและภาพ 
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μ3 คือ ค่าเฉลี่ยของทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ เมื่อสินค้าเป็นแบตเตอรี่แบบพกพาและผู้อ่าน
เป็นเพศหญิง ที่รูปแบบบทวิจารณ์เป็นแบบข้อความและวิดีโอ 
 
23.การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบของบทวิจารณ์ที่มีผลต่อการรับรู้คุณภาพของบทวิจารณ์ เมื่อ
สินค้าเป็นแบตเตอรี่แบบพกพา และผู้อ่านบทวิจารณ์เป็นเพศหญิง ดังนี้ 

H0 : μ1 = μ2 =μ3 
H1 : μi  ≠ μj  อย่างน้อย 1 คู่ ; i,j = 1,2,3 และ i≠j 
ก าหนดให้ 
μ1  คือ ค่าเฉลี่ยของการรับรู้คุณภาพของบทวิจารณ์ เมื่อสินค้าเป็นแบตเตอรี่แบบพกพาและผู้อ่าน
เป็นเพศหญิง ที่รูปแบบบทวิจารณ์เป็นแบบข้อความเพียงอย่างเดียว 
μ2 ค่าเฉลี่ยของการรับรู้คุณภาพของบทวิจารณ์ เมื่อสินค้าเป็นแบตเตอรี่แบบพกพาและผู้อ่านเป็น
เพศหญิง ที่รูปแบบบทวิจารณ์เป็นแบบข้อความและภาพ 
μ3 คือ ค่าเฉลี่ยของการรับรู้คุณภาพของบทวิจารณ์ เมื่อสินค้าเป็นแบตเตอรี่แบบพกพาและผู้อ่านเป็น
เพศหญิง ที่รูปแบบบทวิจารณ์เป็นแบบข้อความและวิดีโอ 
24. การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบของบทวิจารณ์ที่มีผลการรับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์ เมื่อ
สินค้าเป็นแบตเตอรี่แบบพกพา และผู้อ่านบทวิจารณ์เป็นเพศหญิง ดังนี้ 

H0 : μ1 = μ2 =μ3 
H1 : μi  ≠ μj  อย่างน้อย 1 คู่ ; i,j = 1,2,3 และ i≠j 
ก าหนดให้ 
μ1  คือ ค่าเฉลี่ยของการรับรู้ประโยชน์บทวิจารณ์ เมื่อสินค้าเป็นแบตเตอรี่แบบพกพาและผู้อ่านเป็น
เพศหญิง ที่รูปแบบบทวิจารณ์เป็นแบบข้อความเพียงอย่างเดียว 
μ2 คือ ค่าเฉลี่ยของการรับรู้ประโยชน์บทวิจารณ์ เมื่อสินค้าเป็นแบตเตอรี่แบบพกพาและผู้อ่านเป็น
เพศหญิง ที่รูปแบบบทวิจารณ์เป็นแบบข้อความและภาพ 
μ3 คือ ค่าเฉลี่ยของการรับรู้ประโยชน์บทวิจารณ์ เมื่อสินค้าเป็นแบตเตอรี่แบบพกพาและผู้อ่านเป็น
เพศหญิง ที่รูปแบบบทวิจารณ์เป็นแบบข้อความและวิดีโอ 
 
25.การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบของบทวิจารณ์ที่มีผลต่อทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ 
เมื่อสินค้าเป็นร้านเบเกอรี่ และผู้อ่านบทวิจารณ์เป็นเพศหญิง ดังนี้ 

H0 : μ1 = μ2 =μ3 
H1 : μi ≠ μj  อย่างน้อย 1 คู่ ; i,j = 1,2,3 และ i≠j 
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ก าหนดให้ 
μ1  คือ ค่าเฉลี่ยของทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ เมื่อสินค้าเป็นร้านเบเกอรี่และผู้อ่านเป็นเพศ
หญิงที่รูปแบบบทวิจารณ์เป็นแบบข้อความเพียงอย่างเดียว 
μ2 คือ ค่าเฉลี่ยของทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ เมื่อสินค้าเป็นร้านเบเกอรี่และผู้อ่านเป็นเพศ
หญิงที่รูปแบบบทวิจารณ์เป็นแบบข้อความและภาพ 
μ3 คือ ค่าเฉลี่ยของทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ เมื่อสินค้าเป็นร้านเบเกอรี่และผู้อ่านเป็นเพศ
หญิงที่รูปแบบบทวิจารณ์เป็นแบบข้อความและวิดีโอ 
 
26.การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบของบทวิจารณ์ที่มีผลต่อการรับรู้คุณภาพของบทวิจารณ์ เมื่อ
สินค้าเป็นร้านเบเกอรี่ และผู้อ่านบทวิจารณ์เป็นเพศหญิง ดังนี้ 

H0 : μ1 = μ2 =μ3 
H1 : μi  ≠ μj  อย่างน้อย 1 คู่ ; i,j = 1,2,3 และ i≠j 
 
ก าหนดให้ 
μ1  คือ ค่าเฉลี่ยของการรับรู้คุณภาพของบทวิจารณ์ เมื่อสินค้าเป็นร้านเบเกอรี่และผู้อ่านเป็นเพศ
หญิง ที่รูปแบบบทวิจารณ์เป็นแบบข้อความเพียงอย่างเดียว 
μ2 คือ ค่าเฉลี่ยของการรับรู้คุณภาพของบทวิจารณ์ เมื่อสินค้าเป็นร้านเบเกอรี่และผู้อ่านเป็นเพศหญิง 
ที่รูปแบบบทวิจารณ์เป็นแบบข้อความและภาพ 
μ3 คือ ค่าเฉลี่ยของการรับรู้คุณภาพของบทวิจารณ์ เมื่อสินค้าเป็นร้านเบเกอรี่และผู้อ่านเป็นเพศหญิง 
ที่รูปแบบบทวิจารณ์เป็นแบบข้อความและวิดีโอ 
 
27. การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบของบทวิจารณ์ที่มีผลต่อการรับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์ 
เมื่อสินค้าเป็นประเภทร้านเบเกอรี่ และผู้อ่านบทวิจารณ์เป็นเพศหญิง ดังนี้ 

H0 : μ1 = μ2 =μ3 
H1 : μi  ≠ μj  อย่างน้อย 1 คู่ ; i,j = 1,2,3 และ i≠j 
ก าหนดให้ 
μ1  คือ ค่าเฉลี่ยของการรับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์ เมื่อสินค้าเป็นร้านเบเกอรี่และผู้อ่านเป็นเพศ
หญิง ที่รูปแบบบทวิจารณ์เป็นแบบข้อความเพียงอย่างเดียว 
μ2 คือ ค่าเฉลี่ยของการรับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์ เมื่อสินค้าเป็นร้านเบเกอรี่และผู้อ่านเป็นเพศ
หญิง ที่รูปแบบบทวิจารณ์ป็นแบบข้อความและภาพ 
μ3 คือ ค่าเฉลี่ยของการรับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์ เมื่อสินค้าเป็นร้านเบเกอรี่และผู้อ่านเป็นเพศ
หญิง ที่รูปแบบบทวิจารณ์เป็นแบบข้อความและวิดีโอ 
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สมมติฐานส่วนที่ 5 ศึกษาความสัมพันธ์ของตัวแปร 3 ตัวได้แก่ ผลต่อทิศทางความคิด (Direction of 
Opinion) การรับรู้คุณภาพของบทวิจารณ์ ( Perceived Quality of Review) และการรับรู้
ประโยชน์บทวิจารณ์  (Perceived  Usefulness of Review) ที่มีความสัมพันธ์ต่อการความตั้งใจใน
การซื้อสินค้า (Purchase Intention) 
28.วิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างทิศทางความคิดเห็น และการความตั้งใจในการซื้อสินค้าว่ามี
ความสัมพันธ์กันหรือไม่ ไปในทิศทางใด โดยมีสมมติฐานดังนี้ 
 H0: ρ = 0 

 H1: ρ > 0 

H0:คือ ทิศทางความคิดเห็นไมม่ีความสัมพันธ์ต่อความตั้งใจในการซื้อสินค้า 

H1:คือ ทิศทางความคิดเห็นมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความตั้งใจในการซื้อสินค้า  

29.วิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้คุณภาพของบทวิจารณ์ และความตั้งใจในการซื้อสินค้าว่ามี
ความสัมพันธ์กันหรือไม่ ไปในทิศทางใด โดยมีสมมติฐานดังนี้ 
 H0:ρ = 0 

 H1:ρ > 0 

H0:คือ การรับรู้คุณภาพของบทวิจารณ์ไม่มีความสัมพันธ์ต่อความตั้งใจในการซื้อสินค้า  

H1:คือ การรับรู้คุณภาพบทวิจารณ์มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความตั้งใจในการซื้อสินค้า 

30.วิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่าง การรับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์  และการความตั้งใจในการซื้อ
สินค้ามีความสัมพันธ์กันหรือไม่ ไปในทิศทางใด โดยมีสมมติฐานดังนี้ 
 H0:ρ = 0 

 H1:ρ > 0 

H0:คือ การรับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์ไม่มีความสัมพันธ์ต่อความตั้งใจในการซื้อสินค้า  

H1:คือ การรับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความตั้งใจในการซื้อสินค้า 
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3.2 ประชากรกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรของงานวิจัยนี้คือ กลุ่มนิสิตนักศึกษาที่ก าลังศึกษาระดับปริญญาตรีและปริญญาโท
ที่เป็นผู้ใช้อินเตอร์เน็ต เนื่องจากการส ารวจของส านักสถิติเศรษฐกิจและสังคม (2554) พบว่า
กรุงเทพมหานครเป็นพ้ืนที่ที่มีจ านวนผู้ใช้อินเทอร์เน็ตมากที่สุดในประเทศคิดเป็นร้อยละ 40.6 และ
อายุระหว่าง 15-24 ปีเป็นช่วงอายุที่มีการใช้อินเทอร์เน็ตมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 51.9 ประกอบกับ
นิสิตที่ศึกษาที่จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย มีลักษณะความสามารถทัดเทียมกัน คือระดับการศึกษา
ในช่วงเดียวกัน หรือ ใกล้เคียงกัน และมีความสามารถในการตัดสินซื้อเหมือนกัน โดยผู้วิจัยเลือกเก็บ
ข้อมูลเพียงบางส่วน เรียกว่า ตัวอย่าง (Sample) การเลือกตัวอย่างในทางปฏิบัตินั้นนักวิจัยจะเก็บ
ข้อมูลเพียงบางส่วนของประชากร เนื่องจากการเก็บข้อมูลจากทุกหน่วยในประชากรนั้นเป็นไปได้ยาก 
ในกรณีที่ประชากรมีขนาดใหญ่ นอกจากจะต้องใช้เวลานานในการเก็บข้อมูลเพ่ือให้ได้ครบทุกหน่วย
ประชากรแล้ว อาจมีผลท าให้ข้อมูลที่เก็บมาได้ในช่วงแรกล้าสมัย ดังนั้น นักวิจัยจึงมักเก็บข้อมูลจาก
กลุ่มตัวอย่างแทนเพ่ือเป็นตัวแทนประชากรดังกล่าว (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2541) การเลือก
ตัวอย่างจ าเป็นที่จะต้องเลือกให้ถูกต้องเพ่ือจะได้เป็นตัวแทนที่ดีของประชากรทั้งหมดได้ การเลือก
ตัวอย่างมีบทบาทส าคัญต่อการวิจัยมาก ถ้าตัวอย่างที่ได้เป็นตัวแทนที่ดีของประชากร จะท าให้การ
อ้างอิงประชากรน่าเชื่อถือมากขึ้น (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2542)  

ดังนั้นกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้ง นี้คือ นิสิตที่ก าลังศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรีและปริญญา
โทหลักสูตรภาษาไทยของ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย เนื่องจากกลุ่มตัวอย่างควรมีศักยภาพ ความ
คาดหวังและมุมมองตลอดจนประสบการณ์ทางการใช้อินเทอร์เน็ต หรือการใช้คอมพิวเตอร์ที่
คล้ายคลึงกัน จึงนับได้ว่าสามารถควบคุมให้หน่วยตัวอย่างมีความเหมือนกันในระดับที่ยอมรับได้  

งานวิจัยนี้ศึกษากับกลุ่มตัวอย่างโดยตรง ก าหนดตัวอย่างมีจ านวน 360 คน ซึ่งเป็นนิสิตที่
ก าลังศึกษาในระดับปริญญาตรีและปริญญาโท หลักสูตรภาษาไทย ของจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย
ผู้วิจัยได้แบ่งหน่วยตัวอย่างเป็น 3 รูปแบบบทวิจารณ์ x 2 ประเภทสินค้า x 2 เพศของผู้อ่านบท
วิจารณ์ = 12  กลุ่มๆ ละ 30 คน ซึ่งจ านวนหน่วยตัวอย่างที่ท าให้ได้ผลในการวิจัยเชิงทดลองอย่าง
แม่นย า อย่างน้อย 25 หน่วยต่อกลุ่มทดลอง (Grant et al., 2013) โดยผู้วิจัยด าเนินการเก็บข้อมูล
จากตัวอย่างทีละหนึ่งราย โดยให้หน่วยทดลองใช้คอมพิวเตอร์แบบพกพา และเข้าใช้งานเว็บไซต์ แล้ว
จึงเก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม  

 ผู้วิจัยจะแจกใบงานให้กลุ่มตัวอย่าง ซึ่งใบงานจะประกอบด้วยค าชี้แจงเพื่อให้กลุ่มตัวอย่างเข้า
สู่เว็บไซต์ เมื่อกลุ่มตัวอย่างอ่านบทวิจารณ์ออนไลน์จนเป็นที่พอใจแล้ว ผู้วิจัยจะแจกแบบสอบถามที่มี
ข้อค าถามเหมือนกันให้กลุ่มตัวอย่างตอบตามความเป็นจริง ซึ่งแบบสอบถามจะประกอบด้วย 5 ส่วน
คือ ส่วนแรกเป็นการให้ประเมินทิศทางความคิดเห็น (Direction of opinion) ส่วนสองเป็นค าถาม
เกี่ยวกับการรับรู้คุณภาพของบทวิจารณ์ (Perceived Quality of  Review) ส่วนที่สามเป็นค าถาม
เกี่ยวกับการรับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์ (Perceived Usefulness of Review) ส่วนที่สี่คือการ
ประเมินเกี่ยวกับการตั้งใจซื้อ (Intension to Purchase)  และส่วนที่ห้าเป็นการเก็บข้อมูลส่วนตัว  
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3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 

งานวิจัยนี้อาศัยการเก็บข้อมูลปฐมภูมิจากหน่วยตัวอย่างบนเว็บไซต์ที่ ผู้วิจัยได้พัฒนาขึ้น 
ดังนั้นผู้วิจัยจะอธิบายเครื่องมือในการเก็บข้อมูล ดังนี้  
1. พัฒนาใบงาน ส าหรับชี้แจงให้หน่วยตัวอย่างอ่านบทวิจารณ์สินค้าตามประเภทสินค้าที่ก าหนดและ
เลือกสินค้าที่ต้องการอ่านบทวิจารณ์และก าหนดค าสั่งในใบงาน ซึ่งเป็นกิจกรรมในช่วงก่อนการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคบนเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Kalakota and Whinston, 1997)  
2. พัฒนาแบบสอบถามเพ่ือใช้เป็นเครื่องมือเก็บข้อมูล ทิศทางความคิดเห็น การรับรู้คุณภาพของบท
วิจารณ์ การรับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์  ความตั้งใจซื้อสินค้า และข้อมูลส่วนบุคคล โดย
แบบสอบถามในงานวิจัยนี้ใช้แบบสอบถามบนกระดาษ เนื่องจากสามารถตรวจสอบความน่าเชื่อถือ
ของข้อมูลได้มากกว่าแบบสอบถามออนไลน์ โดยแบบสอบถามประกอบด้วย 5 ส่วนคือ  
ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเพ่ือเก็บข้อมูลในส่วน ทิศทางความคิดเห็น ผู้วิจัยก าหนดแบบสอบถามที่มี
มาตรการประเมินของลิเคิร์ท (Likert's Rating Scale) และก าหนดค่าคะแนนของช่วง น ้าหนัก 7 
ระดับ ให้มีความหมาย ดังนี้  
น ้าหนักเป็น -3 แสดงว่าผู้ตอบแบบสอบถาม รู้สึกเป็นลบอย่างมาก  
น ้าหนักเป็น -2 แสดงว่าผู้ตอบแบบสอบถาม  รู้สึกเป็นลบปานกลาง  
น ้าหนักเป็น -1 แสดงว่าผู้ตอบแบบสอบถาม  รู้สึกเป็นลบน้อย  
น ้าหนักเป็น 0 แสดงว่าผู้ตอบแบบสอบถาม   ไม่รู้สึกเป็นบวกหรือเป็นลบ (รู้สึกเฉยๆ) 
น ้าหนักเป็น +1 แสดงว่าผู้ตอบแบบสอบถาม รู้สึกเป็นบวกน้อย  
น ้าหนักเป็น +2 แสดงว่าผู้ตอบแบบสอบถาม รู้สึกเป็นบวกปานกลาง  
น ้าหนักเป็น +3 แสดงว่าผู้ตอบแบบสอบถาม รู้สึกเป็นบวกอย่างมาก 
 
ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเพ่ือเก็บข้อมูลในส่วนคุณภาพของบทวิจารณ์ ผู้วิจัยปรับปรุงมาจากงานวิจัย
ของ Tony et al. (2007) ทั้งนี้ผู้วิจัยได้แปลข้อถามจากภาษาอังกฤษเป็นภาษาไทย และปรับปรุงให้
เข้ากับงานวิจัย ดังนี้  
(1) บทวิจารณ์นี้ มีความละเอียดของข้อมูล ในระดับท่ีเหมาะสม  
(2) บทวิจารณ์นี้ แสดงข้อมูล ในปริมาณที่เพียงพอ 
(3) บทวิจารณ์ทีน่ี้ แปลความหมายได้ง่าย 
(4) บทวิจารณ์นี้ให้ข้อมูลที่ มีความแม่นย า 
(5) บทวิจารณ์นี้ ให้ข้อมูลที่น่าเชื่อถือ 
ผู้วิจัยก าหนดแบบสอบถามที่มีมาตรการประเมินของลิเคิร์ท (Likert's Rating Scale) และก าหนดค่า
คะแนนของช่วงน ้าหนัก 5 ระดับ ให้มีความหมาย ดังนี้  
น ้าหนักเป็น 1 แสดงว่าผู้ตอบแบบสอบถามไม่เห็นด้วยอย่างย่ิงกับประเด็นนั้น  
น ้าหนักเป็น 2 แสดงว่าผู้ตอบแบบสอบถามไม่เห็นด้วยกับประเด็นนั้น  
น ้าหนักเป็น 3 แสดงว่าผู้ตอบแบบสอบถามรู้สึกเฉยๆกับประเด็นนั้น  
น ้าหนักเป็น 4 แสดงว่าผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยกับประเด็นนั้น  
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น ้าหนักเป็น 5 แสดงว่าผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยอย่างย่ิงกับประเด็นนั้น 
 
ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเพ่ือเก็บข้อมูลในส่วนการรับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์ ผู้วิจัยปรับปรุงมาจาก
งานวิจัยของ Davis (1989) ทั้งนี้ผู้วิจัยได้แปลข้อถามจากภาษาอังกฤษเป็นภาษาไทย และปรับปรุงให้
เข้ากับงานวิจัย ดังนี้  
(1) บทวิจารณ์ทีน่ี้ ช่วยให้ท่านเข้าใจสินค้าได้รวดเร็วยิ่งขึ้น 
(2) บทวิจารณ์ทีน่ี้ช่วยให้เข้าใจสินค้าได้ ดียิ่งขึ้น 
(3) บทวิจารณ์นี้ช่วยให้เข้าใจสินค้าได้ คุ้มค่ากับเวลาที่เสียไป 
(4) บทวิจารณ์ทีน่ี้ช่วยให้เข้าใจสินค้าได้ ง่ายข้ึน 
(5) บทวิจารณ์นี้ มีประโยชน์ ต่อท่าน 
 
ผู้วิจัยก าหนดแบบสอบถามที่มีมาตรการประเมินของลิเคิร์ท (Likert's Rating Scale) และก าหนดค่า
คะแนนของช่วงน ้าหนัก 5 ระดับ ให้มีความหมาย ดังนี้  
น ้าหนักเป็น 1 แสดงว่าผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยกับประเด็นนั้น ระดับน้อยที่สุด (ไม่เห็นด้วยอย่าง
ยิ่ง) 
น ้าหนักเป็น 1 แสดงว่าผู้ตอบแบบสอบถามไม่เห็นด้วยอย่างย่ิงกับประเด็นนั้น  
น ้าหนักเป็น 2 แสดงว่าผู้ตอบแบบสอบถามไม่เห็นด้วยกับประเด็นนั้น  
น ้าหนักเป็น 3 แสดงว่าผู้ตอบแบบสอบถามรู้สึกเฉยๆกับประเด็นนั้น  
น ้าหนักเป็น 4 แสดงว่าผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยกับประเด็นนั้น  
น ้าหนักเป็น 5 แสดงว่าผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยอย่างย่ิงกับประเด็นนั้น 
 
ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเพ่ือเก็บข้อมูลในความตั้งใจซื้อสินค้า ผู้วิจัยปรับปรุงมาจากงานวิจัยของ Kim, 
Ferrin และ Rao (2008) ทั้งนี้ผู้วิจัยได้แปลข้อถามจากภาษาอังกฤษเป็นภาษาไทย และปรับปรุงให้
เข้ากับงานวิจัย ดังนี้  
 (1) ถ้าท่านต้องการซื้อสินค้าและบริการ ท่านตั้งใจจะซื้อสินค้าหรือบริการนี้ ที่ท่านได้อ่านบท
วิจารณ์ 
 (2) ถ้าบุคคลที่ท่านรู้จักต้องการซื้อสินค้าหรือบริการท่านจะแนะน าสินค้า ท่านจะแนะน าสินค้าที่ท่าน
ได้อ่านบทวิจารณ์นี้ 
 
ผู้วิจัยก าหนดแบบสอบถามที่มีมาตรการประเมินของลิเคิร์ท (Likert's Rating Scale) และก าหนดค่า
คะแนนของช่วงน ้าหนัก 5 ระดับ ให้มีความหมาย ดังนี้  
น ้าหนักเป็น 1 แสดงว่าผู้ตอบแบบสอบถามไม่เห็นด้วยอย่างย่ิงกับประเด็นนั้น  
น ้าหนักเป็น 2 แสดงว่าผู้ตอบแบบสอบถามไม่เห็นด้วยกับประเด็นนั้น  
น ้าหนักเป็น 3 แสดงว่าผู้ตอบแบบสอบถามรู้สึกเฉยๆกับประเด็นนั้น  
น ้าหนักเป็น 4 แสดงว่าผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยกับประเด็นนั้น  
น ้าหนักเป็น 5 แสดงว่าผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยอย่างย่ิงกับประเด็นนั้น 
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ส่วนที่ 5 ค าถามเกี่ยวกับข้อมูลส่วนตัว (Personal Data) ของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ คณะ 
ระดับการศึกษาในปัจจุบัน จ านวนครั้งในการซื้อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ตในหนึ่งปีที่ผ่านมา 
มีลักษณะเป็นค าถามปลายปิด ใช้ส าหรับในการวัดความเหมือนกันของหน่ วยตัวอย่ า ง 
(Homogeneity) เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่มีความถูกต้อง เนื่องจากหน่วยตัวอย่างที่จะสามารถน าไปวิเคราะห์
ต่อไปได้ควรเป็นหน่วยตัวอย่างที่มีความเหมือนกันและทดแทนกันได้ ในบริบทของการศึกษา  
งานวิจัยนี้ผู้วิจัยได้สร้างเว็บไซต์เพ่ือใช้ในการทดลองจ านวน  6 เว็บไซต์ โดยเป็นเว็บไซต์ที่แสดงบท
วิจารณ์ของสินค้า 2 ประเภทได้แก่ (1) สินค้า และ (2) บริการ โดยแต่ละประเภทมี (1) บทวิจารณ์ที่
แสดงด้วยข้อความเพียงอย่างเดียว (2) บทวิจารณ์ที่แสดงด้วยข้อความและภาพประกอบ (3) บท
วิจารณ์ที่แสดงด้วยข้อความและวิดีโอ ดังตารางที่ 3.2 

 

ตารางที่ 3.2  รูปแบบเว็บไซต์วิจารณ์สินค้า 6 รูปแบบ 

รูปแบบ
เว็บไซต์ 

เนื้อหาของประเภทสินค้าของบท
วิจารณ์ 

รูปแบบการแสดงข้อมูลของบทวิจารณ์                            

1 

วิจารณ์สินค้า 

ข้อความ 

2 ข้อความ และภาพ 

3 ข้อความ และวีดีโอ 

4 

วิจารณ์บริการ 

ข้อความ 

5 ข้อความ และภาพ 

6 ข้อความ และวีดีโอ 

 

3. การเลือกสินค้า งานวิจัยนี้ท าการศึกษาสินค้าและบริการ จึงจ าเป็นต้องเลือกตัวแทนของสินค้า 
และบริการ โดยถือหลักเกณฑ์ตามความเหมาะสม ทั้งนี้ในงานวิจัยได้เลือก แบตเตอรี่แบบพกพาเป็น
ตัวแทนของสินค้า และร้านเบเกอรี่เป็นตัวแทนของบริการ โดยสินค้าทั้งสองชนิดเป็นสินค้าที่ราคา
ใกล้เคียงกัน และสินค้าทั้งชนิดเป็นสินค้าที่หน่วยตัวอย่างให้ความสนใจและสามารถตัดสินใจเกี่ยวกับ
สินค้าได้ดีกว่า อีกทั้ง ราคาอยู่ในระดับคยวามสามารถที่หน่วยตัวอย่างสามารถตัดสินใจได้ เนื่องจาก
หน่วยตัวอย่างคือนิสิตปริญญาตรี และโท ดังนั้นถือว่าสินค้าท้ังสองประเภทมีความเหมาะสม 



 84 

3.4 การศึกษาน าร่อง (Pilot Study) 

 ก่อนการเริ่มเก็บข้อมูลจริง ผู้วิจัยท าการศึกษาน าร่อง (Pilot Study) เพ่ือตรวจสอบหา
ข้อผิดพลาดและแก้ไขเครื่องมือก่อนน าไปใช้งานจริง ทั้งนี้ผู้วิจัยได้ด าเนินการเก็บข้อมูลเพ่ิมเติม
เกี่ยวกับทิศทางความคิดเห็น การรับรู้คุณภาพและการรับรู้ประโยชน์ เมื่อผู้ตอบแบบสอบถามได้อ่าน
บทวิจารณ์นั้นแล้ว ผู้ตอบแบบสอบถามมีทิศทางความคิดเห็นเป็นอย่างไร  คือ บทวิจารณ์ดังกล่าวท า
ให้เกิดทิศทางความคิดเห็นเชิงบวก หรือ เชิงลบ เพ่ือทดสอบว่า บทวิจารณ์เหล่านั้นมีทิศทางเชิงบวก
หรือเชิงลบ ตามที่ผู้วิจัยต้องการหรือไม่ เพ่ือน าไปปรับปรุงบทวิจารณ์ที่จะไปใช้ในการเก็บข้อมูลจริง 
รวมทั้งผู้วิจัยต้องการทราบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความเข้าใจแบบสอบถามทุกข้อหรือไม่  โดยผู้ตอบ
แบบสอบถามสามารถแสดงข้อเสนอแนะในส่วนท้ายของแบบสอบถามได้ 
  

ผู้วิจัยได้ออกแบบการศึกษาน าร่องให้ผู้ตอบแบบสอบถาม โดยผู้ตอบแบบสอบถาม 1 คน 
สามารถตอบแบบสอบถามได้เพียงครั้งเดียวโดยท าการสุ่มแบบสอบถามและตอบแบบสอบถาม
หลังจากอ่านหรือดูบทวิจารณ์ 2 รูปแบบ คือ รูปแบบบทวิจารณ์ที่เป็นข้อความและรูปภาพ และ บท
วิจารณ์ที่เป็นข้อความและวีดีโอ เนื่องจากเป็นรูปแบบบทวิจารณ์แบบใหม่ที่ผู้ตอบแบบสอบถามอาจไม่
คุ้นเคย 

ผู้วิจัยเก็บข้อมูลน าร่องโดยขอความร่วมมือ จากนิสิตคณะครุศาสตร์ สาขาธุรกิจศึกษาจ านวน 
60 คน โดยแบ่งกลุ่มให้เข้าชมบทวิจารณ์บนเว็บไซต์ที่ได้พัฒนาขึ้น ตั้งแต่วันที่ 21 มีนาคม – 30 
มีนาคม พ.ศ. 2557 รวมระยะเวลาทั้งสิ้น 10 วัน โดยแบ่งเป็นเพศหญิง 30 คน และเพศชาย 30 คน  
 ผู้วิจัยได้พัฒนาแบบสอบถามเพ่ิมเติม โดยผู้วิจัยได้เลือกบทวิจารณ์เชิงบวกและเชิงลบจากบท
วิจารณ์สินค้าจริงจากเว็บไซต์ www.pantip.com จ านวน 2 รูปแบบ คือ รูปแบบบทวิจารณ์ที่เป็น
ข้อความและรูปภาพ และ บทวิจารณ์ที่เป็นข้อความและวีดีโอ รูปแบบละ 20 บทวิจารณ์ และท าการ
เก็บข้อมูล เพ่ือหาว่าบทวิจารณ์ใดท่ีผู้ตอบแบบสอบถามแล้วท าให้ผู้อ่านบทวิจารณ์สามารถตัดสินใจจะ
ซื้อสินค้าได้จากการบทวิจารณ์เพียงครั้งเดียว (Extreme Reviews) โดยค่าจะเข้าใกล้ -3 หรือ 3 
จากนั้นผู้วิจัยได้ด าเนินการตัดบทวิจารณ์ที่มีความสุดโต่ง (Extreme) นั้นออกและคัดเลือกบทวิจารณ์มี
ค่าเข้าใกล้ -1 และ 1 ทั้งสิ้นรูปแบบละ 5 บทวิจารณ์ ส าหรับใช้ในการวิจัย โดยมีลักษณะของเนื้อหาที่
เหมือนกัน คือ เนื้อหาการแสดงความคิดเห็นในบทวิจารณ์ที่เหมือนกัน แต่ ใช้รูปแบบที่น าเสนอ
แตกต่างกัน ดังตารางที่ 3.3 และ 3.4                          
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ตารางที่ 3.3 ตารางแสดงตัวอย่างเนื้อหาบทวิจารณ์ร้านเบเกอรี่ ส าหรับงานวิจัยนี้ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ล าดับที่ ความคิดเห็นเชิงบวก ความคิดเห็นเชิงลบ 

1 ร้านนี้ดีมากการเดินทางสะดวกสบายมี
รถไฟฟ้าผ่านและมีที่จอดรถเป็นสัดส่วน 

ร้านอยู่ไกลมาก เดินทางค่อนช้าจะล าบาก
และไม่มีที่ให้ลูกค้าจอดรถเลย 

2 ร้านนี้พนักงานให้บริการดี ยิ้มแย้ม
ตลอดเวลา พนักงานเต็มใจบริการ
ตลอดเวลา 

พนักงานไม่ค่อยมาบริการสักเท่าไร ต้องเรียก
หลายครั้งจนบางทีรู้สึกน่าเบื่อมาก 

3 คุณภาพของขนมในร้านดีมาก มีขนม
หลากหลายและครบครัน 

สินค้ามีให้เลือกน้อยมาก มาแล้วเหมือนไม่
ค่อยคุ้มค่าเวลาที่เสียเลย 

4 ร้านสะอาดมากเลย บรรยากาศสวยงาม
มาก นั่งทั้งวันได้ไม่เบื่อเลย 

ร้านไม่ค่อยสะอาดเลย เหมือนไม่แยกสัดส่วน
ของครัวและที่ขายสักเท่าไรเลย 

5 รสชาติอาหารคงที่ดีมากและมีการ
รับรองคุณภาพจากองค์กรที่น่าเชื่อถือ
ด้วย 

รสชาติอาหารค่อนข้างดีบางทีหวานเกิน บาง
ทีก็ไม่หวาน ไม่ค่อยคงท่ีดูไม่มีมาตรฐานเลย 
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ตารางที่ 3.4 ตารางแสดงตัวอย่างเนื้อหาบทวิจารณ์ร้านแบตเตอรี่แบบพกพา ส าหรับงานวิจัยนี้ 

ล าดับที่ ความคิดเห็นเชิงบวก ความคิดเห็นเชิงลบ 

1 นี่ก็คงจะเป็นเรื่องของราคาที่ไม่แรง ถือ
ว่าถูกมากๆ ส าหรับความเห็นผม เพราะ
ขนาดความจุดที่ 11200 mAh นั้นขาย
ไม่ถึง 2000 บาทเลยแถมมี Connector 
ให้เลือกตั้ง 7 ตัว เรียกได้ว่าชาร์จ
อุปกรณ์มือถือได้เกือบทุกรุ่นเลยแหละ 

ลักษณะอุปกรณ์เวลาที่ใช้งานแล้วตัว       
แบตร้อนเร็วมากบางที ใช้งานได้ไม่นานเลย 

2 ตัวเครื่องคงทนดีมาก สามารถทน
กระแทกได้ดี และยกพกพาได้สะดวกอีก
ด้วย 

มีแค่สีเดียวให้เลือก รูปร่างไม่โดนใจ อีกทั้ง
เวลาใช้งานไปนานๆ ท าให้ชาร์จแบตไม่ค่อย
เข้า 

3 พกพาง่าย, รีชาร์จได้และรองรับกับ
อุปกรณ์ที่ชาร์จไฟผ่าน USB Portช่วยยืด
พลังงานให้ iPhone ได้นานกว่าเดิมมีไฟ 
LED แสดงสถานะของจ านวนพลังงานที่
เหลืออยู่ 

การเก็บรายละเอียดไม่ค่อยดี ตัวเครื่องยังไม่
ละเอียดเท่าไรดังนั้นคนที่ไม่ชอบงานที่ไม่
ละเอียดมากอาจะไม่ชอบอุปกรณ์ตัวนี้สัก
เท่าไร 

4 ออกแบบสวยงามน่าใช้งานสามารถชาร์จ
ผ่านได้ทั้ง Adapter และ USB Cable 
ผ่านคอมพิวเตอร์ 

ซื้อมาไม่กี่วันเอง แต่ท าไมแบตหมดไวมาก 
ชาร์จไฟไม่ก่ีครั้งก็หมดแล้ว 

5 สินค้ามีมาตรฐานที่ดีมากและมีการ
รับรองคุณภาพจากองค์กรที่น่าเชื่อถือ 

ภาพรวมอุปกรณ์ภายนอกดูเรียบร้อยดีไม่มี
ปัญหา แต่สิ่งที่สะกิดใจมากที่สุดคือเรื่องของ
อุปกรณ์การเชื่อมต่อโดยเฉพาะพอร์ต USB 
ส าหรับการชาร์จ สาย USB Cable ที่ชาร์จ
เข้ากับตัวแบตส ารองนั้นงาน ผมว่ายังไม่
เนียบเท่าไหร่เมื่อเทียบกับรุ่นที่อ่ืนที่ผมได้เจอ
มา มันเสียบแล้วดูไม่สนิทแต่ก็ยังใช้งานได้อยู่
นะ 
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3.5 ขั้นตอนการเก็บข้อมูล  

งานวิจัยนี้ทดลองในกลุ่มตัวอย่างเป็นนิสิตที่ก าลังศึกษาในระดับปริญญาตรีและปริญญาโท 
หลักสูตรภาษาไทยของจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย จ านวน 360 คน ก่อนเริ่มเก็บข้อมูลจริง ผู้วิจัย
ก าหนดว่าจะเก็บข้อมูลกับหน่วยตัวอย่างด้วยเว็บไซต์ที่ผู้วิจัยได้พัฒนาขึ้น โดยเว็บไซต์ที่พัฒนานั้นจะ
ประกอบด้วยบทวิจารณ์ทั้งสิ้น 3 รูปแบบ ได้แก่ รูปแบบข้อความเพียงอย่างเดียว ข้อความและรูปภาพ 
และข้อความและวีดีโอ โดยผู้วิจัยท าการพัฒนาบทวิจารณ์จากศึกษาน าร่อง โดยเว็ บไซต์ จะมี 2 
เว็บไซต์ คือ เว็บไซต์ส าหรับวิจารณ์ แบตเตอรี่แบบพกพา และ ร้านเบเกอรี่ โดยในแต่ละเว็บไซต์จะ
ประกอบด้วยเมนูให้ผู้อ่านบทวิจารณ์เลือกสินค้าหรือบริการที่สนใจเพ่ือเข้าไปอ่านบทวิจารณ์ โดยจะมี
ทั้งสิ้นเว็บไซต์ละ 3 ชนิดสินค้า ต่อ 1 ประเภทสินค้า โดยในหน่วยตัวอย่างสินค้า 1 ชนิดเท่านั้น โดย
ข้อมูลในแต่ละชนิดสินค้าของแต่ละประเภท จะประกอบด้วยข้อมูลสินค้า และบทวิจารณ์ซึ่งมีทั้งสิ้น 5 
บทวิจารณ์ บทวิจารณ์จะท าการสุ่มในทิศทางบวกและลบสลับกันเพ่ือแสดงข้อมูล การเก็บข้อมูลเริ่ม
จากผู้วิจัยจะอธิบายหน่วยตัวอย่างให้เข้าถึงระบบ ขั้นตอน วิธีเก็บข้อมูล โดยตัวอย่าง 1 คน จะเลือก
เพ่ืออ่านบทวิจารณ์ เพียงสินค้าเดียวจาก 3 ชนิดสินค้าเท่านั้น จากนั้นผู้วิจัยจะให้หน่วยตัวอย่างเข้าใช้
เว็บไซต์และปฏิบัติตามใบงานที่ผู้วิจัยแจกให้ เมื่อตัวอย่างพร้อมจะตอบแบบสอบถาม ผู้วิจัยจะแจก
แบบสอบถามในส่วนที่หนึ่งถึงห้า เป็นข้อถามเกี่ยวกับทิศทางความคิดเห็น การรับรู้คุณภาพของบท
วิจารณ์ การรับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์ ความตั้งใจซื้อสินค้าและส่วนข้อมูลส่วนบุคคล ให้หน่วย
ตัวอย่าง จากนั้นน าข้อมูลไปวิเคราะห์ผล เพ่ือตอบค าถามวัตถุประสงค์ของงานวิจัย ส าหรับขั้น ตอน
การเก็บข้อมูลแสดงในรูปที่ 3.1 
 
 
 
 
 
 
. 
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รูปที่ 3.1  ขั้นตอนการเก็บข้อมูล 

ผู้วิจัยเก็บข้อมูลจากหน่วยตัวอย่าง 360 คน 

ผู้วิจัยเก็บข้อมูลจากหน่วยตัวอย่างโดยตรงและอธิบายให้หน่วยตัวอย่างทราบเกี่ยวกับ
ระบบ และการเก็บข้อมูล 

ผู้วิจัยแจกแบบสอบถามให้กับหน่วยตัวอย่าง 

ผู้วิจัยแจกใบงานให้หน่วยตัวอย่าง และชี้แจงให้หน่วยตัวอย่างเข้าสู่เว็บไซต์ 

หน่วยตัวอย่างเข้าสู่เว็บไซต์พร้อมปฏิบัติตามใบงานที่ก าหนด 

ผู้วิจัยรวบรวมข้อมูลเพื่อน าไปวิเคราะห์ผล เพ่ือหาค าตอบตามวัตถุประสงค์ 
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3.5 การวิเคราะห์ข้อมูล  

การตอบวัตถุประสงค์เรื่อง ทิศทางความคิดเห็นที่ได้รับจากบทวิจารณ์สินค้า การรับรู้คุณภาพ
ของข้อมูลที่ได้รับจากบทวิจารณ์สินค้า การรับรู้ประโยชน์ของข้อมูลที่ได้รับจากบทวิจารณ์สินค้าและ
และความสัมพันธ์ต่อความตั้งใจซื้อสินค้า เนื่องจากงานวิจัยนี้มีคัวแปรอิสระ 1 ตัวแปร คือรูปแบบบท
วิจารณ์สินค้า และตัวแปรขยาย 2 ตัวแปรคือ ประเภทของสินค้า และ เพศของลูกค้า โดยมีกรอบ
วิเคราะห์ข้อมูลทั้งนี้จะเทคนิคการวิเคราะห์ข้อมูลที่เก็บได้ว่าตัวแปรการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที่ได้
จากวิจารณ์สินค้าและบริการออนไลน์ การรับรู้ประโยชน์ของข้อมูลที่ได้จากบทวิจารณ์ว่ามีการแจก
แจงแบบปกติหรือไม่ ด้วยใช้สถิติทดสอบ Kolmogorov-Smirnov หรือ เทคนิคสถิติทดสอบ Chi-
Square หรือ สถิติทดสอบที่เหมาะสมตัวอ่ืนๆ (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2551) 

 ถ้าพบว่าการทดสอบตัวแปรตามมีการแจกแจงแบบปกติ ผู้วิจัยจะใช้วิธีการทางสถิติทดสอบ
ค่า t  (t-test) เพ่ือทดสอบสมมติฐานของผลต่างของค่าเฉลี่ยของประชากรสองประชากร และถ้ากรณี
ความแตกต่างระหว่างกลุ่มประชากรตั้งแต่สามกลุ่มขึ้นไป โดยมีตัวแปรตามเพียงตัวเดียว ผู้วิจัยจะใช้
วิธีวิเคราะห์ความแปรปรวน (Analysis of Variance : ANOVA) ด้วยการวิเคราะห์ความแปรปรวน
แบบทางเดียว (One-way ANOVA) เนื่องจากเป็นการจ าแนกข้อมูลเพียงตัวแปรเดียวหรือการ
วิเคราะห์ความต่างกันของระดับที่แตกต่างกันของปัจจัยที่ คาดว่ามีอิทธิพลของข้อมูลซึ่งเป็นการ
ทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของประชากรที่รับปัจจัยที่แตกต่างกัน เป็นคนละประชากร 
(กัลยา วานิชย์บัญชา, 2551) เนื่องด้วยผู้วิจัยสนใจวิเคราะห์ตัวแปรอิสระตัวแปรเดียวที่ส่งผลต่อข้อมูล
หรือตัวแปรตามเท่านั้น จึงไม่มีความจ าเป็นต้องวิเคราะห์แบบสองทาง (Two-Way ANOVA) ซึ่งเป็น 
การวิเคราะห์ความแปรปรวนของข้อมูลโดยจ าแนกตัวแปรตามไม่มีการแจกแจงแบบปกติหรือไม่
ใกล้เคียงแบบปกติผู้วิจัยจะใช้การทดสอบแบบที่ไม่อิงแบบพารามิเตอร์ (Non  Parametric Test) 
แทน คือ การทดสอบแบบไม่อิงพารามิเตอร์ (Non Parametric Test)  แทน คือ การทดสอบแมน
วิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ซึ่งใช้ทดสอบความแตกต่างระหว่างค่ากลางของประชากรสองกลุ่ม 
และการทดสอบครัสคัล-วัลลิส (Kruskal- Wallis H Test) เพ่ือทดสอบว่ากลุ่มตัวอย่าง 3 กลุ่มได้มา
จากประชากร 3 กลุ่มที่มีการแจกแจงเหมือนกันหรือไม่ หรือถูกสุ่มมาจากประชากรที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากัน
หรือไม่ในการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสองกลุ่ม ว่ามีความสัมพันธ์เกี่ยวข้องกันหรือไม่ใน
ทิศทางใด และมีความสัมพันธ์มากน้อย 
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รูปที่ 3.2 ตัวแบบการวิจัยครั้งนี้ 
 

3.6 ความถูกต้องและความน่าเชื่อถือของข้อมูลที่เก็บ  

การวิจัยนี้เป็นการเก็บตัวอย่างโดยตรงจากหน่วยทดลอง ผู้วิจัยพยายามอย่างที่สุดเพ่ือให้ได้
ข้อมูลที่ดีส าหรับน าไปสู่ผลสรุปที่ถูกต้อง (Valid) และเชื่อถือได้ (Reliable) โดยที่ข้อมูลที่ถูกต้องคือ 
ข้อมูลที่มีค่าของตัวแปรตรงตามที่นักวิจัยต้องการเก็บเพ่ือตอบค าถามวิจัย นั่นก็คือจะต้องเป็น
เครื่องมือที่สามารถวัดในสิ่งที่นักวิจัยต้องการจะวัด และข้อมูลที่เชื่อถือได้คือ ข้อมูลที่มีค่าตรงกันทุก
ครั้งที่วัด (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2551) การตอบวัตถุประสงค์ของงานวิจัยให้ถูกต้องและน่าเชื่อถือ 
จ าเป็นต้องควบคุมตัวแปรที่เกี่ยวข้อง ได้แก่  
1. การเลือกหน่วยทดลอง เพ่ือให้สอดคล้องกับพฤติกรรมการใช้งานอินเตอร์เน็ตของผู้ใช้อินเตอร์เน็ต
ในประเทศไทย ผู้วิจัยจึงเลือกนิสิตที่ก าลังศึกษาในระดับปริญญาตรี และปริญญาโท หลักสูตร
ภาษาไทยของจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัยที่คาดว่ามีลักษณะส าคัญใกล้เคียงกัน (Nearly Identical) 
มากที่สุด โดยลักษณะส าคัญที่ใช้เป็นเกณฑ์ในการเลือกหน่วยทดลองเพ่ือให้คุณสมบัติมีความใกล้เคียง
กันมากที่สุด คือ เลือกนิสิตในระดับใกล้เคียงกัน เพราะมีลักษณะความสามารถที่ทัดเทียมกัน ท าให้

Gender of Review Reader 

 Online Review Format 

Product Type 

Perceived  Quality of 

Review 

Perceived Usefulness of 

Review 

Purchase Intension 

Direction of 

Opinions 
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ความแตกต่างที่เกิดขึ้นเป็นผลโดยตรงจากตัวแปรอิสระ โดยหน่วยตัวอย่างจะได้รับการทดลองเพียง
ครั้งเดียวเท่านั้นและไม่อนุญาตให้หน่วยตัวอย่างคนเดิมร่วมให้ข้อมูลอีก การที่ผู้วิจัยควบคุมการ
ทดลองให้เป็นไปตามท่ีกล่าวมานั้น จะน าไปสู่การได้มาซึ่งข้อมูลที่มีความถูกต้อง และน่าเชื่อถือยิ่งขึ้น  
 
2. เว็บไซต์ที่พัฒนาขึ้นใช้ในการเก็บข้อมูล เนื่องจากงานวิจัยนี้ต้องการเก็บข้อมูลจากเว็บไซต์ส าหรับ
บทวิจารณ์สินค้าซึ่งประกอบด้วยคุณลักษณะที่ต้องมีในเว็บไซต์ (Must have หรือ Hygiene 
Factors) (Rattanawicha  &  Esichaikul, 2005) เพ่ือใช้เป็นเครื่องมือเพ่ือใช้ตอบแบบสอบถาม โดย
เว็บไซต์จะมีการออกแบบเหมือนกันทุกประการ แต่แตกต่างเฉพาะรูปแบบของบทวิจารณ์และ
ประเภทของสินค้า 

 3. การสร้างใบงานในงานวิจัยนี้มีความส าคัญที่จะท าให้งานวิจัยได้ข้อมูลที่มีความถูกต้องและ
น่าเชื่อถือ ค าสั่งในใบงานควรมีความชัดเจน ไม่คลุมเครือ หน่วยตัวอย่างสามารถเข้าใจได้ง่าย ท าให้
ผู้วิจัยสามารถสรุปผลวิจัยได้ตรงตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย ทั้งนี้ผู้วิจัยได้เลือกใช้แบบสอบถามบน
กระดาษเพ่ือลดปัญหาจากการเข้าไปดูเว็บไซต์อีกครั้ง และยังมีความน่าเชื่อถือมากกว่าแบบออนไลน์ 
เนื่องจากมีหลักฐานที่ชัดเจน โดยแบบสอบถามแบ่งเป็น 5 ส่วน ดังนี้ 

ส่วนที่หนึ่ง เป็นข้อค าถามที่ใช้วัดค่าตัวแปรทิศทางความคิดเห็น (Direction of Opinion) โดยใช้
ค าถามแบบเลือกตอบเพื่อวัดค่าเฉลี่ย โดยดัดแปลงมาจากงานวิจัยของ กรรณิกา ต่อเจริญ (2555) 
ส่วนที่สอง เป็นข้อค าถามที่ใช้วัดค่าตัวแปรการรับรู้คุณภาพของบทวิจารณ์  (Perceived Quality of 
Review) โดยใช้ค าถามแบบเลือกตอบเพ่ือวัดค่าเฉลี่ย โดยดัดแปลงมาจากงานวิจัยของปิยพัชร วิมล
โสภณ (2553) 
ส่วนที่สาม เป็นข้อถามที่ใช้วัดค่าตัวแปรการรับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์  (Perceived Usefulness 
of Review) โดยใช้ค าถามแบบเลือกตอบเพ่ือวัดค่าเฉลี่ย โดยดัดแปลงมาจากงานวิจัยของ ปิยพัชร 
วิมลโสภณ (2553) 
ส่วนที่สี่ เป็นข้อถามที่ใช้วัดค่าตัวแปรการตัดสินใจซื้อ  (Purchase Intension) โดยใช้ค าถามแบบ
เลือกตอบเพื่อวัดค่าเฉลี่ย โดยดัดแปลงมาจากงานวิจัยของ กุลธิดา วรรณยศ (2553) 
ส่วนที่ห้า เป็นข้อถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ซื่งได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
คณะที่ก าลังศึกษา และประสบการณ์การซื้อสินค้าบนอินเตอร์เน็ต 
4. การสร้างแบบสอบถาม ในงานวิจัยนี้มาจากการศึกษาทฤษฎี เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องใน
อดีต ซึ่งผู้วิจัยได้เลือกข้อถามที่มีการรายงานความเชื่อถือและความถูกต้องของข้อถามนั้ น มาใช้และ
ปรับปรุงให้เข้ากับเรื่องที่ผู้วิจัยศึกษา เพ่ือช่วยให้ผู้วิจัยสามารถเก็บข้อมูลเพ่ือน าไปวิเคราะห์ผลที่มี
ความถูกต้องและน่าเชื่อถือ โดยได้อธิบายไว้แล้วในหัวข้อ เครื่องมือในการเก็บข้อมูล  

5. การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ เป็นการวัดคุณภาพของรูปแบบบทวิจารณ์และแบบสอบถาม
ก่อนน าไปใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล ท าได้โดยตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถาม เช่น การ
ตรวจสอบความตรง (Validity) และการตรวจสอบความเที่ยง (Reliability) โดยท าการศึกษาเบื้องต้น 
(Pilot Study) ของเครื่องมือก่อนน าไปใช้จริง และท าการตรวจสอบความเที่ยง (Reliability) ผู้วิจัยได้
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ท าการทดลองใช้เครื่องมือและแบบสอบถามโดยท าการศึกษาผู้วิจัยท าการวัดความเชื่อมั่น 
(Reliability) ของข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถามโดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธิ์ (α-Coefficient) โดยใช้
สูตรครอนบัค (Cronbach) โดยสูตรของ Cronbach ค านวณภายใต้ข้อสมมติที่ว่า ทุกๆข้อถามควรจะ
มีค่าความน่าเชื่อถือใกล้เคียงกัน นอกจากนี้ค่าความน่าเชื่อถือที่ได้จะขึ้นอยู่กับค่าความสัมพันธ์
ระหว่างข้อถามและจ านวนข้อถาม คือ ถ้าข้อถามแต่ละข้อมีความสัมพันธ์กันสูงหรือจ านวนข้อถามมี
มาก ค่าของค่าความน่าเชื่อถือก็จะมีค่าสูง   (ศิริชัย พงษ์วิชัย, 2552) โดยใช้สูตรครอนบัค 

(Cronbach) ดังนี้ 

เมื่อ  α คือ ค่าความเชื่อถือได้  
k คือ จ านวนข้อ  
Vi คือ ความแปรปรวนของคะแนนแต่ละข้อ  
Vt คือ ความแปรปรวนของคะแนนรวมทุกข้อ  

ทั้งนี้ค่าความเชื่อม่ันของข้อมูลที่ผู้วิจัยต้องท าการวัด คือ การรับรู้คุณภาพของบทวิจารณ์ การรับรู้
ประโยชน์ของบทวิจารณ์ และความตั้งใจซื้อสินค้า โดยการวิเคราะห์ความเชื่อม่ันของข้อถามท่ีใช้วัดตัว
แปรในงานวิจัยนี้ หากได้ค่าเข้าใกล้ 1 หรือเกิน 0.7 ถือว่าข้อถามมีความเชื่อมั่นสูง เนื่องจาก
สัมประสิทธิ์คอนบัคอัลฟา (Cronbach's Alpha) มีค่าเข้าใกล้ 1 แสดงถงึความเชื่อมั่นของค าถามที่
มาก (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2551) 
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บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 บทนี้จะกล่าวถึงผลการวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้จากการเก็บข้อมูลเพ่ือน ามาตอบวัตถุประสงค์ของ
งานวิจัย อันได้แก่ 

1. ศึกษาผลกระทบของรูปแบบบทวิจารณ์สินค้าที่มีต่อทิศทางความคิดเห็น (Direction of Opinion) 
การรับรู้คุณภาพของบทวิจารณ์ (Perceived Quality of Review) การรับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์ 
(Perceived Usefulness of Review)  

2. ศึกษาผลกระทบของรูปแบบบทวิจารณ์สินค้าที่มีต่อทิศทางความคิดเห็น (Direction of Opinion) 
การรับรู้คุณภาพของบทวิจารณ์ (Perceived Quality of Review) การรับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์ 
(Perceived Usefulness of Review)  เมื่อเพศของผู้อ่านบทวิจารณ์ (Gender of Review Reader) 
เป็นเพศหญิง หรือเพศชาย 

3. ศึกษาผลกระทบของรูปแบบบทวิจารณ์สินค้าที่มีต่อทิศทางความคิดเห็น (Direction of Opinion) 
การรับรู้คุณภาพของบทวิจารณ์ (Perceived Quality of Review) การรับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์ 
(Perceived Usefulness of Review)  เมื่อประเภทสินค้าเป็น แบตเตอรี่แบบพกพา หรือ ร้านเบเกอ
รี่ 

4. ศึกษาผลกระทบของรูปแบบบทวิจารณ์สินค้าที่มีต่อทิศทางความคิดเห็น (Direction of Opinion) 
การรับรู้คุณภาพของบทวิจารณ์ (Perceived Quality of Review) การรับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์ 
(Perceived Usefulness of Review) เมื่อประเภทของสินค้า (Product Type) เป็น แบตเตอรี่แบบ
พกพา หรือ ร้านเบเกอรี่ และ เพศของผู้อ่านบทวิจารณ์ (Gender of Review Reader) เป็นเพศหญิง 
หรือเพศชาย 

5. ศึกษาความสัมพันธ์ของทิศทางความคิดเห็น (Direction of Opinion) การรับรู้คุณภาพของบท
วิจารณ์ (Perceived Quality of Review) การรับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์ (Perceived 
Usefulness of Review) ที่มีต่อตัดสินใจซื้อ (Purchase Intention) 

 ในบทนี้จะประกอบด้วยการวิเคราะห์ความเชื่อถือได้ การวิเคราะห์ข้อมูลในลักษณะสถิติเชิง
พรรณนา การตรวจสอบการแจกแจงและผลการทดสอบสมมติฐานในลักษณะขิงสถิติเชิงอนุมาน 
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4.1 การวิเคราะห์ความเชื่อถือได้ 

 การวิเคราะห์ความเชื่อถือได้เป็นเทคนิคที่น ามาใช้เพ่ือวัดความเชื่อได้ของเครื่องมือ โดยน า
เครื่องมือนั้นมาวัดหลายๆ ครั้ง โดยผลลัพธ์ที่ได้นั้นควรได้ผลที่เหมือนกันหรือข้อมูลนั้นสอดคล้องกัน 
(กัลยา วานิชย์บัญชา, 2551) งานวิจัยนี้ได้ใช้แบบสอบถามส าหรับวัดค่าตัวแปรสามตัวแปร ได้แก่  (1) 
การรับรู้คุณภาพของบทวิจารณ์ (Perceived Quality of Review) (2) การรับรู้ประโยชน์ของบท
วิจารณ์ (Perceived Usefulness of Review) และ (3) ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) ผล
การวิเคราะห์ความน่าเชื่อได้แสดงดังตารางที่ 4.1 

 

ตารางที่ 4.1 แสดงการวิเคราะห์ความเชื่อถือได้ของข้อค าถามท่ีใช้วัดตัวแปรทั้งสามตัว 

ตัวแปร Cronbach’s Alpha  

การรับรู้คุณภาพของบทวิจารณ์ (Perceived Quality of Review) 0.829 

การรับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์ (Perceived Usefulness of Review) 0.798 

ความตั้งใจซื้อซื้อ (Purchase Intention) 0.766 

 

 ผลการวิเคราะห์ความเชื่อถือได้ของแบบสอบถามให้ค่าความน่าเชื่อถือได้ในรูปสัมประสิทธิ์ใน
รูปสัมประสิทธิ์ครอนบัคอัลฟา (Cronbach’s Alpha) การรับรู้คุณภาพของบทวิจารณ์มีค่าเท่ากับ 
0.829 การรับรู้ประโยชน์มีค่าเท่ากับ 0.798  และ ความตั้งใจซื้อสินค้ามีค่าเท่ากับ 0.766 

ข้อค าถามที่ใช้วัดค่าตัวแปรทั้งสามในแบบสอบถามนี้มีความเชื่อถือได้สูง เนื่องจากสัมประสิทธิ์ 
ครอนบัคอัลฟามากกว่า 0.7และมีค่าเข้าใกล้ 1 แสดงว่าความเชื่อถือได้ของค าถามมีมาก (กัลยา วา
นิชย์บัญชา, 2551)  

4.2 การทดสอบความเหมือนหรือการทดสอบภาวะเอกพันธุ์ (Test of Homogeneity) 

 ผู้วิจัยตรวจสอบความเหมือนของกลุ่มตัวอย่างหรือความเป็นเอกพันธุ์ของกลุ่มตัวอย่าง 
เพ่ือให้แน่ใจว่าตัวอย่างที่ผู้วิจัยได้เลือกมานั้นเป็นกลุ่มเดียวกัน คือ มีความเป็นประชากรกลุ่มเดียวกัน 
ดังนั้นผู้วิจัยจึงท าการตรวจสอบความเป็นเอกพันธุ์ของกลุ่มตัวอย่างนี้ เพ่ือยืนยันว่ากลุ่มตัวอย่างนี้
เสมือนเป็นกลุ่มตัวอย่างเดียวกัน โดยการทดสอบความเป็นเอกพันธุ์มีสมมติฐานดังนี้ 

H0 : หนว่ยทดลองท้ัง 12 กลุ่ม มีลักษณะเหมือนกัน โดยถือตามประสบการณ์การซื้อสินค้าบน 

อินเทอร์เน็ต 

H1 : หนว่ยทดลองท้ัง 12 กลุ่ม มีลักษณะแตกต่างกัน โดยถือตามประสบการณ์การซื้อสินค้าบน 

อินเทอร์เน็ต 

ในการทดสอบสมมติฐานนี้ใช้สถิติทดสอบไคสแควร์ (Chi-Square) โดยใช้ข้อมูลที่ได้จาก 
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การเก็บข้อมูลในแบบสอบถามในส่วนที่ 5 ซึ่งเป็นข้อมูลทั่วไปของหน่วยทดลอง ดังตารางที่ 4.2 

 

ตารางที่ 4.2 แสดงข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างโดยถือตามประสบการณ์การซื้อสินค้าหรือบริการทาง
อินเทอร์เน็ตของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม ทั้ง 6 แบบ จ านวน 360 คน 

 

กลุ่มตัวอย่าง
ที่ตอบ

แบบสอบถาม 

ประสบการณ์การซื้อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ตของกลุ่มตัวอย่าง 

ไม่เคย 1ครั้ง 2-3 ครั้ง 4-5 ครั้ง 6-10 ครั้ง มากกว่า 10
ครั้ง 

1 0 1 2 4 5 18 

2 0 0 0 3 22 5 

3 1 1 2 16 2 8 

4 1 0 2 4 17 6 

5 0 0 0 1 8 21 

6 0 2 3 2 15 8 

7 0 0 2 15 4 9 

8 0 0 2 5 16 7 

9 0 0 0 1 10 19 

10 0 0 3 5 14 8 

11 0 0 1 12 5 12 

12 0 1 0 4 10 15 

 

จากการทดสอบไคสแควร์ของข้อมูลกลุ่มตัวอย่างโดยถือประสบการณ์การซื้อสินค้าทาง
อินเทอร์เน็ตของกลุ่มตัวอย่างทั้ง 12 กลุ่ม โดยวิธีทดสอบไคสแควร์มีค่า Sig เท่ากับ 0.442 ซึ่งมากกว่า
ระดับนัยส าคัญที่ 0.05 จึงสรุปได้ว่ากลุ่มตัวอย่างทั้ง 12 กลุ่ม มีลักษณะเหมือนกันโดยถือตาม
ประสบการณ์การซื้อ สินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต หรือกลุ่มตัวอย่างทั้ง 12 กลุ่มมีความเป็นเอก
พันธุ์ (Homogeneity) สามารถสรุปได้ว่าหน่วยตัวอย่างที่เลือกมานั้น มีความเหมือนกันและทดแทน
กันได้ 

4.3 ลักษณะของหน่วยทดลอง (Sample Profile) 

ส่วนนี้เป็นการนาเสนอลักษณะของหน่วยตัวอย่าง โดยจะกล่าวถึงประเด็น เพศ ระดับการศึกษาของ
นิสิต ประสบการณ์การซ้ือสินค้าอินเทอร์เน็ต (ปี)  
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4.3.1 การแจกแจงความถี่จ าแนกตามเพศ 

ตารางที่ 4.3 แสดงข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างโดยถือตามเพศของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม  
จ านวน 360 คน 

เพศ จ านวน ร้อยละ 

ชาย 180 50 

หญิง 180 50 

รวม 360 100 

 

จ านวนหน่วยทดลองท้ังสิ้น 360 คน มีเพศชาย 180 คน และเพศหญิง 180 คน ส าหรับเพศชายคิด
เป็นร้อยละ 50.0 และเพศหญิงร้อยละ 50.0 ของหน่วยทดลองทั้งหมด 

 

4.3.2 การแจกแจงความถี่จ าแนกตามอายุและระดับการศึกษาของนิสิต 

ตารางที ่4.4  ตารางแสดงข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างโดยถือตามอายุของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบ
แบบสอบถาม 

อายุ จ านวน ร้อยละ 

น้อยกว่า 20 ปี 3 0.83 

20-24 ปี 351 97.5 

25-29 ปี 6 1.67 

รวม 360 100 

ตารางที่  4.4 แสดงถึงจ านวนหน่วยทดลองท่ีมีช่วงอายุ น้อยกว่า 20 ปี  20-24 ปี และ25-29 ปี 
จ านวน 360 คน โดยมีอายุต่ ากว่า 20 ปี จ านวน 3 คน อายุ 20-24 ปี จ านวน 351 คน คิดเป็นร้อย
ละ 97.5   และอายุ 25-29 ปี จ านวน 6 คน คนคิดเป็นร้อยละ 1.67 ของหน่วยทดลองทั้งหมด 

ตารางที่ 4.5 ตารางแจกแจงความถ่ีของระดับการศึกษาของนิสิต  

ระดับการศึกษา จ านวน ร้อยละ 

ระดับปริญญาตรี 325 90.28 

ระดับปริญญาโท 35 9.72 

รวม 360 100 
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ตารางที่  4.5 แสดงถึงจ านวนหน่วยทดลองท่ีเป็นนิสิตปริญญาตรี และปริญญาโท ของจุฬาลงกรณ์
มหาวิทยาลัย จ านวน 360 คน นิสิตที่ก าลังศึกษาในระดับปริญญาตรี 325 คน คิดเป็นร้อยละ 90.28  
และนิสิตที่ก าลังศึกษาในระดับปริญญาโท จ านวน 35 คนคิดเป็นร้อยละ 9.72 ของหน่วยทดลอง
ทั้งหมด 

 

4.4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

  การพัฒนาเครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูลมี 2 ส่วนได้แก่ (1) เว็บไซต์บทวิจารณ์สินค้าส าหรับ
การอ่านบทวิจารณ์สินค้าจ านวน 6 เว็บไซต์ โดย 3 เว็บไซต์จะเป็นเว็บไซต์ที่เกี่ยวกับบทวิจารณ์
แบตเตอรี่แบบพกพา ที่มีบทวิจารณ์ 3 รูปแบบ และ อีก 3 เว็บไซต์จะเป็นเว็บไซต์ที่เกี่ยวกับบท
วิจารณ์ร้านเบเกอรี่และมีรูปแบบบทวิจารณ์ 3 รูปแบบ และ (2) แบบสอบถามเกี่ยวกับทิศทางความ
คิดเห็น มีการรับรู้คุณภาพของบทวิจารณ์  การรับรู้ประโยชน์  และ ความตั้งใจซื้อสินค้า ผู้วิจัยได้
ด าเนินการทดลองตามขั้นตอน กล่าวคือ เก็บข้อมูลจากหน่วยทดลองนิสิตระดับปริญญาตรีและ
ปริญญาโท ของจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย โดยแบ่งกลุ่มตัวอย่างออกเป็น 12 กลุ่ม กลุ่มล่ะ 30 คน รวม
เป็น 360 คน จากการทดสอบความเป็นเอกพันธุ์ของกลุ่มตัวอย่างยืนยันได้ว่ากลุ่มตัวอย่างที่ผู้วิจัย
เลือกมานี้มีความเป็นประชากรกลุ่มเดียวกันเสมือนเป็นกลุ่มตัวอย่างกลุ่มเดียวกัน  

 การเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างนี้ท าการเก็บข้อมูลจากหน่วยทดลองโดยตรงโดยแบ่งการเก็บ
ข้อมูลออกเป็น 12 กลุ่ม โดยผู้วิจัยจะเก็บข้อมูลจากหน่วยตัวอย่างโดยใช้เครื่องคอมพิวเตอร์แบบ
พกพาในการเก็บข้อมูลโดยให้หน่วยตัวอย่างอ่านบทวิจารณ์บทเว็บไซต์และปฎิบัติตามใบงานเมื่อ
หน่วยทดลองอ่านบทวิจารณ์เป็นที่พอใจแล้ว ผู้วิจัยจะให้หน่วยตัวอย่างตอบแบบสอบถามตามความ
เป็นจริง 

จากกรอบการวิเคราะห์ข้อมูลหรือตัวแบบที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้  ในบทที่ 3 ผู้วิจัยต้อง
ตรวจสอบเงื่อนไขพ้ืนฐาน (Basic Assumption) หากว่าข้อมูลมีการแจกแจงแบบปกติ จะใช้วิธี
ทดสอบสมมติฐานแบบอิงพารามิเตอร์ (Parametric Test) แต่ถ้าข้อมูลไม่มีการแจกแจงแบบปกติ จะ
ใช้วิธีทดสอบสมมติฐานแบบไม่อิงกับพารามิเตอร์ (Non Parametric Test) (กัลยา วานิชย์บัญชา, 
2551) โดยตัวแปรที่ต้องน ามาตรวจสอบการแจกแจงของข้อมูล คือ ค่าเฉลี่ยของทิศทางความคิดเห็น 
ค่าเฉลี่ยของการรับรู้คุณภาพ และ ค่าเฉลี่ยของการรับรู้ประโยชน์ ดังนี้ 
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ตารางที่ 4.6 ค่าสถิติทดสอบการแจกแจงปกติ (Test of Normality) 

ตัวแปรตาม ตัวแปรอิสระ ตัวแปรขยาย Kolmogorov-Smirnov 
Statistic df Sig. 

ทิศทางความ
คิดเห็น 

รูปแบบ
บทวิจารณ ์

ข้อความเพียง
อย่างเดียว 

 0.163 198 0.000 

ข้อความและ
รูปภาพ 

0.137 199 0.000 

ข้อความและ
วีดีโอ 

0.130 198 0.000 

การรับรู้
คุณภาพของ
บทวิจารณ์ 

 ข้อความเพียง
อย่างเดียว 

 0.130 80 0.003 

ข้อความและ
รูปภาพ 

0.113 80 0.001 

ข้อความและ
วีดีโอ 

0.138 78 0.013 

การรับรู้
ประโยชน์
ของบท
วิจารณ์ 
 
 
 

 ข้อความเพียง
อย่างเดียว 

 0.314 198 0.000 

ข้อความและ
รูปภาพ 

 0.216 
 

199 
 

0.000 
 

ข้อความและ
วีดีโอ 

 0.306 198 0.000 

ทิศทางความ
คิดเห็น 

รูปแบบ
บทวิจารณ์ 

ข้อความเพียง
อย่างเดียว 

 

เพศของผู้อ่านบท
วิจารณ์เป็นเพศชาย 

0.163 198 0.000 
 

เพศของผู้อ่านบท
วิจารณ์เป็นเพศหญิง 

0.137 199 0.000 
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ตัวแปรตาม ตัวแปรอิสระ ตัวแปรขยาย 
 

Kolmogorov-Smirnov 
Statistic df Sig. 

ทิศทางความ
คิดเห็น 

รูปแบบ
บทวิจารณ์ 

ข้อความ
และ
รูปภาพ 

เพศของผู้อ่านบท
วิจารณ์เป็นเพศชาย 

0.163 198 0.000 

เพศของผู้อ่านบท
วิจารณ์เป็นเพศหญิง 

0.130 199 0.003 

ข้อความ
และวีดโีอ 

เพศของผู้อ่านบท
วิจารณ์เป็นเพศชาย 

0.130 198 0.000 

เพศของผู้อ่านบท
วิจารณ์เป็นเพศหญิง 

0.113 198 0.001 

การรับรู้
คุณภาพของ
บทวิจารณ์ 

 
 

ข้อความ
เพียงอย่าง
เดียว 

เพศของผู้อ่านบท
วิจารณ์เป็นเพศชาย 

0.130 80 0.003 

เพศของผู้อ่านบท
วิจารณ์เป็นเพศหญิง 

0.138 78 0.001 

ข้อความ
และ
รูปภาพ 

เพศของผู้อ่านบท
วิจารณ์เป็นเพศชาย 

 

0.113 80 0.001 

เพศของผู้อ่านบท
วิจารณ์เป็นเพศหญิง 

 

0.150 80 0.002 

ข้อความ
และวีดโีอ 

เพศของผู้อ่านบท
วิจารณ์เป็นเพศชาย 

 

0.113 80 0.000 
 
 

เพศของผู้อ่านบท
วิจารณ์เป็นเพศหญิง 

 

0.133 78 0.001 
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ตัวแปรตาม ตัวแปรอิสระ ตัวแปรขยาย Kolmogorov-Smirnov 
Statistic df Sig. 

การรับรู้
ประโยชน์ 

รูปแบบ
บท
วิจารณ์ 

ข้อความ
เพียงอย่าง
เดียว 

เพศของผู้อ่านบทวิจารณ์
เป็นเพศชาย 

0.163 198 0.000 

เพศของผู้อ่านบทวิจารณ์
เป็นเพศหญิง 

0.133 199 0.000 

ข้อความ
และรูปภาพ 

เพศของผู้อ่านบทวิจารณ์
เป็นเพศชาย 

0.137 199 0.000 

เพศของผู้อ่านบทวิจารณ์
เป็นเพศหญิง 

0.133 199 0.000 

ข้อความ
และวีดโีอ 

เพศของผู้อ่านบทวิจารณ์
เป็นเพศชาย 

0.130 198 0.000 

เพศของผู้อ่านบทวิจารณ์
เป็นเพศหญิง 

0.143 198 0.000 

ทิศทางความ
คิดเห็น 
 
 
 
 
 

 ข้อความ
เพียงอย่าง
เดียว 

สินค้าเป็นแบตเตอรี่แบบ
พกพา 

0.130 80 0.003 

สินค้าเป็นร้านเบเกอรี ่

ข้อความ
และรูปภาพ 

สินค้าเป็นแบตเตอรี่แบบ
พกพา 

0.113 80 0.001 

สินค้าเป็นร้านเบเกอรี ่

 

ข้อความ
และวีดโีอ 

สินค้าเป็นแบตเตอรี่แบบ
พกพา. 

 

0.138 78 0.013 
 
 

สินค้าเป็นร้านเบเกอรี ่ 0.133 80 0.001 
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ตัวแปรตาม ตัวแปรอิสระ ตัวแปรขยาย Kolmogorov-Smirnov 
Statistic df Sig. 

การรับรู้
คุณภาพของ
บทวิจารณ์ 

รูปแบบ
บทวิจารณ์ 

ข้อความ
เพียงอย่าง
เดียว 

สินค้าเป็นแบตเตอรี่แบบ
พกพา 

0.163 198 0.000 

สินค้าเป็นร้านเบเกอรี ่ 0.314 198 0.000 

ข้อความ
และ
รูปภาพ 

สินค้าเป็นแบตเตอรี่แบบ
พกพา 

0.137 199 0.000 

สินค้าเป็นร้านเบเกอรี ่ 0.216 199 0.000 

ข้อความ
และวีดโีอ 

สินค้าเป็นแบตเตอรี่แบบ
พกพา 

0.130 198 0.000 

สินค้าเป็นร้านเบเกอรี ่ 0.306 199 0.000 

การรับรู้
ประโยชน์
ของบท
วิจารณ์ 

 ข้อความ
เพียงอย่าง
เดียว 

สินค้าเป็นแบตเตอรี่แบบ
พกพา 

0.130 80 0.003 

สินค้าเป็นร้านเบเกอรี ่ 0.229 80 0.000 

ข้อความ
และ
รูปภาพ 

สินค้าเป็นแบตเตอรี่แบบ
พกพา 

0.113 80 0.001 

สินค้าเป็นร้านเบเกอรี ่ 0.301 78 0.000 

ข้อความ
และวีดโีอ 

สินค้าเป็นแบตเตอรี่แบบ
พกพา 

0.138 78 0.013 

สินค้าเป็นร้านเบเกอรี ่ 0.301 78 0.000 
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ตัวแปร
ตาม 

ตัวแปรอิสระ ตัวแปรขยาย Kolmogorov-Smirnov 
Statistic df Sig. 

ทิศทาง
ความ
คิดเห็น 

รูปแบบ
บท
วิจารณ์ 

ข้อความ

เพียงอยา่ง

เดียว 

สนิค้าเป็นแบตเตอร่ีแบบ

พกพา 

 

ชาย 0.163 198 0.000 

หญิง 0.301 198 0.000 

สนิค้าเป็นร้าน เบเกอร่ี 

 

ชาย 0.208 198 0.000 

หญิง 0.208 198 0.000 

ข้อความ

และ

รูปภาพ 

สนิค้าเป็นแบตเตอร่ีแบบ

พกพา 

ชาย 0.137 199 0.000 

หญิง 0.322 199 0.000 

สนิค้าเป็นร้าน   เบเกอร่ี ชาย 0.224 198 0.000 

หญิง 0.207 199 0.000 

ข้อความ

และวีดีโอ 

สนิค้าเป็นแบตเตอร่ีแบบ

พกพา 

 

ชาย 0.130 198 0.000 

หญิง 0.226 80 0.000 

สนิค้าเป็นร้าน เบเกอร่ี ชาย 0.167 80 0.000 

หญิง 0.201 78 0.000 

การรับรู้
คุณภาพ
ของบท
วิจารณ์ 

รูปแบบ
บท
วิจารณ์ 

ข้อความ

เพียงอยา่ง

เดียว 

สนิค้าเป็นแบตเตอร่ีแบบ

พกพา 

 

 

ชาย 0.130 80 0.003 

หญิง 0.201 78 0.000 

สนิค้าเป็นร้าน เบเกอร่ี 

 

 

ชาย 0.190 78 0.000 

หญิง 0.184 80 0.000 
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ตัวแปรตาม 

 

ตัวแปรอิสระ 

 

ตัวแปรขยาย Kolmogorov-Smirnov 

Statistic df Sig. 

การรับรู้
คุณภาพของ
บทวิจารณ ์

รูปแบบ
บท

วิจารณ ์
 

ข้อความ
และ

รูปภาพ 

สินค้าเป็นแบตเตอรี่แบบ
พกพา 

ชาย 0.163 198 0.000 

หญิง 0.301 199 0.000 

สินค้าเป็นร้าน   เบเกอรี ่ ชาย 0.208 198 0.000 

หญิง 0.208 198 0.000 

ข้อความ
และวีดโีอ 

สินค้าเป็นแบตเตอรี่แบบ
พกพา 

ชาย 0.137 199 0.000 

หญิง 0.322 199 0.000 

สินค้าเป็นร้านเบเกอรี ่ ชาย 0.224 198 0.000 

หญิง 0.207 199 0.000 

การรับรู้
ประโยชน ์

รูปแบบ
บท

วิจารณ ์

ข้อความ
เพียงอย่าง

เดียว 

สินค้าเป็นแบตเตอรี่แบบ
พกพา 

 

ชาย 0.130 80 0.000 

หญิง 0.226 80 0.000 

สินค้าเป็นร้านเบเกอรี ่

 

 

ชาย 0.167 80 0.000 

หญิง 0.201 78 0.000 

ข้อความ
และ

รูปภาพ 

สินค้าเป็นแบตเตอรี่แบบ
พกพา 

 

ชาย 0.130 80 0.003 

หญิง 0.201 78 0.000 

สินค้าเป็นร้านเบเกอรี ่

 

 

ชาย 0.190 78 0.000 

หญิง 0.184 80 0.000 
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ตัวแปร
ตาม 

 

ตัวแปรอิสระ 

 

ตัวแปรขยาย Kolmogorov-Smirnov 

Statistic df Sig. 

การรับรู้
ประโยชน์
ของบท
วิจารณ์ 

รูปแบบ
บท

วิจารณ์ 

ข้อความ

และ

วีดีโอ 

สินค้าเป็นแบตเตอรี่
แบบพกพา 

ชาย 0.163 80 0.000 

หญิง 0.301 78 0.000 

สินค้าเป็นร้าเบเกอรี่ ชาย 0.208 80 0.000 

หญิง 0.208 78 0.000 

 
จากตารางที่ 4.6 พบว่าค่า p-value ของทิศทางความคิดเห็น การรับรู้คุณภาพบทวิจารณ์ และการ
รับรู้ประโยชน์บทวิจารณ์ ที่ได้จากตัวแปรต้น และตัวแปรขยาย มีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญที่ก าหนด
ไว้ คือ 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธ H0 ทั้ง 27 สรุปว่าการแจกแจงของตัวแปรตามได้แก่ (1) ทิศทางความ
คิดเห็น (2) การรับรู้คุณภาพของบทวิจารณ์และ (3) การรับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์ ไม่มีการแจก
แจงแบบปกติ ไม่เหมาะสมที่จะใช้เทคนิคการวิเคราะห์ที่อิงกับพารามิเตอร์ ผู้วิจัยจึงเลือกใช้เทคนิค
การวิเคราะห์ที่ไม่อิงพารามิเตอร์แมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ซึ่งใช้ทดสอบความแตกต่าง
ระหว่างค่ากลางของประชากรสองกลุ่ม และทดสอบครัสคัล-วัลลิส (Kruskal- Wallis H Test) เพ่ือ
ทดสอบว่ากลุ่มตัวอย่าง 3 กลุ่มได้มาจากประชากร 3 กลุ่มที่มีการแจกแจงเหมือนกันหรือไม่  (กัลยา 
วานิชย์บัญชา, 2551) เมื่อทราบว่าประชากรมีความแตกต่างกันจะใช้การเปรียบเทียบแบบพหุ 
(Multiple Comparisons) เพ่ือหาความแตกต่างที่เกิดขึ้นจากคู่ใดคู่หนึ่ง (Daniel, 1990 อ้างถึงใน 
ผกาวดี ศิริรังษ,ี 2551)  
 ส าหรับตัวแปรความตั้งใจซื้อสินค้า จะใช้เทคนิคการวิเคราะห์จะใช้การทดสอบค่าสหสัมพันธ์
อย่างง่ายเพียร์สัน (Pearson Correlation)  เพ่ือทดสอบความสัมพันธ์กับตัวแปรอ่ืน (กัลยา วานิชย์
บัญชา, 2551) 
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4.5 การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบบทวิจารณ์ที่มีผลต่อทิศทางความคิดเห็น การรับรู้คุณภาพ
ของบทวิจารณ์ และการรับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์ 

 ผู้วิจัยต้องการวิเคราะห์รูปแบบบทวิจารณ์ที่มีผลต่อทิศทางความคิดเห็น การรับรู้คุณภาพของ
บทวิจารณ์ และการรับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์ โดยมีรูปแบบการน าเสนอบทวิจารณ์ คือ รูปแบบ
บทวิจารณ์ที่มีเฉพาะข้อความ รูปแบบบทวิจารณ์ที่มีข้อความและรูปภาพ รูปแบบบทวิจารณ์ที่มี
ข้อความและวีดีโอ เนื่องจากการตรวจสอบการแจกแจงของ (1) ทิศทางความคิดเห็น (2) การรับรู้
คุณภาพของบทวิจารณ์ และ (3) การรับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์ไม่มีการแจกแจงแบบปกติ (จาก
ตาราง 4.6) ดังนั้นผู้วิจัยจึงเลือกสมมติฐานด้วยการทดสอบครัสคัล-วิลลิส  (Kruskal-Willis H Test)
การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบบทวิจารณ์ออนไลน์ต่อของ (1) ทิศทางความคิดเห็น (2) การรับรู้
คุณภาพของบทวิจารณ์ และ (3) การรับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์ซึ่งมีสมมติฐานคือ 

 
1.การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบของบทวิจารณ์ที่มีต่อทิศทางความคิดเห็น ดังนี้    
                                                     
H0 : μ1 = μ2 =μ3                 
H1 :  μi ≠ μj  อย่างน้อย 1 คู่ ; i,j = 1,2,3 และ i≠j 
ก าหนดให้                
μ1 คือ ค่าเฉลี่ยของทิศทางความคิดเห็น เมื่อรูปแบบบทวิจารณ์เป็นแบบข้อความเพียงอย่างเดียว 
μ2 คือ ค่าเฉลี่ยของทิศทางความคิดเห็น เมื่อรูปแบบบทวิจารณ์เป็นแบบข้อความและภาพ  
μ3 คือ ค่าเฉลี่ยของทิศทางความคิดเห็น เมื่อรูปแบบบทวิจารณ์เป็นแบบข้อความและวิดีโอ 
 
2.การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบของบทวิจารณ์ที่มีต่อการรับรู้คุณภาพ ดังนี้ 
H0 : μ1 = μ2 =μ3 
H1 :  μi  ≠ μj  อย่างน้อย 1 คู่ ; i,j = 1,2,3 และ i≠j 
 
ก าหนดให้ 
μ1  คือ ค่าเฉลี่ยของการรับรู้คุณภาพ เมื่อรูปแบบบทวิจารณ์เป็นแบบข้อความเพียงอย่างเดียว 
μ2 คือ ค่าเฉลี่ยของการรับรู้คุณภาพ เมื่อรูปแบบบทวิจารณ์เป็นแบบข้อความและภาพ 
μ3 คือ ค่าเฉลี่ยของการรับรู้คุณภาพ เมื่อรูปแบบบทวิจารณ์เป็นแบบข้อความและวิดีโอ 
 
3. การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบของบทวิจารณ์ที่มีต่อการรับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์ ดังนี้ 
H0 : μ1 = μ2 =μ3 
H1 : μi  ≠ μj  อย่างน้อย 1 คู่ ; i,j = 1,2,3 และ i≠j 
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ก าหนดให้ 
μ1 คือ ค่าเฉลี่ยของการรับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์ เมื่อรูปแบบบทวิจารณ์เป็นแบบข้อความเพียง 
         อย่างเดียว 
μ2 คือ ค่าเฉลี่ยของการรับรู้ประโยชน์บทวิจารณ์ เมื่อรูปแบบบทวิจารณ์เป็นแบบข้อความและภาพ 
μ3 คือ ค่าเฉลี่ยของการรับรู้ประโยชน์บทวิจารณ์ เมื่อรูปแบบบทวิจารณ์เป็นแบบข้อความและวิดีโอ 
 

ตารางที่ 4.7  ตารางแสดงค่าสถิติทดสอบ ครัสคัล-วัลลิส (Krukal-Willis H Test) ของทิศทางความ
คิดเห็น การรับรู้คุณภาพ และการรับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์  

 Kruskal-Willis H Test N 

Chi-Square df Sig. 

ทิศทางความคิดเห็น 90.741 3 0.000 360 

การรับรู้คุณภาพบทวิจารณ์ 49.104 3 0.000 360 

การรับรู้ประโยชน์บทวิจารณ์ 57.775 3 0.000 360 

 

จากตารางที่ 4.7 แสดงให้เห็นว่าค่าของ Asymp.Sig. ของการทดสอบข้างต้น ได้ค่า Sig. ของการ
ทดสอบ เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญที่ 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธ H0  นั่นคือ ค่าเฉลี่ย
ของทิศทางความคิดเห็น การรับรู้คุณภาพ และการรับรู้ประโยชน์ของรูปแบบบทวิจารณ์ออนไลน์ทั้ง 3 
รูปแบบแตกต่างกัน ท าให้สรุปได้ว่า รูปแบบบทวิจารณ์ออนไลน์มีผลกระทบต่อ (1) ทิศทางความ
คิดเห็น (2) การรับรู้คุณภาพของบทวิจารณ์และ (3) การรับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์ หรือ รูปแบบ
บทวิจารณ์ออนไลน์ที่แตกต่างกันส่งผลกระทบต่อ  (1) ทิศทางความคิดเห็น (2) การรับรู้คุณภาพของ
บทวิจารณ์และ (3) การรับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์ ที่แตกต่างกัน  

 จากทิศทางความคิดเห็น การรับรู้คุณภาพของบทวิจารณ์และ การรับรู้ประโยชน์ของบท
วิจารณ์ที่แตกต่างกัน ดังนั้นผู้วิจัยต้องท าการทดสอบเพ่ิมเติมโดยทดสอบความสัมพันธ์รายคู่ว่ารูปแบบ
การน าเสนอคู่ใดที่ส่งผลต่อ ทิศทางความคิดเห็น  การรับรู้คุณภาพของบทวิจารณ์และ การรับรู้
ประโยชน์ของบทวิจารณ์ที่แตกต่างกัน โดยใช้การทดสอบของแมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) 

เพ่ือเปรียบเทียบต่อ ทิศทางความคิดเห็น  การรับรู้คุณภาพของบทวิจารณ์และ การรับรู้ประโยชน์ของ
บทวิจารณ์ดังตารางที่ 4.8  
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ตารางที่ 4.8 ตารางแสดงค่าสถิติแมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) เปรียบเทียบทิศทางความ
คิดเห็นที่ได้จากบทวิจารณ์ออนไลน์ 

รู ป แ บ บ บ ท
วิจารณ์ 

ค่าเฉลี่ย* Sig. N 

ข้อความ
อย่างเดียว 

ข้ อ ค ว า ม แ ล ะ
รูปภาพ 

ข้ อ ค ว า ม แ ล ะ
วีดีโอ 

ข้อความอย่าง
เดียว 

2.179 - 0.011 0.000 120 

ข้อความและ
รูปภาพ 

2.253 - - 0.001 120 

ข้อความและ
วีดีโอ 

2.469 - - - 120 

*ช่วงคะแนนจาก -3 ถึง +3 

จากตารางที่ 4.8 พบว่าค่าสถิติทดสอบแมนวิทนีย์ เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ย พบว่า รูปแบบบท
วิจารณ์ออนไลน์ทั้ง 3 รูปแบบมีความต่างกันในเชิงค านวณ (Descriptive) คือ รูปแบบบทวิจารณ์แบบ
ข้อความและวีดีโอมีค่าเฉลี่ยทิศทางความคิดเห็นที่ดีกว่า 2 รูปแบบที่เหลือ รองมาคือรูปแบบข้อความ
และรูปภาพ และรูปแบบข้อความเพียงอย่างเดียวตามล าดับ 

 ขณะเดียวกันเมื่อพิจารณาค่า Sig. จากค่าสถิติ Mann. Whitney U Test พบว่ารูปแบบ
วิจารณ์บทวิจารณ์แบบข้อความเพียงอย่างเดียวมีทิศทางความคิดเห็นของข้อมูลที่แตกต่างกันทางสถิติ 
หรือ มีทิศทางความคิดเห็นที่แตกต่างจากรูปแบบบทวิจารณ์ แบบข้อความและรูปภาพ และ แบบ
ข้อความและวีดีโอ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 และรูปแบบข้อความและรูปภาพ
มีทิศทางความคิดเห็นแตกต่างกับรูปแบบข้อความและวีดีโออย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับนัยส าคัญ 
0.05 

 ดังนั้น ส าหรับทิศทางความคิดเห็นจากรูปแบบบทวิจารณ์ทั้ง 3 รูปแบบ สามารถสรุปได้ว่า
ทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ของรูปแบบบทวิจารณ์แบบข้อความและวีดีโอ รูปแบบบทวิจารณ์
แบบข้อความและรูปภาพ และรูปแบบบทวิจารณ์แบบข้อความเพียงอย่างเดียวมีทิศทางความคิดเห็นที่
แตกต่างกัน และทิศทางความคิดเห็นของรูปแบบบทวิจารณ์แบบข้อความและวีดีโอมีทิศทางที่เป็น
บวกกว่ารูปแบบบทวิจารณ์แบบข้อความและรูปภาพและรูปแบบบทวิจารณ์แบบข้อความเพียงอย่าง
เดียว 
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ตารางที่ 4.9 ตารางแสดงค่าสถิติแมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) เปรียบเทียบการรับรู้คุณภาพ
ที่ได้จากบทวิจารณ์ออนไลน์ 

รู ป แ บ บ บ ท
วิจารณ์ 

ค่าเฉลี่ย* Sig N 

ข้อความ
อย่างเดียว 

ข้ อ ค ว า ม แ ล ะ
รูปภาพ 

ข้ อ ค ว า ม แ ล ะ
วีดีโอ 

ข้อความอย่าง
เดียว 

3.202 - 0.008 0.000 120 

ข้อความและ
รูปภาพ 

3.496 - - 0.003 120 

ข้อความและ
วีดีโอ 

3.829 - - - 120 

 *ช่วงคะแนนจาก 1 ถึง 5 

จากตารางที่ 4.9 พบว่า เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยของการรับรู้คุณภาพ พบว่า รูปแบบบทวิจารณ์
ออนไลน์ทั้ง 3 รูปแบบมีความต่างกันในเชิงค านวณ (Descriptive) คือ รูปแบบบทวิจารณ์แบบ
ข้อความและวีดีโอมีค่าเฉลี่ยของการรับรู้คุณภาพของบทวิจารณ์ที่ดีกว่า 2 รูปแบบที่เหลือ รองมาคือ
รูปแบบข้อความและรูปภาพ และรูปแบบข้อความเพียงอย่างเดียวตามล าดับ 

 ขณะเดียวกันเมื่อพิจารณาค่า Sig. ค่าสถิติ Mann-Whitney U Test พบว่ารูปแบบวิจารณ์
บทวิจารณ์แบบข้อความเพียงอย่างเดียวมีการรับรู้คุณภาพของบทวิจารณ์ที่แตกต่างกันทางสถิติ หรือ 
มีการรับรู้คุณภาพของบทวิจารณ์ที่แตกต่างจากรูปแบบบทวิจารณ์ แบบข้อความและรูปภาพ และ 
แบบข้อความและวีดีโอ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 และรูปแบบข้อความและ
รูปภาพมีการรับรู้คุณภาพบทวิจารณ์แตกต่างกับรูปแบบข้อความและวีดีโออย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับนัยส าคัญ 0.05 

 ดังนั้น ส าหรับการรับรู้คุณภาพของบทวิจารณ์จากรูปแบบบทวิจารณ์ทั้ง 3 รูปแบบ สามารถ
สรุปได้ว่าการรับรู้คุณภาพจากบทวิจารณ์ของรูปแบบบทวิจารณ์แบบข้อความและวีดีโอ รูปแบบบท
วิจารณ์แบบข้อความและรูปภาพ และรูปแบบบทวิจารณ์แบบข้อความเพียงอย่างเดียวมีความแตกต่าง
กัน โดยการรับรู้คุณภาพของบทวิจารณ์ของรูปแบบบทวิจารณ์แบบข้อความและวีดีโอมีการรับรู้
คุณภาพที่ดีกว่ารูปแบบบทวิจารณ์แบบข้อความและรูปภาพและรูปแบบบทวิจารณ์แบบข้อความเพียง
อย่างเดียว 
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ตารางที่ 4.10 ตารางแสดงค่าสถิติแมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) เปรียบเทียบการรับรู้
ประโยชน์ที่ได้จากบทวิจารณ์ออนไลน์ 

รู ป แ บ บ บ ท
วิจารณ์ 

ค่าเฉลี่ย* Sig N 

ข้อความ
อย่างเดียว 

ข้ อ ค ว า ม แ ล ะ
รูปภาพ 

ข้อความและวีดีโอ 

ข้อความอย่าง
เดียว 

3.159 - 0.008 0.000 120 

ข้อความและ
รูปภาพ 

3.417 - - 0.289 120 

ข้อความและ
วีดีโอ 

3.495 - - - 120 

 *ช่วงคะแนนจาก 1 ถึง 5 

จากตารางที่ 4.10 พบว่า เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ย การรับรู้ประโยชน์พบว่า รูปแบบบทวิจารณ์
ออนไลน์ทั้ง 3 รูปแบบมีความต่างกันในเชิงค านวณ (Descriptive) คือ รูปแบบบทวิจารณ์แบบ
ข้อความและวีดีโอมีค่าเฉลี่ยของการรับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์ที่ดีกว่า 2 รูปแบบที่เหลือ รองมาคือ
รูปแบบข้อความและรูปภาพ และรูปแบบข้อความเพียงอย่างเดียวตามล าดับ 

 ขณะเดียวกันเมื่อพิจารณาค่า Sig. จากค่าสถิติ Mann-Whitney U Test  พบว่าบทวิจารณ์
แบบข้อความเพียงอย่างเดียวมีการรับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์ที่แตกต่างกันทางสถิติ หรือ มีการรับรู้
ประโยชน์ของบทวิจารณ์ที่แตกต่างจากรูปแบบบทวิจารณ์ แบบข้อความและรูปภาพ และ แบบ
ข้อความและวีดีโอ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 และรูปแบบข้อความและรูปภาพ
มีการรับรู้คุณภาพบทวิจารณ์ไม่แตกต่างกับรูปแบบข้อความและวีดีโออย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ
นัยส าคัญ 0.05 

 ดังนั้น ส าหรับการรับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์จากรูปแบบบทวิจารณ์ทั้ง 3 รูปแบบ สามารถ
สรุปได้ว่าการรับรู้ประโยชน์จากบทวิจารณ์ของรูปแบบบทวิจารณ์แบบข้อความและวีดีโอ รูปแบบบท
วิจารณ์แบบข้อความและรูปภาพ และรูปแบบบทวิจารณ์แบบข้อความเพียงอย่างเดียวมีความแตกต่าง
กัน โดยการรับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์ของรูปแบบบทวิจารณ์แบบข้อความและวีดีโอและรูปแบบ
ทวิจารณ์ที่มีข้อมความและรูปภาพมีการรับรู้ประโยชน์ที่ดีกว่ารูปแบบบทวิจารณ์แบบข้อความเพียง
อย่างเดียว 
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4.6 การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบบทวิจารณ์ออนไลน์ที่มีผลต่อทิศทางความคิดเห็น การ
รับรู้คุณภาพของบทวิจารณ์ และการรับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์เมื่อเพศของผู้อ่านบทวิจารณ์
แตกต่างกัน 

 ผู้วิจัยต้องการวิเคราะห์รูปแบบบทวิจารณ์ออนไลน์ที่มีผลต่อทิศทางความคิดเห็น การรับรู้
คุณภาพของบทวิจารณ์ และการรับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์เมื่อเพศของผู้อ่านบทวิจารณ์แตกต่าง
กัน โดยมีรูปแบบการน าเสนอบทวิจารณ์ คือ บทวิจารณ์ที่มีเฉพาะข้อความ บทวิจารณ์ท่ีมีข้อความ
และรูปภาพ บทวิจารณ์ที่มีข้อความและวีดีโอ เนื่องจากการตรวจสอบการแจกแจงของ (1) ทิศทาง
ความคิดเห็น (2) การรับรู้คุณภาพของบทวิจารณ์และ (3) การรับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์ไม่มีการ
แจกแจงแบบปกติ (จากตาราง 4.6) ดังนั้นผู้วิจัยจึงเลือกสมมติฐานด้วยการทดสอบครัสคัล-วิลลิส  
(Kruskal-Willis H Test)การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบบทวิจารณ์ออนไลน์ต่อของ (1) ทิศทาง
ความคิดเห็น (2) การรับรู้คุณภาพของบทวิจารณ์และ (3) การรับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์มี
สมมติฐานคือ 

1.  การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบของบทวิจารณ์ที่มีต่อทิศทางความคิดเห็น เมื่อผู้อ่านบท
วิจารณ์เป็นเพศชาย ดังนี้ 

H0 : μ1 = μ2 =μ3 

H1 : μi  ≠ μj  อย่างน้อย 1 คู่ ; i,j = 1,2,3 และ i≠j 

ก าหนดให้ 

μ 1 คือ ค่าเฉลี่ยของทิศทางความคิดเห็น เมื่อผู้อ่านเป็นเพศชายและรูปแบบบทวิจารณ์เป็นแบบ
ข้อความเพียงอย่างเดียว 

μ 2 คือ ค่าเฉลี่ยของทิศทางความคิดเห็น เมื่อผู้อ่านเป็นเพศชายและรูปแบบบทวิจารณ์เป็นแบบ
ข้อความและภาพ 

μ3 คือ ค่าเฉลี่ยของทิศทางความคิดเห็น เมื่อผู้อ่านเป็นเพศชายและรูปแบบบทวิจารณ์เป็นแบบ
ข้อความและวิดีโอ 

2. การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบของบทวิจารณ์ที่มีต่อการรับรู้คุณภาพของบทวิจารณ์ เมื่อ
ผู้อ่านบทวิจารณ์เป็นเพศชาย ดังนี้ 

H0 : μ1 = μ2 =μ3 

H1 :  μi  ≠ μj  อย่างน้อย 1 คู่ ; i,j = 1,2,3 และ i≠j 
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ก าหนดให้ 

μ1  คือ ค่าเฉลี่ยของการรับรู้คุณภาพของบทวิจารณ์ เมื่อผู้อ่านเป็นเพศชายและรูปแบบบทวิจารณ์
เป็นแบบข้อความเพียงอย่างเดียว 

μ2 คือ ค่าเฉลี่ยของการรับรู้คุณภาพของบทวิจารณ์ เมื่อผู้อ่านเป็นเพศชายและรูปแบบบทวิจารณ์
เป็นแบบข้อความและภาพ 

μ3 คือ ค่าเฉลี่ยของการรับรู้คุณภาพของบทวิจารณ์ เมื่อผู้อ่านเป็นเพศชายและรูปแบบบทวิจารณ์
เป็นแบบข้อความและวิดีโอ 

3. การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบของบทวิจารณ์ที่มีต่อการรับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์ เมื่อ
ผู้อ่านบทวิจารณ์เป็นเพศชาย  ดังนี้ 

H0 : μ1 = μ2 =μ3 

H1 :  μi  ≠ μj  อย่างน้อย 1 คู่ ; i,j = 1,2,3 และ i≠j 

ก าหนดให้ 

μ1  คือ ค่าเฉลี่ยของการรับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์ เมื่อผู้อ่านเป็นเพศชายและรูปแบบบทวิจารณ์
เป็นแบบข้อความเพียงอย่างเดียว 

μ2 คือ ค่าเฉลี่ยของการรับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์ เมื่อผู้อ่านเป็นเพศชายและรูปแบบบทวิจารณ์
เป็นแบบข้อความและภาพ 

μ3 คือ ค่าเฉลี่ยของการรับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์ เมื่อผู้อ่านเป็นเพศชายและรูปแบบบทวิจารณ์
เป็นแบบข้อความและวิดีโอ 

4. การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบของบทวิจารณ์ที่มีต่อทิศทางความคิดเห็น เมื่อผู้อ่านบทวิจารณ์
เป็นเพศหญิง ดังนี้ 

H0 : μ1 = μ2 =μ3 

H1 : μif ≠ μj อย่างน้อย 1 คู่ ; i,j = 1,2,3 และ i≠j 

ก าหนดให้ 

μ1 คือ ค่าเฉลี่ยของทิศทางความคิดเห็น เมื่อผู้อ่านเป็นเพศหญิงและรูปแบบบทวิจารณ์เป็นแบบ
ข้อความเพียงอย่างเดียว 

μ2 คือ ค่าเฉลี่ยของทิศทางความคิดเห็น เมื่อผู้อ่านเป็นเพศหญิงและรูปแบบบทวิจารณ์เป็นแบบ
ข้อความและภาพ 

μ3 คือ ค่าเฉลี่ยของทิศทางความคิดเห็น เมื่อผู้อ่านเป็นเพศหญิงและรูปแบบบทวิจารณ์เป็นแบบ
ข้อความและวิดีโอ 
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5. การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบของบทวิจารณ์ที่มีต่อการรับรู้คุณภาพของบทวิจารณ์ เมื่อ
ผู้อ่านบทวิจารณ์เป็นเพศหญิง ดังนี้ 

H0 : μ1 = μ2 =μ3 

H1 : มี μi  ≠ μj  อย่างน้อย 1 คู่ ; i,j = 1,2,3 และ i≠j 

ก าหนดให้ 

μ1  คือ ค่าเฉลี่ยของการรับรู้คุณภาพของบทวิจารณ์ เมื่อผู้อ่านเป็นเพศหญิงและรูปแบบบทวิจารณ์
เป็นแบบข้อความเพียงอย่างเดียว 

μ2 คือ ค่าเฉลี่ยของการรับรู้คุณภาพของบทวิจารณ์ เมื่อผู้อ่านเป็นเพศหญิงและรูปแบบบทวิจารณ์
เป็นแบบข้อความและภาพ 

μ3 คือ ค่าเฉลี่ยของการรับรู้คุณภาพของบทวิจารณ์ เมื่อผู้อ่านเป็นเพศหญิงและรูปแบบบทวิจารณ์
เป็นแบบข้อความและวิดีโอ 

6. การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบของบทวิจารณ์ที่มีต่อการรับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์ เมื่อ
ผู้อ่านบทวิจารณ์เป็นเพศหญิง  ดังนี้ 

H0 : μ1 = μ2 =μ3 

H1 : μi  ≠ μj อย่างน้อย 1 คู่ ; i,j = 1,2,3 และ i≠j 

ก าหนดให้ 

μ1 คือ ค่าเฉลี่ยของการรับรู้ประโยชน์บทวิจารณ์ เมื่อผู้อ่านเป็นเพศหญิงและรูปแบบบทวิจารณ์เป็น
แบบข้อความเพียงอย่างเดียว 

μ2 คือ ค่าเฉลี่ยของการรับรู้ประโยชน์บทวิจารณ์ เมื่อผู้อ่านเป็นเพศหญิงที่รูปแบบบทวิจารณ์เป็น
แบบข้อความและภาพ 

μ3 คือ ค่าเฉลี่ยของการรับรู้ประโยชน์บทวิจารณ์ เมื่อผู้อ่านเป็นเพศหญิงและรูปแบบบทวิจารณ์เป็น
แบบข้อความและวิดีโอ 
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ตารางที่ 4.11  ตารางแสดงค่าสถิติทดสอบ ครัสคัล-วัลลิส (Krukal-Willis H Test) ของทิศทางความ
คิดเห็น การรับรู้คุณภาพ และการรับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์ เมื่อผู้อ่านบทวิจารณ์แตกต่างกัน 

 Kruskal-Willis H Test 

Chi-Square df Sig. 

ทิศทางความคิดเห็น เพศของผู้ซื้อ ชาย 9.780 3 0.042 

หญิง 0.590 3 0.642 

การรับรู้คุณภาพบทวิจารณ์ เพศของผู้ซื้อ ชาย 10.996 3 0.046 

หญิง 17.551 3 0.023 

การรับรู้ประโยชน์บทวิจารณ์ เพศของผู้ซื้อ ชาย 26.570 3 0.004 

หญิง 10.775 3 0.001 

 

จากตารางที่ 4.11 แสดงให้เห็นค่า Sig. ส าหรับทิศทางความคิดเห็นเมื่อเพศของผู้ซื้อสินค้าเป็นเพศ
ชายหรือเพศหญิงเท่ากับ 0.042 และ 0.642 ตามล าดับ โดยทิศทางความคิดเห็นเมื่อเพศของลูกค้า
เป็นเพศหญิง มีค่า Sig มากกว่า 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับ H0 กล่าวคือ ค่าเฉลี่ยของของทิศทางความ
คิดเห็นของรูปแบบบทวิจารณ์ออนไลน์ในเพศหญิงไม่แตกต่างกัน นอกจากนั้นทิศทางความคิดเห็นเมื่อ
เพศของผู้อ่านบทวิจารณ์เมื่อเป็นเพศชาย การรับรู้คุณภาพบทวิจารณ์ และการรับรู้ประโยชน์บท
วิจารณ์ เมื่อเพศของผู้อ่านบทวิจารณ์เป็นเพศชายและเพศหญิงมีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 ดังนั้นจึง
ปฏิเสธสมมติฐาน H0  ผู้วิจัยจึงท าการทดสอบความสัมพันธ์รายคู่ว่ารูปแบบการน าเสนอคู่ใดที่ส่งผลต่อ 
ทิศทางความคิดเห็น  การรับรู้คุณภาพของบทวิจารณ์และ การรับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์ที่แตกต่าง
กันเมื่อเพศของผู้ซื้อเป็นเพศชายหรือเพศหญิง โดยใช้การทดสอบของแมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U 
Test) เพ่ือเปรียบเทียบต่อ ทิศทางความคิดเห็น  การรับรู้คุณภาพของบทวิจารณ์และ การรับรู้
ประโยชน์ของบทวิจารณ์ 
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ตารางที่ 4.12 ตารางแสดงค่าสถิติแมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) เปรียบเทียบทิศทางความ
คิดเห็นที่ได้จากบทวิจารณ์ออนไลน์ เมื่อเพศของผู้อ่านบทวิจารณ์เป็นเพศชาย 

รู ป แ บ บ บ ท
วิจารณ์ 

ค่าเฉลี่ย* Sig N 

ข้อความ
อย่างเดียว 

ข้ อ ค ว า ม แ ล ะ
รปูภาพ 

ข้ อ ค ว า ม แ ล ะ
วีดีโอ 

ข้อความอย่าง
เดียว 

1.832 - 0.132 0.000 60 

ข้อความและ
รูปภาพ 

2.132 - - 0.001 60 

ข้อความและ
วีดีโอ 

2.982 - - - 60 

*ช่วงคะแนนจาก -3 ถึง +3 

จากตารางที่ 4.12 พบว่า เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยทิศทางความคิดเห็น พบว่า รูปแบบบท
วิจารณ์ออนไลน์ทั้ง 3 รูปแบบมีความต่างกันในเชิงค านวณ (Descriptive) คือ รูปแบบบทวิจารณ์แบบ
ข้อความและวีดีโอมีค่าเฉลี่ยทิศทางความคิดเห็นที่ดีกว่า 2 รูปแบบที่เหลือ รองมาคือรูปแบบข้อความ
และรูปภาพ และรูปแบบข้อความเพียงอย่างเดียวตามล าดับ 

 ขณะเดียวกันเมื่อพิจารณาค่า Sig. จากค่าสถิติ Mann-Whitney U Test พบว่ารูปแบบ
วิจารณ์บทวิจารณ์แบบข้อความเพียงอย่างเดียวมีทิศทางความคิดเห็นของข้อมูลที่แตกต่างกันทางสถิติ 
หรือ มีทิศทางความคิดเห็นที่แตกต่างจากรูปแบบบทวิจารณ์ แบบข้อความและรูปภาพ และ แบบ
ข้อความและวีดีโอ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 และรูปแบบข้อความและรูปภาพ
มีทิศทางความคิดเห็นแตกต่างกับรูปแบบข้อความและวีดีโออย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับนัยส าคัญ 
0.05 

 ดังนั้น ส าหรับทิศทางความคิดเห็นจากรูปแบบบทวิจารณ์ทั้ง 3 รูปแบบ สามารถสรุปได้ว่า
ทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ของรูปแบบบทวิจารณ์แบบข้อความและวีดีโอ รูปแบบบทวิจารณ์
แบบข้อความและรูปภาพ และรูปแบบบทวิจารณ์แบบข้อความเพียงอย่างเดียวมีทิศทางความคิดเห็นที่
ไม่แตกต่างกัน และทิศทางความคิดเห็นของรูปแบบบทวิจารณ์แบบข้อความและวีดีโอมีทิศทางที่เป็น
บวกกว่ารูปแบบบทวิจารณ์แบบข้อความและรูปภาพและรูปแบบบทวิจารณ์แบบข้อความเพียงอย่าง
เดียว 
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ตารางที่ 4.13 ตารางแสดงค่าสถิติแมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) เปรียบเทียบการรับรู้
คุณภาพที่ได้จากบทวิจารณ์ออนไลน์ เมื่อเพศของผู้อ่านบทวิจารณ์เป็นเพศชาย 

 

รู ป แ บ บ บ ท
วิจารณ์ 

ค่าเฉลี่ย* Sig N 

ข้อความ
อย่างเดียว 

ข้ อ ค ว า ม แ ล ะ
รูปภาพ 

ข้อความและวีดีโอ 

ข้อความอย่าง
เดียว 

3.457 - 0.028 0.007 60 

ข้อความและ
รูปภาพ 

3.595 - - 0.694 60 

ข้อความและ
วีดีโอ 

3.735 - - - 60 

 *ช่วงคะแนนจาก 1 ถึง 5 

จากตารางที่ 4.13 พบว่า เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ย พบว่า รูปแบบบทวิจารณ์ออนไลน์ทั้ง 3 
รูปแบบมีความต่างกันในเชิงค านวณ (Descriptive) คือ รูปแบบบทวิจารณ์แบบข้อความและวีดีโอมี
ค่าเฉลี่ยของการรับรู้คุณภาพของบทวิจารณ์ที่ดีกว่า 2 รูปแบบที่เหลือ รองมาคือรูปแบบข้อความและ
รูปภาพ และรูปแบบข้อความเพียงอย่างเดียวตามล าดับ 

 ขณะเดียวกันเมื่อพิจารณาค่า Sig. ที่ได้จากค่าสถิติ Mann-Whitney U Test พบว่ารูปแบบ
วิจารณ์บทวิจารณ์แบบข้อความเพียงอย่างเดียวมีการรับรู้คุณภาพของบทวิจารณ์ที่แตกต่างกันทาง
สถิติ หรือ มีการรับรู้คุณภาพของบทวิจารณ์ที่แตกต่างจากรูปแบบบทวิจารณ์ แบบข้อความและ
รูปภาพ และ แบบข้อความและวีดีโอ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 และรูปแบบ
ข้อความและรูปภาพมีการรับรู้คุณภาพบทวิจารณ์ไม่แตกต่างกับรูปแบบข้อความและวีดีโออย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 โดยรูปแบบข้อความและวีดีโอ และรูปแบบบทวิจารณ์ที่มี
ข้อความและรูปภาพ มีการรับรู้คุณภาพที่ดีกว่า รูปแบบข้อความเพียงอย่างเดียว 
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ตารางที่ 4.14 ตารางตารางแสดงค่าสถิติแมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) เปรียบเทียบการรับรู้
คุณภาพที่ได้จากบทวิจารณ์ออนไลน์ เมื่อเพศของผู้อ่านบทวิจารณ์เป็นหญิง 

รู ป แ บ บ บ ท
วิจารณ์ 

ค่าเฉลี่ย* Sig N 

ข้อความ
อย่างเดียว 

ข้อความและรูปภาพ ข้ อ ค ว า ม แ ล ะ
วีดีโอ 

ข้อความอย่าง
เดียว 

3.457 - 0.008 0.001 60 

ข้อความและ
รูปภาพ 

3.735 - - 0.000 60 

ข้อความและ
วีดีโอ 

3.780 - - - 60 

 *ช่วงคะแนนจาก 1 ถึง 5 

จากตารางที่ 4.14 พบว่าค่าสถิติทดสอบแมนวิทนีย์ เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ย พบว่า รูปแบบบท
วิจารณ์ออนไลน์ทั้ง 3 รูปแบบมีความต่างกันในเชิงค านวณ (Descriptive) คือ รูปแบบบทวิจารณ์แบบ
ข้อความและวีดีโอมีค่าเฉลี่ยของการรับรู้คุณภาพของบทวิจารณ์ที่ดีกว่า 2 รูปแบบที่เหลือ รองมาคือ
รูปแบบข้อความและรูปภาพ และรูปแบบข้อความเพียงอย่างเดียวตามล าดับ 

 ขณะเดียวกันเมื่อพิจารณาค่า Sig. ที่ได้จากค่าสถิติ Mann-Whitney U Test พบว่ารูปแบบ
วิจารณ์บทวิจารณ์แบบข้อความเพียงอย่างเดียวมีการรับรู้คุณภาพของบทวิจารณ์ที่แตกต่างกันทาง
สถิติ หรือ มีการรับรู้คุณภาพของบทวิจารณ์ที่แตกต่างจากรูปแบบบทวิจารณ์ แบบข้อความและ
รูปภาพ และ แบบข้อความและวีดีโอ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 และรูปแบบ
ข้อความและรูปภาพมีการรับรู้คุณภาพบทวิจารณ์ไม่แตกต่างกับรูปแบบข้อความและวีดีโออย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 โดยรูปแบบข้อความและวีดีโอ มีการรับรู้คุณภาพที่ดีกว่า 
รูปแบบข้อความและรูปภาพ และรูปแบบข้อความและรูปภาพ มีการรับรู้คุณภาพได้ดีกว่า รูปแบบ
ข้อความเพียงอย่างเดียว  
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ตารางที่ 4.15 ตารางแสดงค่าสถิติแมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) เปรียบเทียบการรับรู้
ประโยชน์ที่ได้จากบทวิจารณ์ออนไลน์ เมื่อเพศของผู้อ่านบทวิจารณ์เป็นเพศชาย 

รู ป แ บ บ บ ท
วิจารณ์ 

ค่าเฉลี่ย* Sig N 

ข้อความ
อย่างเดียว 

ข้ อ ค ว า ม แ ล ะ
รูปภาพ 

ข้ อ ค ว า ม แ ล ะ
วีดีโอ 

ข้อความอย่าง
เดียว 

3.015 - 0.008 0.000 60 

ข้อความและ
รูปภาพ 

3.370 - - 0.004 60 

ข้อความและ
วีดีโอ 

3.590 - - - 60 

 *ช่วงคะแนนจาก 1 ถึง 5 

จากตารางที่ 4.15 พบว่า เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยของการรับรู้ประโยชน์ พบว่า รูปแบบบท
วิจารณ์ออนไลน์ทั้ง 3 รูปแบบมีความต่างกันในเชิงค านวณ (Descriptive) คือ รูปแบบบทวิจารณ์แบบ
ข้อความและวีดีโอมีค่าเฉลี่ยของการรับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์ที่ดีกว่า 2 รูปแบบที่เหลือ รองมาคือ
รูปแบบข้อความและรูปภาพ และรูปแบบข้อความเพียงอย่างเดียวตามล าดับ 

 ขณะเดียวกันเมื่อพิจารณาค่า Sig. ที่ได้จากค่าสถิติ Mann-Whitney U Test   
พบว่ารูปแบบวิจารณ์บทวิจารณ์แบบข้อความเพียงอย่างเดียวมีการรับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์ที่
แตกต่างกันทางสถิติ หรือ มีการรับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์ที่แตกต่างจากรูปแบบบทวิจารณ์ แบบ
ข้อความและรูปภาพ และ แบบข้อความและวีดีโอ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 
และรูปแบบข้อความและรูปภาพมีการรับรู้คุณภาพบทวิจารณ์แตกต่างกับรูปแบบข้อความและวีดีโอ
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 โดยรูปแบบข้อความและวีดีโอ มีการรับรู้ประโยชน์ที่
ดีกว่า รูปแบบข้อความและรูปภาพ และรูปแบบข้อความและรูปภาพ มีการรับรู้ประโยชน์ที่ดีกว่า 
รูปแบบข้อความเพียงอย่างเดียว  
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ตารางที่ 4.16 ตารางแสดงค่าสถิติแมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) เปรียบเทียบการรับรู้
ประโยชน์ที่ได้จากบทวิจารณ์ออนไลน์ เมื่อเพศของผู้อ่านบทวิจารณ์เป็นหญิง 

รู ป แ บ บ บ ท
วิจารณ์ 

ค่าเฉลี่ย* Sig N 

ข้อความ
อย่างเดียว 

ข้ อ ค ว า ม
และรูปภาพ 

ข้อความและวีดีโอ 

ข้อความอย่าง
เดียว 

3.505 - 0.505 0.000 60 

ข้อความและ
รูปภาพ 

3.553 - - 0.008 60 

ข้อความและ
วีดีโอ 

3.865 - - - 60 

 *ช่วงคะแนนจาก 1 ถึง 5 

จากตารางที่ 4.16 พบว่า เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยการรับรู้ประโยชน์ พบว่า รูปแบบบทวิจารณ์
ออนไลน์ทั้ง 3 รูปแบบมีความต่างกันในเชิงค านวณ (Descriptive) คือ รูปแบบบทวิจารณ์แบบ
ข้อความและวีดีโอมีค่าเฉลี่ยของการรับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์ที่ดีกว่า 2 รูปแบบที่เหลือ รองมาคือ
รูปแบบข้อความและรูปภาพ และรูปแบบข้อความเพียงอย่างเดียวตามล าดับ 

 ขณะเดียวกันเมื่อพิจารณาค่า Sig. ที่ได้จากค่าสถิติ Mann-Whitney U Test  พบว่ารูปแบบ
วิจารณ์บทวิจารณ์แบบข้อความเพียงอย่างเดียวมีการรับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์ที่แตกต่างกันทาง
สถิติ หรือ มีการรับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์ที่แตกต่างจากรูปแบบบทวิจารณ์ แบบข้อความและ
รูปภาพ และ แบบข้อความและวีดีโอ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 และรูปแบบ
ข้อความเพียงอย่างเดียวมีการรับรู้คุณภาพบทวิจารณ์ไม่แตกต่างกับรูปแบบข้อความและรูปภาพอย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 โดยรูปแบบข้อความและวีดีโอ มีการรับรู้ประโยชน์ที่ดีกว่า 
รูปแบบข้อความและรูปภาพ และรูปแบบข้อความเพียงอย่างเดียว 
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4.7 การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบบทวิจารณ์ออนไลน์ที่มีผลต่อทิศทางความคิดเห็น การ
รับรู้คุณภาพของบทวิจารณ์ และการรับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์เมื่อประเภทของสินค้าแตกต่าง
กัน 

 ผู้วิจัยต้องการวิเคราะห์รูปแบบบทวิจารณ์ออนไลน์ที่มีผลต่อทิศทางความคิดเห็น  การรับรู้
คุณภาพของบทวิจารณ์ และการรับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์ เมื่อประเภทสินค้าแตกต่างกัน โดยมี
รูปแบบการน าเสนอบทวิจารณ์ คือ รูปแบบบทวิจารณ์ที่มีเฉพาะข้อความ รูปแบบบทวิจารณ์ที่มี
ข้อความและรูปภาพ รูปแบบบทวิจารณ์ที่มีข้อความและวีดีโอ เนื่องจากการตรวจสอบการแจกแจง
ของ (1) ทิศทางความคิดเห็น (2) การรับรู้คุณภาพของบทวิจารณ์และ (3) การรับรู้ประโยชน์ของบท
วิจารณ์ไม่มีการแจกแจงแบบปกติ (จากตาราง 4.6) ดังนั้น ผู้วิจัยจึงเลือกสมมติฐานด้วยการ
ทดสอบครัสคัล-วิลลิส  (Kruskal-Willis H Test) การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบบทวิจารณ์
ออนไลน์ต่อของ (1) ทิศทางความคิดเห็น (2) การรับรู้คุณภาพของบทวิจารณ์และ (3)  การรับรู้
ประโยชน์ของบทวิจารณ์มีสมมติฐานคือ 

 

1. การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบของบทวิจารณ์ที่มีต่อการทิศทางความคิดเห็นเมื่อสินค้าเป็น 
แบตเตอรี่แบบพกพา ดังนี้ 

H0 : μ1 = μ2 =μ3 

H1 : μi  ≠ μj  อย่างน้อย 1 คู่ ; i,j = 1,2,3 และ i≠j 

ก าหนดให้ 

μ1  คือ ค่าเฉลี่ยของทิศทางความคิดเห็น เมื่อสินค้าเป็นแบตเตอรี่แบบพกพาและรูปแบบบทวิจารณ์
เป็นแบบข้อความเพียงอย่างเดียว 

μ2 คือ ค่าเฉลี่ยของทิศทางความคิดเห็น เมื่อสินค้าเป็นแบตเตอรี่แบบพกพาและรูปแบบบทวิจารณ์
เป็นแบบข้อความและภาพ 

μ3 คือ ค่าเฉลี่ยของทิศทางความคิดเห็น เมื่อสินค้าเป็นแบตเตอรี่แบบพกพาและรูปแบบบทวิจารณ์
เป็นแบบข้อความและวิดีโอ 

 

 



 120 

2. การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบของบทวิจารณ์ที่มีต่อการรับรู้คุณภาพของบทวิจารณ์ เมื่อ
สินค้าเป็น แบตเตอรี่แบบพกพา ดังนี้ 

H0 : μ1 = μ2 =μ3 

H1 : μi  ≠ μj  อย่างน้อย 1 คู่ ; i,j = 1,2,3 และ i≠j 

ก าหนดให้ 

μ1  คือ ค่าเฉลี่ยของการรับรู้คุณภาพของบทวิจารณ์ เมื่อสินค้าเป็นแบตเตอรี่แบบพกพาและรูปแบบ
บทวิจารณ์เป็นแบบข้อความเพียงอย่างเดียว 

μ2 คือ ค่าเฉลี่ยของการรับรู้คุณภาพของบทวิจารณ์ เมื่อสินค้าเป็นแบตเตอรี่แบบพกพาและรูปแบบ
บทวิจารณ์เป็นแบบข้อความและภาพ 

μ3 คือ ค่าเฉลี่ยของการรับรู้คุณภาพของบทวิจารณ์ เมื่อสินค้าเป็นแบตเตอรี่แบบพกพาและรูปแบบ
บทวิจารณ์เป็นแบบข้อความและวิดีโอ 

3. การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบของบทวิจารณ์ที่มีต่อการรับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์ เมื่อ
สินค้าเป็น แบตเตอรี่แบบพกพา ดังนี้ 

H0 : μ1 = μ2 =μ3 

H1 : μi  ≠ μj  อย่างน้อย 1 คู่ ; i,j = 1,2,3 และ i≠j 

ก าหนดให้ 

μ1  คือ ค่าเฉลี่ยของการรับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์ เมื่อสินค้าเป็นแบตเตอรี่แบบพกพาและ
รูปแบบบทวิจารณ์เป็นแบบข้อความเพียงอย่างเดียว 

μ2 คือ ค่าเฉลี่ยของการรับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์ เมื่อสินค้าเป็นแบตเตอรี่แบบพกพาและรูปแบบ
บทวิจารณ์เป็นแบบข้อความและภาพ 

μ3 คือ ค่าเฉลี่ยของการรับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์ เมื่อสินค้าเป็นแบตเตอรี่แบบพกพาและรูปแบบ
บทวิจารณ์เป็นแบบข้อความและวิดีโอ  
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4.การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบของบทวิจารณ์ที่มีต่อทิศทางความคิดเห็น เมื่อสินค้าเป็น ร้านเบ
เกอรี่ ดังนี้ 

H0 : μ1 = μ2 =μ3 

H1 : μi  ≠ μj  อย่างน้อย 1 คู่ ; i,j = 1,2,3 และ i≠j 

ก าหนดให้ 

μ1  คือ ค่าเฉลี่ยของทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ เมื่อสินค้าเป็นร้านเบเกอรี่และรูปแบบบท
วิจารณ์เป็นแบบข้อความเพียงอย่างเดียว 

μ2 คือ ค่าเฉลี่ยของทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ เมื่อสินค้าเป็นร้านเบเกอรี่และรูปแบบบท
วิจารณ์เป็นแบบข้อความและภาพ 

μ3 คือ ค่าเฉลี่ยของทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ เมื่อสินค้าเป็นร้านเบเกอรี่และรูปแบบบท
วิจารณ์แบบข้อความและวิดีโอ 

5. การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบของบทวิจารณ์ที่มีต่อการรับรู้คุณภาพของบทวิจารณ์ เมื่อ
สินค้าเป็น ร้านเบเกอรี่ ดังนี้ 

H0 : μ1 = μ2 =μ3 

H1 : μi  ≠ μj  อย่างน้อย 1 คู่ ; i,j = 1,2,3 และ i≠j 

ก าหนดให้ 

μ1  คือ ค่าเฉลี่ยของการรับรู้คุณภาพบทวิจารณ์ เมื่อสินค้าเป็นร้านเบเกอรี่และรูปแบบบทวิจารณ์
เป็นแบบข้อความเพียงอย่างเดียว 

μ2 คือ ค่าเฉลี่ยของการรับรู้คุณภาพบทวิจารณ์ เมื่อสินค้าเป็นร้านเบเกอรี่และรูปแบบบทวิจารณ์เป็น
แบบข้อความและภาพ 

μ3 คือ ค่าเฉลี่ยของการรับรู้คุณภาพบทวิจารณ์ เมื่อสินค้าเป็นร้านเบเกอรี่และรูปแบบบทวิจารณ์เป็น
แบบข้อความและวิดีโอ 
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6. การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบของบทวิจารณ์ที่มีต่อการรับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์ เมื่อ
สินค้า เป็นประเภทร้านเบเกอรี่ ดังนี้ 

H0 : μ1 = μ2 =μ3 

H1 : μi  ≠ μj  อย่างน้อย 1 คู่ ; i,j = 1,2,3 และ i≠j 

ก าหนดให้ 

μ1  คือ ค่าเฉลี่ยของการรับรู้ประโยชน์ของบท เมื่อสินค้าเป็นร้านเบเกอรี่และรูปแบบบทวิจารณ์เป็น
แบบข้อความเพียงอย่างเดียว 

μ2 คือ ค่าเฉลี่ยของการรับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์ เมื่อสินค้าเป็นร้านเบเกอรี่และรูปแบบบท
วิจารณ์เป็นแบบข้อความและภาพ 

μ3 คือ ค่าเฉลี่ยของการรับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์ เมื่อสินค้าเป็นร้านเบเกอรี่และรูปแบบบท
วิจารณ์เป็นแบบข้อความและวิดีโอ 

ตารางที่ 4.17  ตารางแสดงคา่สถิติทดสอบ ครัสคลั-วลัลสิ (Krukal-Willis H Test) ของทิศทางความคิดเห็น 

การรับรู้คณุภาพ และการรับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์ เมื่อประเภทของสนิค้าแตกตา่งกนั 

 Kruskal-Willis H Test 

Chi-Square df Sig. 

ทิศทางความคิดเห็น ประเภท
สินค้า 

แบตเตอรี่
แบบพกพา 

2.277 2 0.383 

ร้านเบเกอรี่ 4.790 2 0.001 

การรบัรู้คุณภาพบทวิจารณ์ ประเภท
สินค้า 

แบตเตอรี่
แบบพกพา 

18.586 2 0.000 

ร้านเบเกอรี่ 16.791 2 0.000 

การรับรู้ประโยชน์บทวิจารณ์ ประเภท
สินค้า 

แบตเตอรี่
แบบพกพา 

9.780 2 0.032 

ร้านเบเกอรี่ 10.773 2 0.001 

จากตารางที่ 4.17 แสดงให้เห็นค่า Sig. ของค่าสถิติของ Kruskal-Willis H Test ส าหรับ
ทิศทางความคิดเห็น เมื่อประเภทของสินค้าเป็นแบตเตอรี่ส ารองหรือร้านเบเกอรี่เท่ากับ 0.383 และ 
0.376 ตามล าดับ โดยทิศทางความคิดเห็นเมื่อเพศของลูกค้าของสินค้าทั้งสองประเภท มีค่า Sig. 
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มากกว่า 0.05 ดังนั้นจึงไม่ปฏิเสธ H0 กล่าวคือ ค่าเฉลี่ยของของทิศทางความคิดเห็นของรูปแบบบท
วิจารณ์ออนไลน์ในสินค้าประเภทแบตเตอรี่แบบพกพา และ บริการประเภทร้านเบเกอรี่ไม่แตกต่างกัน 
การรับรู้คุณภาพบทวิจารณ์ และการรับรู้ประโยชน์บทวิจารณ์ เมื่อสินค้าประเภทแบตเตอรี่แบบพกพา 
และ บริการประเภทร้านเบเกอรี่มีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมติฐาน H0  ผู้วัยจึงท า
การทดสอบความสัมพันธ์รายคู่ว่ารูปแบบการน าเสนอคู่ใดที่ส่งผล  การรับรู้คุณภาพของบทวิจารณ์
และ การรับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์ที่แตกต่างกันเมื่อประเภทของสินค้าเป็นสินค้าประเภท
แบตเตอรี่แบบพกพาและ บริการประเภทร้านเบเกอรี่ โดยใช้การทดสอบของแมนวิทนีย์ (Mann-
Whitney U Test) เพ่ือเปรียบเทียบต่อ การรับรู้คุณภาพของบทวิจารณ์ และ การรับรู้ประโยชน์ของ
บทวิจารณ์ 

ตารางที่ 4.18 ตารางแสดงค่าสถิติแมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) เปรียบเทียบทิศทางความ
คิดเห็นที่ได้จากบทวิจารณ์ออนไลน์ เมื่อประเภทของสินค้าเป็นร้านเบเกอรี่ 

รู ป แ บ บ บ ท
วิจารณ์ 

ค่าเฉลี่ย* Sig N 

ข้อความ
อย่างเดียว 

ข้อความและรูปภาพ ข้อความและ
วีดีโอ 

ข้อความอย่าง
เดียว 

3.457 - 0.000 0.001 60 

ข้อความและ
รูปภาพ 

3.595 - - 0.000 60 

ข้อความและ
วีดีโอ 

3.735 - - - 60 

 *ช่วงคะแนนจาก 1 ถึง 5 

จากตารางที่ 4.18 พบว่า เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยของทิศทางความคิดเห็น พบว่า รูปแบบบท
วิจารณ์ออนไลน์ทั้ง 3 รูปแบบมีความต่างกันในเชิงค านวณ (Descriptive) คือ รูปแบบบทวิจารณ์แบบ
ข้อความและวีดีโอมีค่าเฉลี่ยทิศทางความคิดเห็นที่ดีกว่า 2 รูปแบบที่เหลือ รองมาคือรูปแบบข้อความ
และรูปภาพ และรูปแบบข้อความเพียงอย่างเดียวตามล าดับ 

 พบว่า เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยของทิศทางความคิดเห็น พบว่า รูปแบบบทวิจารณ์ออนไลน์ทั้ง 3 
รูปแบบมีความต่างกันในเชิงค านวณ (Descriptive) คือ รูปแบบบทวิจารณ์แบบข้อความและวีดีโอมี
ค่าเฉลี่ยทิศทางความคิดเห็นที่ดีกว่า 2 รูปแบบที่เหลือ รองมาคือรูปแบบข้อความและรูปภาพ และ
รูปแบบข้อความเพียงอย่างเดียวตามล าดับ 

 ขณะเดียวกันเมื่อพิจารณาค่า Sig. จากค่าสถิติ Mann-Whitney U Test  พบว่ารูปแบบ
วิจารณ์บทวิจารณ์แบบข้อความเพียงอย่างเดียวมีทิศทางความคิดเห็นของข้อมูลที่แตกต่างกันทางสถิติ 
หรือ มีทิศทางความคิดเห็นที่แตกต่างจากรูปแบบบทวิจารณ์ แบบข้อความและรูปภาพ และ แบบ
ข้อความและวีดีโอ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 และรูปแบบข้อความและรูปภาพ
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มีทิศทางความคิดเห็นแตกต่างกับรูปแบบข้อความและวีดีโออย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับนัยส าคัญ 
0.05 โดยที่รูปแบบบทวิจารณ์แบบข้อความและวีดีโอ มีทิศทางที่เป็นบวกมากกว่า รูปแบบข้อความ
และรูปภาพ และรูปแบบข้อความและรูปภาพ มีทิศทางที่เป็นบวกมากกว่า รูปแบบข้อความเพียง
อย่างเดียว 

 

ตารางที่ 4.19 ตารางแสดงค่าสถิติแมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) เปรียบเทียบการรับรู้
คุณภาพที่ได้จากบทวิจารณ์ออนไลน์ เมื่อประเภทของสินค้าเป็นแบตเตอรี่แบบพกพา 

รู ป แ บ บ บ ท
วิจารณ์ 

ค่าเฉลี่ย* Sig N 

ข้อความ
อย่างเดียว 

ข้อความและรูปภาพ ข้อความและ
วีดีโอ 

ข้อความอย่าง
เดียว 

3.457 - 0.326 0.001 60 

ข้อความและ
รูปภาพ 

3.595 - - 0.000 60 

ข้อความและ
วีดีโอ 

3.735 - - - 60 

 *ช่วงคะแนนจาก 1 ถึง 5 

 

จากตารางที่ 4.19 พบว่า เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยของการรับรู้คุณภาพ พบว่า รูปแบบบท
วิจารณ์ออนไลน์ทั้ง 3 รูปแบบมีความต่างกันในเชิงค านวณ (Descriptive) คือ รูปแบบบทวิจารณ์แบบ
ข้อความและวีดีโอมีค่าเฉลี่ยของการรับรู้คุณภาพของบทวิจารณ์ที่ดีกว่า 2 รูปแบบที่เหลือ รองมาคือ
รูปแบบข้อความและรูปภาพ และรูปแบบข้อความเพียงอย่างเดียวตามล าดับ 

 ขณะเดียวกันเมื่อพิจารณาค่า Sig. ที่ได้จากค่าสถิติ Mann-Whitney U Test พบว่ารูปแบบ
วิจารณ์บทวิจารณ์แบบข้อความเพียงอย่างเดียวมีการรับรู้คุณภาพของบทวิจารณ์ที่แตกต่างกันทาง
สถิติ หรือ มีการรับรู้คุณภาพของบทวิจารณ์ที่ไม่แตกต่างจากรูปแบบบทวิจารณ์ แบบข้อความและ
รูปภาพ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 และรูปแบบบทวิจารณ์ที่เป็นข้อความเพียง
อย่างเดียวรูปแบบข้อความและรูปภาพมีการรับรู้คุณภาพบทวิจารณ์ที่แตกต่างกับรูปแบบข้อความ
และวีดีโออย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 โดยที่รูปแบบบทวิจารณ์ที่เป็นข้อความและ
วีดีโอ มีการรับรู้คุณภาพที่ดีกว่า รูปแบบบทวิจารณ์ที่เป็นข้อความและรูปภาพ และรูปแบบที่เป็น
ข้อความเพียงอย่างเดียว  

 



 125 

ตารางที่ 4.20 ตารางตารางแสดงค่าสถิติแมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) เปรียบเทียบการรับรู้
คุณภาพที่ได้จากรูปแบบบทวิจารณ์ออนไลน์ เมื่อประเภทของสินค้าเป็นร้านเบเกอรี่ 

รูปแบบบทวิจารณ์ ค่าเฉลี่ย* Sig N 

ข้อความ
อย่างเดียว 

ข้ อ ค ว า ม แ ล ะ
รูปภาพ 

ข้ อ ค ว า ม แ ล ะ
วีดีโอ 

ข้อความอย่างเดียว 3.457 - 0.008 0.001 60 

ข้ อ ค ว า ม แ ล ะ
รูปภาพ 

4.001 - - 0.678 60 

ข้อความและวีดีโอ 4.202 - - - 60 

 *ช่วงคะแนนจาก 1 ถึง 5 

 

จากตารางที่ 4.20 เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยของการรับรู้คุณภาพ พบว่า รูปแบบบทวิจารณ์
ออนไลน์ทั้ง 3 รูปแบบมีความต่างกันในเชิงค านวณ (Descriptive) คือ รูปแบบบทวิจารณ์แบบ
ข้อความและวีดีโอมีค่าเฉลี่ยของการรับรู้คุณภาพของบทวิจารณ์ที่ดีกว่า 2 รูปแบบที่เหลือ รองมาคือ
รูปแบบข้อความและรูปภาพ และรูปแบบข้อความเพียงอย่างเดียวตามล าดับ 

 ขณะเดียวกันเมื่อพิจารณาค่า Sig. ที่ได้จากค่าสถิติ Mann-Whitney U Test พบว่า
รูปแบบวิจารณ์บทวิจารณ์แบบข้อความเพียงอย่างเดียวมีการรับรู้คุณภาพของบทวิจารณ์ที่แตกต่างกัน
ทางสถิติ หรือ มีการรับรู้คุณภาพของบทวิจารณ์ที่ไม่แตกต่างจากรูปแบบบทวิจารณ์ แบบข้อความ
และรูปภาพ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 และรูปแบบบทวิจารณ์ที่เป็นข้อความ
เพียงอย่างเดียวรูปแบบข้อความและรูปภาพมีการรับรู้คุณภาพบทวิจารณ์ที่แตกต่างกับรูปแบบ
ข้อความและวีดีโออย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 โดยที่รูปแบบบทวิจารณ์ที่เป็น
ข้อความและวีดีโอ และรูปแบบบทวิจารณ์ที่เป็นข้อความและรูปภาพ มีการรับรู้คุณภาพที่ดีกว่า 
รูปแบบที่เป็นข้อความเพียงอย่างเดียว 
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ตารางที่ 4.21 ตารางแสดงค่าสถิติแมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) เปรียบเทียบการรับรู้
ประโยชน์ที่ได้จากรูปแบบบทวิจารณ์ออนไลน์ เมื่อประเภทของสินค้าเป็นแบตเตอรี่แบบพกพา 

รูปแบบบทวิจารณ์ ค่าเฉลี่ย* Sig N 

ข้อความ
อย่างเดียว 

ข้ อ ค ว า ม แ ล ะ
รูปภาพ 

ข้ อ ค ว า ม แ ล ะ
วีดีโอ 

ข้อความอย่างเดียว 3.325 - 0.153 0.001 60 

ข้ อ ค ว า ม แ ล ะ
รูปภาพ 

3.326 - - 0.004 60 

ข้อความและวีดีโอ 3.637 - - - 60 

 *ช่วงคะแนนจาก 1 ถึง 5 

จากตารางที่ 4.21 พบว่า เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยการรับรู้ประโยชน์ พบว่า รูปแบบบทวิจารณ์
ออนไลน์ทั้ง 3 รูปแบบมีความต่างกันในเชิงค านวณ (Descriptive) คือ รูปแบบบทวิจารณ์แบบ
ข้อความและวีดีโอมีค่าเฉลี่ยของการรับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์ที่ดีกว่า 2 รูปแบบที่เหลือ รองมาคือ
รูปแบบข้อความและรูปภาพ และรูปแบบข้อความเพียงอย่างเดียวตามล าดับ 

 ขณะเดียวกันเมื่อพิจารณาค่า Sig. ที่ได้จากค่าสถิติ Mann-Whitney U Test พบว่ารูปแบบ
วิจารณ์บทวิจารณ์แบบข้อความเพียงอย่างเดียวมีการรับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์ที่แตกต่างกันทาง
สถิติ หรือ มีการรับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์ที่แตกต่างจากรูปแบบบทวิจารณ์แบบข้อความอย่าง
เดียว แบบข้อความและรูปภาพ และ แบบข้อความและวีดีโอ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ
นัยส าคัญ 0.05 และรูปแบบข้อความเพียงอย่างเดียวมีการรับรู้ประโยชน์บทวิจารณ์ไม่แตกต่างกับ
รูปแบบข้อความและรูปภาพอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 โดยที่รูปแบบบทวิจารณ์
ที่เป็นข้อความและวีดีโอ มีการรับรู้ประโยชน์ที่ดีกว่า รูปแบบบทวิจารณ์ที่เป็นข้อความและรูปภาพ 
และรูปแบบที่เป็นข้อความเพียงอย่างเดียว โดยรูปแบบโดยที่รูปแบบบทวิจารณ์ที่เป็นข้อความและ
รูปภาพและรูปแบบบทวิจารณ์ที่เป็นข้อความเพียงอย่างเดียวมีการรับรู้คุณภาพไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.22 ตารางแสดงค่าสถิติแมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) เปรียบเทียบการรับรู้
ประโยชน์ที่ได้จากรูปแบบบทวิจารณ์ออนไลน์ เมื่อประเภทของสินค้าเป็นร้านเบเกอรี่ 

รูปแบบบท
วิจารณ์ 

ค่าเฉลี่ย* Sig N 

ข้อความอย่าง
เดียว 

ข้ อ ค ว า ม แ ล ะ
รูปภาพ 

ข้ อ ค ว า ม แ ล ะ
วีดีโอ 

ข้อความอย่าง
เดียว 

3.321 - 0.001 0.000 60 

ข้อความและ
รูปภาพ 

3.654 - - 0.008 60 

ข้อความและ
วีดีโอ 

3.663 - - - 60 

 *ช่วงคะแนนจาก 1 ถึง 5 

จากตารางที่ 4.22 พบว่า เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยของการรับรู้ประโยชน์ พบว่า รูปแบบบท
วิจารณ์ออนไลน์ทั้ง 3 รูปแบบมีความต่างกันในเชิงค านวณ (Descriptive) คือ รูปแบบบทวิจารณ์แบบ
ข้อความและวีดีโอมีค่าเฉลี่ยของการรับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์ที่ดีกว่า 2 รูปแบบที่เหลือ รองมาคือ
รูปแบบข้อความและรูปภาพ และรูปแบบข้อความเพียงอย่างเดียวตามล าดับ 

 ขณะเดียวกันเมื่อพิจารณาค่า Sig. ที่ได้จากค่าสถิติ Mann-Whitney U Test พบว่ารูปแบบ
วิจารณ์บทวิจารณ์แบบข้อความเพียงอย่างเดียวมีการรับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์ที่แตกต่างกันทาง
สถิติ หรือ มีการรับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์ที่แตกต่างจากรูปแบบบทวิจารณ์แบบข้อความอย่าง
เดียว แบบข้อความและรูปภาพ และ แบบข้อความและวีดีโอ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ
นัยส าคัญ 0.05 และรูปแบบข้อความเพียงอย่างเดียวมีการรับรู้ประโยชน์บทวิจารณ์ไม่แตกต่างกับ
รูปแบบข้อความและรูปภาพอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 โดยที่รูปแบบบทวิจารณ์
ที่เป็นข้อความและวีดีโอ มีการรับรู้ประโยชน์ที่ดีกว่า รูปแบบบทวิจารณ์ที่เป็นข้อความและรูปภาพ 
และรูปแบบที่เป็นข้อความเพียงอย่างเดียว นอกจากนี้ รูปแบบบทวิจารณ์ที่เป็นข้อความและรูปภาพ 
มีการรับรู้ประโยชน์ที่ดีกว่ารูปแบบที่เป็นข้อความเพียงอย่างเดียว 
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4.8 การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบบทวิจารณ์ออนไลน์ที่มีผลต่อทิศทางความคิดเห็น การ
รับรู้คุณภาพของบทวิจารณ์ และการรับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์เมื่อเพศของผู้ซื้อสินค้าแตกต่าง
กันและประเภทของสินค้าแตกต่างกัน 

 

 ผู้วิจัยต้องการวิเคราะห์รูปแบบบทวิจารณ์ออนไลน์ที่มีผลต่อทิศทางความคิดเห็น  การรับรู้
คุณภาพของบทวิจารณ์ และการรับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์เมื่อเพศของลูกค้าและประเภทของ
สินค้าแตกต่างกัน โดยมีรูปแบบการน าเสนอบทวิจารณ์ คือ รูปแบบบทวิจารณ์ที่มีเฉพาะข้อความ 
รูปแบบบทวิจารณ์ที่มีข้อความและรูปภาพ รูปแบบบทวิจารณ์ที่มีข้อความและวีดีโอ เนื่องจากการ
ตรวจสอบการแจกแจงของ (1) ทิศทางความคิดเห็น (2) การรับรู้คุณภาพของบทวิจารณ์และ (3) การ
รับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์ไม่มีการแจกแจงแบบปกติ (จากตาราง 4.6) ดังนั้นผู้วิจัยจึงเลือก
สมมติฐานด้วยการทดสอบครัสคัล-วิลลิส  (Kruskal-Willis H Test) การวิเคราะห์ผลกระทบของ
รูปแบบบทวิจารณ์ออนไลน์ต่อของ (1) ทิศทางความคิดเห็น (2) การรับรู้คุณภาพของบทวิจารณ์และ 
(3) การรับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์มีสมมติฐานคือ 

1.การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบของบทวิจารณ์ที่มีต่อการทิศทางความคิดเห็น เมื่อสินค้าเป็น
แบตเตอรี่แบบพกพาและผู้อ่านบทวิจารณ์เป็นเพศชาย ดังนี้ 

H0 : μ1 = μ2 =μ3 

H1 : μi  ≠ μj  อย่างน้อย 1 คู่ ; i,j = 1,2,3 และ i≠j 

ก าหนดให้ 

μ1  คือ ค่าเฉลี่ยของทิศทางความคิดเห็นบทวิจารณ์ เมื่อสินค้าเป็นแบตเตอรี่แบบพกพาและผู้อ่าน
เป็นเพศชายที่รูปแบบบทวิจารณ์เป็นแบบข้อความเพียงอย่างเดียว 

μ2 คือ ค่าเฉลี่ยของทิศทางความคิดเห็นบทวิจารณ์ เมื่อสินค้าเป็นแบตเตอรี่แบบพกพาและผู้อ่านเป็น
เพศชายที่รูปแบบบทวิจารณ์เป็นแบบข้อความและภาพ 

μ3 คือ ค่าเฉลี่ยของทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ เมื่อสินค้าเป็นแบตเตอรี่แบบพกพาและผู้อ่าน
เป็นเพศชายที่รูปแบบบทวิจารณ์เป็นแบบข้อความและวิดีโอ 
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2.การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบของบทวิจารณ์ที่มีต่อการรับรู้คุณภาพของบทวิจารณ์ เมื่อสินค้า
เป็นแบตเตอรี่แบบพกพา และผู้อ่านบทวิจารณ์เป็นเพศชาย ดังนี้ 

H0 : μ1 = μ2 =μ3 

H1 : μi  ≠ μj  อย่างน้อย 1 คู่ ; i,j = 1,2,3 และ i≠j 

ก าหนดให้ 

μ1  คือ ค่าเฉลี่ยของการรับรู้คุณภาพของบทวิจารณ์ เมื่อสินค้าเป็นแบตเตอรี่แบบพกพาและผู้อ่าน
เป็นเพศชาย ที่รูปแบบบทวิจารณ์เป็นแบบข้อความเพียงอย่างเดียว 

μ2 คือ ค่าเฉลี่ยของการรับรู้คุณภาพของบทวิจารณ์ เมื่อสินค้าเป็นแบตเตอรี่แบบพกพาและผู้อ่าน
เป็นเพศชาย ที่รูปแบบบทวิจารณ์เป็นแบบข้อความและภาพ 

μ3 คือ ค่าเฉลี่ยของการรับรู้คุณภาพของบทวิจารณ์ เมื่อสินค้าเป็นแบตเตอรี่แบบพกพาและผู้อ่าน
เป็นเพศชาย ที่รูปแบบบทวิจารณ์เป็นแบบข้อความและวิดีโอ 

3. การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบของบทวิจารณ์ที่มีผลการรับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์ เมื่อ
สินค้าเป็นแบตเตอรี่แบบพกพา และผู้อ่านบทวิจารณ์เป็นเพศชาย  ดังนี้ 

H0 : μ1p = μ2p =μ3p 

H1 : μi  ≠ μj  อย่างน้อย 1 คู่ ; i,j = 1,2,3 และ i≠j 

ก าหนดให้ 

μ1  คือ ค่าเฉลี่ยของการรับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์ เมื่อสินค้าเป็นแบตเตอรี่แบบพกพาและผู้อ่าน
เป็นเพศชาย ที่รูปแบบบทวิจารณ์เป็นแบบข้อความเพียงอย่างเดียว 

μ2 คือ ค่าเฉลี่ยของการรับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์ เมื่อสินค้าเป็นแบตเตอรี่แบบพกพาและผู้อ่าน
เป็นเพศชาย ที่รูปแบบบทวิจารณ์เป็นแบบข้อความและภาพ 

μ3 คือ ค่าเฉลี่ยของการรับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์ เมื่อสินค้าเป็นแบตเตอรี่แบบพกพาและผู้อ่าน
เป็นเพศชาย ที่รูปแบบบทวิจารณ์เป็นแบบข้อความและวิดีโอ 

4. การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบของบทวิจารณ์ที่มีผลต่อทิศทางความคิดเห็น เมื่อสินค้าเป็น
ร้านเบเกอรี่ และผู้อ่านบทวิจารณ์เป็นเพศชาย ดังนี้ 

H0 : μ1 = μ2 =μ3 

H1 : μi ≠ μj  อย่างน้อย 1 คู่ ; i,j = 1,2,3 และ i≠j 

ก าหนดให้ 
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μ1 คือ ค่าเฉลี่ยของทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ เมื่อสินค้าเป็นร้านเบเกอรี่และผู้อ่านเป็นเพศ
ชาย ที่รูปแบบบทวิจารณ์เป็นแบบข้อความเพียงอย่างเดียว 

μ2 คือ ค่าเฉลี่ยของทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ เมื่อสินค้าเป็นร้านเบเกอรี่และผู้อ่านเป็นเพศ
ชาย ที่รูปแบบบทวิจารณ์เป็นแบบข้อความและภาพ 

μ3 คือ ค่าเฉลี่ยของทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ เมื่อสินค้าเป็นร้านเบเกอรี่และผู้อ่านเป็นเพศ
ชาย ที่รูปแบบบทวิจารณ์เป็นแบบข้อความและวิดีโอ 

5. การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบของบทวิจารณ์ที่มีต่อการรับรู้คุณภาพของบทวิจารณ์ เมื่อ
สินค้าเป็นร้านเบเกอรี่ และผู้อ่านบทวิจารณ์เป็นเพศชาย ดังนี้ 

H0 : μ1 = μ2 =μ3 

H1 : μi  ≠ μj  อย่างน้อย 1 คู่ ; i,j = 1,2,3 และ i≠j 

ก าหนดให้ 

μ1  คือ ค่าเฉลี่ยของการรับรู้คุณภาพวิจารณ์ เมื่อสินค้าเป็นร้านเบเกอรี่และผู้อ่านเป็นเพศชาย ที่
รูปแบบบทวิจารณ์เป็นแบบข้อความเพียงอย่างเดียว 

μ2 คือ ค่าเฉลี่ยของการรับรู้คุณภาพวิจารณ์ เมื่อสินค้าเป็นร้านเบเกอรี่และผู้อ่านเป็นเพศชาย ที่
รูปแบบบทวิจารณ์เป็นแบบข้อความและภาพ 

μ3 คือ ค่าเฉลี่ยของการรับรู้คุณภาพวิจารณ์ เมื่อสินค้าเป็นร้านเบเกอรี่และผู้อ่านเป็นเพศชาย ที่
รูปแบบบทวิจารณ์เป็นแบบข้อความและวิดีโอ 

6. การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบของบทวิจารณ์ที่มีผลต่อการรับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์ เมื่อ
สินค้าเป็นร้านเบเกอรี่ และผู้อ่านบทวิจารณ์เป็นเพศชาย ดังนี้ 

H0 : μ1 = μ2 =μ3 

H1 : μi  ≠ μj  อย่างน้อย 1 คู่ ; i,j = 1,2,3 และ i≠j 

ก าหนดให้ 

μ1  คือ ค่าเฉลี่ยของการรับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์ เมื่อสินค้าเป็นร้านเบเกอรี่และผู้อ่านเป็นเพศ
ชาย ที่รูปแบบบทวิจารณ์เป็นแบบข้อความเพียงอย่างเดียว 

μ2 คือ ค่าเฉลี่ยของการรับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์สิน เมื่อสินค้าเป็นร้านเบเกอรี่และผู้อ่านเป็นเพศ
ชาย ที่รูปแบบบทวิจารณ์เป็นแบบข้อความและภาพ 
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μ3 คือ ค่าเฉลี่ยของการรับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์ เมื่อสินค้าเป็นร้านเบเกอรี่และผู้อ่านเป็นเพศ
ชาย ที่รูปแบบบทวิจารณ์เป็นแบบข้อความและวิดีโอ 

7. การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบของบทวิจารณ์ที่มีผลต่อการทิศทางความคิดเห็น เมื่อสินค้าเป็น
ประเภทแบตเตอรี่แบบพกพา และผู้อ่านบทวิจารณ์เป็นเพศหญิง ดังนี้ 

H0 : μ1 = μ2 =μ3 

H1 : μi  ≠ μj  อย่างน้อย 1 คู่ ; i,j = 1,2,3 และ i≠j 

ก าหนดให้ 

μ1  คือ ค่าเฉลี่ยของทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ เมื่อสินค้าเป็นแบตเตอรี่แบบพกพาและ
ผู้อ่านเป็นเพศหญิง ที่รูปแบบบทวิจารณ์เป็นแบบข้อความเพียงอย่างเดียว 

μ2 คือ ค่าเฉลี่ยของทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ เมื่อสินค้าเป็นแบตเตอรี่แบบพกพาและผู้อ่าน
เป็นเพศหญิง ที่รูปแบบบทวิจารณ์เป็นแบบข้อความและภาพ 

μ3 คือ ค่าเฉลี่ยของทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ เมื่อสินค้าเป็นแบตเตอรี่แบบพกพาและผู้อ่าน
เป็นเพศหญิง ที่รูปแบบบทวิจารณ์เป็นแบบข้อความและวิดีโอ 

8. การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบของบทวิจารณ์ที่มีผลต่อการรับรู้คุณภาพของบทวิจารณ์ เมื่อ
สินค้าเป็นแบตเตอรี่แบบพกพา และผู้อ่านบทวิจารณ์เป็นเพศหญิง ดังนี้ 

H0 : μ1 = μ2 =μ3 

H1 : μi  ≠ μj  อย่างน้อย 1 คู่ ; i,j = 1,2,3 และ i≠j 

ก าหนดให้ 

μ1  คือ ค่าเฉลี่ยของการรับรู้คุณภาพของบทวิจารณ์ เมื่อสินค้าเป็นแบตเตอรี่แบบพกพาและผู้อ่าน
เป็นเพศหญิง ที่รูปแบบบทวิจารณ์เป็นแบบข้อความเพียงอย่างเดียว 

μ2 ค่าเฉลี่ยของการรับรู้คุณภาพของบทวิจารณ์ เมื่อสินค้าเป็นแบตเตอรี่แบบพกพาและผู้อ่านเป็น
เพศหญิง ที่รูปแบบบทวิจารณ์เป็นแบบข้อความและภาพ 

μ3 คือ ค่าเฉลี่ยของการรับรู้คุณภาพของบทวิจารณ์ เมื่อสินค้าเป็นแบตเตอรี่แบบพกพาและผู้อ่าน
เป็นเพศหญิง ที่รูปแบบบทวิจารณ์เป็นแบบข้อความและวิดีโอ 

9. การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบของบทวิจารณ์ที่มีผลการรับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์ เมื่อ
สินค้าเป็นแบตเตอรี่แบบพกพา และผู้อ่านบทวิจารณ์เป็นเพศหญิง ดังนี้ 

H0 : μ1 = μ2 =μ3 
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H1 : μi  ≠ μj  อย่างน้อย 1 คู่ ; i,j = 1,2,3 และ i≠j 

ก าหนดให้ 

μ1  คือ ค่าเฉลี่ยของการรับรู้ประโยชน์บทวิจารณ์ เมื่อสินค้าเป็นแบตเตอรี่แบบพกพาและผู้อ่านเป็น
เพศหญิง ที่รูปแบบบทวิจารณ์เป็นแบบข้อความเพียงอย่างเดียว 

μ2 คือ ค่าเฉลี่ยของการรับรู้ประโยชน์บทวิจารณ์ เมื่อสินค้าเป็นแบตเตอรี่แบบพกพาและผู้อ่านเป็น
เพศหญิง ที่รูปแบบบทวิจารณ์เป็นแบบข้อความและภาพ 

μ3 คือ ค่าเฉลี่ยของการรับรู้ประโยชน์บทวิจารณ์ เมื่อสินค้าเป็นแบตเตอรี่แบบพกพาและผู้อ่านเป็น
เพศหญิง ทีรู่ปแบบบทวิจารณ์เป็นแบบข้อความและวิดีโอ 

10. การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบของบทวิจารณ์ที่มีผลต่อทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ 
เมื่อสินค้าเป็นร้านเบเกอรี่ และผู้อ่านบทวิจารณ์เป็นเพศหญิง ดังนี้ 

H0 : μ1 = μ2 =μ3 

H1 : μi ≠ μj  อย่างน้อย 1 คู่ ; i,j = 1,2,3 และ i≠j 

ก าหนดให้ 

μ1  คือ ค่าเฉลี่ยของทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ เมื่อสินค้าเป็นร้านเบเกอรี่และผู้อ่านเป็นเพศ
หญิงที่รูปแบบบทวิจารณ์เป็นแบบข้อความเพียงอย่างเดียว 

μ2 คือ ค่าเฉลี่ยของทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ เมื่อสินค้าเป็นร้านเบเกอรี่และผู้อ่านเป็นเพศ
หญิงทีรู่ปแบบบทวิจารณ์เป็นแบบข้อความและภาพ 

μ3 คือ ค่าเฉลี่ยของทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ เมื่อสินค้าเป็นร้านเบเกอรี่และผู้อ่านเป็นเพศ
หญิงที่รูปแบบบทวิจารณ์เป็นแบบข้อความและวิดีโอ 

11. การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบของบทวิจารณ์ที่มีผลต่อการรับรู้คุณภาพของบทวิจารณ์ เมื่อ
สินค้าเป็นร้านเบเกอรี่ และผู้อ่านบทวิจารณ์เป็นเพศหญิง ดังนี้ 

H0 : μ1 = μ2 =μ3 

H1 : μi  ≠ μj  อย่างน้อย 1 คู่ ; i,j = 1,2,3 และ i≠j 

ก าหนดให้ 

μ1  คือ ค่าเฉลี่ยของการรับรู้คุณภาพของบทวิจารณ์ เมื่อสินค้าเป็นร้านเบเกอรี่และผู้อ่านเป็นเพศ
หญิง ที่รูปแบบบทวิจารณ์เป็นแบบข้อความเพียงอย่างเดียว 
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μ2 คือ ค่าเฉลี่ยของการรับรู้คุณภาพของบทวิจารณ์ เมื่อสินค้าเป็นร้านเบเกอรี่และผู้อ่านเป็นเพศ
หญิง ที่รูปแบบบทวิจารณ์เป็นแบบข้อความและภาพ 

μ3 คือ ค่าเฉลี่ยของการรับรู้คุณภาพของบทวิจารณ์ เมื่อสินค้าเป็นร้านเบเกอรี่และผู้อ่านเป็นเพศ
หญิง ที่รูปแบบบทวิจารณ์เป็นแบบข้อความและวิดีโอ 

12. การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบของบทวิจารณ์ที่มีผลต่อการรับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์ 
เมื่อสินค้าเป็นประเภทร้านเบเกอรี่ และผู้อ่านบทวิจารณ์เป็นเพศหญิง ดังนี้ 

H0 : μ1 = μ2 =μ3 

H1 : μi  ≠ μj  อย่างน้อย 1 คู ่; i,j = 1,2,3 และ i≠j 

ก าหนดให้ 

μ1  คือ ค่าเฉลี่ยของการรับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์ เมื่อสินค้าเป็นร้านเบเกอรี่และผู้อ่านเป็นเพศ
หญิง ที่รูปแบบบทวิจารณ์เป็นแบบข้อความเพียงอย่างเดียว 

μ2 คือ ค่าเฉลี่ยของการรับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์ เมื่อสินค้าเป็นร้านเบเกอรี่และผู้อ่านเป็นเพศ
หญิง ที่รูปแบบบทวิจารณ์ป็นแบบข้อความและภาพ 

μ3 คือ ค่าเฉลี่ยของการรับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์ เมื่อสินค้าเป็นร้านเบเกอรี่และผู้อ่านเป็นเพศ
หญิง ที่รูปแบบบทวิจารณ์เป็นแบบข้อความและวิดีโอ 
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ตารางที่ 4.23  ตารางแสดงค่าสถิติทดสอบ ครัสคัล-วัลลิส (Krukal-Willis H Test) ของทิศทางความ
คิดเห็น การรับรู้คุณภาพ และการรับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์ เมื่อเพศของผู้อ่านบทวิจารณ์และ
ประเภทสินค้าแตกต่างกัน 

 Kruskal-Willis H Test 

Chi-Square df Sig. 

ทิศทางความคิดเห็น แบตเตอรี่
แบบพกพา 

ชาย 63.543 3 0.000 

หญิง 56.667 3 0.054 

ร้านเบเกอรี่ ชาย 88.670 3 0.002 

หญิง 72.380 3 0.000 

การรับรู้คุณภาพบทวิจารณ์ แบตเตอรี่
แบบพกพา 

ชาย 40.319 3 0.000 

หญิง 72.931 3 0.628 

ร้านเบเกอรี่ ชาย 52.115 3 0.000 

หญิง 89.723 3 0.000 

การรับรู้ประโยชน์บทวิจารณ์ แบตเตอรี่
แบบพกพา 

ชาย 63.554 3 0.001 

หญิง 70.203 3 0.000 

ร้านเบเกอรี่ ชาย 60.931 3 0.000 

หญิง 54.323 3 0.001 

 

จากตารางที่ 4.23 แสดงให้เห็นค่า Sig. เมื่อเพศของผู้ซื้อสินค้าเป็นเพศชายหรือเพศหญิงและประเภท
สินค้าเป็นแบตเตอรี่แบบพกพาและร้านอาหารโดยค่า Sig. ของค่าเฉลี่ยของทิศทางความคิดเห็น และ
ค่าเฉลี่ยของการรับรู้คุณภาพบทวิจารณ์ ในผู้อ่านบทวิจารณ์เพศหญิง เมื่อสินค้าเป็นแบตเตอรี่แบบ
พกพา เท่ากับ 0.054 และ 0.628 ตามล าดับ  ซึ่งมีค่า Sig. มากกว่า 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับ H0 
กล่าวคือ ค่าเฉลี่ยของของทิศทางความคิดเห็นของรูปแบบบทวิจารณ์ออนไลน์เมื่อสินค้าเป็นแบตเตอรี่
แบบพกพาและผู้อ่านบทวิจารณ์เป็นเพศหญิงไม่แตกต่างกัน และ ค่าเฉลี่ยของของการรับรู้คุณภาพบท
วิจารณ์ของรูปแบบบทวิจารณ์ออนไลน์ เมื่อสินค้าเป็นแบตเตอรี่แบบพกพาและผู้อ่านบทวิจารณ์เป็น
ผู้อ่านบทวิจารณ์เพศหญิงไม่แตกต่างกัน นอกจากนั้นทิศทางความคิดเห็น การรับรู้คุณภาพ และการ
รับรู้ประโยชน์บทวิจารณ์ เมื่อสินค้าเป็นแบตเตอรี่แบบพกพาและร้านเบเกอรี่เมื่อผู้อ่านบทวิจารณ์เป็น
เพศชาย และการรับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์เมื่อสินค้าแบตเตอรี่แบบพกพาและร้ารเบเกอรี่ เมื่อ
ผู้อ่านบทวิจารณ์เป็นเพศหญิงมีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมติฐาน H0  ผู้วัยจึงท าการ
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ทดสอบความสัมพันธ์รายคู่ว่ารูปแบบการน าเสนอคู่ใดที่ส่งผลต่อ ทิศทางความคิดเห็น  การรับรู้
คุณภาพของบทวิจารณ์และ การรับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์ของแบตเตอรี่แบบพกพาและร้านเบเกอ
รี่ของผู้อ่านบทวิจารณ์เพศชาย และการรับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์แบตเตอรี่แบบพกพาในผู้อ่านบท
วิจารณ์เพศหญิง โดยใช้การทดสอบของแมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) เพ่ือเปรียบเทียบต่อ 
ทิศทางความคิดเห็น  การรับรู้คุณภาพของบทวิจารณ์และ การรับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์ 

ตารางที่ 4.24 ตารางแสดงค่าสถิติแมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) เปรียบเทียบทิศทางความ
คิดเห็นที่ได้จากบทวิจารณ์แบตเตอรี่แบบพกพา เมื่อผู้อ่านบทวิจารณ์เป็นเพศชาย 

 

รูปแบบบทวิจารณ์ ค่าเฉลี่ย* Sig N 

ข้อความอย่าง
เดียว 

ข้ อ ค ว า ม
และรูปภาพ 

ข้ อ ค ว า ม แ ล ะ
วีดีโอ 

ข้อความอย่างเดียว 1.120 - 0.000 0.000 30 

ข้อความและรูปภาพ 2.264 - - 0.001 30 

ข้อความและวีดีโอ 2.415 - - - 30 

*ช่วงคะแนนจาก -3 ถึง +3 

จากตารางที่ 4.24 พบว่า เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยของทิศทางความคิดเห็น พบว่า รูปแบบบท
วิจารณ์ออนไลน์ทั้ง 3 รูปแบบมีความต่างกันในเชิงค านวณ (Descriptive) คือ รูปแบบบทวิจารณ์แบบ
ข้อความและวีดีโอมีค่าเฉลี่ยทิศทางความคิดเห็นที่ดีกว่า 2 รูปแบบที่เหลือ รองมาคือรูปแบบข้อความ
และรูปภาพ และรูปแบบข้อความเพียงอย่างเดียวตามล าดับ 

 ขณะเดียวกันเมื่อพิจารณาค่า Sig. จากค่าสถิติ Mann-Whitney U Test  พบว่ารูปแบบ
วิจารณ์บทวิจารณ์แบบข้อความเพียงอย่างเดียวมีทิศทางความคิดเห็นของข้อมูลที่แตกต่างกันทางสถิติ 
หรือ มีทิศทางความคิดเห็นที่แตกต่างจากรูปแบบบทวิจารณ์ แบบข้อความและรูปภาพ และ แบบ
ข้อความและวีดีโอ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 และรูปแบบข้อความและรูปภาพ
มีทิศทางความคิดเห็นแตกต่างกับรูปแบบข้อความและวีดีโออย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับนัยส าคัญ 
0.05 โดยที่รูปแบบบทวิจารณ์แบบข้อความและวีดีโอ มีทิศทางที่เป็นบวกมากกว่า รูปแบบข้อความ
และรูปภาพ และรูปแบบข้อความเพียงอย่างเดียว นอกจากนี้ รูปแบบข้อความและรูปภาพ มีทิศทางที่
เป็นบวกมากกว่า รูปแบบข้อความเพียงอย่างเดียว 
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ตารางที่ 4.25 ตารางแสดงค่าสถิติแมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) เปรียบเทียบทิศทางความ
คิดเห็นที่ได้จากบทวิจารณ์ร้านเบเกอรี่ เมื่อผู้อ่านบทวิจารณ์เป็นเพศชาย 

รูปแบบบทวิจารณ์ ค่าเฉลี่ย* Sig N 

ข้อความอย่าง
เดียว 

ข้อความและ
รปูภาพ 

ข้อความและ
วีดีโอ 

ข้อความอย่างเดียว 2.201 - 0.061 0.000 30 

ข้อความและรูปภาพ 2.568 - - 0.001 30 

ข้อความและวีดีโอ 2.992 - - - 30 

*ช่วงคะแนนจาก -3 ถึง +3 

จากตารางที่ 4.25 พบว่า เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยของทิศทางความคิดเห็น พบว่า รูปแบบบท
วิจารณ์ออนไลน์ทั้ง 3 รูปแบบมีความต่างกันในเชิงค านวณ (Descriptive) คือ รูปแบบบทวิจารณ์แบบ
ข้อความและวีดีโอมีค่าเฉลี่ยทิศทางความคิดเห็นที่ดีกว่า 2 รูปแบบที่เหลือ รองมาคือรูปแบบข้อความ
และรูปภาพ และรูปแบบข้อความเพียงอย่างเดียวตามล าดับ 

 พบว่า เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยของทิศทางความคิดเห็น พบว่า รูปแบบบทวิจารณ์ออนไลน์ทั้ง 3 
รูปแบบมีความต่างกันในเชิงค านวณ (Descriptive) คือ รูปแบบบทวิจารณ์แบบข้อความและวีดีโอมี
ค่าเฉลี่ยทิศทางความคิดเห็นที่ดีกว่า 2 รูปแบบที่เหลือ รองมาคือรูปแบบข้อความและรูปภาพ และ
รูปแบบข้อความเพียงอย่างเดียวตามล าดับ 

 ขณะเดียวกันเมื่อพิจารณาค่า Sig. จากค่าสถิติ Mann-Whitney U Test  พบว่ารูปแบบ
วิจารณ์บทวิจารณ์แบบข้อความเพียงอย่างเดียวมีทิศทางความคิดเห็นของข้อมูลที่แตกต่างกันทางสถิติ 
หรือ มีทิศทางความคิดเห็นที่แตกต่างจากรูปแบบบทวิจารณ์ แบบข้อความและรูปภาพ และ แบบ
ข้อความและวีดีโอ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 และรูปแบบข้อความและรูปภาพ
มีทิศทางความคิดเห็นแตกต่างกับรูปแบบข้อความและวีดีโออย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับนัยส าคัญ 
0.05 โดยที่รูปแบบบทวิจารณ์แบบข้อความและวีดีโอ มีทิศทางที่เป็นบวกมากกว่า รูปแบบข้อความ
และรูปภาพ และรูปแบบข้อความเพียงอย่างเดียว โดยที่ รูปแบบข้อความและรูปภาพ มีทิศทางความ
คิดเห็นทีไ่ม่แตกต่างกับ รูปแบบข้อความเพียงอย่างเดียว 
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ตารางที่ 4.26 ตารางแสดงค่าสถิติแมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) เปรียบเทียบทิศทางความ
คิดเห็นที่ได้จากบทวิจารณ์ออนไลน์ ร้านเบเกอรี่ เมื่อผู้อ่านบทวิจารณ์เป็นเพศหญิง 

รูปแบบบทวิจารณ์ ค่าเฉลี่ย* Sig N 

ข้อความอย่าง
เดียว 

ข้ อ ค ว า ม แ ล ะ
รูปภาพ 

ข้อความและวีดีโอ 

ข้อความอย่างเดียว 1.594 - 0.001 0.000 30 

ข้อความและรูปภาพ 1.992 - - 0.693 30 

ข้อความและวีดีโอ 2.156 - - - 30 

*ช่วงคะแนนจาก -3 ถึง +3 

จากตารางที่ 4.26 พบว่า เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยของการรับรู้คุณภาพ พบว่า รูปแบบบท
วิจารณ์ออนไลน์ทั้ง 3 รูปแบบมีความต่างกันในเชิงค านวณ (Descriptive) คือ รูปแบบบทวิจารณ์แบบ
ข้อความและวีดีโอมีค่าเฉลี่ยทิศทางความคิดเห็นที่ดีกว่า 2 รูปแบบที่เหลือ รองมาคือรูปแบบข้อความ
และรูปภาพ และรูปแบบข้อความเพียงอย่างเดียวตามล าดับ 

 ขณะเดียวกันเมื่อพิจารณาค่า Sig. จากค่าสถิติ Mann-Whitney U Test พบว่ารูปแบบ
วิจารณ์บทวิจารณ์แบบข้อความเพียงอย่างเดียวมีทิศทางความคิดเห็นของข้อมูลที่แตกต่างกันทางสถิติ 
หรือ มีทิศทางความคิดเห็นที่แตกต่างจากรูปแบบบทวิจารณ์ แบบข้อความและรูปภาพ และ แบบ
ข้อความและวีดีโอ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 และรูปแบบข้อความและรูปภาพ
มีทิศทางความคิดเห็นไม่แตกต่างกับรูปแบบข้อความและวีดีโออย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ
นัยส าคัญ 0.05 โดยที่รูปแบบบทวิจารณ์ รูปแบบข้อความและวีดีโอ และรูปแบบข้อความและรูปภาพ 
มีทิศทางความคิดเห็นในทิศทางบวกที่มากกว่า รูปแบบข้อความเพียงอย่างเดียว นอกจากนี้ รูปแบบ
ข้อความและรูปภาพ มิทิศทางความคิดเห็นไม่แตกต่างกับ รูปแบบข้อความและรูปภาพ 
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ตารางที่ 4.27 ตารางตารางแสดงค่าสถิติแมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) เปรียบเทียบการรับรู้
คุณภาพที่ได้บทวิจารณ์ออนไลน์ แบตเตอรี่แบบพกพา เมื่อผู้อ่านบทวิจารณ์เป็นเพศชาย 

รูปแบบบทวิจารณ์ ค่าเฉลี่ย* Sig N 

ข้อความอย่าง
เดียว 

ข้ อ ค ว า ม แ ล ะ
รูปภาพ 

ข้ อ ค ว า ม แ ล ะ
วีดีโอ 

ข้อความอย่างเดียว 3.594 - 0.028 0.007 30 

ข้อความและรูปภาพ 4.201 - - 0.000 30 

ข้อความและวีดีโอ 4.554 - - - 30 

จากตารางที่ 4.27 พบว่า เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยของการรับรู้คุณภาพ พบว่า รูปแบบบท
วิจารณ์ออนไลน์ทั้ง 3 รูปแบบมีความต่างกันในเชิงค านวณ (Descriptive) คือ รูปแบบบทวิจารณ์แบบ
ข้อความและวีดีโอมีค่าเฉลี่ยของการรับรู้คุณภาพของบทวิจารณ์ที่ดีกว่า 2 รูปแบบที่เหลือ รองมาคือ
รูปแบบข้อความและรูปภาพ และรูปแบบข้อความเพียงอย่างเดียวตามล าดับ 

 ขณะเดียวกันเมื่อพิจารณาค่า Sig. จากค่าสถิติ Mann-Whitney U Test  พบว่ารูปแบบ
วิจารณ์บทวิจารณ์แบบข้อความเพียงอย่างเดียวมีการรับรู้คุณภาพของบทวิจารณ์ที่แตกต่างกันทาง
สถิติ หรือ มีการรับรู้คุณภาพของบทวิจารณ์ที่แตกต่างจากรูปแบบบทวิจารณ์ แบบข้อความและ
รูปภาพ และ แบบข้อความและวีดีโอ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 และรูปแบบ
ข้อความและรูปภาพมีการรับรู้คุณภาพบทวิจารณ์แตกต่างกับรูปแบบข้อความและวีดีโออย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 โดยที่รูปแบบบทวิจารณ์ รูปแบบข้อความและวีดีโอ มีการ
รับรู้คุณภาพได้ดีกว่า รูปแบบข้อความและรูปภาพ และรูปแบบข้อความเพียงอย่างเดียว นอกจากนี้ 
รูปแบบข้อความและรูปภาพ มีการรับรู้คณุภาพได้ดีกว่ารูปแบบข้อความเพียงอย่างเดียว 

ตารางที่ 4.28 ตารางแสดงค่าสถิติแมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) เปรียบเทียบการรับรู้
คุณภาพที่ได้จากบทวิจารณ์ออนไลน์ ร้านเบเกอรี่ เมื่อผู้อ่านบทวิจารณ์เป็นเพศชาย 

รูปแบบบทวิจารณ์ ค่าเฉลี่ย* Sig N 

ข้อความ
อย่างเดียว 

ข้ อ ค ว า ม แ ล ะ
รูปภาพ 

ข้ อ ค ว า ม แ ล ะ
วีดีโอ 

ข้อความอย่างเดียว 3.168 - 0.000 0.007 30 

ข้อความและรูปภาพ 3.998 - - 0.001 30 

ข้อความและวีดีโอ 4.102 - - - 30 

 *ช่วงคะแนนจาก 1 ถึง 5 

จากตารางที่ 4.28 พบว่า เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยของการรับรู้คุณภาพ พบว่า รูปแบบบท
วิจารณ์ออนไลน์ทั้ง 3 รูปแบบมีความต่างกันในเชิงค านวณ (Descriptive) คือ รูปแบบบทวิจารณ์แบบ
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ข้อความและวีดีโอมีค่าเฉลี่ยของการรับรู้คุณภาพของบทวิจารณ์ที่ดีกว่า 2 รูปแบบที่เหลือ รองมาคือ
รูปแบบข้อความและรูปภาพ และรูปแบบข้อความเพียงอย่างเดียวตามล าดับ 

ขณะเดียวกันเมื่อพิจารณาค่า Sig. จากค่าสถิติ Mann-Whitney U Test  พบว่ารูปแบบ
วิจารณ์บทวิจารณ์แบบข้อความเพียงอย่างเดียวมีการรับรู้คุณภาพของบทวิจารณ์ที่แตกต่างกันทาง
สถิติ หรือ มีการรับรู้คุณภาพของบทวิจารณ์ที่แตกต่างจากรูปแบบบทวิจารณ์ แบบข้อความและ
รูปภาพ และ แบบข้อความและวีดีโอ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 และรูปแบบ
ข้อความและรูปภาพมีการรับรู้คุณภาพบทวิจารณ์แตกต่างกับรูปแบบข้อความและวีดีโออย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 โดยที่รูปแบบบทวิจารณ์ รูปแบบข้อความและวีดีโอ มีการ
รับรู้คุณภาพได้ดีกว่า รูปแบบข้อความและรูปภาพ และรูปแบบข้อความเพียงอย่างเดียว นอกจากนี้ 
รูปแบบข้อความและรูปภาพ มีการรับรู้คุณภาพได้ดีกว่ารูปแบบข้อความเพียงอย่างเดียว 

 

ตารางที่ 4.29 ตารางตารางแสดงค่าสถิติแมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) เปรียบเทียบการรับรู้
คุณภาพที่ได้จากบทวิจารณ์ออนไลน์ ร้านเบเกอรี่ เมื่อผู้อ่านบทวิจารณ์เป็นเพศหญิง 

รูปแบบบทวิจารณ์ ค่าเฉลี่ย* Sig N 

ข้อความอย่าง
เดียว 

ข้ อ ค ว า ม
และรูปภาพ 

ข้ อ ค ว า ม แ ล ะ
วีดีโอ 

ข้อความอย่างเดียว 3.552 - 0.008 0.001 30 

ข้ อ ค ว า ม แ ล ะ
รูปภาพ 

3.694 - - 0.054 30 

ข้อความและวีดีโอ 3.783 - - - 30 

 *ช่วงคะแนนจาก 1 ถึง 5 

จากตารางที่ 4.29 พบว่า เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยของการรับรู้คุณภาพ พบว่า รูปแบบบท
วิจารณ์ออนไลน์ทั้ง 3 รูปแบบมีความต่างกันในเชิงค านวณ (Descriptive) คือ รูปแบบบทวิจารณ์แบบ
ข้อความและวีดีโอมีค่าเฉลี่ยของการรับรู้คุณภาพของบทวิจารณ์ที่ดีกว่า 2 รูปแบบที่เหลือ รองมาคือ
รูปแบบข้อความและรูปภาพ และรูปแบบข้อความเพียงอย่างเดียวตามล าดับ 

ขณะเดียวกันเมื่อพิจารณาค่า Sig. จากค่าสถิติ Mann-Whitney U Test  พบว่ารูปแบบ
วิจารณ์บทวิจารณ์แบบข้อความเพียงอย่างเดียวมีการรับรู้คุณภาพของบทวิจารณ์ที่แตกต่างกันทาง
สถิติ หรือ มีการรับรู้คุณภาพของบทวิจารณ์ที่แตกต่างจากรูปแบบบทวิจารณ์ แบบข้อความและ
รูปภาพ และ แบบข้อความและวีดีโอ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 และรูปแบบ
ข้อความและรูปภาพมีการรับรู้คุณภาพบทวิจารณ์แตกต่างกับรูปแบบข้อความและวีดีโออย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 โดยที่รูปแบบบทวิจารณ์ รูปแบบข้อความและวีดีโอ และ
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รูปแบบข้อความและรูปภาพ มีการรับรู้คุณภาพได้ดีกว่า รูปแบบข้อความเพียงอย่างเดียว นอกจากนี้ 
รูปแบบข้อความและวีดีโอ มีการรับรู้คุณภาพไม่แตกต่างกับ รูปแบบข้อความและรูปภาพ 
 

ตารางที่ 4.30 ตารางแสดงค่าสถิติแมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) เปรียบเทียบการรับรู้
ประโยชน์ที่ได้จากบทวิจารณ์ออนไลน์ แบตเตอร์รี่แบบพกพา โดยผู้อ่านบทวิจารณ์เป็นเพศชาย 

รูปแบบบทวิจารณ์ ค่าเฉลี่ย* Sig N 

ข้อความอย่าง
เดียว 

ข้ อ ค ว า ม แ ล ะ
รูปภาพ 

ข้อความและ
วีดีโอ 

ข้อความอย่างเดียว 3.457 - 0.000 0.000 30 

ข้อความและรูปภาพ 3.735 - - 0.000 30 

ข้อความและวีดีโอ 3.780 - - - 30 

 *ช่วงคะแนนจาก 1 ถึง 5 

 

จากตารางที่ 4.30 พบว่า เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยของการรับรู้ประโยชน์ พบว่า รูปแบบบท
วิจารณ์ออนไลน์ทั้ง 3 รูปแบบมีความต่างกันในเชิงค านวณ (Descriptive) คือ รูปแบบบทวิจารณ์แบบ
ข้อความและวีดีโอมีค่าเฉลี่ยของการรับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์ที่ดีกว่า 2 รูปแบบที่เหลือ รองมาคือ
รูปแบบข้อความและรูปภาพ และรูปแบบข้อความเพียงอย่างเดียวตามล าดับ 

 ขณะเดียวกันเมื่อพิจารณาค่า Sig พบว่ารูปแบบวิจารณ์บทวิจารณ์แบบข้อความเพียงอย่าง
เดียวมีการรับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์ที่แตกต่างกันทางสถิติ หรือ มีการรับรู้ประโยชน์ของบท
วิจารณ์ที่แตกต่างจากรูปแบบบทวิจารณ์ แบบข้อความและรูปภาพ และ แบบข้อความและวีดีโอ 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 และรูปแบบข้อความและรูปภาพมีการรับรู้ประโยชน์
บทวิจารณ์แตกต่างกับรูปแบบข้อความและวีดีโออย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 โดย
ที่รูปแบบบทวิจารณ์ รูปแบบข้อความและวีดีโอ มีการรับรู้ประโยชน์ได้ดีกว่า รูปแบบข้อความและ
รูปภาพ และข้อความเพียงอย่างเดียว นอกจากนี้ รูปแบบข้อความและรูปภาพ มีการรับรู้ประโยชน์ที่
ดีกว่า รูปแบบข้อความเพียงอย่างเดียว 
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ตารางที่ 4.31 ตารางแสดงค่าสถิติแมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) เปรียบเทียบการรับรู้
ประโยชน์ที่ได้จากบทวิจารณ์ออนไลน์ ร้านเบเกอรี่ โดยผู้อ่านบทวิจารณ์เป็นเพศชาย 

รูปแบบบทวิจารณ์ ค่าเฉลี่ย* Sig N 

ข้อความ
อย่างเดียว 

ข้ อ ค ว า ม แ ล ะ
รูปภาพ 

ข้ อ ค ว า ม แ ล ะ
วีดีโอ 

ข้อความอย่างเดียว 2.796 - 0.000 0.000 30 

ข้อความและรูปภาพ 3.330 - - 0.000 30 

ข้อความและวีดีโอ 3.112 - - - 30 

 *ช่วงคะแนนจาก 1 ถึง 5 

จากตารางที่ 4.31 พบว่า เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยของการรับรู้ประโยชน์ พบว่า รูปแบบบท
วิจารณ์ออนไลน์ทั้ง 3 รูปแบบมีความต่างกันในเชิงค านวณ (Descriptive) คือ รูปแบบบทวิจารณ์แบบ
ข้อความและวีดีโอมีค่าเฉลี่ยของการรับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์ที่ดีกว่า 2 รูปแบบที่เหลือ รองมาคือ
รูปแบบข้อความและรูปภาพ และรูปแบบข้อความเพียงอย่างเดียวตามล าดับ 

ขณะเดียวกันเมื่อพิจารณาค่า Sig พบว่ารูปแบบวิจารณ์บทวิจารณ์แบบข้อความเพียงอย่าง
เดียวมีการรับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์ที่แตกต่างกันทางสถิติ หรือ มีการรับรู้ประโยชน์ของบท
วิจารณ์ที่แตกต่างจากรูปแบบบทวิจารณ์ แบบข้อความและรูปภาพ และ แบบข้อความและวีดีโอ 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 และรูปแบบข้อความและรูปภาพมีการรับรู้ประโยชน์
บทวิจารณ์แตกต่างกับรูปแบบข้อความและวีดีโออย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 โดย
ที่รูปแบบบทวิจารณ์ รูปแบบข้อความและรูปภาพ มีการรับรู้ประโยชน์ได้ดีกว่า รูปแบบข้อความและ
วีดีโอ และข้อความเพียงอย่างเดียว นอกจากนี้ รูปแบบข้อความและวีดีโอ มีการรับรู้ประโยชน์ที่ไม่
แตกต่างกับ รูปแบบข้อความเพียงอย่างเดียว   

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 142 

ตารางที่ 4.32 ตารางแสดงค่าสถิติแมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) เปรียบเทียบการรับรู้
ประโยชน์ที่ได้จากบทวิจารณ์ออนไลน์ แบตเตอร์รี่แบบพกพา โดยผู้อ่านบทวิจารณ์เป็นเพศหญิง 

รูปแบบบทวิจารณ์ ค่าเฉลี่ย* Sig N 

ข้อความ
อย่างเดียว 

ข้อความและ
รูปภาพ 

ข้อความและ
วีดีโอ 

ข้อความอย่างเดียว 3.457 - 0.195 0.000 30 

ข้ อ ค ว า ม แ ล ะ
รูปภาพ 

3.535 - - 0.000 30 

ข้อความและวีดีโอ 3.780 - - - 30 

 *ช่วงคะแนนจาก 1 ถึง 5 

จากตารางที่ 4.32 พบว่า เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยของการรับรู้ประโยชน์ พบว่า รูปแบบบท
วิจารณ์ออนไลน์ทั้ง 3 รูปแบบมีความต่างกันในเชิงค านวณ (Descriptive) คือ รูปแบบบทวิจารณ์แบบ
ข้อความและวีดีโอมีค่าเฉลี่ยของการรับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์ที่ดีกว่า 2 รูปแบบที่เหลือ รองมาคือ
รูปแบบข้อความและรูปภาพ และรูปแบบข้อความเพียงอย่างเดียวตามล าดับ 

 ขณะเดียวกันเมื่อพิจารณาค่า Sig พบว่ารูปแบบวิจารณ์บทวิจารณ์แบบข้อความ
เพียงอย่างเดียวมีการรับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์ที่แตกต่างกันทางสถิติ หรือ มีการรับรู้ประโยชน์
ของบทวิจารณ์ที่แตกต่างจากรูปแบบบทวิจารณ์ แบบข้อความและรูปภาพ และ แบบข้อความและ
วีดีโอ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 และรูปแบบข้อความและรูปภาพมีการรับรู้
ประโยชน์บทวิจารณ์แตกต่างกับรูปแบบข้อความและวีดีโออย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับนัยส าคัญ 
0.05 โดยที่รูปแบบบทวิจารณ์ รูปแบบข้อความและวีดีโอ มีการรับรู้ประโยชน์ได้ดีกว่า รูปแบบ
ข้อความและรูปภาพ และข้อความเพียงอย่างเดียว นอกจากนี้ รูปแบบข้อความและรูปภาพ มีการรับรู้
ประโยชน์ที่ดีกว่า รูปแบบข้อความเพียงอย่างเดียว 

ตารางที่ 4.33 ตารางตารางแสดงค่าสถิติแมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) เปรียบเทียบการรับรู้
ประโยชน์ที่ได้จากบทวิจารณ์ออนไลน์ ร้านเบเกอรี่ โดยผู้อ่านบทวิจารณ์เป็นเพศหญิง 

รูปแบบบทวิจารณ์ ค่าเฉลี่ย* Sig N 

ข้อความ
อย่างเดียว 

ข้อความและ
รูปภาพ 

ข้ อ ค ว า ม แ ล ะ
วีดีโอ 

ข้อความอย่างเดียว 3.457 - 0.000 0.000 30 

ข้อความและรปูภาพ 3.735 - - 0.663 30 

ข้อความและวีดีโอ 3.780 - - - 30 

 *ช่วงคะแนนจาก 1 ถึง 5 
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จากตารางที่ 4.33 พบว่า เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยของการรับรู้ประโยชน์ พบว่า รูปแบบบท
วิจารณ์ออนไลน์ทั้ง 3 รูปแบบมีความต่างกันในเชิงค านวณ (Descriptive) คือ รูปแบบบทวิจารณ์แบบ
ข้อความและวีดีโอมีค่าเฉลี่ยของการรับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์ที่ดีกว่า 2 รูปแบบที่เหลือ รองมาคือ
รูปแบบข้อความและรูปภาพ และรูปแบบข้อความเพียงอย่างเดียวตามล าดับ 

 ขณะเดียวกันเมื่อพิจารณาค่า Sig พบว่ารูปแบบวิจารณ์บทวิจารณ์แบบข้อความ
เพียงอย่างเดียวมีการรับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์ที่แตกต่างกันทางสถิติ หรือ มีการรับรู้ประโยชน์
ของบทวิจารณ์ที่แตกต่างจากรูปแบบบทวิจารณ์ แบบข้อความและรูปภาพ และ แบบข้อความและ
วีดีโอ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 และรูปแบบข้อความและรูปภาพมีการรับรู้
ประโยชน์บทวิจารณ์แตกต่างกับรูปแบบข้อความและวีดีโออย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับนัยส าคัญ 
0.05 โดยที่รูปแบบบทวิจารณ์ รูปแบบข้อความและวีดีโอ และรูปแบบข้อความและรูปภาพ มีการรับรู้
ประโยชน์ได้ดีกว่า ข้อความเพียงอย่างเดียว นอกจากนี้ รูปแบบข้อความและวีดีโอ มีการรับรู้
ประโยชน์ที่ไม่แตกต่างกับ รูปแบบข้อความและรูปภาพ 

4.9 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของทิศทางความคิดเห็นที่ได้จากบทวิจารณ์ กับความตั้งใจซื้อ
สินค้า 

ผู้วิจัยต้องการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของทิศทางความคิดเห็นที่ได้จากบทวิจารณ์ที่มีต่อความ
ตั้งใจซื้อสินค้า โดยใช้การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสองกลุ่ม ว่ามีความสัมพันธ์เกี่ยวข้องกัน
หรือไม่ ในทิศทางใด และมีความสัมพันธ์มากน้อยเพียงใดโดยใช้ค่าสหสัมพันธ์อย่างง่าย เพียร์สัน 
(Pearson Correlation) (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2542) โดยสมมติฐานคือ 

วิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างทิศทางความคิดเห็น และการความตั้งใจในการซื้อสินค้าว่ามี
ความสัมพันธ์กันหรือไม่ ไปในทิศทางใด โดยมีสมมติฐานดังนี้ 

 H0: ρ = 0 

 H1: ρ > 0 

H0:คือ ทิศทางความคิดเห็นไม่มีความสัมพันธ์ต่อความตั้งใจในการซื้อสินค้า 

H1:คือ ทิศทางความคิดเห็นมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความตั้งใจในการซื้อสินค้า  
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ตารางที่ 4.34 แสดงค่าสถิติทดสอบสหสัมพันธ์อย่างง่าย เพียร์สันของทิศทางความคิดเห็นที่ได้จากบท
วิจารณ์ที่มีต่อความตั้งใจซื้อสินค้า 

 ความตั้งใจซื้อสินค้า 

Pearson 
Correlation 

Sig. (2-tailed)  
 

N 

ทิศทางความคิดเห็น 0.658** 0.000 360 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

จากตารางที่ 4.34 แสดงให้เห็นว่าค่า Pearson Correlation ของการทดสอบ คือ 0.658 แสดงว่า
ทิศทางความคิดเห็นมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับสูง กับความตั้งใจซื้อสินค้า จึงปฏิเสธ
สมมติฐาน H0 ท าให้สรุปได้ว่า ทิศทางความคิดเห็นมีความสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อสินค้า 

การอ่านบทวิจารณ์บนอินเตอร์เน็ตก่อนการซื้อสินค้ามีค่าสูงไปในทิศทางใดจะส่งผลต่อการตั้งใจซื้อ  
จากค่าสถิติ Pearson Correlation จึงสามารถสรุปได้ว่า ทิศทางความคิดเห็นมีผลกระทบต่อความ
ตั้งใจซื้อสินค้าในทิศทางเดียวกันในระดับสูง ถ้าทิศทางความคิดเห็นมีค่าสูงขึ้น จะส่งผลให้ ความตั้งใจ
ซื้อสินค้ามีค่าสูงขึ้นตามไปด้วย ฉะนั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานของงานวิจัย H0 ท าให้สรุปได้ว่า ทิศทาง
ความคิดเห็นผลกระทบในทิศทางเดียวกันกับความตั้งใจซื้อสินค้า 
4.10 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของการรับรู้คุณภาพของบทวิจารณ์ กับความตั้งใจซื้อสินค้า 

ผู้วิจัยต้องการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของการรับรู้คุณภาพของวิจารณ์ที่มีต่อความตั้งใจซื้อ
สินค้า โดยใช้การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสองกลุ่ม ว่ามีความสัมพันธ์เกี่ยวข้องกันหรือไม่ 
ในทิศทางใด และมีความสัมพันธ์มากน้อยเพียงใดโดยใช้ค่าสหสัมพันธ์อย่างง่าย เพียร์สัน (Pearson 
Correlation) (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2542) โดยสมมติฐานคือ 

วิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้คุณภาพของบทวิจารณ์ และความตั้งใจในการซื้อสินค้าว่ามี
ความสัมพันธ์กันหรือไม่ ไปในทิศทางใด โดยมีสมมติฐานดังนี้ 

 H0:ρ = 0 

 H1:ρ > 0 

H0:คือ การรับรู้คุณภาพของบทวิจารณ์ไม่มีความสัมพันธ์ต่อความตั้งใจในการซื้อสินค้า  

H1:คือ การรับรู้คุณภาพบทวิจารณ์มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความตั้งใจในการซื้อสินค้า 
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ตารางที่ 4.35 แสดงค่าสถิติทดสอบสหสัมพันธ์อย่างง่าย เพียร์สันของการรับรู้คุณภาพที่ได้จากบท
วิจารณ์ที่มีต่อความตั้งใจซื้อสินค้า 

 ความตั้งใจซื้อสินค้า 

Pearson 
Correlation 

Sig. (2-tailed)  
 

N 

การรับรู้คุณภาพบทวิจารณ์ 0.422** 0.001 360 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

จากตารางที ่4.35 แสดงให้เห็นว่าค่า Pearson Correlation ของการทดสอบ คือ 0.422 แสดงว่าการ
รับรู้คุณภาพของบทวิจารณ์มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับกลาง กับความตั้งใจซื้อสินค้า จึง
ปฏิเสธสมมติฐาน H0 ท าให้สรุปได้ว่า การรับรู้คุณภาพของบทวิจารณ์มีความสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อ
สินค้า 

การอ่านบทวิจารณ์บนอินเตอร์เน็ตก่อนการซื้อสินค้ามีคุณภาพแตกต่างกันจะส่งผลต่อการตั้งใจซื้อ 
จากค่าสถิต ิPearson Correlation  จึงสามารถสรุปได้ว่า การรับรู้คุณภาพของบทวิจารณ์มีผลกระทบ
ต่อความตั้งใจซื้อสินค้าในทิศทางเดียวกันในระดับกลาง ถ้าคุณภาพของบทวิจารณ์มีค่าสูงขึ้น จะส่งผล
ให้ ความตั้งใจซื้อสินค้ามีค่าสูงขึ้นตามไปด้วย ฉะนั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานของงานวิจัย H0 ท าให้สรุปได้
ว่า การรับรู้คุณภาพของบทวิจารณ์มีผลกระทบในทิศทางเดียวกันกับความตั้งใจซื้อสินค้า  
 

4.11 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของการรับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์ กับความตั้งใจซื้อสินค้า 

  
ผู้วิจัยต้องการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของการรับรู้คุณภาพของวิจารณ์ที่มีต่อความตั้งใจซื้อ

สินค้า โดยใช้การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสองกลุ่ม ว่ามีความสัมพันธ์เกี่ยวข้องกันหรือไม่ 
ในทิศทางใด และมีความสัมพันธ์มากน้อยเพียงใดโดยใช้ค่าสหสัมพันธ์อย่างง่าย เพียร์สัน (Pearson 
Correlation) (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2542) โดยสมมติฐานคือ 

วิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้คุณภาพของบทวิจารณ์ออนไลน์ (Perceived Quality of 
Review) และ ความตั้งใจในการซื้อสินค้า (Purchase Intention) ว่ามีความสัมพันธ์กันหรือไม่ โดยมี
สมมติฐานดังนี้ 
วิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่าง การรับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์ และการความตั้งใจในการซื้อสินค้ามี
ความสัมพันธ์กันหรือไม่ ไปในทิศทางใด โดยมีสมมติฐานดังนี้ 
 H0:ρ = 0 
 H1:ρ > 0 
H0:คือ การรับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์ไม่มีความสัมพันธ์ต่อความตั้งใจในการซื้อสินค้า  
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H1:คือ การรับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความตั้งใจในการซื้อสินค้า 
 
ตารางที่ 4.36 แสดงค่าสถิติทดสอบสหสัมพันธ์อย่างง่าย เพียร์สันของการรับรู้คุณภาพที่ได้จากบท
วิจารณ์ที่มีต่อความตั้งใจซื้อสินค้า 

 ความตั้งใจซื้อสินค้า 

Pearson 
Correlation 

Sig. (2-tailed)  
 

N 

การรับรู้ประโยชน์จากบทวิจารณ์ 0.402** 0.000 360 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed) 

จากตารางที ่4.36 แสดงให้เห็นว่าค่า Pearson Correlation ของการทดสอบ คือ 0.402 แสดงว่าการ
รับรู้ประโยชน์คุณภาพของบทวิจารณ์มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับกลาง กับความตั้งใจ
ซื้อสินค้า จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0 ท าให้สรุปได้ว่า การรับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์มีความสัมพันธ์กับ
ความตั้งใจซื้อสินค้า 

การอ่านบทวิจารณ์บนอินเตอร์เน็ตก่อนการซื้อสินค้ามีการรับรู้ประโยชน์แตกต่างกันจะส่งผลต่อการ
ตั้งใจซื้อ จากค่าสถิติ Pearson Correlation  ดังนั้นจึงสามารถสรุปได้ว่า การรับรู้ประโยชน์ของบท
วิจารณ์มีผลกระทบต่อความตั้งใจซื้อสินค้าในทิศทางเดียวกันในระดับกลาง ถ้าการรับรู้ประโยชน์ของ
บทวิจารณ์มีค่าสูงขึ้น จะส่งผลให้ ความตั้งใจซื้อสินค้ามีค่าสูงขึ้นตามไปด้วย ฉะนั้นจึงปฏิเสธสมมติฐาน
ของงานวิจัย H0 ท าให้สรุปได้ว่า การรับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์มีผลกระทบในทิศทางเดียวกันกับ
ความตั้งใจซื้อสินค้า  
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 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานของงานวิจัยในหัวข้อ 4.6 ถึง 4.10 ส าหรับกลุ่มทดลองทั้ง 12 
กลุ่ม จ านวน 360 คนสามารถสรุปได้ดังตารางที่ 4.37 และ 4.38 
 
ตาราง 4.37 ตารางแสดงผลการทดสอบสมมติฐานส าหรับกลุ่มทดลอง 12 กลุ่ม จ านวน 360 คน 

ตัวแปรตาม ตัวแปรขยาย ผลการทดสอบสมมติฐาน 
ประเภทของสินค้า เพศของผู้อ่านบท

วิจารณ์ 
มีผลกระทบ ไม่มี

ผลกระทบ 
ทิศทางความ

คิดเห็น 
  √  

แบตเตอรี่แบบพกพา   √ 
ร้านเบเกอรี่  √  

 เพศชาย √  
 เพศหญิง  √ 

แบตเตอรี่แบบพกพา 
 

เพศชาย √  
เพศหญิง  √ 

ร้านเบเกอรี่ เพศชาย √  
เพศหญิง √  

การรับรู้คุณภาพ   √  
แบตเตอรี่แบบพกพา  √  

ร้านเบเกอรี่  √  
 เพศชาย √  
 เพศหญิง √  

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 148 

ตัวแปรตาม ตัวแปรขยาย ผลการทดสอบสมมติฐาน 
ประเภทของสินค้า เพศของผู้อ่านบท

วิจารณ์ 
มีผลกระทบ ไม่มี

ผลกระทบ 
การับรู้คุณภาพ แบตเตอรี่แบบพกพา 

 
เพศชาย √  
เพศหญิง  √ 

ร้านเบเกอรี่ เพศชาย √  
เพศหญิง √  

การรับรู้
ประโยชน์ 

  √  
แบตเตอรี่แบบพกพา  √  

ร้านเบเกอรี่  √  
 เพศชาย √  
 เพศหญิง √  

แบตเตอรี่แบบพกพา 
 

เพศชาย √  
เพศหญิง √  

ร้านเบเกอรี่ เพศชาย √  
เพศหญิง √  

 
ตาราง 4.38 ตารางสรุปรายละเอียดผลการทดสอบสมมติฐาน ส าหรับกลุ่มทดลอง 12 กลุ่ม จ านวน 
360 คน 
ตัวแปร
ตาม 

ตัวแปรขยาย Sig. ผลการทดสอบ 
ประเภท

ของ
สินค้า 

เพศของ
ผู้อ่านบท
วิจารณ์ 

ทิศทาง
ความ
คิดเห็น 

  0.000 Text+Video > Text+Picture > Text only 
แบตเตอรี่

แบบ
พกพา 

 0.383 ไม่เกิดผลกระทบ 

ร้าน 
เบเกอรี่ 

 0.001 Text+Video > Text+Picture > Text only 

 ชาย 0.042 Text+Video > Text+Picture, Text only 
 หญิง 0.642 ไม่เกิดผลกระทบ 
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ตัวแปร
ตาม 

ตัวแปรขยาย Sig. ผลการทดสอบ 
ประเภท

ของ
สินค้า 

เพศของ
ผู้อ่านบท
วิจารณ์ 

ทิศทาง
ความ
คิดเห็น 

แบตเตอรี่
แบบ
พกพา 

ชาย 0.000 Text+Video > Text+Picture > Text only 

หญิง 0.054 ไม่เกิดผลกระทบ 

ร้าน 
เบเกอรี่ 

ชาย 0.002 Text+Video > Text+Picture , Text only 
หญิง 0.000 Text+Video , Text+Picture > Text only 

การรับรู้
คุณภาพ 

  0.000 Text+Video >  Text+Picture > Text only 
แบตเตอรี่

แบบ
พกพา 

 0.000 Text+video,  Text+Picture > Text only 

ร้าน 
เบเกอรี่ 

 0.000 Text+Video, Text+Picture > Text only 

 ชาย 0.046 Text+Video, Text+Picture > Text only 
 หญิง 0.023 Text+Video > Text+Picture > Text only 

แบตเตอรี่
แบบ
พกพา 

ชาย 0.000 Text+Video > Text+Picture > Text only 

หญิง 0.628 ไม่เกิดผลกระทบ 

ร้าน 
เบเกอรี่ 

ชาย 0.000 Text+Video > Text+Picture > Text only 
หญิง 0.000 Text+Video, Text+Picture > Text only 

การรับรู้
ประโยชน์ 

  0.000 Text+Video , Text+Picture > Text only 
แบตเตอรี่

แบบ
พกพา 

 0.032 Text+Video > Text+Picture, Text only 

ร้าน 
เบเกอรี่ 

 0.001 Text+Video > Text+Picture > Text only 

 ชาย 0.004 Text+Video > Text+Picture > Text only 
 หญิง 0.001 Text+Video > Text+Picture, Text only 
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ตัวแปร
ตาม 

ตัวแปรขยาย Sig. ผลการทดสอบ 
ประเภท

ของ
สินค้า 

เพศของ
ผู้อ่านบท
วิจารณ์ 

การรับรู้
ประโยชน์ 

แบตเตอรี่
แบบ
พกพา 

ชาย 0.001 Text+Picture > Text+Video > Text only 

หญิง 0.000 Text+Video > Text+Picture, Text only 

ร้าน 
เบเกอรี่ 

ชาย 0.000 Text+Video > Text+Picture , Text only 

หญิง 0.001 Text+Video, Text+Picture > Text only 
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บทที ่5 

สรุปผลการวิจัยและข้อเสนอแนะ 

บทนี้น าเสนอการสรุปผลการวิเคราะห์ เพ่ือตอบวัตถุประสงค์ของงานวิจัย การอภิปรายถึง
ประเด็นต่างๆ ที่เกิดขึ้นในงานวิจัย การน างานวิจัยนี้ไปใช้ประโยชน์ทั้งในเชิงทฤษฏีและเชิงประยุกต์ 
ข้อจ ากัดของงานวิจัย และข้อเสนอแนะ เพ่ือเป็นโอกาสในการศึกษาต่อไปในอนาคต  
 
5.1 การทดลองและลักษณะของหน่วยทดลอง  

งานวิจัยนี้เป็นงานวิจัยเชิงทดลองโดยใช้วิธีการเก็บข้อมูลจากตัวอย่างโดยตรง โดยใช้หน่วย
ตัวอย่างเป็นนิสิตที่ก าลังศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรีและปริญญาโท จาก จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 
จ านวน 360 คน โดยเข้าเว็บไซต์ที่เป็นสื่อกลางและตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับ ทิศทางความคิดเห็น 
การรับรู้คุณภาพบทวิจารณ์ การรับรู้ประโยชน์จากบทวิจารณ์ และ ความตั้งใจซื้อสินค้า 

 
5.2 การสรุปผลที่ได้จากการทดลอง และอภิปรายผล  

5.2.1 ผลกระทบของรูปแบบบทวิจารณ์ออนไลน์ที่มีต่อทิศทางความคิดเห็น 

จาการวิเคราะห์พบว่า บทวิจารณ์สินค้า รูปแบบข้อความและวีดีโอมีค่าเฉลี่ยของทิศทาง
ความคิดเห็นมากที่สุด รองลงมาคือรูปแบบข้อความและรูปภาพ และสุดท้ายรูปแบบ ข้อความเพียง
อย่างเดียวตามล าดับ จากผลการศึกษาข้างต้นน่าจะบ่งชี้ได้ว่า รูปแบบบทวิจารณ์มีผลกระทบต่อ
ทิศทางความคิดเห็นรูปแบบบทวิจารณ์ส่งผลกระทบต่อทิศทางความคิดเห็น หรือ รูปแบบบทวิจารณ์ที่
แตกต่างกัน ทิศทางความคิดเห็นจะได้รับจะแตกต่างกันซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Mizerski 
(1982) ที่ได้เสนอว่า รูปแบบสื่อที่แตกต่างกัน จะส่งต่อทิศทางความคิดเห็น โดยลักษณะสื่อที่มีรูปแบบ
ที่แตกต่างกัน นอกจากนี้จาการศึกษาของ  Yuan และคณะ (2003) แสดงให้เห็นว่าสื่อประสมมี
บทบาทที่ส าคัญต่อการสื่อสารในแง่ของการน าเสนอข้อมูลบนอินเทอร์เน็ต ซึ่งรูปแบบสื่อประสมซึ่งมี
รูปแบบที่แตกต่างกันนั้น จะส่งผลกระทบต่อความเข้าใจข้อมูล การสื่อสารข้อมูล และ การจดจ าข้อมูล 
สื่อประสมจะเป็นตัวกระตุ้นในการส่งเสริมการเรียนรู้ของผู้บริโภคที่ได้รับข้อมูลทางอินเทอร์เน็ต 
(Slawson, 1993) รูปแบบการสื่อสารโดยใช้สื่อประสมที่แตกต่างกันหรือรูปแบบของสื่อที่แตกต่างกัน
นั้นจะกระตุ้นให้เกิดความสนใจที่แตกต่างกัน (Barker and Tucker, 1990)  ปัจจุบันสื่อประเภทสื่อ
ประสมนั้นเป็นสื่อที่ใช้ในการสื่อสารแบบมีปฏิสัมพันธ์ โดยสื่อปฏิสั มพันธ์นั้นจะเป็นตัวกระตุ้น
กระบวนการเรียนรู้ และส่งผลที่ก่อให้ให้เกิดการตอบสนองที่รวดเร็วมากขึ้นมากกว่าสื่อแบบดั้งเดิม
และสื่อประสมที่พบบนอินเทอร์เน็ต นอกจากจะเป็นตัวกระตุ้นที่มีประสิทธิภาพสูงและนับว่าเป็นสื่อที่
มีรูปแบบหลากหลายรูปแบบ สื่อประสมนี้จะเป็นกระตุ้นที่ก่อให้เกิดประสบการณ์เรียนรู้ที่ส าคัญ 
(Barker and Tucker, 1990; Slawson, 1993) จากงานวิจัยของ Book (1993) พบว่าการน าเสนอ
ข้อมูลหรือข่าวสารบนอินเทอร์เน็ตผ่านสื่อประสมนั้นจะเป็นตัวกระตุ้นที่ส าคัญในขั้นตอนการตัดสินใจ
ของกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้า 
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5.2.2 ผลกระทบของรูปแบบบทวิจารณ์ออนไลน์ที่มีต่อการรับรู้คุณภาพของบทวิจารณ์ 

 จาการวิเคราะห์พบว่า บทวิจารณ์สินค้า รูปแบบข้อความและวีดีโอมีค่าเฉลี่ยของการรับรู้คุณภาพ
มากที่สุด รองลงมาคือรูปแบบข้อความและรูปภาพ และสุดท้ายรูปแบบ  ข้อความเพียงอย่างเดียว
ตามล าดับ จากผลการศึกษาข้างต้นน่าจะบ่งชี้ได้ว่า รูปแบบบทวิจารณ์ส่งผลกระทบต่อทิศทางความ
คิดเห็น หรือ รูปแบบบทวิจารณ์ที่แตกต่างกัน การรับรู้คุณภาพของบทวิจารณ์จะได้รับจะแตกต่างกัน
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ  Garm (2005) ที่เสนอว่ารูปแบบบทวิจารณ์เกี่ยวข้องกับความถูกต้อง
และความชัดเจนของข้อมูล กล่าวคือ ความถูกต้องที่ได้รับจากบทวิจารณ์ กล่าวคือ ความถูกต้องของ
ข้อมูลที่ได้รับระหว่างบทวิจารณ์ที่มีรูปแบบข้อความเพียงอย่างเดียว รูปแบบข้อความและรูปภาพ 
และรูปแบบข้อความและวีดีโอ พบว่ารูปแบบที่สามรถน าเสนอข้อมูลที่ท าให้เข้าข้อมูลได้ครบถ้วนและ
ชัดเจนนั้น จะท าให้ค าตอบที่ได้รับจากบทวิจารณ์มีความถูกต้องมากกว่า เช่นรูปแบบที่แสดงให้เห็นถึง
ข้อเท็จจริงที่มากกว่ามักจะท าให้เกิดการรับรู้คุณภาพได้ดีมากกว่าคุณภาพของบทวิจารณ์ออนไลน์ มี
อิทธิพล เชิ งบวกต่ อตราสินค้ าและท า ให้ เ กิ ดความตั้ ง ใ จซื้ อ  บทวิ จ ารณ์ที่ เ ข้ า ใจ ได้ ง่ า ย 
(Understandability) และ อยู่บนพ้ืนฐานของความเป็นจริง (Objective) ถูกมองว่ามีประสิทธิภาพ 
ท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติได้มากกว่าบทวิจารณ์ที่เต็มไปด้วยอารมณ์และเต็มไปด้วยเรื่อง
ส่วนตัว (Petty and Cacioppo, 1984; Petty et al., 1983) นอกจากนี้บทวิจารณ์สินค้าที่เข้าใจได้
ง่าย (Understandable) และสนับสนุนข้อเท็จจริง (Fact-Supported) จะโน้มน้าวผู้อ่านบทวิจารณ์
ได้มากกว่าบทวิจารณ์สินค้าที่เต็มไปด้วยอารมณ์และเรื่องส่วนตัว หรือกล่าวอีกนัยหนึ่งได้ว่า ทัศนคติ
ของผู้บริโภคข้ึนอยู่กับคุณภาพบทวิจารณ์ (Lee, 2009)  

5.2.3 ผลกระทบของรูปแบบบทวิจารณ์ออนไลน์ที่มีต่อการรับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์ 

 

 ผลการวิเคราะห์พบว่า บทวิจารณ์สินค้า รูปแบบข้อความและวีดีโอมีค่าเฉลี่ยของการรับรู้
ประโยชน์มากที่สุด รองลงมาคือรูปแบบข้อความและรูปภาพ และสุดท้ายรูปแบบ ข้อความเพียงอย่าง
เดียวตามล าดับ โดยที่ผลกระทบของค่าเฉลี่ยของรูปแบบข้อความและวีดีโอ และรูปแบบข้อความและ
รูปภาพเกิดผลกระทบที่ไม่แตกต่างกัน จากผลการศึกษาข้างต้นน่าจะบ่งชี้ได้ว่า รูปแบบบทวิจารณ์ที่
แตกต่างกันมีผลต่อการรับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์ หรือรูปแบบบทวิจารณ์ที่มีรูปแบบที่แตกต่างกัน 
การรับรู้ประโยชน์จากบทวิจารณ์ที่ได้รับนั้นจะแตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยในอดีตของ 
Judith และ Dina (2006)  ที่ได้ศึกษาเก่ียวกับอิทธิพลของของบทวิจารณ์ออนไลน์ (Online Review) 
พบว่า การมีบทวิจารออนไลน์ช่วยเพ่ิมยอดขายและเกิดประโยชน์อย่างมากโดยผู้บริโภคจะประเมิน
สินค้าจากบทวิจารณ์ที่ได้อ่านบทเว็บไซต์ซึ่งลูกค้ามักจะเล็งเห็นประโยชน์ที่พึงพาบทวิจารณ์บน
เว็บไซต์ในการวางแผนเกี่ยวกับการซื้อสินค้าและบริการทั้งนี้รูปแบบบทบทวิจารณ์ตจะส่งผลต่อความ
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ชัดเจนของข้อมูลซึ่ง Gidumal, Gutierrez-Tano, and Diaz Armas (2003) อ้างถึงใน Sparks และ 
Browning (2011) พบว่า ผู้บริโภคยินดีที่จะใช้บทวิจารณ์เพ่ือวางแผนการเดินทาง เนื่องจากการรับรู้
ประโยชน์ การเข้าถึง และแลกเปลี่ยนข้อมูลเป็นสิ่งส าคัญ 

 

5.2.4 ผลกระทบของรูปแบบบทวิจารณ์ออนไลน์ที่มีต่อทิศทางความคิดเห็น เมื่อประเภทสินค้าเป็น 
สินค้า 

จาการวิเคราะห์พบว่า รูปแบบบทวิจารณ์ไม่ส่งผลกระทบต่อทิศทางความคิดเห็น หรือ 
รูปแบบบทวิจารณ์ที่แตกต่างกัน ทิศทางความคิดเห็นจะได้รับจะไม่แตกต่างกันเมื่อประเภทสินค้า คือ 
สินคา้ โดยแตกต่างจากที่ผู้วิจัยได้คาดไว้ว่า รูปแบบบทวิจารณ์มีผลกระทบต่อทิศทางความคิดเห็นของ
บทวิจารณ์ เมื่อ ประเภทสินค้าคือสินค้า  ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ กรรณิกา ต่อเจริญ (2554) ที่
พบว่าทิศทางความคิดเห็นจะส่งผลกระทบมากกว่าผู้ที่ให้ข้อมูล 

5.2.5 ผลกระทบของรูปแบบบทวิจารณ์ออนไลน์ที่มีต่อการรับรู้คุณภาพของบทวิจารณ์ เมื่อ
ประเภทสินค้าเป็นสินค้า 

จาการวิเคราะห์พบว่า บทวิจารณ์สินค้า รูปแบบข้อความและวีดีโอมีค่าเฉลี่ยของการรับรู้
คุณภาพมากที่สุด รองลงมาคือรูปแบบข้อความและรูปภาพ และสุดท้ายรูปแบบ ข้อความเพียงอย่าง
เดียวตามล าดับ จากผลการศึกษาข้างต้นน่าจะบ่งชี้ได้ว่า รูปแบบบทวิจารณ์ส่งผลกระทบต่อทิศทาง
ความคิดเห็น หรือ รูปแบบบทวิจารณ์ที่แตกต่างกัน การรับรู้คุณภาพของบทวิจารณ์จะได้รับจะ
แตกต่างกันซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของซึ่งแตกต่างจากงานวิจัยของ ปิยพัชร วิมลโสภณกิติติ (2553) 
ที่กล่าวว่า รูปแบบของบทวิจารณ์ที่แตกต่างกันจะไม่ส่งผลต่อการรับรู้คุณภาพที่แตกต่างกันในสินค้า
ประเภท สินค้าโดยสินค้าจะมีการรับรู้ความเสี่ยงที่ต่ ากว่า แต่ประสบการณ์ของสินค้าที่ไม่คุ้นเคยท าให้
เกิดเข้าใจถึงสินค้าได้ดีกว่า 

5.2.6 ผลกระทบของรูปแบบบทวิจารณ์ออนไลน์ที่มีต่อการรับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์เม่ือ
ประเภทสินค้าคือ สินค้า 

 ผลการวิเคราะห์พบว่า บทวิจารณ์สินค้า รูปแบบข้อความและวีดีโอมีค่าเฉลี่ยของการรับรู้
ประโยชน์มากที่สุด รองลงมาคือรูปแบบข้อความและรูปภาพ และสุดท้ายรูปแบบ ข้อความเพียงอย่าง
เดียวตามล าดับ จากผลการศึกษาข้างต้นน่าจะบ่งชี้ได้ว่า รูปแบบบทวิจารณ์ที่แตกต่างกันมีผลต่อการ
รับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์ หรือรูปแบบบทวิจารณ์ที่มีรูปแบบที่แตกต่างกัน การรับรู้ประโยชน์จาก
บทวิจารณ์ที่ได้รับนั้นจะแตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยในอดีตของ Keith B. Murry (1991) 
กล่าวไว้ว่า การซื้อสินค้าหรือบริการ โดยการซื้อบริการจะเกิดความเสี่ยงที่สูงกว่าเมื่อเทียบกับการซื้อ
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สินค้า ดังนั้นผู้บริโภคอาจประเมินได้ยากกว่าเพ่ือลดความเสี่ยงที่เกิดขึ้น ผู้บริโภคมักจะส ารวจข้อมูล
เกี่ยวกับบริการมากกว่าข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า 

ส่วนทิศทางความคิดเห็นมีการเปลี่ยนแปลงไปตามประเภทสินค้าเนื่องจากประเภทสินค้า
จ าพวกสินค้าที่สามารถจับต้องได้จะท าให้ความเชื่อมั่นในตัวสินค้ามากกว่าสินค้าประเภทบริการ อีก
ทั้งสามารถรับรู้ถึงการรับรู้ถึงสิ่งที่ได้รับจากสินค้าได้มากว่า และเกิดการรับรู้ถึงความเสี่ยงได้น้อยกว่า 

อีกทั้งปัจจัยทางด้านสินค้ามีองค์ประกอบในการตัดสินใจค่อนข้างต่ าและลักษณะของสินค้ามักจะมี
ข้อมูลที่เป็นไปในแนวทางเดียวกัน และความคงที่ของข้อมูลค่อนข้างสูง ดังนั้นแสดงในเห็นว่าลักษณะ
ของสินค้าที่จับต้องได้นั้น ต่อให้รูปแบบของบทวิจารณ์เป็นไปในลักษณะใด ก็ก่อให้เกิดทิศทางความ
คิดเห็นแบบเดียวกัน 

 

5.2.7 ผลกระทบของรูปแบบบทวิจารณ์ออนไลน์ที่มีต่อทิศทางความคิดเห็น เมื่อประเภทสินค้าเป็น 
บริการ 

จาการวิเคราะห์พบว่า บทวิจารณ์สินค้า รูปแบบข้อความและวีดีโอมีค่าเฉลี่ยของทิศทาง
ความคิดเห็นมากที่สุด รองลงมาคือรูปแบบข้อความและรูปภาพ และสุดท้ายรูปแบบ ข้อความเพียง
อย่างเดียวตามล าดับ จากผลการศึกษาข้างต้นน่าจะบ่งชี้ได้ว่า รูปแบบบทวิจารณ์มีผลกระทบต่อ
ทิศทางความคิดเห็นรูปแบบบทวิจารณ์ส่งผลกระทบต่อทิศทางความคิดเห็น หรือ รูปแบบบทวิจารณ์ที่
แตกต่างกัน ทิศทางความคิดเห็นจะได้รับจะแตกต่างกันซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Mizerski 
(1982) ที่ได้เสนอว่า รูปแบบสื่อที่แตกต่างกัน จะส่งต่อทิศทางความคิดเห็น โดยลักษณะสื่อที่มีรูปแบบ
ที่แตกต่างกัน นอกจากนี้จาการศึกษาของ  Yuan และคณะ (2003) แสดงให้เห็นว่าสื่อประสมมี
บทบาทที่ส าคัญต่อการสื่อสารในแง่ของการน าเสนอข้อมูลบนอินเทอร์เน็ต ซึ่งรูปแบบสื่อประสมซึ่งมี
รูปแบบที่แตกต่างกันนั้น จะส่งผลกระทบต่อความเข้าใจข้อมูล การสื่อสารข้อมูล และ การจดจ าข้อมูล 
สื่อประสมจะเป็นตัวกระตุ้นในการส่งเสริมการเรียนรู้ของผู้บริโภคที่ได้รับข้อมูลทางอินเทอร์เน็ต 
(Slawson, 1993) รูปแบบการสื่อสารโดยใช้สื่อประสมที่แตกต่างกันหรือรูปแบบของสื่อที่แตกต่างกัน
นั้นจะกระตุ้นให้เกิดความสนใจที่แตกต่างกัน (Barker and Tucker, 1990)  ปัจจุบันสื่อประเภทสื่อ
ประสมนั้นเป็นสื่อที่ใช้ในการสื่อสารแบบมีปฏิสัมพันธ์ โดยสื่อปฏิสัมพันธ์นั้นจะเป็นตัวกระตุ้น
กระบวนการเรียนรู้ และส่งผลที่ก่อให้ให้เกิดการตอบสนองที่รวดเร็วมากขึ้นมากกว่าสื่อแบบดั้งเดิม
และสื่อประสมที่พบบนอินเทอร์เน็ต นอกจากจะเป็นตัวกระตุ้นที่มีประสิทธิภาพสูงและนับว่าเป็นสื่อที่
มีรูปแบบหลากหลายรูปแบบ สื่อประสมนี้จะเป็นกระตุ้นที่ก่อให้เกิดประสบการณ์เรียนรู้ที่ส าคัญ  
(Barker and Tucker, 1990; Slawson, 1993) จากงานวิจัยของ Book (1993) พบว่าการน าเสนอ
ข้อมูลหรือข่าวสารบนอินเทอร์เน็ตผ่านสื่อประสมนั้นจะเป็นตัวกระตุ้นที่ส าคัญในขั้นตอนการตัดสินใจ
ของกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้า 

 สินค้าประเภทบริการเป็นสินค้าที่มีรายละเอียดมาก ทั้งด้านบริการที่อาจจะได้รับที่ต่างกันไป
และไม่คงที่ซึ่งท าให้เกิดความคาดเดายากถึงรายละเอียดของบริการนั้น ดังนั้น ผู้บริโภคส่วนมากมักจะ
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ต้องอาศัยข้อมูลที่แสดงรายละเอียดที่แสดงให้เห็นถึง รายละเอียด เช่น บรรยากาศ และลักษณะ
บริการที่ส่งผลให้เกิดความเข้าใจได้ง่าย และเกิดการรับรู้ที่แท้จริง หรือเรียกว่า ให้เข้าถึงการบริการนั้น
เสมือนจริงได้ เพ่ือให้เกิดการตัดสินใจที่ง่ายขึ้น 

5.2.8 ผลกระทบของรูปแบบบทวิจารณ์ออนไลน์ที่มีต่อการรับรู้คุณภาพของบทวิจารณ์ เมื่อ
ประเภทสินค้าเป็น บริการ 

จาการวิเคราะห์พบว่า บทวิจารณ์สินค้า รูปแบบข้อความและวีดีโอมีค่าเฉลี่ยของการรับรู้
คุณภาพมากที่สุด รองลงมาคือรูปแบบข้อความและรูปภาพ และสุดท้ายรูปแบบ ข้อความเพียงอย่าง
เดียวตามล าดับ โดยรูปแบบบทวิจารณ์ แบบข้อความและวีดีโอ และรูปแบบข้อความและรูปภาพ
เกิดผลกระทบต่อการรับรู้คุณภาพของบทวิจารณ์ไม่แตกต่างกัน จากผลการศึกษาข้างต้นน่าจะบ่งชี้ได้
ว่า รูปแบบบทวิจารณ์ส่งผลกระทบต่อทิศทางความคิดเห็น หรือ รูปแบบบทวิจารณ์ที่แตกต่างกัน การ
รับรู้คุณภาพของบทวิจารณ์จะได้รับจะแตกต่างกันซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของซึ่งแตกต่างจาก
งานวิจัยของ ปิยพัชร วิมลโสภณกิติติ (2553) ที่กล่าวว่า รูปแบบของบทวิจารณ์ที่แตกต่างกันจะไม่
ส่งผลต่อการรับรู้คุณภาพที่แตกต่างกันในสินค้าประเภท สินค้าโดยสินค้าจะมีการรับรู้ความเสี่ ยงที่ต่ า
กว่า แต่ประสบการณ์ของสินค้าที่ไม่คุ้นเคยท าให้เกิดเข้าใจถึงสินค้าได้ดีกว่า  ปิยพัช วิมลโสภณกิตติ 
(2553) ได้กล่าวว่า คุณภาพท่ีได้รับจากบทวิจารณ์ในสินค้าประเภทบริการต้องอาศัยประสบการณ์เข้า
มาเก่ียวข้องด้วยจึงจะเกิดการรับรู้คุณภาพท่ีแท้จริง 

   5.2.9 ผลกระทบของรูปแบบบทวิจารณ์ออนไลน์ที่มีต่อการรับรู้ประโยชน์ของบท
วิจารณ์เมื่อประเภทสินค้าคือ บริการ 

ผลการวิเคราะห์พบว่า บทวิจารณ์สินค้า รูปแบบข้อความและวีดีโอมีค่าเฉลี่ยของการรับรู้ประโยชน์
มากที่สุด รองลงมาคือรูปแบบข้อความและรูปภาพ และสุดท้ายรูปแบบ ข้อความเพียงอย่ างเดียว
ตามล าดับ จากผลการศึกษาข้างต้นน่าจะบ่งชี้ได้ว่า รูปแบบบทวิจารณ์ที่แตกต่างกันมีผลต่อการรับรู้
ประโยชน์ของบทวิจารณ์ หรือรูปแบบบทวิจารณ์ที่มีรูปแบบที่แตกต่างกัน การรับรู้ประโยชน์จากบท
วิจารณ์ที่ได้รับนั้นจะแตกต่างกัน และรับรู้คุณภาพจากรูปแบบบทวิจารณ์ที่เป็นข้อความและวีดีโอ ได้ดี
ที่สุด รองลงมาคือ ข้อความและรูปภาพ และข้อความเพียงอย่างเดียวตามล าดับ  ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยในอดีตของ Keith B. Murry (1991) อ้างถึงใน ปิยพัช วิมลโสภณกิตติ (2553) กล่าวไว้ว่า 
การซื้อสินค้าหรือบริการ โดยการซื้อบริการจะเกิดความเสี่ยงที่สูงกว่าเมื่อเทียบกับการซื้อสินค้า ดังนั้น
ผู้บริโภคอาจประเมินได้ยากกว่าเพ่ือลดความเสี่ยงที่เกิดขึ้น ผู้บริโภคมักจะส ารวจข้อมูลเกี่ยวกับบริการ
มากกว่าข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า  
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5.2.10 ผลกระทบของรูปแบบบทวิจารณ์ออนไลน์ที่มีต่อทิศทางความคิดเห็น เมื่อเพศของผู้อ่าน
บทวิจารณ์เป็น เพศชาย 

จาการวิเคราะห์พบว่า บทวิจารณ์สินค้า รูปแบบข้อความและวีดีโอมีค่าเฉลี่ยของทิศทาง
ความคิดเห็นมากที่สุด รองลงมาคือรูปแบบข้อความและรูปภาพ และสุดท้ายรูปแบบ ข้อความเพียง
อย่างเดียวตามล าดับ จากผลการศึกษาข้างต้นน่าจะบ่งชี้ได้ว่า  รูปแบบบทวิจารณ์ส่งผลกระทบต่อ
ทิศทางความคิดเห็น หรือ รูปแบบบทวิจารณ์ที่แตกต่างกัน ทิศทางความคิดเห็นจะได้รับจะแตกต่าง
กันเมื่อประเภทสินค้า คือ สินค้า โดยแตกต่างจากที่ผู้วิจัยได้คลาดไว้ว่า รูปแบบบทวิจารณ์มีผลกระทบ
ต่อทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ เมื่อ ประเภทสินค้าคือสินค้า  ซึ่งไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ 
กรรณิกา ต่อเจริญ (2554) พบว่าเมื่อทิศทางความคิดเห็นจะส่งผลกระทบมากจากผู้ให้ข้อมูลมากกว่า  
และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Mitchell และ Vassoss (1997) ที่กล่าวว่าเพศชายยอมรับความเสี่ยง
ได้น้อยกว่าเพศหญิงในขณะที่ซื้อสินค้า ซึ่งส่งผลกระทบต่อการซื้อขายสินค้าออนไลน์ และ Campbell 
(1997) เสนอว่าเพศชายและเพศหญิงมีความเชื่อในข้อมูลของสินค้าออนไลน์แตกต่างกัน 

5.2.11 ผลกระทบของรูปแบบบทวิจารณ์ออนไลน์ที่มีต่อการรับรู้คุณภาพของบทวิจารณ์ เมื่อเพศ
ของผู้อ่านบทวิจารณ์เป็น เพศชาย 

 

จาการวิเคราะห์พบว่า บทวิจารณ์สินค้า รูปแบบข้อความและวีดีโอมีค่าเฉลี่ยของการรับรู้
คุณภาพมากที่สุด รองลงมาคือรูปแบบข้อความและรูปภาพ และสุดท้ายรูปแบบ ข้อความเพียงอย่าง
เดียวตามล าดับ โดยรูปแบบบทวิจารณ์ แบบข้อความและวีดีโอ และรูปแบบข้อความและรูปภาพ 
เกิดผลกระทบต่อทิศทางความคิดเห็นที่ไม่แตกต่างกัน จากผลการศึกษาข้างต้นน่าจะบ่งชี้ได้ว่า 
รูปแบบบทวิจารณ์ส่งผลกระทบต่อทิศทางความคิดเห็น หรือ รูปแบบบทวิจารณ์ที่แตกต่างกัน การ
รับรู้คุณภาพของบทวิจารณ์จะได้รับจะแตกต่างกันซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของซึ่งแตกต่างจาก
งานวิจัยของ ปิยพัชร วิมลโสภณกิติติ (2553) ที่กล่าวว่า รูปแบบของบทวิจารณ์ที่แตกต่างกันจะไม่
ส่งผลต่อการรับรู้คุณภาพที่แตกต่างกันในสินค้าประเภท สินค้าโดยสินค้าจะมีการรับรู้ความเสี่ยงที่ต่ า
กว่า แต่ประสบการณ์ของสินค้าที่ไม่คุ้นเคยท าให้เกิดเข้าใจถึงสินค้าได้ดีกว่า  ปิยพัช วิมลโสภณกิตติ 
(2553) ได้กล่าวว่า คุณภาพท่ีได้รับจากบทวิจารณ์ในสินค้าประเภทบริการต้องอาศัยประสบการณ์เข้า
มาเก่ียวข้องด้วยจึงจะเกิดการรับรู้คุณภาพท่ีแท้จริง ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยในอดีตของ Champbell 
(1997) ที่พบว่า เพศชายซื้อสินค้าตามความต้องการของตนเองและการถูกกระตุ้น  
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  5.2.12 ผลกระทบของรูปแบบบทวิจารณ์ออนไลน์ที่มีต่อการรับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์เมื่อ
เพศของผู้อ่านบทวิจารณ์เป็น เพศชาย 

 ผลการวิเคราะห์พบว่า บทวิจารณ์สินค้า รูปแบบข้อความและวีดีโอมีค่าเฉลี่ยของการรับรู้
ประโยชน์มากที่สุด รองลงมาคือรูปแบบข้อความและรูปภาพ และสุดท้ายรูปแบบ ข้อความเพียงอย่าง
เดียวตามล าดับ จากผลการศึกษาข้างต้นน่าจะบ่งชี้ได้ว่ารูปแบบบทวิจารณ์ที่แตกต่างกันมีผลต่อการ
รับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์ หรือรูปแบบบทวิจารณ์ที่มีรูปแบบที่แตกต่างกัน การรับรู้ประโยชน์จาก
บทวิจารณ์ที่ได้รับนั้นจะแตกต่างกัน และรับรู้คุณภาพจากรูปแบบบทวิจารณ์ที่เป็นข้อความและวีดีโอ 
ได้ดีที่สุด รองลงมาคือ ข้อความและรูปภาพ และข้อความเพียงอย่างเดียวตามล าดับ ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยในอดีตของ Keith B. Murry (1991) อ้างถึงใน ปิยพัช วิมลโสภณกิตติ (2553) กล่าวไว้ว่า 
การซื้อสินค้าหรือบริการ โดยการซื้อบริการจะเกิดความเสี่ยงที่สูงกว่าเมื่อเทียบกับการซื้อสินค้า ดังนั้น
ผู้บริโภคอาจประเมินได้ยากกว่าเพ่ือลดความเสี่ยงที่เกิดขึ้น ผู้บริโภคมักจะส ารวจข้อมูลเกี่ยวกับบริการ
มากกว่าข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า ประเมินได้ยากกว่าเพ่ือลดความเสี่ยงที่เกิดขึ้น ผู้บริโภคมักจะส ารวจ
ข้อมูลเกี่ยวกับบริการมากกว่าข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า  และ Gefen และ Straub (1997) กล่าวว่า เพศมี
ผลต่อการรับรู้ความง่ายในการใช้งานและการรับรู้ถึงประโยชน์ของเว็บไซต์โดยเฉพาะเพศชายจะได้รับ
ผลกระทบจากการรับรุ้ถึงประโยชน์มากกว่าเพศหญิง เพศชายจะค านึงถึงประโยชน์จากการใช้
เทคโนโลยีเป็นส าคัญ (Venkatesh et al.,2000) 

5.2.13 ผลกระทบของรูปแบบบทวิจารณ์ออนไลน์ที่มีต่อทิศทางความคิดเห็น เมื่อประเภทเมื่อเพศ
ของผู้อ่านบทวิจารณ์เป็น เพศหญิง 

จาการวิเคราะห์พบว่า รูปแบบบทวิจารณ์ไม่ส่งผลกระทบต่อทิศทางความคิดเห็น หรือ 
รูปแบบบทวิจารณ์ที่แตกต่างกัน ทิศทางความคิดเห็นจะได้รับจะไม่แตกต่างกันเมื่อเพสของผู้อ่านบท
วิจารณ์เป็นเพศหญิง โดยแตกต่างจากที่ผู้วิจัยได้คลาดไว้ว่า รูปแบบบทวิจารณ์มีผลกระทบต่อทิศทาง
ความคิดเห็นของบทวิจารณ์ เมื่อ ประเภทสินค้าคือสินค้า  ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ กรรณิกา ต่อ
เจริญ (2554) พบว่าเมื่อทิศทางความคิดเห็นจะส่งผลกระทบมากจากผู้ให้ข้อมูลมากกว่า 

 นอกจากนี้ทิศทางความคิดเห็นของเพศหญิง มักจะไม่เปลี่ยนไปตามลักษณะของข้อมูล
เนื่องจากเพศหญิงมักจะตระหนักถึง และรับรู้ถึงข้อมูลได้เหมือนกัน ไม่ว่าบทวิจารณ์นั้นมีลักษณะของ
ข้อมูลที่ต่างกัน แต่ในทิศทางความคิดเห็นของเพศหญิงจะไปในทิศทางเดียวกัน 
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5.2.14 ผลกระทบของรูปแบบบทวิจารณ์ออนไลน์ที่มีต่อการรับรู้คุณภาพของบทวิจารณ์ เพศของ
ผู้อ่านบทวิจารณ์เป็น เพศหญิง 

จาการวิเคราะห์พบว่าบทวิจารณ์สินค้า รูปแบบข้อความและวีดีโอมีค่าเฉลี่ยของการรับรู้
คุณภาพมากที่สุด รองลงมาคือรูปแบบข้อความและรูปภาพ และสุดท้ายรูปแบบ ข้อความเพียงอย่าง
เดียวตามล าดับ จากผลการศึกษาข้างต้นน่าจะบ่งชี้ได้ว่า รูปแบบบทวิจารณ์ส่งผลกระทบต่อทิศทาง
ความคิดเห็น หรือ รูปแบบบทวิจารณ์ที่แตกต่างกัน การรับรู้คุณภาพของบทวิจารณ์จะได้รับจะ
แตกต่างกันซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของซึ่งแตกต่างจากงานวิจัยของ ปิยพัชร วิมลโสภณกิติติ (2553) 
ที่กล่าวว่า รูปแบบของบทวิจารณ์ที่แตกต่างกันจะไม่ส่งผลต่อการรับรู้คุณภาพที่แตกต่างกันในสินค้า
ประเภท สินค้าโดยสินค้าจะมีการรับรู้ความเสี่ยงที่ต่ ากว่า แต่ประสบการณ์ของสินค้าที่ไม่คุ้นเคยท าให้
เกิดเข้าใจถงึสินค้าได้ดีกว่า ปิยพัช วิมลโสภณกิตติ (2553) ได้กล่าวว่า คุณภาพที่ได้รับจากบทวิจารณ์
ในสินค้าประเภทบริการต้องอาศัยประสบการณ์เข้ามาเกี่ยวข้องด้วยจึงจะเกิดการรับรู้คุณภาพที่
แท้จริง และ สอดคล้องกับงานวิจัยในอดีตของ Gefen และ Straub (1997) กล่าวว่า เพศมีผลต่อการ
รับรู้ความง่ายในการใช้งานและการรับรู้ถึงประโยชน์ของเว็บไซต์ โดยเพศหญิงจะได้รับผลกระทบจาก
การรับรู้ความง่ายในการใช้งานและปัจจัยภายนอกมากกว่าเพศชาย และเพศของผู้บริโภคมีผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจใช้เทคโนโลยีใหม่ เพศชายจะค านึงถึงประโยชน์จากการใช้เทคโนโลยีเป็นส าคัญ 
ขณะที่เพศหญิงอาศัยประสบการณ์จากการใช้งานและความคิดเห็นของผู้อ่ืน (Venkatesh et al., 
2000) 

  5.2.15 ผลกระทบของรูปแบบบทวิจารณ์ออนไลน์ที่มีต่อการรับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์เพศ
ของผู้อ่านบทวิจารณ์เป็น เพศหญิง 

 ผลการวิเคราะห์พบว่า บทวิจารณ์สินค้า รูปแบบข้อความและวีดีโอมีค่าเฉลี่ยของการรับรู้
ประโยชน์ที่สุด รองลงมาคือรูปแบบข้อความและรูปภาพ และสุดท้ายรูปแบบ ข้อความเพียงอย่าง
เดียวตามล าดับ โดยรูปแบบบทวิจารณ์แบบ ข้อความและรูปภาพ และ รูปแบบข้อความเพียงอย่าง
เดียวเกิดผลกระทบต่อการรับรู้ประโยชน์ที่ไม่แตกต่างกัน จากผลการศึกษาข้างต้นน่าจะบ่งชี้ได้ว่า 
รูปแบบบทวิจารณ์ที่แตกต่างกันมีผลต่อการรับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์ หรือรูปแบบบทวิจารณ์ที่มี
รูปแบบที่แตกต่างกัน การรับรู้ประโยชน์จากบทวิจารณ์ที่ได้รับนั้นจะแตกต่างกัน และรับรู้คุณภาพจาก
รูปแบบบทวิจารณ์ที่เป็นข้อความและวีดีโอ ได้ดีที่สุด รองลงมาคือ ข้อความและรูปภาพ และข้อความ
เพียงอย่างเดียวตามล าดับ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยในอดีตของ Keith B. Murry (1991) อ้างถึงใน 
ปิยพัช วิมลโสภณกิตติ (2553) กล่าวไว้ว่า การซื้อสินค้าหรือบริการ โดยการซื้อบริการจะเกิดความ
เสี่ยงที่สูงกว่าเมื่อเทียบกับการซื้อสินค้า ดังนั้นผู้บริโภคอาจประเมินได้ยากกว่าเพ่ือลดความเสี่ยงที่
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เกิดขึ้น ผู้บริโภคมักจะส ารวจข้อมูลเกี่ยวกับบริการมากกว่าข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า  ประเมินได้ยากกว่า
เพ่ือลดความเสี่ยงที่เกิดขึ้น ผู้บริโภคมักจะส ารวจข้อมูลเกี่ยวกับบริการมากกว่าข้อมูลเกี่ยวกับสินค้ า 
และสอดคล้องกับงานวิจัยในอดีตของ Gefen และ Straub (1997) กล่าวว่า เพศมีผลต่อการรับรู้
ความง่ายในการใช้งานและการรับรู้ถึงประโยชน์ของเว็บไซต์ โดยเพศหญิงจะได้รับผลกระทบจากการ
รับรู้ความง่ายในการใช้งานและปัจจัยภายนอกมากกว่าเพศชาย และเพศของผู้บริโภคมีผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจใช้เทคโนโลยีใหม่ เพศชายจะค านึงถึงประโยชน์จากการใช้เทคโนโลยีเป็นส าคัญ 
ขณะที่เพศหญิงอาศัยประสบการณ์จากการใช้งานและความคิดเห็นของผู้อ่ืน (Venkatesh et al., 
2000) และ งานวิจัยของ Keith B. Murry (1991) กล่าวว่าการซื้อสินค้าและบริการผู้บริโภคจะได้รับ
ความเสี่ยงที่แตกต่างกัน โดยการซื้อบริการจะเกิดความเสี่ยงสูงกว่าเมื่อเสียบกับการซื้อสินค้า 
เนื่องจากบริการมักเกิดความไม่แน่นอน ดังนั้นผู้บริโภคมักจะประเมินความเสี่ยงจากบริการได้มากกว่า 

5.2.16 ผลกระทบของรูปแบบบทวิจารณ์ออนไลน์ที่มีต่อทิศทางความคิดเห็น เมื่อประเภทสินค้า
เป็น สินค้า และเพศของผู้อ่านบทวิจารณ์เป็น เพศชาย 

 จาการวิเคราะห์พบว่า บทวิจารณ์สินค้า รูปแบบข้อความและวีดีโอมีค่าเฉลี่ยของทิศทางความ
คิดเห็นมากที่สุด รองลงมาคือรูปแบบข้อความและรูปภาพ และสุดท้ายรูปแบบ ข้อความเพียงอย่าง
เดียวตามล าดับ จากผลการศึกษาข้างต้นน่าจะบ่งชี้ได้ว่า รูปแบบบทวิจารณ์ไม่ส่งผลกระทบต่อทิศทาง
ความคิดเห็น หรือ รูปแบบบทวิจารณ์ที่แตกต่างกัน ทิศทางความคิดเห็นจะได้รับจะไม่แตกต่างกันเมื่อ
ประเภทสินค้า คือ สินค้า โดยแตกต่างจากที่ผู้วิจัยได้คลาดไว้ว่า รูปแบบบทวิจารณ์มีผลกระทบต่อ
ทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ เมื่อ ประเภทสินค้าคือสินค้า  ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
กรรณิกา ต่อเจริญ (2554) พบว่าเมื่อทิศทางความคิดเห็นจะส่งผลกระทบมากจากผู้ให้ข้อมูลมากกว่า  
ซึ่งไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ กรรณิกา ต่อเจริญ (2554) พบว่าเมื่อทิศทางความคิดเห็นจะส่งผล
กระทบมากจากผู้ให้ข้อมูลมากกว่า และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Mitchell และ Vassoss (1997) ที่
กล่าวว่าเพศชายยอมรับความเสี่ยงได้น้อยกว่าเพศหญิงในขณะที่ซื้อสินค้า ซึ่งส่งผลกระทบต่อการซื้อ
ขายสินค้าออนไลน์ และ Campbell (1997) เสนอว่าเพศชายและเพศหญิงมีความเชื่อในข้อมูลของ
สินค้าออนไลน์แตกต่างกัน งานวิจัยของ Keith B. Murry (1991) กล่าวว่าการซื้อสินค้าและบริการ
ผู้บริโภคจะได้รับความเสี่ยงที่แตกต่างกัน โดยการซื้อบริการจะเกิดความเสี่ยงสูงกว่าเมื่อเสียบกับการ
ซื้อสินค้า เนื่องจากบริการมักเกิดความไม่แน่นอน ดังนั้นผู้บริโภคมักจะประเมินความเสี่ยงจากบริการ
ได้มากกว่า 
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5.2.17 ผลกระทบของรูปแบบบทวิจารณ์ออนไลน์ที่มีต่อการรับรู้คุณภาพของบทวิจารณ์ เมื่อ
ประเภทสินค้าเป็นสินค้า และเพศของผู้อ่านบทวิจารณ์เป็น เพศชาย 

จาการวิเคราะห์ พบว่าบทวิจารณ์สินค้า รูปแบบข้อความและวีดีโอมีค่าเฉลี่ยของการรับรู้
คุณภาพมากที่สุด รองลงมาคือรูปแบบข้อความและรูปภาพ และสุดท้ายรูปแบบ ข้อความเพียงอย่าง
เดียวตามล าดับ จากผลการศึกษาข้างต้นน่าจะบ่งชี้ได้ว่า รูปแบบบทวิจารณ์ส่งผลกระทบต่อทิศทาง
ความคิดเห็น หรือ รูปแบบบทวิจารณ์ที่แตกต่างกัน การรับรู้คุณภาพของบทวิจารณ์จะได้รับจะ
แตกต่างกันซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของซึ่งแตกต่างจากงานวิจัยของ ปิยพัชร วิมลโสภณกิติติ (2553) 
ที่กล่าวว่า รูปแบบของบทวิจารณ์ที่แตกต่างกันจะไม่ส่งผลต่อการรับรู้คุณภาพที่แตกต่างกันในสินค้า
ประเภท สินค้าโดยสินค้าจะมีการรับรู้ความเสี่ยงที่ต่ ากว่า แต่ประสบการณ์ของสินค้าที่ไม่คุ้นเคยท าให้
เกิดเข้าใจถึงสินค้าได้ดีกว่า Gefen และ Straub (1997) กล่าวว่า เพศมีผลต่อการรับรู้ความง่ายในการ
ใช้งานและการรับรู้ถึงประโยชน์ของเว็บไซต์ โดยเพศหญิงจะได้รับผลกระทบจากการรับรู้ความง่ายใน
การใช้งานและปัจจัยภายนอกมากกว่าเพศชาย และเพศของผู้บริโภคมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจใช้
เทคโนโลยีใหม่ เพศชายจะค านึงถึงประโยชน์จากการใช้เทคโนโลยีเป็นส าคัญ ขณะที่เพศหญิงอาศัย
ประสบการณ์จากการใช้งานและความคิดเห็นของผู้อื่น (Venkatesh et al., 2000) 

  

 5.2.18 ผลกระทบของรูปแบบบทวิจารณ์ออนไลน์ที่มีต่อการรับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์เมื่อ
ประเภทสินค้าคือ สินค้า และเพศของผู้อ่านบทวิจารณ์เป็น เพศชาย 

 ผลการวิเคราะห์พบว่า บทวิจารณ์สินค้า รูปแบบข้อความและวีดีโอมีค่าเฉลี่ยของการรับรู้
ประโยชน์มากที่สุด รองลงมาคือรูปแบบข้อความและรูปภาพ และสุดท้ายรูปแบบ ข้อความเพียงอย่าง
เดียวตามล าดับ จากผลการศึกษาข้างต้นน่าจะบ่งชี้ได้ว่า รูปแบบบทวิจารณ์ที่แตกต่างกันมีผลต่อการ
รับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์ หรือรูปแบบบทวิจารณ์ที่มีรูปแบบที่แตกต่างกัน การรับรู้ประโยชน์จาก
บทวิจารณ์ที่ได้รับนั้นจะแตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยในอดีตของ Keith B. Murry (1991) 
กล่าวไว้ว่า การซื้อสินค้าหรือบริการ โดยการซื้อบริการจะเกิดความเสี่ยงที่สูงกว่าเมื่อเทียบกับการซื้อ
สินค้า ดังนั้นผู้บริโภคอาจประเมินได้ยากกว่าเพ่ือลดความเสี่ยงที่เกิดขึ้น ผู้บริโภคมักจะส ารวจข้อมูล
เกี่ยวกับบริการมากกว่าข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า Gefen และ Straub (1997) กล่าวว่า เพศมีผลต่อการ
รับรู้ความง่ายในการใช้งานและการรับรู้ถึงประโยชน์ของเว็บไซต์ โดยเพศหญิงจะได้รับผลกระทบจาก
การรับรู้ความง่ายในการใช้งานและปัจจัยภายนอกมากกว่าเพศชาย และเพศของผู้บริโภคมีผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจใช้เทคโนโลยีใหม่ เพศชายจะค านึงถึงประโยชน์จากการใช้ เทคโนโลยีเป็นส าคัญ 
ขณะที่เพศหญิงอาศัยประสบการณ์จากการใช้งานและความคิดเห็นของผู้อ่ืน (Venkatesh et al., 
2000) และ งานวิจัยของ Keith B. Murry (1991) กล่าวว่าการซื้อสินค้าและบริการผู้บริโภคจะได้รับ
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ความเสี่ยงที่แตกต่างกัน โดยการซื้อบริการจะเกิดความเสี่ยงสูงกว่ าเมื่อเสียบกับการซื้อสินค้า 
เนื่องจากบริการมักเกิดความไม่แน่นอน ดังนั้นผู้บริโภคมักจะประเมินความเสี่ยงจากบริการได้มากกว่า 

 นอกจากนั้น การรับรู้ประโยชน์จากบทวิจารณ์นั้นเกิดจากการรับรู้ข้อมูลที่เพียงพอ ในกรณีที่
รูปแบบที่แสดงข้อมูลที่มีความครบถ้วน หรือละเอียดมากกว่าจะส่งผลกระทบมากกว่าในการรับรู้
ประโยชน์ ดังนั้น เพ่ือก่อให้เกิดการรับรู้ประโยชน์ จึงจ าเป็นต้องค านึงรายละเอียดของข้อมูลที่
ครบถ้วนจริงๆ เนื่องจากเพศชายต้องการข้อมูลที่มีขนาดพอเหมาะ หรือข้อมูลที่ละเอียดมากในการ
ตัดสินใจ เพ่ือให้มีการรับรู้ประโยชน์สูงสุด การสร้างข้อมูลบทวิจารณ์ต้องค านึงในส่วนนี้ ในบางครั้ง
รูปแบบที่ให้รายละเอียดมากกว่าก็จะส่งผลที่มากกว่าด้วย ต่อให้เกิดการเรียนรู้น้อยกว่าก็ตาม 

5.2.19 ผลกระทบของรูปแบบบทวิจารณ์ออนไลน์ที่มีต่อทิศทางความคิดเห็น เมื่อประเภทสินค้า
เป็น บริการ และเพศของผู้อ่านบทวิจารณ์เป็น เพศชาย 

 จาการวิเคราะห์พบว่า บทวิจารณ์สินค้า รูปแบบข้อความและวีดีโอมีค่าเฉลี่ยของทิศทางความ
คิดเห็นมากที่สุด รองลงมาคือรูปแบบข้อความและรูปภาพ และสุดท้ายรูปแบบ ข้อความเพียงอย่าง
เดียวตามล าดับ โดยรูปแบบบทวิจารณ์ แบบข้อความและรูปภาพ และรูปแบบข้อความเพียงอย่าง
เดียวเกิดผลกระทบที่ไม่แตกต่างกัน จากผลการศึกษาข้างต้นน่าจะบ่งชี้ได้ว่า รูปแบบบทวิจารณ์ไม่
ส่งผลกระทบต่อทิศทางความคิดเห็น หรือ รูปแบบบทวิจารณ์ที่แตกต่างกัน ทิศทางความคิดเห็นจะ
ได้รับจะไมแ่ตกต่างกันเมื่อประเภทสินค้า คือ สินค้า โดยแตกต่างจากที่ผู้วิจัยได้คลาดไว้ว่า รูปแบบบท
วิจารณ์มีผลกระทบต่อทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ เมื่อ ประเภทสินค้าคือสินค้า  ซึ่งสอดคล้อง
กับงานวิจัยของ กรรณิกา ต่อเจริญ (2554) พบว่าเมื่อทิศทางความคิดเห็นจะส่งผลกระทบมากจาก
ผู้ให้ข้อมูลมากกว่า ซึ่งไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ กรรณิกา ต่อเจริญ (2554) พบว่าเมื่อทิศทางความ
คิดเห็นจะส่งผลกระทบมากจากผู้ให้ข้อมูลมากกว่า และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Mitchell และ 
Vassoss (1997) ที่กล่าวว่าเพศชายยอมรับความเสี่ยงได้น้อยกว่าเพศหญิงในขณะที่ซื้อสินค้า ซึ่งส่งผล
กระทบต่อการซื้อขายสินค้าออนไลน์ และ Campbell (1997) เสนอว่าเพศชายและเพศหญิงมีความ
เชื่อในข้อมูลของสินค้าออนไลน์แตกต่างกัน งานวิจัยของ Keith B. Murry (1991) กล่าวว่าการซื้อ
สินค้าและบริการผู้บริโภคจะได้รับความเสี่ยงที่แตกต่างกัน โดยการซื้อบริการจะเกิดความเสี่ยงสูงกว่า
เมื่อเสียบกับการซื้อสินค้า เนื่องจากบริการมักเกิดความไม่แน่นอน ดังนั้นผู้บริโภคมักจะประเมินความ
เสี่ยงจากบริการได้มากกว่า 
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5.2.20 ผลกระทบของรูปแบบบทวิจารณ์ออนไลน์ที่มีต่อการรับรู้คุณภาพของบทวิจารณ์ เมื่อ
ประเภทสินค้าเป็น บริการ และเพศของผู้อ่านบทวิจารณ์เป็น เพศชาย 

จาการวิเคราะห์พบว่า บทวิจารณ์สินค้า รูปแบบข้อความและวีดีโอมีค่าเฉลี่ยของการรับรู้
คุณภาพมากที่สุด รองลงมาคือรูปแบบข้อความและรูปภาพ และสุดท้ายรูปแบบ ข้อความเพียงอย่าง
เดียวตามล าดับ จากผลการศึกษาข้างต้นน่าจะบ่งชี้ได้ว่า รูปแบบบทวิจารณ์ส่งผลกระทบต่อทิศทาง
ความคิดเห็น หรือ รูปแบบบทวิจารณ์ที่แตกต่างกัน การรับรู้คุณภาพของบทวิจารณ์จะได้รับจะ
แตกต่างกันซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของซึ่งแตกต่างจากงานวิจัยของ ปิยพัชร วิมลโสภณกิติติ (2553) 
ที่กล่าวว่า รูปแบบของบทวิจารณ์ที่แตกต่างกันจะไม่ส่งผลต่อการรับรู้คุณภาพที่แตกต่างกันในสินค้า
ประเภท สินค้าโดยสินค้าจะมีการรับรู้ความเสี่ยงที่ต่ ากว่า แต่ประสบการณ์ของสินค้าที่ไม่คุ้นเคยท าให้
เกิดเข้าใจถึงสินค้าได้ดีกว่า Gefen และ Straub (1997) กล่าวว่า เพศมีผลต่อการรับรู้ความง่ายในการ
ใช้งานและการรับรู้ถึงประโยชน์ของเว็บไซต์ โดยเพศหญิงจะได้รับผลกระทบจากการรับรู้ความง่ายใน
การใช้งานและปัจจัยภายนอกมากกว่าเพศชาย และเพศของผู้บริโภคมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจใช้
เทคโนโลยีใหม่ เพศชายจะค านึงถึงประโยชน์จากการใช้เทคโนโลยีเป็นส าคัญ ขณะที่เพศหญิงอาศัย
ประสบการณ์จากการใช้งานและความคิดเห็นของผู้อื่น (Venkatesh et al., 2000) 

  5.2.21 ผลกระทบของรูปแบบบทวิจารณ์ออนไลน์ที่มีต่อการรับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์เมื่อ
ประเภทสินค้าคือ บริการ และเพศของผู้อ่านบทวิจารณ์เป็น เพศชาย 

 ผลการวิเคราะห์พบว่า บทวิจารณ์สินค้า รูปแบบข้อความและวีดีโอมีค่าเฉลี่ยของการรับรู้
ประโยชน์มากที่สุด รองลงมาคือรูปแบบข้อความและรูปภาพ และสุดท้ายรูปแบบ ข้อความเพียงอย่าง
เดียวตามล าดับ โดยรูปแบบบทวิจารณ์ รูปแบบข้อความและรูปภาพ และรูปแบบข้อความเพียงอย่าง
เดียว เกิดผลกระทบที่ไม่แตกต่างกัน จากผลการศึกษาข้างต้นน่าจะบ่งชี้ได้ว่า รูปแบบบทวิจารณ์ที่
แตกต่างกันมีผลต่อการรับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์ หรือรูปแบบบทวิจารณ์ที่มีรูปแบบที่แตกต่างกัน 
การรับรู้ประโยชน์จากบทวิจารณ์ที่ได้รับนั้นจะแตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยในอดีตของ Keith 
B. Murry (1991) กล่าวไว้ว่า การซื้อสินค้าหรือบริการ โดยการซื้อบริการจะเกิดความเสี่ยงที่สูงกว่า
เมื่อเทียบกับการซื้อสินค้า ดังนั้นผู้บริโภคอาจประเมินได้ยากกว่าเพ่ือลดความเสี่ยงที่เกิดขึ้น ผู้บริโภค
มักจะส ารวจข้อมูลเกี่ยวกับบริการมากกว่าข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า Gefen และ Straub (1997) กล่าวว่า 
เพศมีผลต่อการรับรู้ความง่ายในการใช้งานและการรับรู้ถึงประโยชน์ของเว็บไซต์ โดยเพศหญิงจะได้รับ
ผลกระทบจากการรับรู้ความง่ายในการใช้งานและปัจจัยภายนอกมากกว่าเพศชาย และเพศของ
ผู้บริโภคมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจใช้เทคโนโลยีใหม่ เพศชายจะค านึงถึงประโยชน์จากการใช้
เทคโนโลยีเป็นส าคัญ ขณะที่เพศหญิงอาศัยประสบการณ์จากการใช้งานและความคิดเห็นของผู้อ่ืน 
(Venkatesh et al., 2000)  
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5.2.22 ผลกระทบของรูปแบบบทวิจารณ์ออนไลน์ที่มีต่อทิศทางความคิดเห็น เมื่อประเภทสินค้า
เป็น สินค้า และเพศของผู้อ่านบทวิจารณ์เป็น เพศหญิง 

 จาการวิเคราะห์พบว่า รูปแบบบทวิจารณ์ไม่ส่งผลกระทบต่อทิศทางความคิดเห็น หรือ รูปแบบ
บทวิจารณ์ที่แตกต่างกัน ทิศทางความคิดเห็นจะได้รับจะไม่แตกต่างกันเมื่อประเภทสินค้า คือ สินค้า 
โดยแตกต่างจากที่ผู้วิจัยได้คลาดไว้ว่า รูปแบบบทวิจารณ์มีผลกระทบต่อทิศทางความคิดเห็นของบท
วิจารณ์ เมื่อ ประเภทสินค้าคือสินค้า  ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ กรรณิกา ต่อเจริญ (2554) พบว่า
เมื่อทิศทางความคิดเห็นจะส่งผลกระทบมากจากผู้ให้ข้อมูลมากกว่า Mitchell และ Vassoss (1997) 
ที่กล่าวว่าเพศชายยอมรับความเสี่ยงได้น้อยกว่าเพศหญิงในขณะที่ซื้อสินค้า ซึ่งส่งผลกระทบต่อการซื้อ
ขายสินค้าออนไลน์ และ Campbell (1997) เสนอว่าเพศชายและเพศหญิงมีความเชื่อในข้อมูลของ
สินค้าออนไลน์แตกต่างกัน งานวิจัยของ Keith B. Murry (1991) กล่าวว่าการซื้อสินค้าและบริการ
ผู้บริโภคจะได้รับความเสี่ยงที่แตกต่างกัน โดยการซื้อบริการจะเกิดความเสี่ยงสูงกว่าเมื่อเสียบกับการ
ซื้อสินค้า เนื่องจากบริการมักเกิดความไม่แน่นอน ดังนั้นผู้บริโภคมักจะประเมินความเสี่ยงจากบริการ
ได้มากกว่า 

 อีกท้ังจากการวิเคราะห์พบว่าทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์สินค้า ของเพศหญิงที่แตกต่าง
กันนั้นเนื่องจาก เพศหญิงจะให้ความส าคัญในตัวสินค้า และรายละเอียดเฉพาะที่เข้าใจ หรือเข้าใจง่าย
มากกว่า และจะสนใจในสินค้าที่ตนเองคุ้นเคยมากกว่าสินค้าไม่ไม่รู้จัก ดังนั้น เมื่อทราบถึงข้อมูลของ
สินค้าเพศหญิงมักจะต้องการศึกษาเพ่ิมเติม หรือไม่สามารถก่อให้เกิดความเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นจาก
การวิจารณ์สินค้าอีก ความแตกต่างของเพศของผู้อ่านบทวิจารณ์แสดงให้เห็นถึงความอยากรู้ถึงข้อมูล
ในสินค้าใหม่ๆที่แตกต่างกันกัน ดังนั้นเมื่อมีการน าเสนอสินค้าใหม่ เพศหญิงจะเกิดสนใจในรูปแบบที่
ไม่แตกต่างกันมากนัก ซึ่งแตกต่างจากเพศชาย เนื่องจากความคุ้นเคยในตัวสินค้าเป็นปัจจัยที่ส าคัญ
มากกว่าในเพศหญิง 

5.2.23 ผลกระทบของรูปแบบบทวิจารณ์ออนไลน์ที่มีต่อการรับรู้คุณภาพของบทวิจารณ์ เมื่อ
ประเภทสินค้าเป็นสินค้า และเพศของผู้อ่านบทวิจารณ์เป็น เพศหญิง 

จาการวิเคราะห์พบว่า รูปแบบบทวิจารณ์ไม่ส่งผลกระทบต่อการรับรู้คุณภาพ หรือ รูปแบบ
บทวิจารณ์ที่แตกต่างกัน การรับรู้คุณภาพของบทวิจารณ์จะได้รับจะแตกต่างกันซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของซึ่งแตกต่างจากงานวิจัยของ ปิยพัชร วิมลโสภณกิติติ (2553) ที่กล่าวว่า รูปแบบของบท
วิจารณ์ที่แตกต่างกันจะไม่ส่งผลต่อการรับรู้คุณภาพท่ีแตกต่างกันในสินค้าประเภท สินค้าโดยสินค้าจะ
มีการรับรู้ความเสี่ยงที่ต่ ากว่า แต่ประสบการณ์ของสินค้าที่ไม่คุ้นเคยท าให้เกิดเข้าใจถึงสินค้าได้ดีกว่า  
และ Gefen และ Straub (1997) กล่าวว่า เพศมีผลต่อการรับรู้ความง่ายในการใช้งานและการรับรู้ถึง
ประโยชน์ของเว็บไซต์ โดยเพศหญิงจะได้รับผลกระทบจากการรับรู้ความง่ายในการใช้งานและปัจจัย
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ภายนอกมากกว่าเพศชาย และเพศของผู้บริโภคมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจใช้เทคโนโลยีใหม่ เพศ
ชายจะค านึงถงึประโยชน์จากการใช้เทคโนโลยีเป็นส าคัญ ขณะที่เพศหญิงอาศัยประสบการณ์จากการ
ใช้งานและความคิดเห็นของผู้อื่น (Venkatesh et al., 2000) 

การรับรู้คุณภาพนั้นมีความส าคัญที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อ ในการวิเคราะห์ส าหรับเพศ
หญิงนั้น การรับรู้คุณภาพจากบทวิจารณ์สินค้าไม่แตกต่างกัน เนื่องด้วยปัจจัยที่ส าคัญคือตัวสินค้า    
อีกท้ังเพศหญิงไม่รู้สึกแตกต่างของข้อมูลที่แตกต่างกันเมื่อ สินค้าเป็นสินค้าที่สามารถจับต้องได้ด้วยทั้ง
มีความม่ันใจในตัวสินค้าจากข้อมูลที่ดีอยู่แล้ว ดังนั้น เมื่อต้องการในเกิดการรับรู้คุณภาพของสื่อที่สร้าง
มาให้เฉพาะเจาะจงต่อเพศหญิง จ าเป็นต้องค านึงว่า สินค้านั้นคืออะไร เนื่องจากปัจจัยหลักที่ส าคัญอยู่
ที่ตัวสินค้าที่ก่อให้เกิดความแตกต่างในการรับรู้ 

  5.2.24 ผลกระทบของรูปแบบบทวิจารณ์ออนไลน์ที่มีต่อการรับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์เมื่อ
ประเภทสินค้าคือ สินค้า และเพศของผู้อ่านบทวิจารณ์เป็น เพศหญิง 

 

 ผลการวิเคราะห์พบว่า บทวิจารณ์สินค้า รูปแบบข้อความและรูปภาพมีค่าเฉลี่ยของการรับรู้
ประโยชน์มากที่สุด รองลงมาคือรูปแบบข้อความและวีดีโอ และสุดท้ายรูปแบบ ข้อความเพียงอย่าง
เดียวตามล าดับ โดยรูปแบบบทวิจารณ์ แบบข้อความและรูปภาพ และรูปแบบข้อความพียงอย่างเดียว
เกิดผลกระทบที่ไม่แตกต่างกัน จากผลการศึกษาข้างต้นน่าจะบ่งชี้ได้ว่า รูปแบบบทวิจารณ์ที่แตกต่าง
กันมีผลต่อการรับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์ หรือรูปแบบบทวิจารณ์ที่มีรูปแบบที่แตกต่างกัน การรับรู้
ประโยชน์จากบทวิจารณ์ที่ได้รับนั้นจะแตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยในอดีตของ Keith B. 
Murry (1991) กล่าวไว้ว่า การซื้อสินค้าหรือบริการ โดยการซื้อบริการจะเกิดความเสี่ยงที่สูงกว่าเมื่อ
เทียบกับการซื้อสินค้า ดังนั้นผู้บริโภคอาจประเมินได้ยากกว่าเพ่ือลดความเสี่ยงที่เกิดขึ้น ผู้บริโภค
มักจะส ารวจข้อมูลเกี่ยวกับบริการมากกว่าข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า Gefen และ Straub (1997) กล่าวว่า 
เพศมีผลต่อการรับรู้ความง่ายในการใช้งานและการรับรู้ถึงประโยชน์ของเว็บไซต์ โดยเพศหญิงจะได้รับ
ผลกระทบจากการรับรู้ความง่ายในการใช้งานและปัจจัยภายนอกมากกว่าเพศชาย และเพศของ
ผู้บริโภคมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจใช้เทคโนโลยีใหม่ เพศชายจะค านึงถึงประโยชน์จากการใช้
เทคโนโลยีเป็นส าคัญ ขณะที่เพศหญิงอาศัยประสบการณ์จากการใช้งานและความคิดเห็นของผู้อ่ืน 
(Venkatesh et al., 2000)  
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5.2.25 ผลกระทบของรูปแบบบทวิจารณ์ออนไลน์ที่มีต่อทิศทางความคิดเห็น เมื่อประเภทสินค้า
เป็น บริการ และเพศของผู้อ่านบทวิจารณ์เป็น เพศหญิง 

จากการวิเคราะห์พบว่า บทวิจารณ์สินค้า รูปแบบข้อความและวีดีโอมีค่าเฉลี่ยของทิศทาง
ความคิดเห็นมากที่สุด รองลงมาคือรูปแบบข้อความและรูปภาพ และสุดท้ายรูปแบบ ข้อความเพียง
อย่างเดียวตามล าดับ โดยรูปแบบบทวิจารณ์ แบบข้อความและวีดีโอ และรูปแบบข้อความและรูปภาพ
เกิดผลกระทบที่ไม่แตกต่างกัน จากผลการศึกษาข้างต้นน่าจะบ่งชี้ได้ว่า รูปแบบบทวิจารณ์ไม่ส่งผล
กระทบต่อการรับรู้คุณภาพ หรือ รูปแบบบทวิจารณ์ที่แตกต่างกัน การรับรู้คุณภาพของบทวิจารณ์จะ
ได้รับจะแตกต่างกันซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของซ่ึงแตกต่างจากงานวิจัยของ ปิยพัชร วิมลโสภณกิติติ 
(2553) ที่กล่าวว่า รูปแบบของบทวิจารณ์ที่แตกต่างกันจะไม่ส่งผลต่อการรับรู้คุณภาพที่แตกต่างกันใน
สินค้าประเภท สินค้าโดยสินค้าจะมีการรับรู้ความเสี่ยงที่ต่ ากว่า แต่ประสบการณ์ของสินค้าที่ไม่คุ้นเคย
ท าให้เกิดเข้าใจถึงสินค้าได้ดีกว่า และ Gefen และ Straub (1997) กล่าวว่า เพศมีผลต่อการรับรู้
ความง่ายในการใช้งานและการรับรู้ถึงประโยชน์ของเว็บไซต์ โดยเพศหญิงจะได้รับผลกระทบจากการ
รับรู้ความง่ายในการใช้งานและปัจจัยภายนอกมากกว่าเพศชาย และเพศของผู้บริโภคมีผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจใช้เทคโนโลยีใหม่ เพศชายจะค านึงถึงประโยชน์จากการใช้เทคโนโลยีเป็นส าคัญ 
ขณะที่เพศหญิงอาศัยประสบการณ์จากการใช้งานและความคิดเห็นของผู้อ่ืน (Venkatesh et al., 
2000) 

5.2.26 ผลกระทบของรูปแบบบทวิจารณ์ออนไลน์ที่มีต่อการรับรู้คุณภาพของบทวิจารณ์ เมื่อ
ประเภทสินค้าเป็น บริการ และเพศของผู้อ่านบทวิจารณ์เป็น เพศหญิง 

จาการวิเคราะห์พบว่า บทวิจารณ์สินค้า รูปแบบข้อความและวีดีโอมีค่าเฉลี่ยของการรับรู้
คุณภาพมากที่สุด รองลงมาคือรูปแบบข้อความและรูปภาพ และสุดท้ายรูปแบบ ข้อความเพียงอย่าง
เดียวตามล าดับ โดยรูปแบบข้อความและวีดีโอ และรูปแบบข้อความและรูปภาพเกิดผลกระทบที่ไม่
แตกต่างกัน จากผลการศึกษาข้างต้นน่าจะบ่งชี้ได้ว่า รูปแบบบทวิจารณ์ส่งผลกระทบต่อทิศทางความ
คิดเห็น หรือ รูปแบบบทวิจารณ์ที่แตกต่างกัน การรับรู้คุณภาพของบทวิจารณ์จะได้รับจะแตกต่างกัน
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของงานวิจัยของ ปิยพัชร วิมลโสภณกิติติ (2553) ที่กล่าวว่า รูปแบบของบท
วิจารณ์ที่แตกต่างกันจะไม่ส่งผลต่อการรับรู้คุณภาพท่ีแตกต่างกันในสินค้าประเภท สินค้าโดยสินค้าจะ
มีการรับรู้ความเสี่ยงที่ต่ ากว่า แต่ประสบการณ์ของสินค้าที่ไม่คุ้นเคยท าให้เกิดเข้าใจถึงสินค้าได้ดีกว่า  
และ Gefen และ Straub (1997) กล่าวว่า เพศมีผลต่อการรับรู้ความง่ายในการใช้งานและการรับรู้ถึง
ประโยชน์ของเว็บไซต์ โดยเพศหญิงจะได้รับผลกระทบจากการรับรู้ความง่ายในการใช้งานและปัจจัย
ภายนอกมากกว่าเพศชาย และเพศของผู้บริโภคมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจใช้เทคโนโลยีใหม่ เพศ
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ชายจะค านึงถึงประโยชน์จากการใช้เทคโนโลยีเป็นส าคัญ ขณะที่เพศหญิงอาศัยประสบการณ์จากการ
ใช้งานและความคิดเห็นของผู้อื่น (Venkatesh et al., 2000) 

5.2.27 ผลกระทบของรูปแบบบทวิจารณ์ออนไลน์ที่มีต่อการรับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์เม่ือ
ประเภทสินค้าคือ บริการ และเพศของผู้อ่านบทวิจารณ์เป็น เพศหญิง 

 ผลการวิเคราะห์พบว่า บทวิจารณ์สินค้า รูปแบบข้อความและวีดีโอมีค่าเฉลี่ยของการรับรู้
ประโยชน์มากที่สุด รองลงมาคือรูปแบบข้อความและรูปภาพ และสุดท้ายรูปแบบ ข้อความเพียงอย่าง
เดียวตามล าดับ โดยรูปแบบบทวิจารณ์ แบบข้อความและวีดีโอ และรูปแบบข้อความและรูปภาพ 
เกิดผลกระทบที่ไม่แตกต่างกัน จากผลการศึกษาข้างต้นน่าจะบ่งชี้ได้ว่า รูปแบบบทวิจารณ์ที่แตกต่าง
กันมีผลต่อการรับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์ หรือรูปแบบบทวิจารณ์ที่มีรูปแบบที่แตกต่างกัน การรับรู้
ประโยชน์จากบทวิจารณ์ที่ได้รับนั้นจะแตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยในอดีตของ Keith B. 
Murry (1991) กล่าวไว้ว่า การซื้อสินค้าหรือบริการ โดยการซื้อบริการจะเกิดความเสี่ยงที่สูงกว่าเมื่อ
เทียบกับการซื้อสินค้า ดังนั้นผู้บริโภคอาจประเมินได้ยากกว่าเพ่ือลดความเสี่ยงที่เกิดขึ้น ผู้บริโภค
มักจะส ารวจข้อมูลเกี่ยวกับบริการมากกว่าข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า Gefen และ Straub (1997) กล่าวว่า 
เพศมีผลต่อการรับรู้ความง่ายในการใช้งานและการรับรู้ถึงประโยชน์ของเว็บไซต์ โดยเพศหญิงจะได้รับ
ผลกระทบจากการรับรู้ความง่ายในการใช้งานและปัจจัยภายนอกมากกว่าเพศชาย และเพศของ
ผู้บริโภคมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจใช้เทคโนโลยีใหม่  เพศชายจะค านึงถึงประโยชน์จากการใช้
เทคโนโลยีเป็นส าคัญ ขณะที่เพศหญิงอาศัยประสบการณ์จากการใช้งานและความคิดเห็นของผู้อ่ืน 
(Venkatesh et al., 2000)  

5.2.28 ผลกระทบของทิศทางความคิดเห็นที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า 

 ผลการวิเคราะห์พบว่า ทิศทางความคิดเห็น ทั้งทิศทางเชิงบวกและทิศทางเชิงลบมีผลต่อความ
ตั้งใจซื้อสินค้า ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ พจนารถ อินทรมาตร (2555) ที่กล่าวว่าทิศทางความ
คิดเห็น ไม่ว่าจะเชิง ลบ เชิงบวก หรือทั้งเชิงลบและเชิงบวกล้วนแต่ส่งผลกระทบต่อความตั้งใจซื้อ
สินค้า และ TNS Research อ้างใน พจนารถ อินทรมาตร (2555) ความคิดเห็นเห็นหรือบทวิจารณ์
บนเว็บไซต์ไม่จะเป็นทิศทางบวกหรือทิศทางลบจะมีผลต่อผู้บริโภคในการรับรู้ข้อมูลสินค้า นอกจากนี้
ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ Bazaarvoice and Jupiter (2009 อ้างถึงใน Kristina Knigth, 2009)  
ที่ พบว่ าผู้ บ ริ โ ภคส่ วน ใหญ่ จะซื้ อสิ นค้ าหรื อบริ การจากสิ นค้ าที่ ค้ นพบถึ งข้ อ เสนอแนะ 
(Recommendation) และ การวิจารณ์ (Reviews)  มีผลต่อความตั้งใจและตัดสินใจซื้อสินค้า 
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5.2.29 ผลกระทบของการรับรู้คุณภาพจากบทวิจารณ์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า 

 ผลการวิเคราะห์พบว่า การรับรู้คุณภาพส่งผลต่อความตั้งใจซื้อในระดับกลาง กล่าวคือ คุณภาพ
ที่ได้รับจากบทวิจารณ์จะส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า  โดยสอดคล้องกับงานวิจัย ผู้บริโภคอาจให้
ความส าคัญกับความคิดเห็นในระดับสูง คือให้ความส าคัญกับคุณภาพของความคิดเห็นมากกว่า ส่งผล
ให้จ านวนของความคิดเห็นไม่มีผลกระทบใดๆกับผู้บริโภค (Park et al., 2007) และ งานวิจัยของ 
McKnight และคณะ (2002a) ที่กล่าวว่าคุณภาพของบทวิจารณ์จะก่อให้เกิดความน่าเชื่อและส่งผล
ต่อความตั้งใจซื้อ 

5.2.30 ผลกระทบของการรับรู้ประโยชน์จากบทวิจารณ์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า 

 ผลการวิเคราะห์พบว่า การรับรู้คุณภาพของบทวิจารณ์จะส่งผลกระทบต่อความตั้งใจซื้อใน
ระดับกลาง กล่าวคือ ถ้าผู้อ่านบทวิจารณ์รับรู้ถึงประโยชน์จากบทวิจารณ์จะก่อให้เกิดความตั้งใจซื้อซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Wenthua et al. (2009 อ้างถึงใน พจนารถ อินทรมาตร 2555) กล่าวว่า 
การรับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์ ก่อให้เกิดความปลอดปลอดภัย และ สามารถส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ
สินค้าได้ 

5.3 การน าผลไปประยุกต์ใช้ 

สามารถน างานวิจัยไปใช้ทั้งเชิงทฤษฎีและเชิงประยุกต์ได้ ดังนี้ 

5.3.1 การน างานวิจัยไปใช้เชิงทฤษฎี (Theoretical Contribution) 

งานวิจัยนี้เป็นการต่อยอดองค์ความรู้ของการบูรณาการ (Integration) ศาสตร์ทางเทคโนโลยี
สารสนเทศ (Information Technology) ระบบสารสนเทศ (Information System) การตลาด 
(Marketing) และการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Commerce) โดยผลจากการทดลองแสดง

ให้เห็นถึงความส าคัญของการศึกษาถึงรูปแบบบทวิจารณ์สินค้า ที่ส่งผลต่อ ทิศทางความคิดเห็น การ
รับรู้คุณภาพและการรับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์สินค้า และผลต่อการตั้งใจซื้อสินค้า ช่วยเป็นข้อมูล
ประจักษ์ (Empirical Data) โดยเฉพาะอย่างยิ่งเป็นการต่อยอดงานวิจัยในบริบทของประเทศไทย 

5.3.2 การน างานวิจัยไปใช้ในเชิงประยุกต์ 

ผู้ให้บริการเว็บไซต์บทวิจารณ์ หรือผู้น าเสนอบทวิจารณ์ควรเลือกรูปแบบบทวิจารณ์ให้เหมาะสมกับ
กลุ่มเป้าหมายและเหมาะสมกับประเภทสินค้า ดังนี้ 

1. ผู้น าเสนอบทวิจารณ์ควรเลือกรูปแบบบทวิจารณ์ที่ส่งผลโดยตรงต่อทิศทางความคิดเห็น 
การรับรู้คุณภาพของบทวิจารณ์ และการรับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์ เนื่องจากประเด็นเหล่านี้จะ
ส่งผลโดยตรงต่อความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการ 
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2. ผู้น าเสนอบทวิจารณ์ควรค านึงประเภทสินค้าที่จะน ามาน าเสนอ เนื่องจากรูปแบบบท
วิจารณ์ที่แตกต่างกันของสินค้า อาจส่งผลต่อทิศทางความคิดเห็น การรับรู้คุณภาพและการรับรู้
ประโยชน์ของบทวิจารณ์ ซึ่งอาจส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าท่ีแตกต่างกันด้วย 

3. ผู้น าเสนอบทวิจารณ์ควรเลือกรูปแบบบทวิจารณ์ที่เหมาะกับเพศของลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย
โดยเฉพาะสินค้าที่มีกลุ่มเป้าหมายเป็นเพศหญิงเนื่องจากอาจจะไม่ส่งผลกระทบต่อ ทิศทางความ
คิดเห็น ซึ่งมีความสัมพันธ์อย่างมากต่อความตั้งใจซื้อสินค้า 
 4.น าผลวิจัยที่ได้ไปใช้ประโยชน์ในเชิงวิชาการเป็นการต่อยอดของความรู้ของการบูรณาการ 
(Integration) ศาสตร์ด้านการตลาด ด้านนิเทศศาสตร์ เข้ากับศาสตร์ทางปฏิสัมพันธ์ระหว่างมนุษย์กับ
คอมพิวเตอร์ (Human Computer Interaction) ผลจากการที่ได้จากการวิจัยนี้จะชี้ถึงความส าคัญ
และความจ าเป็นศึกษารูปแบบบทวิจารณ์สินค้าและบริการอ  ประเภทสินค้า และเพศของผู้บริโภค 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งเป็นการต่อยอดงานวิจัยในบริบท (Content) ของประเทศไทย 

 5.ผลสรุปงานวิจัยเป็นแนวทางให้กับผู้ที่ต้องการโฆษณาสินค้าและบริการบนอินเตอร์เน็ ตที่
ส่งผ่านโดยลูกค้าผ่านการวิจารณ์สินค้า ให้สามารถเลือกรูปแบบที่มีประสิทธิภาพมากที่สุด  และ เป็น
แนวทางในการวางแผนในการโฆษณา โดยผ่านช่องทางการสื่อสารระหว่างลูกค้า ที่ท าให้เกิดทัศนคติ
อันดีต่อลูกค้า อย่างตรงเป้าหมาย และก่อประสิทธิผลมากท่ีสุด  

 6. องค์กรที่เกีย่วข้องได้น าผลการศึกษารูปแบบที่ส่งผลกระทบต่อผู้ใช้งานไปวางแผนการจัดการ
แบ่งปันข้อมูลบทวิจารณ์ให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุด เพ่ือรองรับการเจริญเติบโตของการสื่อสารบน
อินเตอร์เน็ต รวมถึงการตอบสนองการใช้งานของผู้ใช้ได้อย่างทันท่วงที 

 7.กลุ่มผู้ผลิตเว็บไซต์ที่มีการให้บริการบทวิจารณ์ออนไลน์ในประเทศไทยได้น าผลที่ได้รับไป
ปรับปรุงแบบการให้บริการ เนื้อหา รวมถึงคุณลักษณะต่างๆในการใช้งานบทวิจารณ์ เพ่ือตอบสนอง
ความต้องการของผู้ใช้งานบทวิจารณ์ออนไลน์ในบริบทคนไทย และดึงดูดผู้ใช้งานให้เข้ามาใช้บริการได้
มากขึ้น 

5.4 ข้อจ ากัดและข้อเสนอแนะของงานวิจัย 

5.4.1 ข้อจ ากัดของงานวิจัย 

1.งานวิจัยนี้มีการใช้สื่อประสมเพียงแค่ ข้อความ รูปภาพ และวีดีโอเท่านั้น โดยอ้างอิงจาก
งานวิจัยของ Grant et al. (2013) อาจจะไม่ครอบคลุมถึงรูปแบบสื่อประสมอ่ืนๆ เช่น เสียง เป็นต้น 
ที่สามารถใช้กับบทวิจารณ์ออนไลน์ทั้งหมด ดังนั้นควรศึกษารูปแบบอ่ืนๆ ที่มีนอกเหนือจากที่กล่าวถึง
ในการศึกษานี้ เพ่ือศึกษาถึงรูปแบบบทวิจารณ์ที่มีประสิทธิภาพสูงสุด 
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2. สินค้าและบริการที่ใช้ในการวิจัยในครั้งนี้คือ ร้านเบเกอรี่และแบตเตอรี่ส ารองแบบพกพก 
ร้านเบเกอรี่หรือร้านอาหารนั้น มีการส ารวจพบว่าผู้บริโภคจะอ่านข้อมูลบนอินเทอร์เน็ตก่อนตัดสินใจ
เลือกร้านอาหาร แต่ร้านอาหารยังมีข้อจ ากัดในเรื่องของความชัดเจนเกี่ยวกับประสบการณ์ หรือความ
ประทับใจในตัวสินค้า (อาหาร) หรือในการบริการท าให้ข้อมูลที่ได้อาจไม่ชัดเจนมากหนัก ดังนั้นจึงต้อง
ขึ้นอยู่กับประสบการณ์ของลูกค้า ซึ่งอาจจะแตกต่างกันไปในสินค้าหรือบริการประเภทอ่ืน 

3. การเปิดเผยตัวตนในการวิจารณ์สินค้าในบทวิจารณ์บางรูปแบบ เช่น แบบวีดีโอ ผู้วิจารณ์
อาจมีการแสดงให้เห็นตัวตนของผู้วิจารณ์ ท าให้ขาดอิสระในวิจารณ์สินค้าได้อย่างเต็มที่อาจท าให้ได้
ข้อมูลที่ไม่ชัดเจน เนื่องจากผู้วิจารณ์อาจเกิดความกังวลในการวิจารณ์สินค้า 

5.4.2 ข้อเสนอแนะของงานวิจัย 

1. งานวิจัยนี้ศึกษาเฉพาะในส่วนของรูปแบบบทวิจารณ์ออนไลน์จากผู้บริโภคเท่านั้น ดังนั้น
ในอนาคตหากมีผู้สนใจที่จะศึกษาเพ่ิมเติมถึงรูปแบบบทวิจารณ์ในลักษณะดังกล่าว ควรเพ่ิมเกณฑ์
จ าแนกเพ่ิมเติมในการศึกษารูปแบบบทวิจารณ์ดังกล่าว หรืออาจเพ่ิมการใช้บทวิจารณ์ในรูปแบบอ่ืน 
ซึ่งอาจท าให้รูปแบบบทวิจารณ์นั้นแตกต่างกันออกไป 

2. งานวิจัยนี้ศึกษาข้อมูลสินค้าประเภทสินค้าและบริการ ในการศึกษาบทวิจารณ์ ในอนาคต
หากมีผู้สนใจศึกษาเพ่ิมเติมถึงประเภทสินค้า อาจศึกษาในประเภทสินค้าในรูปแบบอ่ืน เช่น สินค้า
แบบค้นหากับสินค้าแบบใช้ประสบการณ์ (กุลธิดา วรรณยศ, 2553) สินค้าที่สร้างและไม่สร้างความ
อับอาย (วิธวินท์ เทพศุภรังษิกุล, 2554) สินค้าที่มีราคาแพง เป็นต้น ซึ่งผลสรุปที่ได้อาจมีความ
แตกต่างกับงานวิจัยนี้ 

3. เนื่องจากงานวิจัยนี้ศึกษาจากกลุ่มตัวอย่างเป็นนักศึกระดับปริญญาตรีและปริญญาโท ซึ่ง
อาจไม่มีความสามารถในการตัดสินใจซื้อ เนื่องจากงานวิจัยนี้เป็นงานวิจัยที่ศึกษารูปแบบบทวิจารณ์ที่
อาจมีผลต่อความตั้งใจซื้อด้วย ดังนั้นอาจมีการศึกษาเพ่ิมเติมในช่วงอายุอื่นด้วยเพื่อในเกิดความ
ใกล้เคียงกับสถานการณ์จริง 
 

4. การทดลองอาจปรับเปลี่ยนการเก็บข้อมูลโดยเก็บข้อมูลบนอินเตอร์เน็ตจริงๆเพ่ิมให้เกิด
สถานการณ์ที่ใกล้เคียงความเป็นจริงมากที่สุด และสร้างบทวิจารณ์ที่มีจ านวนหลากหลายเพ่ิมให้
ใกล้เคียงความจริงมากท่ีสุดซึ่งการทดลองอาจแตกต่างออกไปจากงานวิจัยนี้ และสรุปผลที่ได้ใกล้เคียง
ความจริงมากท่ีสุด 
 
 5.การทดลองอาจเปรียบการแสดงออกของผู้ให้ข้อมูล เช่นอาจเปรียบเทียบการเปิดเผยตัวตน 
หรือไม่เปิดเผยตัวตนที่ท าให้เกิดการให้ข้อมูลที่ตรงกับความจริงมากที่สุด และ มีความน่าเชื่อถือสูง
ที่สุด เนื่องจากอาจจะมีข้อจ ากัดเก่ียวกับการให้ข้อมูลอยู่ 
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 6. การศึกษาเน้นบทวิจารณ์ที่ได้มาจากลูกค้าดังนั้น รูปแบบของข้อมูลและรายละเอียดของ
ข้อมูลของแต่ละรูปแบบอาจเกิดการให้ข้อมูลที่ไม่เท่ากันในแต่ละรูปแบบ เช่นรูปภาพอาจให้
รายละเอียดมากกว่า ดังนั้น อาจจะมีการทดสอบข้อมูลที่ให้รายละเอียดเท่ากัน หรือไม่เท่ากันว่าส่ง
กระทบต่อผู้อ่านมากน้อยเพียงใดด้วย 
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รายการอ้างอิง 
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ภาคผนวก ก 

แบบสอบถามและเอกสารประกอบการวิจัย 

 

 เนื่องจากงานวิจัยนี้ศึกษาถึงผลกระทบของรูปแบบบทวิจารณ์ออนไลน์ในการวิจารณ์สินค้า
และบริการโดยผู้บริโภคบนเว็บไซต์ที่มีต่อ ทิศทางความคิดเห็น การรับรู้คุณภาพ และการรับรู้
ประโยชน์ของบทวิจารณ์ในการวิจารณ์สินค้าและบริการ และในสถานการณ์ที่สินค้าหรือเพศของ
ผู้อ่านบทวิจารณ์แตกต่างกันซึ่งรูปแบบบทวิจารณ์ประกอบด้วย 3 รูปแบบคือ (1) รูปแบบที่มีเฉพาะ
ข้อความเพียงอย่างเดียว (2) รูปแบบที่มีข้อความและรูปภาพ และ (3) รูปแบบที่มีข้อความและวีดีโอ
แบบสอบถามที่ใช้ในงานวิจัยมีดังนี้ 

 

1.แบบสอบถามส าหรับงานวิจัย 

 

1.1แบบสอบถามส าหรับงานวิจัย ส าหรับกลุ่มทดลองที่อ่านบทวิจารณ์ แบตเตอรี่แบบพกพา 

 แบบสอบถามนี้จัดท าโดยนิสิตหลักสูตรวิทยาศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาเทคโนโลยี
สารสนเทศทางธุรกิจ (Information Technology in Business) คณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชี 
จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย เพ่ือศึกษาผลกระทบของรูปแบบบทวิจารณ์ (Review) ในการวิจารณ์สินค้า
บนเว็บไซต์ ที่มีต่อทิศทางความคิดเห็น (Direction of Opinion) การรับรู้คุณภาพของบทวิจารณ์ 
(Perceived Quality of Review) และ การรับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์ (Perceived Usefulness 
of Review)  

โดยการศึกษานี้เป็นส่วนหนึ่งของการท าวิทยานิพนธ์ในระดับมหาบัณฑิต จึงใคร่ขอความ
ร่วมมือจากท่านในการตอบแบบสอบถามให้ครบทุกข้อตามความเป็นจริงตามความคิดเห็นของท่าน 
โดยทุกค าตอบของท่านจะถูกเก็บเป็นความลับและถูกน ามาวิเคราะห์ผลเพ่ือประโยชน์ในเชิงวิชาการ
เท่านั้น โดยจะไม่อ้างอิงถึงค าตอบเป็นรายบุคคลแต่อย่างใด 
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แบบสอบถามมีทั้งหมดด้วยกัน 5 ส่วน  ประกอบด้วย 

ส่วนที่1 ทิศทางความคิดเห็น 

ส่วนที่2 การรับรู้คุณภาพของบทวิจารณ์ 

ส่วนที่3 การรับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์ 

ส่วนที่4 ความตั้งใจซื้อ 

ส่วนที่5 ข้อมูลทั่วไป 

 

โปรดอ่านนิยาม “การวิจารณ์สินค้าโดยผู้บริโภค” ก่อนตอบค าถาม 

การวิจารณ์สินค้าโดยผู้บริโภค (Consumer Review) คือการแสดงความคิดเห็นแลกเปลี่ยน
ประสบการณ์เกี่ยวกับสินค้าหรือบริการที่ผู้บริโภคได้เข้ามาวิจารณ์บนเว็บไซต์ 

แบบสอบถามส่วนที่ 1 ทิศทางความคิดเห็น  
ค าชี้แจง กรุณาตอบค าถามทุกข้อ โดยใส่เครื่องหมาย√ ในช่องที่ท่านต้องการ 
+3   หมายถึง เมื่อท่านได้อ่านบทวิจารณ์แล้ว ท่านรู้สึกเป็นบวกอย่างมากต่อแบตเตอร์รี่แบบพกพา
นี้     
0 หมายถึง เมื่อท่านได้อ่านบทวิจารณ์แล้ว ท่านไม่รู้สึกเป็นบวกหรือเป็นลบ  
-3    หมายถึง เมื่อท่านได้อ่านบทวิจารณ์แล้ว ท่านรู้สึกเป็นลบอย่างมากต่อแบตเตอร์รี่แบบพกพานี้ 
 -3 

 
-2 -1 0 +1 +2 +3 

หลังจากได้ท่านอ่านบทวิจารณ์
ทั้งหมด ท่านมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ
แบตเตอรี่แบบพกพา นี้อย่างไร 
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แบบสอบถามส่วนที่ 2  การรับรู้คุณภาพของบทวิจารณ์ 

ค าชี้แจง กรุณาตอบค าถามทุกข้อ โดยใส่เครื่องหมาย √ ในช่องที่ท่านต้องการ  

ประเด็น ไม่เห็น
ด้วยอย่าง

ยิ่ง 
1 

ไมเ่ห็น
ด้วย 

 
2 

เฉยๆ 
 
 
3 

เห็นด้วย 
 
 
4 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

 
5 

1. บทวิจารณ์แบตเตอรี่แบบพกพานี้ มี
ความละเอียดของข้อมูล ในระดับท่ี
เหมาะสม 

     

2. บทวิจารณ์แบตเตอรี่แบบพกพานี้ 
แสดงข้อมูลในปริมาณที่เพียงพอ  

     

3. บทวิจารณ์แบตเตอรี่แบบพกพานี้ แปล
ความหมายได้ง่าย 

     

4. บทวิจารณ์แบตเตอรี่แบบพกพานี้ให้
ข้อมูลท่ี  มีความแม่นย า 

     

5. บทวิจารณ์แบตเตอรี่แบบพกพานี้  ให้
ข้อมูล ที่น่าเชื่อถือ 
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แบบสอบถามส่วนที่ 3 การรับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์ 

ค าชี้แจง กรุณาตอบค าถามทุกข้อ โดยใส่เครื่องหมาย √  ในช่องที่ท่านต้องการ  
ประเด็น ไม่เห็น

ด้วยอย่าง
ยิ่ง 
 
1 

ไม่เห็น
ด้วย 

 
 
2 

เฉยๆ 
 
 
 
3 

เห็นด้วย 
 
 
 
4 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

 
 
5 

1. บทวิจารณ์แบตเตอรี่แบบพกพานี้  
ช่วยให้ท่านเข้าใจสินค้าได้ รวดเร็ว
ยิ่งขึ้น 

     

2. บทวิจารณ์แบตเตอรี่แบบพกพานี้  
ช่วยให้ท่านเข้าใจสินค้าได้  ดียิ่งขึน้ 

     

3. บทวิจารณ์แบตเตอรี่แบบพกพานี้  
ช่วยให้ท่านเข้าใจสินค้าได้ คุ้มค่ากับ
เวลาที่เสียไป 

     

4. บทวิจารณ์แบตเตอรี่แบบพกพานี้  
ช่วยให้ท่านเข้าใจสินค้าได้ ง่ายย่ิงขึ้น 

     

5. บทวิจารณ์แบตเตอรี่แบบพกพานี้ มี
ประโยชน์ ต่อท่าน 
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ส่วนที่ 4 ค าถามเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อ 

กรุณาตอบค าถามหลังอ่านบทวิจารณ์โดยใส่เครื่องหมาย ส่วนที่ √ ในช่องที่ท่านต้องการ 

ประเด็น ไม่เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

 
1 

ไม่เห็นด้วย 
 
 
2 

เฉยๆ 
 
 
3 

เห็นด้วย 
 
 
4 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

 
5 

1. ถ้าท่านต้องการซื้อแบตเตอรี่
แบบพกพา ท่านตั้งใจจะซื้อ
แบตเตอรี่แบบพกพาชนิดที่ท่าน
ได้อ่านบทวิจารณ์นี้ 

     

2. ถ้าบุคคลที่ท่านรู้จักต้องการซื้อ
แบตเตอรี่แบบพกพาท่านจะ
แนะน าแบตเตอรี่แบบพกพา ที่
ท่านได้อ่านบทวิจารณ์นี้ 
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ส่วนที5่ ข้อมูลทั่วไป  
1. เพศ  
[  ] หญิง           [  ] ชาย  
2.คณะที่ท่านศึกษา )โปรดระบุ(  
...................................................................  
3. ระดับการศึกษา 
[  ] ปริญญาตรี  [  ] ปริญญาโท  
4. อายุ  
[  ] ไม่เกิน 19 ปี    [  ] 20-24 ปี    
[  ] 25-29 ปี   [  ] 30-34 ปี    
[  ] 35 ปีขึ้นไป  
 
5. ในหนึ่งปีที่ผ่านมา ท่านเคยซื้อสินค้าผ่านอินเตอร์เน็ตกี่ครั้ง โดยประมาณ  
[  ] ไม่เคยซื้อ    [  ] 1 ครั้ง  
[  ] 2-3 ครั้ง    [  ] 4-5 ครั้ง  
[  ] 6-10 ครั้ง    [  ] มากกว่า 10 ครั้งข้ึนไป 
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1.2 แบบสอบถามส าหรับงานวิจยั ส าหรับกลุม่ทดลองท่ีอา่นบทวิจารณ์ ร้านเบเกอร่ี 

แบบสอบถามนี้จัดท าโดยนิสิตหลักสูตรวิทยาศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาเทคโนโลยีสารสนเทศทาง
ธุรกิจ (Information Technology in Business) คณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชี จุฬาลงกรณ์
มหาวิทยาลัย เพ่ือศึกษาผลกระทบของรูปแบบบทวิจารณ์ (Review) ในการวิจารณ์สินค้าบนเว็บไซต์ 
ที่มีต่อทิศทางความคิดเห็น (Direction of Opinion) การรับรู้คุณภาพของบทวิจารณ์ (Perceived 
Quality of Review) และ การรับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์ (Perceived Usefulness of Review)  

โดยการศึกษานี้เป็นส่วนหนึ่งของการท าวิทยานิพนธ์ในระดับมหาบัณฑิต จึงใคร่ขอความ
ร่วมมือจากท่านในการตอบแบบสอบถามให้ครบทุกข้อตามความเป็นจริงตามความคิดเห็นของท่าน 
โดยทุกค าตอบของท่านจะถูกเก็บเป็นความลับและถูกน ามาวิเคราะห์ผลเพ่ือประโยชน์ในเชิงวิชาการ
เท่านั้น โดยจะไม่อ้างอิงถึงค าตอบเป็นรายบุคคลแต่อย่างใด 

 

แบบสอบถามมีทั้งหมดด้วยกัน 5 ส่วน  ประกอบด้วย 

ส่วนที1่ ทิศทางความคิดเห็น 

ส่วนที่2 การรับรู้คุณภาพของบทวิจารณ์ 

ส่วนที่3 การรับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์ 

ส่วนที่4 ความตั้งใจซื้อ 

ส่วนที่5 ข้อมูลทั่วไป 

 

โปรดอ่านนิยาม “การวิจารณ์สินค้าโดยผู้บริโภค” ก่อนตอบค าถาม 

การวิจารณ์สินค้าโดยผู้บริโภค (Consumer Review) คือการแสดงความคิดเห็นแลกเปลี่ยน
ประสบการณ์เกี่ยวกับสินค้าหรือบริการที่ผู้บริโภคได้เข้ามาวิจารณ์บนเว็บไซต์ 
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แบบสอบถามส่วนที่ 1 ทิศทางความคิดเห็น  
ค าชี้แจง กรุณาตอบค าถามทุกข้อ โดยใส่เครื่องหมาย√ ในช่องที่ท่านต้องการ 
+3   หมายถึง เมื่อท่านได้อ่านบทวิจารณ์แล้ว ท่านรู้สึกเป็นบวกอย่างมากต่อร้านเบเกอรี่นี้     
0 หมายถึง เมื่อท่านได้อ่านบทวิจารณ์แล้ว ท่านไม่รู้สึกเป็นบวกหรือเป็นลบ (รู้สึกเฉยๆ (ต่อ

ร้านเบเกอรี่ 
-3    หมายถึง เมื่อท่านได้อ่านบทวิจารณ์แล้ว ท่านรู้สึกเป็นลบอย่างมากต่อร้านเบเกอรี่ 
 -3 

 
-2 -1 0 +1 +2 +3 

หลังจากได้ท่านอ่านบทวิจารณ์
ทั้งหมด ท่านมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ
ร้านเบเกอรี่ นี้อย่างไร 

       

แบบสอบถามส่วนที่ 2  การรับรู้คุณภาพของบทวิจารณ์ 

ค าชี้แจง กรุณาตอบค าถามทุกข้อ โดยใส่เครื่องหมาย √ ในช่องที่ท่านต้องการ  
ประเด็น ไม่เห็น

ด้วยอย่าง
ยิ่ง 
 
1 

ไม่เห็น
ด้วย 

 
 
2 

เฉยๆ 
 
 
 
3 

เห็นด้วย 
 
 
 
4 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

 
 
5 

1. บทวิจารณ์ร้านเบเกอรี่นี้ มีความ
ละเอียดของข้อมูล ในระดับที่เหมาะสม 

     

2. บทวิจารณ์ร้านเบเกอรี่นี้ แสดงข้อมูล
ในปริมาณที่เพียงพอ  

     

3. บทวิจารณ์ร้านเบเกอรี่นี้ แปล
ความหมายได้ง่าย 

     

4. บทวิจารณ์ร้านเบเกอรี่นี้ให้ข้อมูลที่  
มีความแม่นย า  

     

5. บทวิจารณ์ร้านเบเกอรี่นี้  ให้ข้อมูล ที่
น่าเชื่อถือ 
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แบบสอบถามส่วนที่ 3 การรับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์ 

ค าชี้แจง กรุณาตอบค าถามทุกข้อ โดยใส่เครื่องหมาย √  ในช่องที่ท่านต้องการ  
ประเด็น ไม่เห็น

ด้วยอย่าง
ยิ่ง 
1 

ไม่เห็น
ด้วย 

 
2 

เฉยๆ 
 
 
3 

เห็นด้วย 
 
 
4 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

 
5 

1. บทวิจารณ์ร้านเบเกอรี่นี้  ช่วยให้ท่าน
เข้าใจร้านเบเกอรี่ได้ รวดเร็วยิ่งขึ้น 

     

2. บทวิจารณ์ร้านเบเกอรี่นี้  ช่วยให้ท่าน
เข้าใจร้านเบเกอรี่ได้  ดียิ่งขึ้น 

     

3. บทวิจารณ์ร้านเบเกอรี่นี้  ช่วยให้ท่าน
เข้าใจร้านเบเกอรี่ได้ คุ้มค่ากับเวลาที่
เสียไป 

     

4. บทวิจารณ์ร้านเบเกอรี่นี้  ช่วยให้ท่าน
เข้าใจร้านเบเกอรี่ได้ ง่ายยิ่งขึ้น 

     

5. บทวิจารณ์ร้านเบเกอรี่นี้ มีประโยชน์ 
ต่อท่าน 

     

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 219 

ส่วนที่ 4 ค าถามเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อ 

กรุณาตอบค าถามหลังอ่านบทวิจารณ์โดยกาเครื่องหมาย ส่วนที่ √ ในช่องที่ท่านต้องการ 

ประเด็น ไม่เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

 
1 

ไม่เห็นด้วย 
 
 
2 

เฉยๆ 
 
 
3 

เห็นด้วย 
 
 
4 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

 
5 

1. ถ้าท่านต้องการใช้บริการร้าน 
เบเกอรี่ ท่านตั้งใจจะใช้บริการ
ร้านเบเกอรี่ ที่ท่านได้อ่านบท
วิจารณ์นี้ 

     

2. ถ้าบุคคลที่ท่านรู้จักต้องการใช้
บริการร้านเบเกอร์รี่ท่านจะ 
แนะน าร้านเบเกอรี่ ที่ท่านได้อ่าน
บทวิจารณ์นี้ 
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ส่วนที5่ ข้อมูลทั่วไป  
1. เพศ  
[  ] หญิง           [  ] ชาย  
 
2.คณะที่ท่านศึกษา )โปรดระบุ(  

...................................................................  
3. ระดับการศึกษา 
[  ] ปริญญาตรี  [  ] ปริญญาโท  
 
4. อายุ  
[  ] ไม่เกิน 19 ปี    [  ] 20-24 ปี    
[  ] 25-29 ปี   [  ] 30-34 ปี    
[  ] 35 ปี ขึ้นไป  
 
5. ในหนึ่งปีทีผ่านมา ท่านเคยซื้อบริการผ่านอินเตอร์เน็ตกี่ครั้ง โดยประมาณ  
[  ] ไม่เคยซื้อ    [  ] 1 ครั้ง  
[  ] 2-3 ครั้ง    [  ] 4-5 ครั้ง  
[  ] 6-10 ครั้ง    [  ] มากกว่า 10 ครั้งข้ึนไป 
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2.ใบงาน 

 2.1 ใบงานส าหรับกลุ่มตัวอย่างท่ีเข้าใช้เว็บไซต์ที่น าเสนอข้อมูลบทวิจารณ์แบตเตอรี่แบบ
พกพา 
โปรดปฏิบัติตามขั้นตอนตามล าดับ  
ใบงาน  
1. กรุณาเข้าเว็บไซต์บทวิจารณ์แบตเตอรี่แบบพกพาได้ที่  http://pbreview.cz.cc 
2. กรุณาเลือกเมนู  วิจารณ์สินค้า ) 1 เมนูหมายเลข (  
 

 
 
3. ให้ท่านเลือกสินค้าท่ีท่านสนใจในส่วนที่ 2 โดยให้ท่านคลิกเข้าไปเพื่ออ่านบทวิจารณ์ของสินค้านั้น  

 
4.หลังจากนัน้ เมื่อท่านได้อ่านบทวิจารณ์สินค้าแล้ว ให้ท่านศึกษาประเด็นในบทวิจารณ์ พร้อมทั้งระบุ
รายละเอียดประเด็นนั้นๆ  และที่มา )กรุณาเขียนค าตอบด้านล่าง(                            

2 

1 
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ประเด็น รายละเอียด ที่มา 
   วิดีโอ   รูปภาพ ข้อความ 
    วิดีโอ  รูปภาพ ข้อความ 
    วิดีโอ  รูปภาพ ข้อความ 
 
5. เมื่อท่านได้รับข้อมูลจนท่านพอใจแล้ว กรุณาตอบแบบสอบถามในส่วนที่ 1-5 ตามความเป็นจริง  
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2.2ใบงานส าหรับกลุ่มตัวอย่างที่เข้าใช้เว็บไซต์ที่น าเสนอข้อมูลบทวิจารณ์ร้านเบเกอรี่ 

1. กรุณาเข้าเว็บไซต์บทวิจารณ์ร้านเบเกอรี่ได้ที่ http://reviewrestaurant.uni.me/ 
2. เลือกเมนู วิจารณ์ร้านขนม ) 1 เมนูหมายเลข( 

 
3. ให้ท่านเลือกร้านเบเกอรี่ที่ท่านสนใจในส่วนที่ 2 โดยให้ท่านคลิกเข้าไปเพ่ืออ่านบทวิจารณ์

ของร้าน    เบเกอรี่นั้น 
 

 
 

4. หลังจากนั้น เมื่อท่านได้อ่านบทวิจารณ์ร้านเบเกอรี่แล้ว ให้ท่านศึกษาประเด็นในบทวิจารณ์ 
พร้อมทั้งระบุรายละเอียดของประเด็นนั้นๆ และที่มา )กรุณาเขียนค าตอบด้านล่าง (  

2 

1 

http://reviewrestaurant.uni.me/
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ชื่อร้าน รายละเอียด ที่มา 
   วิดีโอ  รูปภาพ ข้อความ 
   วิดีโอ  รูปภาพ ข้อความ 
   วิดีโอ  รูปภาพ ข้อความ 
 
5. เมื่อท่านได้รับข้อมูลจนท่านพอใจแล้ว กรุณาตอบแบบสอบถามในส่วนที่ 1-5 ตามความเป็นจริง  
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รูป ผ 1 แสดงโฮมเพจของเว็บไซต์บทวิจารณ์ร้านเบเกอรี่ 
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รูป ผ 2 แสดงเว็บเพจของเว็บไซต์บทวิจารณ์ร้านเบเกอรี่ หน้าเมนูบทวิจารณ์ 
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รูป ผ 3 แสดงเว็บเพจของเว็บไซต์บทวิจารณ์ร้านเบเกอรี่ หน้าบทวิจารณ์ โดยบทวิจารณ์แสดงเฉพาะ

ข้อความเพียงอย่างเดียว 
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รูป ผ 4 แสดงเว็บเพจของเว็บไซต์บทวิจารณ์ร้านเบเกอรี่ หน้าบทวิจารณ์ โดยบทวิจารณ์แสดง
ข้อความและรูปภาพ 
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รูป ผ 5 แสดงเว็บเพจของเว็บไซต์บทวิจารณ์ร้านเบเกอรี่ หน้าบทวิจารณ์ โดยบทวิจารณ์แสดง
ข้อความและวีดีโอ 
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รูป ผ 6 แสดงโฮมเพจของเว็บไซต์บทวิจารณ์แบตเตอรี่แบบพกพา 
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รูป ผ 7 แสดงเว็บเพจของเว็บไซต์บทวิจารณ์ร้านแบตเตอรี่แบบพกพาหน้าเมนูบทวิจารณ์ 
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รูป ผ 8 แสดงเว็บเพจของเว็บไซต์บทวิจารณ์แบตเตอรี่แบบพกพา หน้าบทวิจารณ์ โดยบทวิจารณ์

แสดงเฉพาะข้อความเพียงอย่างเดียว 
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รูป ผ 9 แสดงเว็บเพจของเว็บไซต์บทวิจารณ์แบตเตอรี่แบบพกพา หน้าบทวิจารณ์ โดยบทวิจารณ์
แสดงข้อความและรูปภาพ 
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รูป ผ 10 แสดงเว็บเพจของเว็บไซต์บทวิจารณ์แบตเตอรี่แบบพกพา หน้าบทวิจารณ์ โดยบทวิจารณ์

แสดงข้อความและวีดีโอ 
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