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 Trust is critical to the success of e-commerce. Lacks of trust has been repeatedly identified as 

one of the most formidable barriers preventing people from engaging in ecommerce transactions with 

web vendors. Consumer purchase intention is very important for business because it can indicate 

purchasing behavior of the consumers in the future. Consumers rely on product information or pictures 

of product vendors offered on their websites. This study investigates factors that affect trusting beliefs in 

web vendor and purchase intention from web vendors. These factors include (1) service product 

information (quality of service product information and quality of pictures of service product) and (2) 

online reviews (quality of online reviews, perceived direction of opinion of online reviews, and quantity 

of online reviews). 

The data was collected from 400 undergraduate and graduate students from Chulalongkorn 

Business School in laboratory experimented. The result of data analysis, at 0.01 level of confidence, 

indicates that quality of service product information, quality of pictures of service product, quality of 

online reviews, and perceived direction of opinion of online reviews all have significant impacts on 

trusting beliefs in web vendors and purchase intention from web vendors. However, we did not find 

significant impacts of quantity of online reviews on trusting beliefs in web vendors and purchase 

intention from web vendors. 
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บทที ่1 

บทน า 

1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

ความกา้วหนา้ทางเทคโนโลยีของอินเทอร์เน็ต ส่งผลให้เกิดความเปลี่ยนแปลงในการด ารงชีวิต

ในปัจจุบนั กระแสความนิยมดงักล่าวถูกน ามาประยุกต์ในการสร้างความไดเ้ปรียบในการแข่งขนัจึง

ก่อใหเ้กิดการท าธุรกิจในรูปแบบท่ีแตกต่างออกไปจากเดิมท่ีเรียกว่าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Electronic 

Commerce) ข้ึน การซ้ือขายผ่านพาณิชยอ์ิเลก็ทรอนิกส์ครอบคลุมการซ้ือขายบริการหรือสินคา้ท่ีทั้งจบัตอ้ง

ไดแ้ละจบัตอ้งไม่ได ้อีกทั้งการเขา้ถึงอินเทอร์เน็ตท่ีสะดวกและง่ายข้ึนไม่วา่จะผา่นคอมพิวเตอร์ส่วนบุคคล 

(Personal Computer) หรือ อุปกรณ์มือถือ (Handheld Devices) การซ้ือขายผ่านอินเทอร์เน็ตเอื้อประโยชน์

กบัผู ้ขายคือ (1) สามารถขยายตลาดของสินค้าและบริการได้อย่างกวา้งขวาง ( 2) เป็นช่องทางเจาะ

กลุ่มเป้าหมายไดดี้ข้ึน และ (3) ช่วยใหบ้ริการหลงัการขายท าไดเ้ร็วข้ึน ขณะท่ีผูบ้ริโภค (1) สามารถคน้หา

ผูข้ายและสินคา้หรือบริการท่ีตอ้งการไดอ้ย่างสะดวกและรวดเร็วข้ึน (2) อ  านวยความสะดวกในการคน้หา 

เปรียบเทียบ เลือกดูสินคา้หรือบริการ และ (3)  สั่งซ้ือสินคา้หรือบริการไดจ้ากทุกท่ีทุกเวลาท่ีตอ้งการ 

(Kotler and Keller, 2009) 

ส าหรับจ านวนผูใ้ชอ้ินเทอร์เน็ตในประเทศไทยจากการส ารวจของส านกัสถติิเศรษฐกิจและสังคม 

(2553ก; 2554ก) มีจ านวนผูใ้ช้อินเทอร์เน็ต (ท่ีมีอายุ 6 ปีข้ึนไป) ในปี พ.ศ. 2554 ประมาณ 23.7 ลา้นคน 

เพ่ิมข้ึนจากปี พ.ศ.2553 และปี พ.ศ. 2552 ท่ีมีผูใ้ช้อินเทอร์เน็ตจ านวน 22.4 และ 20.1 ลา้นคนตามล าดบั 

จ านวนสถานประกอบการท่ีใชอ้ินเทอร์เนต็ในปี พ.ศ. 2554 ร้อยละ 16.6 เพ่ิมข้ึนจากปี พ.ศ. 2553 ท่ีมีสถาน

ประกอบการท่ีใชอ้ินเทอร์เน็ตร้อยละ 16.5 จากจ านวนสถานประกอบการประมาณ 2.2 ลา้นแห่ง ร้อยละ 

74.5 เป็นสถานประกอบการท่ีด าเนินธุรกิจการคา้และการบริการ (ส านกัสถิติเศรษฐกิจและสังคม, 2554ค) 

คิดเป็นมูลค่า 608,587 ลา้นบาท เป็นตวัเลขล่าสุดในปี พ.ศ. 2554 ของมูลค่าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ไทย 

ทั้งน้ีผูป้ระกอบการไดร้ะบุปัญหาในการด าเนินธุรกิจพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส์ คือ ผูบ้ริโภคสั่งจองสินคา้แลว้

ยกเลิกหรือไม่ช าระเงิน/สินคา้โดนตีกลบั ติดต่อผูบ้ริโภคไม่ได ้ร้อยละ 26.8 และ ร้อยละ 29 ในปี พ.ศ. 

2553 และในปี พ.ศ. 2554 ตามล าดบั รองลงมา ความไม่เช่ือใจกนัระหวา่งผูซ้ื้อและผูข้าย/ความไม่มัน่ใจใน

การซ้ือสินคา้ทางอินเทอร์เน็ต/การกลวัการฉ้อโกง ร้อยละ 18.2 และร้อยละ 17.1 ในปีพ.ศ. 2553 และในปี

พ.ศ. 2554 ตามล าดบั และสาเหตุท่ีผูบ้ริโภคไม่ซ้ือสินคา้บนอนิเทอร์เน็ตคือ กลวัปัญหาฉ้อโกง ร้อยละ 59.7 

และร้อยละ 61.2 ในปี พ.ศ. 2553 และในปี พ.ศ. 2554 ตามล าดบั รองลงมาคือกลวัไดรั้บสินคา้ไม่ตรง
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ตามท่ีโฆษณา ร้อยละ 57.9 และร้อยละ 58.2 ในปี พ.ศ. 2553 และในปี พ.ศ. 2554 ตามล าดบั (ส านกัสถิติ

เศรษฐกิจและสังคม, 2553ข; 2554ข)  

ความเช่ือถือไวว้างใจเป็นองค์ประกอบส าคญัส าหรับการด าเนินธุรกิจ ส าหรับความส าเร็จของ

พาณิชยอ์ิเลก็ทรอนิกส์ความเช่ือถือไวว้างใจเป็นองค์ประกอบท่ีส าคญัมาก (Gefen, 2002; Hassanein and 

Head, 2004: Kim and Ahn, 2005; Lumsden and Mackey, 2006) โดยเฉพาะกบัการใช้บริการท่ีผูใ้ช้งาน

รู้สึกวา่ตนเองอาจจะตกอยู่ในภาวะท่ีเส่ียงและอาจถูกหลอกลวง (McKnight and Chervany, 2001) เช่น (1) 

การใช้บริการท่ีตอ้งมีการกรอกขอ้มูลให้กบัเวบ็ไซต์ท่ีไม่เคยเขา้ใช้งานมาก่อน  (2) การท าธุรกรรมบน

อินเทอร์เน็ตเป็นลกัษณะการท าธุรกรรมแบบอตัโนมติั (Automation) (3) ผูบ้ริโภคไม่เห็นตวัตนของผูข้าย 

(Impersonality) ซ่ึงต่างจากการซ้ือสินคา้หรือบริการแบบดั้งเดิม ท่ีผูบ้ริโภคและผูข้ายสามารถส่ือสารกนัได้

โดยตรง (Hassanein and Head, 2004) (4) ความเส่ียงท่ีเวบ็ไซต์จะทุจริต ไม่ได้รับสินคา้หรือบริการ 

(Schmitt, 2001) (5) สินคา้ภายในเวบ็ไซตย์ากต่อการมองเห็น สัมผสั และลองสินคา้ ท าให้เพ่ิมความเส่ียง

ต่อการรับรู้และความไม่มัน่ใจในสินคา้ (Dellarocas, 2001) (6) การซ้ือสินคา้ในเวบ็ไซตจ์ าเป็นตอ้งแบ่งปัน

ขอ้มูลส่วนบุคคล ท่ีอยู่ หมายเลขบตัรเครดิต อาจมีการเปิดเผยให้บุคคลอื่นทราบ (Hoffman, Novak and 

Peralta, 1999) นอกจากน้ี Xu (2011) ยงัไดเ้พ่ิมเติมสาเหตุท่ีผูบ้ริโภคไม่ซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์อีก 4 

ประการคือ (7) การขาดกฎหมายเก่ียวกบัการซ้ือสินคา้ออนไลน์ (8) ความปลอดภยัของการช าระเงิน (9) 

ความถูกตอ้งของขอ้มูลสินคา้ และ (10) การติดต่อส่ือสารกบัผูข้าย  

การท่ีผูบ้ริโภคขาดความเช่ือถือไวว้างใจในตวัผูข้าย (Online Vendor) จะเป็นตวัขดัขวางผูบ้ริโภค

จากการซ้ือสินคา้ (Hoffman et al., 1999; McKnight, Choudhury and Kacmar, 2002a; 2002b) งานวิจยัใน

อดีตไดแ้สดงใหเ้ห็นวา่ความเช่ือถือไวว้างใจนั้นส่งผลต่อความตั้งใจในการซ้ือสินคา้หรือบริการ (Purchase 

Intention) (McKnight and Chervany 2001; Gefen, 2003a; 2003b) McKnight และ Chervany (2001) ระบุ

วา่หลายเหตุผลส าหรับการรับรู้ของผูบ้ริโภคอยู่บนความไม่แน่นอนเก่ียวกบัคุณลกัษณะและพฤติกรรม

ของผูข้าย ผูข้ายจ านวนมากไม่สร้างความคุน้เคยให้กบัผูบ้ริโภคซ่ึงเป็นการสร้างความเช่ือถือไวว้างใจท่ี

เป็นจุดเร่ิมตน้ความสัมพนัธ์ทางการคา้ และจากสภาพแวดลอ้มของเวบ็ไซต์ท่ีท าให้ผูบ้ริโภคไม่สามารถ

ตรวจสอบสินคา้โดยตรงกบัผูข้าย (Grazioli and Jarvenpaa, 2000) ดงันั้นผูบ้ริโภคจึงพบว่าเป็นเร่ืองยากท่ี

จะประเมินวา่ผูข้ายจะส่งมอบสินคา้หรือรักษาความเป็นส่วนตวัของขอ้มูลท่ีใชร่้วมกบัผูข้าย (McKnight et 

al., 2002b) 
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ความเช่ือถือไวว้างใจเป็นกลไกทางจิตท่ีช่วยลดความซบัซ้อนและความไม่แน่ใจ ช่วยพฒันาและ

รักษาความสัมพนัธ์ระหวา่งบุคคลถึงแมอ้ยู่ในสถานการณ์ความเส่ียง หรืออีกความหมายหน่ึงก็คือ ความ

เช่ือมัน่เม่ือตอ้งเผชิญกบัสถานการณ์ความเส่ียง ส าหรับความเส่ียงท่ีเกิดข้ึนบนระบบพาณิชยอ์ิเลก็ทรอนิกส์

นั้น มี 2 รูปแบบ คือ (1) ความเส่ียงท่ีเกิดข้ึนก่อนท าธุรกรรม ไดแ้ก่ ความเส่ียงท่ีผูบ้ริโภคไม่สามารถติดต่อ

สอบถามรายละเอียดสินคา้ กบัพนกังานขายไดโ้ดยตรง และ (2) ความเส่ียงท่ีเกิดข้ึนหลงัท าธุรกรรม ไดแ้ก่ 

ความเส่ียงในการรอรับสินคา้ ส าหรับสาเหตุความเส่ียงเกิดข้ึนไดจ้ากเหตุผลหลกั 2 ประการ คือ (1) ความ

เส่ียงทางเทคโนโลยี ได้แก่ ความถูกตอ้งในการท าธุรกรรม การรักษาข้อมูลชองผู ้บริโภค และความ

ปลอดภยัทางเทคโนโลยี และ (2) ความเส่ียงทางธุรกิจ จากการขอขอ้มูลส่วนตวัของผูบ้ริโภคก่อนสั่งซ้ือ

สินคา้ หรือ การท่ีผูข้ายน าขอ้มูลผูบ้ริโภคไปใชใ้นทางท่ีผดิ ทั้งน้ีจะเห็นไดว้า่ ความเส่ียงและความไวว้างใจ

มีความสัมพนัธ์กนั (Luhmann, 1988)   

หากผูบ้ริโภคมีความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายบนอนิเทอร์เน็ตแลว้จะส่งผลให้ผูบ้ริโภคมีความตั้งใจท่ี

จะท าธุรกรรมกบัเวบ็ไซต์ (Mcknight et al., 2002a) Gefen (2000) ระบุวา่ความเช่ือถือไวว้างใจบุคคลเป็น

ความเช่ือส่วนตวัท่ีเก่ียวข้องกับคุณสมบติัของบุคคลสามารถวดัได้จากคุณสมบติั ( 1) ความสามารถ 

(Ability) (2) ความเมตตากรุณา (Benevolence) และ (3) ความซ่ือสัตย ์(Integrity) ความเช่ือถือไวว้างใจต่อ

ผูข้ายช่วยลดผลกระทบของความรู้สึกไม่แน่นอนท่ีเกิดข้ึนเม่ือไม่รู้จกัร้านคา้ เจา้ของร้าน คุณภาพสินคา้ 

และ ประสิทธิภาพการช าระเงิน (Tan and Thoen, 2001 อา้งถึงใน Siahailatua, 2010)   

ความเช่ือถือไวว้างใจท่ีเกิดข้ึนในคร้ังแรก (Initial Trust) คือความเช่ือถือในผูข้ายท่ีไม่คุน้เคย

โดยเฉพาะกบัผูบ้ริโภคท่ีไม่มีประสบการณ์ จะไดรั้บหลงัจากท่ีผูใ้ช้เวบ็ไซต์ (Trustor) ไดมี้ส่วนร่วมใน

พฤติกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัความเช่ือถือและมีโอกาสท่ีจะประเมินความน่าเช่ือถือของผูข้ายจากการสังเกตผล

ท่ีเกิดจากพฤติกรรมนั้น ดงันั้นระยะเวลาระหวา่งท่ีผูบ้ริโภคเยี่ยมชมและส ารวจเวบ็ไซต์ของผูข้ายในคร้ัง

แรกจึงท าใหเ้กิดความเช่ือถือไวว้างใจท่ีเกิดข้ึนในคร้ังแรก ผูข้ายจะตอ้งท าใหเ้กิดความเช่ือถือในขั้นตอนน้ี

เพ่ือเอาชนะการรับรู้ความเส่ียงและชกัชวนใหผู้บ้ริโภคท าธุรกรรมกบัผูข้าย (McKnight et al., 2002b) ใน

การซ้ือสินคา้และบริการบนอินเทอร์เน็ตผูบ้ริโภคอาจไม่สามารถสอบถามขอ้มูลเพ่ิมเติมไดท้นัที ฉะนั้น

ขอ้มูลสินคา้ท่ีผูข้ายน าเสนอจึงช่วยลดความไม่แน่นอนและความเส่ียงในการตดัสินใจนั้นเพราะไม่สามารถ

ท่ีจะสัมผสั ตรวจสอบ กบัสินคา้หรือบริการนั้นได ้ดงันั้นผูบ้ริโภคจะพ่ึงพาขอ้มูลสินคา้หรือรูปภาพสินคา้

ท่ีผูข้ายน าเสนอ เม่ือผูบ้ริโภคประเมินขอ้มูลสินคา้ และพบวา่ขอ้มูลดงักล่าวเป็นขอ้มูลท่ีมีคุณภาพ รวมทั้ง

การออกแบบเวบ็ไซตท่ี์ดีท่ีช่วยน าเสนอขอ้มูลสินคา้ในระดบัท่ีผูบ้ริโภคพึงพอใจต่อการใช้งาน ท่ีอ  านวย

ความสะดวก และท าให้เข้าใจข้อมูลสินค้าเพ่ิมข้ึน จะยิ่งมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือและส่งผลต่อ
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ความส าเร็จของเวบ็ไซต์ (Huizingh, 2000)  ขอ้มูลลกัษณะสินคา้และบริการจะแสดงถึงส่วนส าคญัของ

สินคา้และบริการท่ีเป็นส่วนส าคญัในกระบวนการตดัสินใจซ้ือ 

ในการน าเสนอสินคา้ เวบ็ไซต์ส่วนใหญ่จะใช้ขอ้มูลท่ีเป็นรูปภาพ (Picture) และ/หรือ ขอ้มูลท่ี

เป็นขอ้ความ (Text) โดยท่ีทั้งสองแบบส่งผลต่อการประมวลผลขอ้มูลและการตดัสินใจซ้ือ (Chau, Au and 

Tam, 2000; Schlosser, 2003; Hong, Thong  and Tam, 2004; Kim and Lennon, 2008) นกัวิจยัหลายท่าน 

(Huizingh, 2000; Liang and Lai, 2002; Kim and Stoel, 2004) ระบุว่าขอ้มูลสินคา้เป็นปัจจยัหน่ึงใน

ความส าเร็จของการออกแบบเวบ็ไซต ์นัน่เพราะ ขอ้มูลสินคา้นั้นจะส่งผลต่อการรับรู้และพฤติกรรมของ

ผูบ้ริโภค การรับรู้คุณภาพขอ้มูลเป็นตวัแปรส าคญัในความส าเร็จของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ขอ้มูลท่ีมี

คุณภาพสูงจะช่วยใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจซ้ือไดดี้ยิ่งข้ึน (Ahn, Ryu and Han, 2007) Burke (2002) และ Alba 

และคณะ (1997) ระบุวา่คุณภาพของขอ้มูลสินคา้บนอินเทอร์เน็ตเป็นส่ิงส าคญัท่ีจะท าให้ผูบ้ริโภคคุน้เคย

และประเมินคุณภาพสินคา้ ขอ้จ ากดัโดยธรรมชาติของอินเทอร์เน็ตในการน าเสนอขอ้มูลรายละเอียดสินคา้

ใหก้บัผูบ้ริโภค ท่ีผูบ้ริโภคอาจจะรับรู้ไดเ้พียงเลก็นอ้ยและไม่เพียงพอต่อการตดัสินใจซ้ือ รูปท่ี 1.1 แสดง

ตวัอย่างเวบ็ไซตท่ี์มีการน าเสนอขอ้มูลสินคา้ออนไลน์โดยใชข้อ้ความและรูปภาพ 

นอกจากน้ีตามปกติการซ้ือสินคา้จากร้านคา้ผูบ้ริโภคสามารถพิจารณาสินคา้ก่อนตดัสินใจซ้ือได้

ขณะท่ีการซ้ือสินคา้บนอินเทอร์เน็ตมีขอ้จ ากดัส าคญั คือ ผูบ้ริโภคไม่สามารถไดรั้บประสบการณ์จาก

สินคา้ก่อนตดัสินใจซ้ือได ้(Koufaris, 2002) ส าหรับผูบ้ริโภคท่ีไม่มีประสบการณ์หรือสนใจซ้ือสินคา้หรือ

บริการอย่างใดอย่างหน่ึงท่ีไม่คุน้เคย มกัจะใช้การพูดคุยกบัคนอื่น ๆ ท่ีรู้จกัเพ่ือตรวจสอบขอ้มูลเก่ียวกบั

สินคา้หรือบริการนั้น หรืออาจจะคน้หาขอ้มูลเพ่ิมเติมจากแหล่งขอ้มูลต่างๆ เช่น อินเทอร์เน็ต หนงัสือ 

นิตยสาร เป็นตน้ และเพ่ือเพ่ิมประสบการณ์ในสินคา้นั้นๆ (Hu and Liu, 2004) จึงท าใหมี้ผูใ้ชอ้ินเตอร์เน็ต

จ านวนมากใหข้อ้มูลจากการใชสิ้นคา้และบริการ และความคิดเห็นออนไลน์รับความนิยมเป็นอย่างมาก 

(Brown and Reingen, 1987; Chatterjee, 2001; Dellarocas, 2000; Godes and Mayzlin, 2004) โดยท่ีการให้

ขอ้มูลเหล่าน้ี (1) โดยทัว่ไปแลว้ขอ้มูลจะไม่ถกูควบคุมโดยส่ือหรือธุรกิจใหญ่ๆ (2) ทุกคนสามารถแบ่งปัน

ความคิดเห็นกบัผูใ้ชอ้ื่นๆ (Duan, Gu  and Whinston, 2008)  เพ่ือใหไ้ดม้าของขอ้มูลสินคา้หรือบริการท่ีไม่

คุน้เคย ผูบ้ริโภคจะใชค้วามคิดเห็นต่อสินคา้และบริการท่ีมีผูบ้ริโภคก่อนหน้าท่ีมีประสบการณ์กบัสินคา้

หรือบริการเหล่านั้นไดใ้หค้  าแนะน า โดยท่ีค าแนะน าหรือความคิดเห็นนั้นมีทั้งขอ้มูลท่ีให้ประโยชน์ต่อ

การตดัสินใจและไม่ใหป้ระโยชน์ต่อการตดัสินใจ  
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รูปท่ี 1.1 แสดงตวัอย่างเวบ็ไซตท่ี์มีการน าเสนอขอ้มูลสินคา้ออนไลนโ์ดยใชข้อ้ความและรูปภาพ 

ท่ีมา : http://www.amazon.com 

งานวิจ ัยจ านวนหน่ึงระบุว่าส าหรับพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ความคิดเห็นออนไลน์ (Online 

Reviews) มีผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Brown and Reingen, 1987; Chatterjee, 2001; Chen and Xie, 2008) 

และเป็นตวัช่วยตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือส่ิงท่ีช่วยเพ่ิมความน่าเช่ือถือ (Cheung, Lee and Thadani, 2009) 

ร้านคา้ออนไลน์ เช่น www.amzon.com มีพ้ืนท่ีให้ผูบ้ริโภคแสดงความคิดเห็นต่อสินคา้ (Smith, Menon 

and Sivakumar, 2005) ความคิดเห็นออนไลน์ เป็นส่วนหน่ึงของขอ้มูลท่ีสร้างข้ึนโดยผูบ้ริโภคท่ีไดซ้ื้อ

สินคา้และบริการ (Park, Lee and Han, 2007) หรือมีประสบการณ์ตรงกบัสินคา้และบริการ ไม่ว่าจะเป็น

วธีิการใช ้หรือประเมินคุณภาพของสินคา้ เป็นตน้ (Chen and Xie, 2008) ความคิดเห็นออนไลน์เป็นไดท้ั้ง

ความคิดเห็นเชิงบวก (Positive Reviews) และความคิดเห็นเชิงลบ (Negative Reviews) ท่ีลว้นแต่มีอิทธิพล

ต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภค (Arndt, 1967 อา้งถึงใน Cheung and Thadani, 2010) นอกจากน้ี Eliashberg 

และ Shugan (1997 อา้งถึงใน Hui, 2011b) ระบุว่าการรับรู้ความสามารถของผูข้ายบนอินเทอร์เน็ตมี

ขอ้จ ากดั แต่ความคิดเห็นออนไลน์ท่ีมาจากผูบ้ริโภคอื่นๆ ส่งผลต่อการรับรู้ความสามารถของผูข้ายของ
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ผูบ้ริโภค แต่กระนั้นความคิดเห็นออนไลน์ก็อาจจะไม่มีอิทธิพลต่อการพฒันาความเช่ือถือไวว้างใจให้กบั

ผูข้ายบนอินเทอร์เน็ต  

งานวจิยัหลายงานเก่ียวกบัความคิดเห็นออนไลน์พบวา่ ร้อยละ 78 ของผูบ้ริโภคออนไลน์ใช้เวลา 

10 นาทีในการอ่านความคิดเห็นออนไลน์ส าหรับสินคา้ท่ีสนใจ (Power Reviews, 2007 อา้งถึงใน Ganu, 

Marian and Elhadad, 2010) ร้อยละ 50 ของผูบ้ริโภคออนไลน์ใชเ้วลาอย่างนอ้ย 10 นาทีในการอ่านความ

คิดเห็นออนไลน์ก่อนมีการตดัสินใจซ้ือ และ ร้อยละ 26 อ่านความคิดเห็นออนไลน์ก่อนท าการซ้ือสินคา้  

(IT Facts อา้งถึงใน Wang, Zhu and Chen, 2011) ผูบ้ริโภคจะคน้หาความคิดเห็นออนไลน์ส าหรับสินคา้

และประเมินทางเลือกโดยท่ีมกัจะใชห้ลายสิบหรือหลายร้อยความคิดเห็นจากผูบ้ริโภคอื่น ๆ Buttle (1998) 

ระบุวา่ความคิดเห็นออนไลน์สามารถอา้งอิงเพ่ือสร้างความเช่ือถือไวว้างใจของผูบ้ริโภคบนอินเทอร์เน็ต

โดยช่วยลดความรู้สึกไม่สบายใจ และลดการรับรู้ความเส่ียง  

นอกจากน้ี Li, Kuo และ Russell (1999) พบวา่จ านวนความคิดเห็นออนไลน์ (Quantity of Online 

Reviews) เป็นส่ิงส าคญัเพราะจะช่วยให้ผูบ้ริโภคพิจารณาคุณภาพของขอ้มูลในความคิดเห็นออนไลน์ 

(Quality of Online Reviews) Fung และ Lee (1999) เสนอวา่คุณภาพของขอ้มูลในความคิดเห็นออนไลน์

เป็นกลไกส าคญัในการสร้างความเช่ือถือ (Keen et al., 2000 อา้งถึงใน Nicolaou and McKnight, 2006) 

Park และคณะ (2007) พบวา่คุณภาพความคิดเห็นออนไลน์และจ านวนความคิดเห็นออนไลน์มีผลต่อความ

ตั้งใจซ้ือ แต่ผูบ้ริโภคท่ีใหค้วามส าคญักบัความคิดเห็นออนไลน์ในระดบัต ่าจะไดรั้บผลกระทบจากจ านวน

ความคิดเห็นออนไลน์มากกว่าคุณภาพความคิดเห็นออนไลน์ ในขณะท่ีผูบ้ริโภคท่ีให้ความส าคญัใน

ระดบัสูงกบัความคิดเห็นออนไลน์จะไดรั้บผลกระทบจากคุณภาพความคิดเห็นออนไลน์มากกว่าจ านวน

ความคิดเห็นออนไลน์  

งานวิจยัท่ีผ่านมา Parra-Lopez, Bulchand-Gidumal, Gutierrez-Tano และ Armas อา้งถึงใน 

Sparks และ Browning (2011) พบวา่ผูบ้ริโภคยินดีท่ีจะใชค้วามคิดเห็นออนไลน์เพ่ือวางแผนการเดินทาง 

เน่ืองจากการรับรู้ประโยชน์ การเขา้ถึงและแลกเปลี่ยนขอ้มูลเป็นส่ิงส าคญัท่ีผูบ้ริโภคมีแนวโนม้ท่ีจะพ่ึงพา

ความคิดเห็นออนไลน์อื่นโดยท่ีอาจแตกต่างกันไปตามทิศทางของความคิดเห็นในการตดัสินใจซ้ือ 

(Direction of Online Reviews) Chevalier และ Mayzlin (2006) ไดศึ้กษาผลกระทบของความคิดเห็นใน

ร้านขายหนงัสือออนไลน์ โดยเปรียบเทียบ 2 เวบ็ไซต์ชั้นน าคือ Amazon.com และ BarnesandNoble.com 

พบวา่ทิศทางของความคิดเห็นเป็นส่ิงท่ีควบคุมไดย้าก ถึงแมจ้ะเป็นส่ิงท่ีใชว้ดัความส าเร็จของสินคา้ก็ตาม 

แต่ไม่จ าเป็นตอ้งควบคุมทิศทางนั้น เน่ืองจากคุณภาพของสินคา้และบริการอาจเปลี่ยนแปลงไปตาม
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ระยะเวลาท่ีมีการแสดงความคิดเห็น Banerjee (1992) รวมทั้ง Bikhchandani และคณะ (1991  อา้งถึงใน 

Chevalier และ Mayzlin, 2006) พบว่าความแตกต่างเพียงเล็กน้อยของทิศทางของความคิดเห็น อาจมี

ผลกระทบระยะยาวในสินคา้และบริการ รูปท่ี 1.2 แสดงตวัอย่างความคิดเห็นออนไลน์ในเชิงบวก และรูป

ท่ี 1.3 แสดงตวัอย่างความคิดเห็นออนไลน์ในเชิงลบ 

 

รูปท่ี 1.2 แสดงตวัอย่างความคิดเห็นออนไลน์ในเชิงบวก 

ท่ีมา : http://www.cosmenet.in.th 

 

รูปท่ี 1.3 แสดงตวัอย่างความคิดเห็นออนไลน์ในเชิงลบ 

ท่ีมา : http://th.tripadvisor.com/ 

ผูว้จิยัไดท้  าการศึกษาเบ้ืองตน้โดยมีวตัถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการใช้ความคิดเห็นของ

ผูบ้ริโภครายอืน่ท่ีอยูเ่วบ็ไซตเ์พ่ือประกอบการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการ โดยใชแ้บบสอบถามกระดาษ

ในการเก็บขอ้มูลจากหน่วยตวัอย่างจ านวน 200 คน โดยท่ีหน่วยตวัอย่างร้อยละ 60.5 อยู่ในช่วงอายุ 21-30 

ปี ร้อยละ 77.5 มีประสบการณ์การซ้ือสินคา้บนอินเทอร์เน็ต ร้อยละ 87 อ่านความคิดเห็นของผูบ้ริโภคราย
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อื่นท่ีอยู่บนเวบ็ไซต ์ร้อยละ 81 ใชค้วามคิดเห็นของผูบ้ริโภครายอืน่ประกอบการตดัสินใจ และร้อยละ 43.5 

ระบุจ านวนความคิดเห็นท่ีอ่านโดยประมาณมากกว่า 10 ความคิดเห็น ผลการทดสอบสมมติฐานท่ีระดบั

นยัส าคญัทางสถิติ 0.01 พบว่า (1) คุณภาพขอ้มูล คุณภาพรูปภาพ คุณภาพความคิดเห็นออนไลน์ และ 

ทิศทางความคิดเห็นออนไลน์โดยรวม มีผลกระทบต่อความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภทบริการ

และความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ต และ (2) จ  านวนความคิดเห็นท่ีอ่านไม่มีผลต่อการ

ความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภทบริการและตดัสินใจในการซ้ือสินคา้หรือบริการ  

แมผ้ลการศึกษาเบ้ืองตน้จะช้ีวา่ผูบ้ริโภคให้ความส าคญักบัความคิดเห็นออนไลน์ แต่การศึกษา

ดงักล่าวเป็นเพียงการสอบถามความคิดเห็นของผูบ้ริโภคเท่านั้น ท าใหไ้ม่สามารถยืนยนัไดว้า่ เม่ือผูบ้ริโภค

ไดรั้บขอ้มูลสินคา้จากเวบ็ไซตแ์ลว้จะท าใหเ้กิดความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้และความตั้งใจซ้ือสินคา้

ประเภทบริการบนอนิเทอร์เน็ตหรือไม่ และเม่ือไดรั้บความคิดเห็นออนไลน์จะท าใหค้วามเช่ือถือไวว้างใจ

ผูข้ายสินคา้และความตั้งใจซ้ือสินค้าประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ตเหมือนเดิมหรือเปลี่ยนแปลงไป 

(Torcharoen and Rattanawicha, 2012) 

วิธีหน่ึงท่ีช่วยให้ผูบ้ริโภคมีแนวโน้มจะรับรู้ความเส่ียงท่ีน้อยลงคือ การซ้ือสินค้าหรือบริการ

ออนไลน์ผ่านทางเวบ็ไซตท่ี์เป็นส่ือกลาง เช่น EBay (Featherman, 2001 อา้งถึงใน Sun , Lee and Jingyan, 

2011 ; Pavlou  and Gefen,  2004) ท่ีอ  านวยความสะดวกและเพ่ิมประสบการณ์ให้กับการซ้ือสินค้า

ออนไลน์และยงัมีแนวโนม้ของความน่าเช่ือถือ (Jarvenpaa, Tractinsky  and Vitale, 2000) เวบ็ไซต์ท่ีเป็น

ส่ือกลาง คือ บุคคลท่ีสามท่ีขายสินคา้ท่ีอาจเป็นตวัแทนของตราสินคา้ท่ีแตกต่างกนั มีการเปรียบเทียบราคา

ของสินคา้ประเภทเดียวกนัในตราสินคา้ท่ีต่างกนั จะอ านวยความสะดวกในการท าธุรกรรมและผูบ้ริโภค

รับรู้การน าเสนอท่ีอ านวยความสะดวกสบายและมีความโปร่งใส ผูบ้ริโภคสามารถเปรียบเทียบตราสินคา้ท่ี

แตกต่างกนัและราคาท่ีต่างกนั เพียงแค่ในเวบ็ไซต์เดียว (Pavlou  and Gefen , 2004) โดยเวบ็ไซต์ส่ือกลาง

เหล่าน้ีจะสร้างความน่าเช่ือถือจากการรับประกนัการซ้ือสินคา้ผา่นเวบ็ไซตส่ื์อกลางนั้นๆ (Palmer,   Bailey  

and Faraj, 2000) 

ความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ (Purchase Intention) ของผูบ้ริโภคแต่ละคนจะแตกต่างกนัไปตามการ

ประเมินสินคา้ตามความคิด ความรู้สึก Evans และคณะ (1996) ระบุวา่ การประเมินสินคา้โดยใช้ความคิด

หรือความรู้สึก ประเภทของความรู้ ความหมาย และความเช่ือเก่ียวกบัสินคา้หรือตราสินคา้ยงัมีผลต่อการ

ประเมินและการตดัสินใจเลือกของผูบ้ริโภค สินค้าบางประเภทท่ีผูบ้ริโภคพิจารณาจากปัจจยัทางดา้น

เหตุผลเป็นหลกั เช่น สินคา้ประเภทประโยชน์ใชส้อย จดัอยู่ในจ าพวกสินคา้ท่ีใชค้วามคิดในการพิจารณา 
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ขณะท่ีสินคา้ท่ีใชค้วามรู้สึกในการพิจารณาไดแ้ก่ สินคา้ท่ีผูบ้ริโภคตอ้งใชเ้ป็นภาพลกัษณ์ จะใช้ส่วนอื่นๆ 

ท่ีไม่ใช่ขอ้มูลสินคา้ และเกณฑท์างดา้นความรู้สึก เช่น คุณค่าดา้นจิตวทิยาในการพิจารณาสินคา้ Fishbein 

และ Ajzen (1975) กล่าววา่ ปัจจยัท่ีก่อใหเ้กิดความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) ไดแ้ก่ ทศันคติ (Attitude) 

และการคลอ้ยตามกลุ่มอ้างอิง (Subjective Norm) Petty และ Cacioppo (1986) ศึกษาเก่ียวกับการ

เปลี่ยนแปลงทศันคติ โดยมีข้อสันนิษฐานอยู่บนข้อสังเกตท่ีว่ามนุษย์นั้นเป็นผู ้มีความสามารถหรือ

แรงจูงใจ ตอ้งการท่ีจะมีทศันคติต่อส่ิงต่างๆอย่างถูกตอ้ง (Petty, Unnava, and Strathman, 1991) ท่ีจะ

ประเมินทุกส่ิงทุกอย่างอย่างระมดัระวงั (Petty, Cacioppo, Strathman, and Preister, 1994) และตอ้งอาศยั

ส่ิงช้ีแนะในสภาพแวดลอ้มเขา้มามีส่วนช่วยในการคิด เช่น ความสวยงามของส่ิงของเป้าหมาย ทั้งน้ีเพ่ือ

รักษาความคิดและพลงังานไวส้ าหรับไตร่ตรองส่ิงท่ีเห็นว่ามีประโยชน์ ส่งผลกระทบต่อการด ารงชีวิต

มากกวา่ Petty และคณะ (1994) ยงัเสนอวา่ 2 แนวทางในการประมวลผลขอ้มูลใดๆ ก็ตามท่ีรับรู้ ทางหน่ึง

เรียกว่า เส้นทางหลกั (Central Route) เป็นทางท่ีตอ้งใช้กระบวนการทางความคิดสูง ต้องอาศัยความ

พยายาม และตอ้งการขอ้มูลมาก เป็นการคิดโดยใช้เหตุและผลเป็นหลกั ส่วนอีกทางเรียกเส้นทางรอง 

(Peripheral Route) เป็นทางท่ีใชค้วามคิดนอ้ยกวา่ เนน้ใชอ้ารมณ์และความรู้สึกในการประมวลผลขอ้มูล

ดงัรูปท่ี 1.4 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัการรับรู้ขอ้มูลของผูบ้ริโภคท่ีอาจจะไดรั้บขอ้มูลรายละเอียดสินคา้และความ

คิดเห็นออนไลน์ทั้ งในทิศทางบวกและทิศทางลบในการตัดสินใจท าให้ผู ้ขายสินค้าในพาณิชย์

อิเลก็ทรอนิกส์ตอ้งใหค้วามส าคญักบัการรับรู้ขอ้มูลเหล่าน้ีของผูบ้ริโภค 

 

รูปท่ี 1.4 โมเดลการชกัจูงใหค้ลอ้ยตาม Elaborated Likelihood Model (ELM) (Petty and Cacioppo, 1986) 
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จากท่ีมาและความส าคญัของปัญหาท่ีไดก้ลา่วมาแลว้ทั้งหมดจะเห็นวา่การไม่เช่ือถือไวว้างใจเป็น

เหตุผลส าคญัท่ีผูบ้ริโภคไม่ซ้ือสินคา้กบัผูข้ายบนอินเทอร์เน็ต (Lee and Turban, 2001) และการคลอ้ยตาม

เป็นส่ิงท่ีมีความส าคญัต่อการซ้ือสินคา้บนอินเทอร์เน็ต เพ่ือให้ผูบ้ริโภคเกิดการคลอ้ยตามจนก่อให้เกิด

ความตั้งใจในการซ้ือ (Fishbein and Ajzen, 1975) ผูว้ิจยัจึงมีความสนใจท่ีจะศึกษาถึงผลกระทบของ (1) 

ขอ้มูลสินคา้ประเภทบริการ (Service Product Information) อนัประกอบดว้ย (1) คุณภาพขอ้มูลสินคา้

ประเภทบริการ (Quality of Service Product Information) และ (2) คุณภาพรูปภาพสินคา้ประเภทบริการ 

(Quality of Picture of Service Product) และ (2) ความคิดเห็นออนไลน์ (Online Reviews) อ ัน

ประกอบดว้ย (1) คุณภาพความคิดเห็นออนไลน์ (Quality of Online Reviews) (2) ทิศทางความคิดเห็น

ออนไลน์โดยรวม (Perceived Direction of Opinion of Online Reviews) และ (3) จ านวนความคิดเห็น

ออนไลน์ บนเวบ็ไซตท่ี์เป็นส่ือกลาง ท่ีมีต่อ (1) ความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภทบริการ (Trusting 

Beliefs) และ (2) ความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ต ทั้งน้ีงานวิจยัในอดีตเคยกล่าวถึง

เฉพาะรูปแบบการน าเสนอขอ้มูลสินค้าเฉพาะในบริบทความตั้งใจซ้ือและเช่นเดียวกนักบัการศึกษา

เก่ียวกบัความคิดเห็นออนไลน์ในบริบทของความเช่ือถือต่อผูข้ายสินคา้บนอินเทอร์เน็ต งานวิจยัในอดีต

เคยกล่าวถึงเฉพาะบริบทของความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ตเท่านั้น  

 

1.2 วัตถุประสงค์ของงานวิจัย 

1. ศึกษาผลกระทบของคุณภาพขอ้มูลสินคา้ประเภทบริการ บนเวบ็ไซต์ท่ีเป็นส่ือกลาง ท่ีมีต่อ (1) 

ความเช่ือถือไว้วางใจผู ้ขายสินค้าประเภทบริการและ (2) ความตั้งใจซ้ือสินค้าประเภทบริการบน

อินเทอร์เน็ต 

2. ศึกษาผลกระทบของคุณภาพรูปภาพสินคา้ประเภทบริการ บนเวบ็ไซตท่ี์เป็นส่ือกลาง ท่ีมีต่อ (1) 

ความเช่ือถือไว้วางใจผู ้ขายสินค้าประเภทบริการและ (2) ความตั้งใจซ้ือสินค้าประเภทบริการบน

อินเทอร์เน็ต   

3. ศึกษาผลกระทบของคุณภาพความคิดเห็นออนไลน์ บนเวบ็ไซต์ท่ีเป็นส่ือกลาง ท่ีมีต่อ (1) ความ

เช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภทบริการและ (2) ความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ต   

4. ศึกษาผลกระทบของทิศทางความคิดเห็นออนไลน์โดยรวม บนเวบ็ไซตท่ี์เป็นส่ือกลาง ท่ีมีต่อ (1) 

ความเช่ือถือไว้วางใจผู ้ขายสินค้าประเภทบริการและ (2) ความตั้งใจซ้ือสินค้าประเภทบริการบน

อินเทอร์เน็ต 
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5. ศึกษาผลกระทบของจ านวนความคิดเห็นออนไลน์ บนเวบ็ไซต์ท่ีเป็นส่ือกลาง ท่ีมีต่อ (1) ความ

เช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภทบริการและ (2) ความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ต   

6. ศึกษาผลกระทบของความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภทบริการ ท่ีมีต่อ ความตั้งใจซ้ือสินคา้

ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ต   

 

1.3 ขอบเขตงานวจิัย 

 ในงานวจิยัน้ีศึกษาถึงความสัมพนัธ์และผลกระทบของตวัแปร (1) ขอ้มูลสินคา้ประเภทบริการอนั

ประกอบดว้ย (1.1) คุณภาพขอ้มูลสินคา้ประเภทบริการ และ (1.2) คุณภาพรูปภาพสินคา้ประเภทบริการ

ประเภทบริการและ (2) ความคิดเห็นออนไลน์อนัประกอบดว้ย (2.1) คุณภาพความคิดเห็นออนไลน์ (2.2) 

ทิศทางความคิดเห็นออนไลน์โดยรวม และ (2.3) จ านวนความคิดเห็นออนไลน์ท่ีมีผลต่อ (1) ความเช่ือถือ

ไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภทบริการ และ (2) ความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ต และ

ผลกระทบของความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้บนอนิเทอร์เน็ต ท่ีมีต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการ

บนอินเทอร์เน็ต บนเวบ็ไซตท่ี์เป็นส่ือกลางเท่านั้น โดยมีกรอบแนวคิดการวจิยัแสดงดงัรูปท่ี 1.5 

                               
(Quality of Service Product Information)

                              
(Perceived Direction of Opinion of Online Reviews)

                                  
            

(Purchase Intention)

                         
(Quality of Online Reviews)

                         
(Quantity of Online Reviews)

                                      
      

(Trusting Beliefs)

                   
(Online Reviews)

                         
(Service Product Information) 

                               
(Quality of Picture of Service Product)

 

รูปท่ี 1.5 กรอบแนวคิดการวจิยั 
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1.4 ขั้นตอนท าวจิัยเบื้องต้น 

1. ศึกษาวรรณกรรมในอดีตและทฤษฎีต่างๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบังานวจิยั เพ่ือรวบรวมแนวคิดในประเดน็

ของปัจจยัท่ีมีผลต่อความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภทบริการและความตั้งใจซ้ือสินค้าประเภท

บริการบนอินเทอร์เน็ต 

2. ผูว้จิยัไดศึ้กษาเบ้ืองตน้ถึงผลกระทบของขอ้มูลสินคา้ประเภทบริการและความคิดเห็นออนไลน์

ต่อความเช่ือถือไวว้างใจผู ้ขายสินค้าประเภทบริการและความตั้ งใจซ้ือบริการ โดยเก็บข้อมูลด้วย

แบบสอบถาม 

3. เลือกเวบ็ไซตท่ี์เป็นส่ือกลางและโรงแรมท่ีใชส้ าหรับการเก็บขอ้มูล 

4. ออกแบบและพฒันาใบงานส าหรับช้ีแจงใหห้น่วยตวัอย่างทดลองและเลอืกกลุ่มประชากรส าหรับ

การเก็บขอ้มูลโดยงานวิจยัน้ีจะท าการทดลองโดยการเก็บขอ้มูลดว้ยแบบสอบถาม ผ่านเวบ็ไซต์ท่ีเป็น

ส่ือกลาง 

5. ออกแบบและพฒันาแบบสอบถามส าหรับวดัคุณภาพขอ้มูลสินคา้ประเภทบริการ คุณภาพรูปภาพ

สินคา้ประเภทบริการ คุณภาพความคิดเห็นออนไลน์ ทิศทางความคิดเห็นออนไลน์ จ  านวนความคิดเห็น

ออนไลน์ ความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภทบริการและความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการบน

อินเทอร์เน็ต 

6. ด าเนินการเก็บขอ้มูล 

7. วเิคราะห์และเปรียบเทียบความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภทบริการของผูบ้ริโภคเม่ือไดรั้บ

ขอ้มูลสินคา้ประเภทบริการและความคิดเห็นออนไลน์ 

8. วเิคราะห์และเปรียบเทียบความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ตของผูบ้ริโภคเม่ือ

ไดรั้บขอ้มูลสินคา้ประเภทบริการและความคิดเห็นออนไลน์ 

9. วเิคราะห์ความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภทบริการท่ีมีต่อ ความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภท

บริการบนอินเทอร์เน็ต 

 

1.5 ตัวแปรส าคัญที่ศึกษา 

1. ตวัแปรอิสระ (Independent Variable) คือ ส่ิงท่ีสามารถเปลี่ยนแปลงได้โดยเป็นตวัแปรท่ีมี

อิทธิพลต่อตวัแปรอื่น เม่ือตวัแปรอิสระเปลี่ยนแปลงไปจะท าใหต้วัแปรอื่นเปลี่ยนแปลงไปดว้ยมีจ านวน 2 

ตวัแปร ไดแ้ก่ 
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1.1. ขอ้มูลสินคา้ประเภทบริการ (Service Product Information) คือ ขอ้ความและรูปภาพท่ี

เป็นรายละเอียดของสินคา้เพ่ือแนะน าสินคา้แก่ผูซ้ื้อ เพ่ือช่วยใหผู้ซ้ื้อเขา้ใจสินคา้ 

(a) คุณภาพข้อมูลสินค้าประเภทบริการ (Quality of Service Product Information) 

คุณลกัษณะท่ีอยูใ่นขอ้ความท่ีเป็นขอ้มูลสินคา้ประเภทบริการ โดยท่ีคุณภาพขอ้มูลนั้น

มีความหมายต่อผู ้บริโภค  ส าหรับงานวิจยัน้ี ผู ้วิจยัใช้การวดัคุณภาพข้อมูลสินค้า

ประเภทบริการของ Blanco และคณะ (2010) (ดูรายละเอียดไดท่ี้บทท่ี 2 เอกสารและ

งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง) โดยวดัคุณภาพขอ้มูลสินคา้ประเภทบริการจาก  

i. ความเพียงพอของขอ้มูล (Sufficient) หมายถึง ขอ้มูลมีความเพียงพอส าหรับท่ี

ผูใ้ชต้อ้งการ  

ii. ความสมบูรณ์ของขอ้มูล (Complete) หมายถึง มีรายละเอียดท่ีจ าเป็นของสินคา้

อย่างครบถว้น   

iii. ความเช่ือถือได ้(Reliability) หมายถึง ขอ้มูลสินคา้ประเภทบริการนั้นมีความ

น่าเช่ือถือ ผ่านรูปแบบการน าเสนอขอ้มูลสินคา้ประเภทบริการดว้ยขอ้ความ  

b) คุณภาพรูปภาพสินคา้ประเภทบริการ (Quality of Picture of Service Product) 

คุณลกัษณะท่ีอยู่ในรูปภาพท่ีเป็นขอ้มูลสินคา้ โดยท่ีคุณภาพขอ้มูลนั้นมีความหมายต่อ

ผูบ้ริโภค ส าหรับงานวจิยัน้ี ผูว้จิยัใชก้ารวดัคุณภาพรูปภาพสินคา้ประเภทบริการของ 

Cyr และคณะ (2009) (ดูรายละเอียดไดท่ี้บทท่ี 2 เอกสารและงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง) โดย

วดัคุณภาพขอ้มูลสินคา้ประเภทบริการจาก  

i. รูปภาพมีความเหมาะสมกบัสินคา้ (Appropriate)  ท าใหส้ามารถเขา้ใจสินคา้ได ้

(Understand) โดยไม่ตอ้งใชค้  าอธิบาย 

ii. ความน่าสนใจของรูปภาพ (Interesting) หมายถึง รูปภาพท าใหสิ้นคา้ดูน่าสนใจ 

(Look Appealing) รู้สึกต่ืนตาต่ืนใจ (Exciting) 

1.2. ความคิดเห็นออนไลน์ (Online Reviews) คือ ขอ้มูลท่ีสร้างข้ึนโดยผูบ้ริโภคท่ีไดซ้ื้อ

สินคา้และบริการ หรือมีประสบการณ์ตรงกับสินค้าและบริการ ไม่ว่าจะเป็นวิธีการใช้ หรือ

ประเมินคุณภาพของสินคา้ เป็นตน้ โดยการวดัความคิดเห็นออนไลน์ประกอบดว้ย  

a) คุณภาพความคิดเห็นออนไลน์ (Quality of Online Reviews) คือ คุณลกัษณะท่ีมีอยู่ใน

ความคิดเห็นออนไลน์ตามธรรมชาติ โดยท่ีคุณภาพของความคิดเห็นออนไลน์นั้นมี
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ความหมายต่อผูบ้ริโภค ส าหรับงานวิจยัน้ี ผูว้ิจยัใช้การวดัคุณภาพความคิดเห็นของ 

Cheung และคณะ (2008) (ดูรายละเอียดไดท่ี้บทท่ี 2 เอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง) 

โดยวดัคุณภาพความคิดเห็นจาก 

i. ความเก่ียวข้องกนั (Relevancy) หมายถึง ความคิดเห็นออนไลน์นั้นสามารถ

น าไปใชไ้ดก้บัสินคา้ประเภทบริการท่ีสนใจ 

ii. ความถูกตอ้งของขอ้มูล (Accuracy) หมายถึง ขอบเขตท่ีความคิดเห็นออนไลน์

ถูกตอ้งเช่ือถือได ้ 

iii. ความทนัต่อการใช้งานหรือทนัเวลา (Timeliness) หมายถึง ความคิดเห็น

ออนไลน์เป็นปัจจุบนัทนัสมยั  

iv. ความครบถว้นสมบูรณ์ (Completeness) หมายถึง ความคิดเห็นออนไลน์ไม่ขาด

หาย กวา้งพอและลึกพอส าหรับการใชง้าน 

b) ทิศทางความคิดเห็นออนไลน์โดยรวม (Perceived Direction of Opinion of Online 

Reviews) ส าหรับงานวจิยัน้ี หมายถึง ทิศทางของความคิดเห็นท่ีผูรั้บขอ้มูลรู้สึกจาก

การอา่นความคิดเห็นออนไลน์ โดยวดัทิศทางความคิดเห็นออนไลนโ์ดยรวมจากการ

ก าหนดค่าคะแนนของช่วงน ้าหนกั 7 ระดบั (ดรูายละเอยีดไดท่ี้บทท่ี 3 ระเบียบวธีิวจิยั) 

c) จ านวนความคิดเห็นออนไลน์ (Quantity of Online Reviews) ส าหรับงานวิจยัน้ี 

หมายถึง จ านวนความคิดเห็นท่ีผูรั้บขอ้มูลไดอ้่าน 

2. ตวัแปรตาม (Dependent Variable) คือ ตวัแปรท่ีเปลี่ยนแปลงไปตามการเปลี่ยนแปลงของตวัแปร

อิสระ มีจ านวน 2 ตวัแปร ไดแ้ก่ 

2.1. ความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภทบริการ  (Trusting Beliefs) คือ ความรู้สึกของ

ผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผูใ้ห้บริการบนอินเทอร์เน็ต ทั้งน้ีวดัจากขอ้ถามในแบบสอบถามท่ีหน่วย

ตวัอย่างตอบหลงัจากการอ่านความคิดเห็นออนไลน์ โดยผู ้วิจยัใช้การวดัความเช่ือถือ

ไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภทบริการของ McKnight และคณะ (2002a) (ดูรายละเอียดไดท่ี้

บทท่ี 2 เอกสารและงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง และบทท่ี 3 ระเบียบวธีิวจิยั) 

2.2. ความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ต  (Purchase Intention) คือ ความเต็มใจ

ของผูบ้ริโภคในการท่ีจะซ้ือสินคา้ในตราสินคา้ท่ีสามารถเขา้ถึงความพึงพอใจท่ีผูบ้ริโภค

คาดหวงั หลงัจากท่ีผูบ้ริโภคไดป้ระเมินจากการอ่านขอ้มูลสินคา้ประเภทบริการและความ

คิดเห็นออนไลน์ ทั้งน้ีวดัจากขอ้ถามในแบบสอบถามท่ีหน่วยตวัอย่างตอบหลงัจากการอ่าน
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ความคิดเห็นออนไลน์  โดยผู ้วิจ ัยใช้การวดัความตั้ งใจซ้ือสินค้าประเภทบริการบน

อินเทอร์เน็ตของ  Kim, Ferrin และ Rao (2008) และ Cheung และคณะ (2009) (ดู

รายละเอียดไดท่ี้บทท่ี 2 เอกสารและงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง และบทท่ี 3 ระเบียบวธีิวจิยั)  

3. ตวัแปรควบคุม 

3.1. งานวิจยัน้ีเป็นการศึกษาบนเวบ็ไซต์ท่ีเป็นส่ือกลาง จึงท าการทดลองและเก็บขอ้มูลผ่าน

เวบ็ไซตท่ี์เป็นส่ือกลางท่ีมีลกัษณะดงักล่าว 

3.2. สินคา้ประเภทบริการท่ีใชส้ าหรับเก็บขอ้มูล คือ โรงแรม เน่ืองจากโรงแรมเป็นสินคา้หรือ

บริการท่ีมีระดบัความเส่ียงสูง ไม่สามารถสัมผสัได ้(Intangibility) รวมส่วนประกอบหลาย

ส่วนท่ีแตกต่างเขา้ดว้ยกนั (Heterogeneity) เก็บไวข้ายในโอกาสต่อไปไม่ได ้(Perishability) 

ส่วนประกอบต่างๆ แยกออกจากกันไม่ได้ ( Inseparability)ไม่สามารถเป็นเจ้าของได ้

(Customer do not Obtain Ownership) ยากต่อผูบ้ริโภคท่ีจะประเมินผลได ้(Harder for 

Customers to Evaluate) และ ความส าคญัของเวลา (Importance of Time) ซ่ึงโดยปกติแลว้ 

ในการเลือกซ้ือสินคา้แต่ละคร้ังผูบ้ริโภคสามารถท่ีจะประเมินคุณสมบติั หรือคุณลกัษณะ

ต่างๆ ซ่ึงเป็นลกัษณะภายนอกของของสินคา้ก่อนการตดัสินใจใชซ้ื้อ ในขณะท่ีการบริการ

นั้น การท่ีผูบ้ริโภคจะทราบวา่ดีหรือไม่ จะตอ้งพิจารณาจากประสบการณ์ของการใชบ้ริการ

หรือสินคา้นั้นๆ (Holloway and Robinson, 1995; Kotler, Bowen and Makens, 2003; 

Lovelock and Wright, 1999) 

 

1.6 ข้อจ ากัดของการวิจัย 

1. การศึกษาความสัมพนัธ์และผลกระทบของตวัแปรต่างๆ ในงานวจิยัน้ี จะด าเนินการผ่านเวบ็ไซต์

ท่ีเป็นส่ือกลาง และท าการเก็บขอ้มูลจากผูท่ี้ใชง้านบนเวบ็ไซตท่ี์เป็นส่ือกลางเท่านั้น ดงันั้นผลการศึกษาท่ี

ไดอ้าจจะมีขอ้จ ากดัในการน าไปประยุกต์ใช้ ในการใช้ขอ้มูลสินค้าและรูปภาพสินค้าในการให้ขอ้มูล

สินคา้แก่ผูบ้ริโภค รวมทั้งความคิดเห็นออนไลน์ ในเวบ็ไซตอ์ื่นๆ 

2. สินคา้ประเภทบริการท่ีเลือกใช้ในงานวิจยัน้ี คือ โรงแรม เน่ืองจากเป็นสินค้าหรือบริการท่ี

ผูบ้ริโภคไม่สามารถตดัสินใจซ้ือโดยอาศยัเพียงแค่ขอ้มูลสินคา้หรือบริการเพียงอย่างเดียวแต่ตอ้งอาศยั

ประสบการณ์ (Product Experience) จากสินคา้หรือบริการเขา้มาช่วยในการตดัสินใจซ้ือ และโรงแรมเป็น

สินคา้หรือบริการท่ีมีระดบัความเส่ียงสูง ไม่สามารถสัมผสัได ้(Intangibility) รวมส่วนประกอบหลายส่วน
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ท่ีแตกต่างเขา้ดว้ยกนั (Heterogeneity) เก็บไวข้ายในโอกาสต่อไปไม่ได ้(Perishability) ส่วนประกอบต่างๆ 

แยกออกจากกนัไม่ได ้(Inseparability) ไม่สามารถเป็นเจา้ของได ้(Customer do not Obtain Ownership) 

ยากต่อผู ้บริโภคท่ีจะประเมินผลได ้(Harder for Customers to Evaluate) และ ความส าคญัของเวลา 

(Importance of Time) ซ่ึงโดยปกติแลว้ ในการเลือกซ้ือสินคา้แต่ละคร้ังผูบ้ริโภคสามารถท่ีจะประเมิน

คุณสมบติั หรือคุณลกัษณะต่างๆ ซ่ึงเป็นลกัษณะภายนอกของของสินคา้ก่อนการตดัสินใจใชซ้ื้อ ในขณะท่ี

การบริการนั้น การท่ีผูบ้ริโภคจะทราบว่าดีหรือไม่ จะตอ้งพิจารณาจากประสบการณ์ของการใช้บริการ

หรือสินคา้นั้นๆ แต่อาจมีขอ้จ ากดัในการน าผลการศึกษาท่ีไดไ้ปขยายผลกบัสินคา้หรือบริการอื่นๆ ท่ีมี

คุณสมบติัแตกต่างออกไป 

 

1.7 นิยามศัพท์ส าคัญ 

1. ความเช่ือถือไวว้างใจ (Trust) หมายถึง ความเช่ือหรือความเช่ือมัน่ในความซ่ือสัตย์ (Honesty) 

ความดี (Goodness) ทกัษะ (Skill) หรือ ความปลอดภยั (Safety) ต่อบุคคล หรือส่ิงใดส่ิงหน่ึง  (Cambridge 

Dictionary, 1995b) 

2. ความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภทบริการ (Trusting Beliefs) คือ ความรู้สึกของผูบ้ริโภคท่ี

มีต่อผูข้ายสินคา้ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ต สามารถวดัไดจ้าก (1) ความสามารถ (Ability) (2) ความ

เมตตากรุณา (Benevolence) และ (3) ความซ่ือสัตย์ (Integrity) (Gefen, 2002) หลงัจากท่ีผู ้บริโภคได้

ประเมินจากการอ่านขอ้มูลสินคา้ประเภทบริการและความคิดเห็นออนไลน์ 

3. ความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ต  (Purchase Intention) คือ ความเต็มใจของ

ผูบ้ริโภคในการท่ีจะซ้ือบริการในตราสินคา้ท่ีสามารถเขา้ถึงความพึงพอใจท่ีผูบ้ริโภคคาดหวงั (Berkman, 

Lindquist and Sirgy, 1996) หลงัจากท่ีผูบ้ริโภคไดป้ระเมินจากการอ่านขอ้มูลสินคา้ประเภทบริการและ

ความคิดเห็นออนไลน์  

4. ขอ้มูลสินค้าประเภทบริการ (Service Product Information) คือ ขอ้ความและรูปภาพท่ีเป็น

รายละเอียดของสินคา้ประเภทบริการเพ่ือแนะน าสินคา้ประเภทบริการแก่ผูบ้ริโภค เพ่ือช่วยให้ผูบ้ริโภค

เขา้ใจสินคา้ประเภทบริการนั้น 
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5. คุณภาพขอ้มูลสินคา้ประเภทบริการ (Quality of Service Product Information) คือ คุณลกัษณะท่ี

อยู่ในขอ้ความท่ีเป็นขอ้มูลสินคา้ประเภทบริการ (Scannapieco et al., 2004) โดยท่ีคุณภาพขอ้มูลนั้นมี

ความหมายต่อผูบ้ริโภค 

6. คุณภาพรูปภาพสินคา้ประเภทบริการ (Quality of Picture of Service Product) คุณลกัษณะท่ีอยู่ใน

รูปภาพท่ีเป็นขอ้มูลสินคา้ประเภทบริการ (Scannapieco et al., 2004) 

7. ความคิดเห็นออนไลน์ (Online Reviews) หมายถึง ขอ้มูลท่ีสร้างข้ึนโดยผูบ้ริโภคท่ีไดซ้ื้อสินคา้

ประเภทบริการ หรือมีประสบการณ์ตรงกบัสินคา้ประเภทบริการ ไม่ว่าจะเป็นวิธีการใช้ หรือประเมิน

คุณภาพของสินคา้ประเภทบริการ เป็นตน้ (Chen and Xie, 2008) 

8. คุณภาพความคิดเห็นออนไลน์  (Quality of Online Reviews) คือ คุณลกัษณะท่ีมีอยู่ในความคิด

เห็นออนไลน์ตามธรรมชาติ (Scannapieco et al., 2004) โดยท่ีคุณภาพของความคิดเห็นออนไลน์นั้นมี

ความหมายต่อผูบ้ริโภค 

9. ทิศทางความคิดเห็นออนไลน์โดยรวม (Perceived Direction of Opinion of Online Reviews) คือ 

ทิศทางของความคิดเห็นท่ีผูรั้บขอ้มูลรู้สึกจากการอ่านความคิดเห็นออนไลน์ 

10. จ านวนความคิดเห็นออนไลน์  (Quantity of Online Reviews) คือ จ านวนความคิดเห็นออนไลน์ท่ี

ผูบ้ริโภคไดอ้่าน 

11. เวบ็ไซตท่ี์เป็นส่ือกลาง (Online Intermediary Websites) คือ เวบ็ไซตท่ี์ขายสินคา้ประเภทเดียวกนั

ท่ีมีตราสินคา้แตกต่างกนั มีการเปรียบเทียบราคา น าเสนอขอ้มูลท่ีอ  านวยความสะดวกสบายและมีความ

โปร่งใส (Pavlou and Gefen, 2004) 

12. พาณิชยอ์ิเลก็ทรอนิกส์ (Electronic Commerce) หมายถึง ธุรกิจท่ีมีการซ้ือและการขายสินคา้หรือ

บริการบนอินเทอร์เน็ต (Cambridge Dictionary, 1995a) 

 

1.8 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1. เพ่ือน าผลท่ีได้ไปใช้ประโยชน์ในเชิงวิชาการ เป็นการต่อยอดองค์ความรู้แบบบูรณาการ 

(Integration) ศาสตร์ทางการตลาด (Marketing) ศาสตร์ทางเทคโนโลยีสารสนเทศ ( Information 
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Technology) และการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Commerce) ผลของการทดลองจะช้ีถึง

ความส าคญัและจ าเป็นของการศึกษาถึงขอ้มูลสินคา้ประเภทบริการและความคิดเห็นออนไลน์ต่อสินคา้

หรือบริการ โดยเฉพาะอย่างยิ่งเป็นการต่อยอดงานวจิยัในบริบท (Content) ของประเทศไทย 

2. ผลการทดลองท่ีไดจ้ากงานวจิยัเป็นแนวทางใหก้บัผูท่ี้ตอ้งการเสนอขายสินคา้บนอินเทอร์เน็ต ใน

การท่ีจะท าใหเ้วบ็ไซตพ์าณิชยอ์ิเลก็ทรอนิกส์ท่ีพฒันาข้ึนสร้างความเช่ือถือไวว้างใจให้กบัผูบ้ริโภค และ

เม่ือผูบ้ริโภคมีความเช่ือถือในเวบ็ไซต์ท่ีสร้างข้ึนมาแลว้ จะส่งผลให้เจา้ของเวบ็ไซต์ท าการคา้ไดอ้ย่าง

ประสบความส าเร็จ เช่นการใหค้วามส าคญักบัการใชรู้ปภาพและการน าเสนอขอ้มูลสินคา้ 

3. เพ่ือน าผลท่ีไดไ้ปใชป้ระโยชน์ในเชิงวชิาการหรือประยกุตใ์ชก้บัธุรกิจบนอินเทอร์เน็ตโดยผลจาก

งานวิจยัจะแสดงถึงความส าคญัของการศึกษาเร่ืองผลกระทบของ (1) ขอ้มูลสินคา้ประเภทบริการ อนั

ประกอบดว้ย (1.1) คุณภาพขอ้มูลสินคา้ประเภทบริการ และ (1.2) คุณภาพรูปภาพสินคา้ประเภทบริการ 

และ (2) ความคิดเห็นออนไลน์ บนเวบ็ไซต์ท่ีเป็นส่ือกลาง อนัประกอบดว้ย (2.1) คุณภาพความคิดเห็น

ออนไลน์ (2.2) ทิศทางความคิดเห็นออนไลน์โดยรวม  และ (2.3) จ านวนความคิดเห็นออนไลน์ ท่ีมีต่อ (1) 

ความเช่ือถือไวว้างใจผู ้ขายสินค้าประเภทบริการ  และ (2) ความตั้งใจซ้ือสินค้าประเภทบริการบน

อินเทอร์เน็ต และผลกระทบของความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้บนอินเทอร์เน็ต ท่ีมีต่อความตั้งใจซ้ือ

สินคา้ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ต 
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บทที ่2 

เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

2.1 ความเช่ือถือไว้วางใจ (Trust) 

การศึกษาเก่ียวกบัความเช่ือถือไวว้างใจเป็นการศึกษาท่ีหลากหลายท่ีสนใจปัญหาคลา้ย ๆ กนัจาก

แนวความคิดท่ีต่างกนั (Lewicki, McAllister  and Bies, 1998; Rousseau et al., 1998) ความเช่ือถือไวว้างใจ

เป็นความรู้ท่ีกว้างขวางทั้ งเป็นแนวคิดท่ีส าคัญเพราะความเช่ือถือไว้วางใจเป็นกุญแจส าคัญต่อ

ความสัมพนัธ์ระหวา่งบุคคล (Fox, 1974; Lewis and Weigert, 1985) และเป็นปัจจยัท่ีไม่มีตวัตน (Giffin, 

1967) วิธีหน่ึงท่ีจะช่วยวิเคราะห์ความหมายทัว่ไปและความหมายทางวิทยาศาสตร์คือการเปรียบเทียบ

นิยามในพจนานุกรม (Giffin, 1967; Taylor, 1989)  

ความเช่ือถือไวว้างใจ หมายถึง ความเช่ือหรือความเช่ือมัน่ในความซ่ือสัตย์ (Honesty), ความดี 

(Goodness), ทกัษะ (Skill) หรือ ความปลอดภยั (Safety) ต่อบุคคล หรือส่ิงใดส่ิงหน่ึง (Cambridge 

Dictionary, 1995b) 

ความเช่ือถือไวว้างใจ หมายถึง ความเช่ือมัน่ในความน่าเช่ือถือ (Reliability), ความจริง (Truth) 

หรือ ความสามารถ (Ability) ของบุคคลใดบุคคลหน่ึงหรือส่ิงใดส่ิงหน่ึง (Oxford Dictionary, 1857) 

ส่วนค านิยามความเช่ือถอืไวว้างใจจากงานวจิยัในอดีต Mayer, Davis และ Schoorman (1995) ได้

นิยามความเช่ือถือไวว้างใจเป็นความเต็มใจท่ีจะเส่ียง แบ่งความเช่ือถือไวว้างใจออกเป็น 2 ประเภท (1) 

นิสัยชอบท่ีจะเช่ือถือไวว้างใจ (Propensity to Trust) คลา้ยกบัความโน้มเอียงท่ีจะเช่ือถือ (Disposition to 

Trust) และ (2) สามประเภทการรับรู้คุณสมบติับุคคลท่ีจะเช่ือถือคือ (ก) ความสามารถ (Ability) (ข) ความ

เมตตากรุณา (Benevolence) และ (ค) ความซ่ือสัตย์ (Integrity) คล้ายกบั Mishra (1996) ความเช่ือถือ

ไวว้างใจเป็นความเต็มใจของบุคคลท่ีจะเส่ียงกับบุคคลหน่ึงโดยท่ีเช่ือว่าบุคคลนั้นมีความสามารถ 

(Competent), เปิดเผย (Open), มีความเก่ียวขอ้ง (Concerned) และ น่าเช่ือถือ (Reliable)   

Chopra และ Wallace (2003) ไดนิ้ยามความเช่ือถือไวว้างใจเป็นพฤติกรรมประเภทหน่ึงคลา้ยกบั

การคาดหวงัหรือความมัน่ใจวา่เป็นเส้นทางท่ีน าไปสู่การกระท าอื่นท่ีมีความพิเศษหรือแตกต่างไปจากการ

กระท าเดิม นอกจากน้ี Kimery และ McCord (2002) ให้ความเช่ือถือไวว้างใจเป็นภาวะหน่ึงในทาง 
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จิตวทิยาท่ีเจตนายอมรับส่ิงท่ีไม่มัน่ใจโดนข้ึนกบัการคาดหวงัในทางบวกของส่ิงท่ีตั้งใจไวห้รือพฤติกรรม

ของส่ิงอื่นและ Gambetta (2000) กล่าวว่าความเช่ือถือไวว้างใจเป็นระดบัของความน่าจะเป็นในกลุ่ม

ตวัอย่างโดยท่ีตวัแทนหน่ึงจะสามารถก าหนดลกัษณะของตวัแทนอื่นๆได ้

ในขณะท่ี Crotts และ Turner (1999 อา้งถึงใน มีนา อ่องบางนอ้ย, 2553)  นิยามความเช่ือถือ

ไวว้างใจวา่เก่ียวขอ้งกบัการกระท าหรือแสดงพฤติกรรมในลกัษณะท่ีส่งผลประโยชน์ต่ออกีฝ่ายหน่ึง โดย

แบ่งออกไดเ้ป็น 5 ระดบั ดงัน้ี 

ระดบัท่ี 1 ความเช่ือถือไวว้างใจแบบไร้เหตุผล (Blind Trust) คือ ความเช่ือถือไวว้างใจท่ีเกิดข้ึน

จากการมีขอ้มูลความรู้ไม่เพียงพอ จึงใชห้ลกัการท่ีไร้เหตุผลมาก าหนดความเช่ือถอืไวว้างใจท่ีมีต่ออีกฝ่าย

หน่ึง 

ระดบัท่ี 2 ความเช่ือถือไวว้างใจแบบมีแผน (Calculative Trust) คือ ความเช่ือถือไวว้างใจท่ีใช้

หลกัการด้านค่าใช้จ่าย หรือผลประโยชน์ ในทางฉ้อฉลหรือในทางมิชอบ มาตดัสินใจเพ่ือด าเนิน

ความสัมพนัธ์ต่อไป 

ระดบัท่ี 3 ความเช่ือถือไวว้างใจท่ีสามารถพิสูจนไ์ด ้(Verifiable Trust) คือ ความเช่ือถือไวว้างใจท่ี

ฝ่ายหน่ึงสามารถตรวจสอบการกระท าของอีกฝ่ายหน่ึงได ้วา่มีความเหมาะสมและสมควรให้ความเช่ือถือ

ไวว้างใจหรือไม่  

ระดบัท่ี 4 ความเช่ือถือไวว้างใจท่ีไดรั้บมอบจากอีกฝ่ายหน่ึง (Earned Trust) คือ ความเช่ือถือ

ไวว้างใจท่ีเกิดข้ึนจากประสบการณ์ท่ีฝ่ายหน่ึงไดรั้บมาจากการกระท าของอีกฝ่ายหน่ึง  

ระดบัท่ี 5 ความเช่ือถือไวว้างใจซ่ึงกนัและกนั (Reciprocal Trust) คือ ความเช่ือถือไวว้างใจท่ีทั้ง

สองฝ่ายมีใหต่้อกนั (Mutual Trust) 

นอกจากน้ี Ambrose และ Johnson (2000) แบ่งลกัษณะความเช่ือถือไวว้างใจ (Characteristics of 

Trust) ออกเป็น 3 ลกัษณะดงัน้ี 

1. ความสัมพนัธ์ของความเช่ือถือไวว้างใจของสองฝ่าย โดยฝ่ายท่ีจะเช่ือถือในอีกฝ่ายหน่ึง (Trustor) 

และ ฝ่ายท่ีถูกเช่ือถือ (Trustee) พ่ึงพากนัและกนัเพ่ือประโยชน์ร่วมกนั 

2. ความไม่แน่นอน (Uncertainty) ของความเช่ือถือไวว้างใจและความเส่ียง ไม่มีการรับประกนัให้

มัน่ใจวา่ ฝ่ายท่ีถูกเช่ือถือ จะยงัคงอยู่บนความคาดหวงัของ ฝ่ายท่ีจะเช่ือถือในอีกฝ่ายหน่ึง 
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3. ฝ่ายท่ีจะเช่ือถือในอีกฝ่ายหน่ึง  มีความเช่ือในความเปิดเผย (Honesty), ความเมตตากรุณา 

(Benevolence) และเช่ือว่า (Believes) ฝ่ายท่ีถูกเช่ือถือ จะไม่หลอกลวง (Betray) หรือมีพฤติกรรมเส่ียง 

(Risk-Assuming Behavior) 

ต่อมา Wang และ Emurian (2005) แบ่งลกัษณะความเช่ือถือไวว้างใจ 4 ลกัษณะดงัน้ี 

1. ฝ่ายท่ีจะเช่ือถือในอีกฝ่ายหน่ึง และ ฝ่ายท่ีถูกเช่ือถือ ทั้งสองฝ่ายอาจเป็นบุคคล องค์กร และ/

หรือ สินคา้ การพฒันาความเช่ือถือไวว้างใจข้ึนอยู่กบัความสามารถของฝ่ายท่ีถูกเช่ือถือ จะท าให้ฝ่ายท่ีจะ

เช่ือถือในอีกฝ่ายหน่ึง สนใจ และฝ่ายท่ีจะเช่ือถือในอีกฝ่ายหน่ึง จะมอบระดบัความเช่ือถือไวว้างใจให้ฝ่าย

ท่ีถูกเช่ือถือ 

2. ความไม่มั่นคง (Vulnerability) หมายถึง ความเช่ือถือไว้วางใจเป็นส่ิงท่ีไม่มั่นคง ใน

สภาพแวดลอ้มท่ีมีความไม่แน่นอนและมีความเส่ียง ฝ่ายท่ีจะเช่ือถือในอีกฝ่ายหน่ึง ตอ้งยินดีท่ีจะท าให้

ตวัเองน่าเช่ือถือไวว้างใจ เพ่ือท่ีจะลดความเส่ียงของการสูญเสียบางส่ิงบางอยา่งท่ีส าคญัและพ่ึงพาฝ่ายท่ีถูก

เช่ือถือ ท่ีมีความมัน่คง 

3. การกระท า (Produced Actions) หมายถึง ความเช่ือถือไวว้างใจน าไปสู่การกระท าของ

พฤติกรรมท่ีมีความเส่ียง รูปแบบการกระท าข้ึนอยู่กบัสถานการณ์และบางการกระท าก่อใหเ้กิดความกงัวล

ทั้งท่ีมีตวัตนและไม่มีตวัตน 

4. เหตุผลส่วนบุคคล (Subjective Matter) หมายถึง ความเช่ือถือไวว้างใจเป็นเร่ืองส่วนตวั จะ

เก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการไดรั้บผลกระทบจากความแตกต่างของแต่ละบุคคลและสถานการณ์ คนท่ีแตกต่าง

กนัมีความเช่ือถือไวว้างใจในสถานการณ์ท่ีแตกต่างกนัและมีขนาดของความเช่ือถือไวว้างใจต่อฝ่ายท่ีถูก

เช่ือถือ แตกต่างกนั 

 

2.2 ความเช่ือถือไว้วางใจในบริบทออนไลน์ (Online Trust) 

การท าธุรกรรมออนไลน์ ความไม่แน่นอนและความเส่ียงมีมากกว่าการท าธุรกรรมแบบเดิม ท า

ใหผู้ข้ายตอ้งค านึงถึงการสร้างความเช่ือถือไวว้างใจใหก้บัผูบ้ริโภค เพราะหากผูบ้ริโภคขาดความเช่ือถือ

ธุรกิจก็จะไม่สามารถอยู่รอดได ้ความเช่ือมัน่และความเช่ือถือไวว้างใจเป็นส่ิงส าคญัในการซ้ือสินค้า

ออนไลน์ และกลายเป็นส่ิงท่ีผูใ้ชง้านร้องขอขณะปฏิบติังานกบัระบบ (Egger, 2003) 

ความเช่ือถือไวว้างใจออนไลน์มีลกัษณะคลา้ยกบัความเช่ือถือไวว้างใจออฟไลน์ แต่มีบางอย่างท่ี

เป็นเอกลกัษณ์ Wang และ Emurian (2005) ไดแ้บ่งลกัษณะของความเช่ือถือไวว้างใจออนไลน์ ดงัน้ี 
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1. ฝ่ายท่ีจะเช่ือถือในอีกฝ่ายหน่ึง และ ฝ่ายท่ีถูกเช่ือถือ ยงัคงมีความส าคญัส าหรับการสร้างความ

เช่ือถือไวว้างใจออนไลน์ แต่จะเฉพาะเจาะจงข้ึน ฝ่ายท่ีจะเช่ือถือในอีกฝ่ายหน่ึง เป็นผูบ้ริโภคทัว่ไปท่ี

เรียกใชเ้วบ็ไซตแ์ละ ฝ่ายท่ีถูกเช่ือถือ เป็นเจา้ของเวบ็ไซตห์รือผูข้ายสินคา้หรือบริการในเวบ็ไซต ์

2. ความไม่แน่นอน (Vulnerability) เน่ืองจากความซับซ้อนท่ีสูงข้ึนและไม่ตอ้งเปิดเผยตวัตนใน

บริบทออนไลน์ ร้านคา้สามารถท างานในลกัษณะท่ีไม่แน่นอนบนอินเทอร์เน็ต ผูบ้ริโภคมกัจะมีความไม่

แน่นอนเก่ียวกบัความเส่ียงและเตม็ไปดว้ยผลกระทบท่ีจะไดรั้บเม่ือท าธุรกรรมออนไลน์ 

3. การกระท า (Produced Actions) ความเช่ือถือไวว้างใจออนไลน์สร้างสองรูปแบบเฉพาะส าหรับ

การกระท าของผูบ้ริโภค (1) ตดัสินใจซ้ือ รวมทั้งใหข้อ้มูลส่วนตวัและบตัรเครดิตในการท าธุรกรรม และ 

(2) เขา้มาดูสินคา้แต่ไม่ไดซ้ื้อ (Window-Shopping)  จากการกระท าเหลา่น้ีส่งผลบวกต่อผูข้ายออนไลน์ ทั้ง

ขายสินคา้ไดจ้ริงและอาจเกิดการขายสินคา้ข้ึน การมีส่วนร่วมในกิจกรรมของผูบ้ริโภคตอ้งมัน่ใจว่าพวก

เขาจะไดรั้บมากกวา่จะเสียประโยชน์ 

4. เหตุผลส่วนบุคคล (Subjective Matter) เช่นเดียวกับความเช่ือถือไวว้างใจออฟไลน์มีความ

เก่ียวขอ้งกบัความแตกต่างของแต่ละบุคคลและสถานการณ์ ความเช่ือถือไวว้างใจออนไลน์เป็นเหตุผล

ส่วนตวั (Grabner-Kraeeter, 2002) ระดบัความเช่ือถือไวว้างใจท่ีเพียงพอจะท าธุรกรรมออนไลน์เป็นส่ิงท่ี

แตกต่างกนัไปตามแต่ละบุคคล 

Ang, Dubelaar และ Lee (2001) เสนอสามมิติความเช่ือถือไวว้างใจออนไลน์ เป็นส่ิงส าคญั

ส าหรับสร้างการรับรู้ คือ (1) ความสามารถ (Ability) ของผูข้ายท่ีจะส่งมอบสินคา้และบริการตามท่ีสัญญา 

(2) แกไ้ข (Rectify) การซ้ือสินคา้ท่ีไม่ตรงตามความพึงพอใจของผูบ้ริโภค และ (3) การน าเสนอนโยบาย

ความเป็นส่วนตวั (Privacy Policy) 

ต่อมา Kim และคณะ (2001) ศึกษาปัจจยัของความเช่ือถือไวว้างใจออนไลน์และแบ่งออกเป็น 6 

ปัจจยัไดแ้ก่ (1) เน้ือหาขอ้มูล (Information Content) (2) สินคา้ (Product) (3) การท าธุรกรรม (Transaction) 

(4) เทคโนโลยี (Technology) (5) สถาบนั (Institutional) และ (6) พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer-

Behavioral) ปัจจยัเหล่าน้ีแบ่งออกเป็นหลายปัจจยัย่อยของความเช่ือถือไวว้างใจออนไลน์ท่ีครอบคลุมทุก

ขั้นตอนท่ีผูบ้ริโภคผ่านเขา้มาท าธุรกรรมออนไลน์ และเสนอวา่ผูบ้ริโภคสามารถรับรู้ความเช่ือถือไวว้างใจ

ไดก่้อน, ระหวา่ง หรือหลงัท าธุรกรรมออนไลน์  

Lee และ Turban (2001) พิจารณา 4 ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความเช่ือถือไวว้างใจของผูบ้ริโภคใน

การซ้ือสินคา้บนอินเทอร์เน็ต (1) ความน่าเช่ือถือในผูข้ายสินคา้หรือบริการบนอินเทอร์เน็ต (2) ความ
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น่าเช่ือถือของอินเทอร์เน็ตในการเป็นส่ือกลางในการซ้ือสินคา้ (3) โครงสร้างพ้ืนฐาน (สภาพแวดลอ้ม) 

และ (4) ปัจจยัอื่นๆ เพราะนกัวจิยัจ านวนมากละเลยความส าคญัของระบบคอมพิวเตอร์และอินเทอร์เน็ต

ผ่านการท าธุรกรรม มีแต่มุ่งเนน้ไปท่ีการสร้างความเช่ือถือไวว้างใจระหวา่งผูบ้ริโภคและผูข้าย นอกจากน้ี 

Lee และ Turban (2001) ยงัพิจารณาการรับรู้การซ้ือสินคา้เป็นปัจจยัส าคญัของความเช่ือถือไวว้างใจของ

ผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้หรือบริการบนอินเทอร์เน็ต และยงัช้ีใหเ้ห็นวา่แนวโนม้ความเช่ือถือไวว้างใจของ

แต่ละบุคคลสามารถดูแลจากความสัมพนัธ์ระหว่างความเช่ือถือไวว้างใจท่ีเคยเกิดข้ึน (Antecedents of 

Trust) และความเช่ือถือไวว้างใจท่ีเกิดข้ึนจากตวัเอง (Trust Itself) 

รูปท่ี 2.1  Model of Trust for Electronic Commerce (MoTEC) ประกอบดว้ย 4 องค์ประกอบ (1) 

ก่อนท่ีจะมีปฏิสัมพนัธ์โตต้อบใด ๆ (Pre-Interactional Filters) คือก่อนท่ีผูบ้ริโภคจะเขา้มาท่ีเวบ็ไซต์ของ

ผูข้าย ปัจจยัท่ีมีผลกระทบต่อความเช่ือถือไวว้างใจของผูบ้ริโภคมี 2 ปัจจยัคือ (ก) จิตวิทยาของผูบ้ริโภค 

(User Psychology) เป็นความแตกต่างของลกัษณะนิสัยวฒันธรรม และ (ข) ความรู้และทศันคติเก่ียวกบั

ผูข้ายก่อนจะซ้ือสินคา้บนอินเทอร์เน็ต (2) คุณสมบติัอินเตอร์เฟซ (Interface Properties) ของเวบ็ไซต์ เม่ือ

ผูบ้ริโภคเขา้ใชเ้วบ็ไซต ์ปัจจยัท่ีส่งผลต่อความเช่ือถือไวว้างใจของผูบ้ริโภคคือ ความสวยงามของเวบ็ไซต ์

การออกแบบเวบ็ไซตใ์หใ้ชง้านง่าย (3) เน้ือหาขอ้มูลบนเวบ็ไซต์ (Information Content) เม่ือผูบ้ริโภคเร่ิม

คน้หาขอ้มูลในเวบ็ไซตข์องผูข้าย ขอ้มูลท่ีเก่ียวกบัสินคา้และบริการตอ้งครบถว้น สอดคลอ้ง มีขอ้มูลของ

ผู ้ขายเพ่ือให้ผู ้บริโภคติดต่อได้ มีข้อมูลเก่ียวกับการรักษาความปลอดภยั นโยบายส่วนบุคคล การ

รับประกนัสินคา้และคืนสินคา้ และ (4) การจดัการความสัมพนัธ์ (Relationship Management) เป็นปัจจยั

ในการพฒันาความเช่ือถือไวว้างใจ (Trust Development) และรักษาความเช่ือถือไวว้างใจของผูบ้ริโภค 

(Trust Maintenance) (Egger, 2001) 

นอกจากน้ี Trust Building Model: TBM ของ McKnight และคณะ (2002b) ประกอบดว้ย สาม

ปัจจยัในการสร้างความเช่ือถือของผูบ้ริโภคต่อผูข้ายสินคา้หรือบริการคือ (1) ความเช่ือถือในโครงสร้าง

ของอินเทอร์เนต็ (Structural Assurance) รับรู้ถึงความปลอดภยั (2) ช่ือเสียงของผูข้าย (Vendor Reputation) 

และ (3) คุณภาพเวบ็ไซต ์(Site Quality) ดงัรูปท่ี 2.2 
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รูปท่ี 2.1 แบบจ าลองความเช่ือถอืไวว้างใจในพาณิชยอ์ิเลก็ทรอนิกส์ 

(Model of Trust for Electronic Commerce : MoTEC) (Egger, 2001) 

 

 

รูปท่ี 2.2 ตวัแบบสร้างความเช่ือถือ (Trust building model: TBM) (McKnight at el., 2002b) 

 

2.3 ความเช่ือถือไว้วางใจผู้ขายสินค้าประเภทบริการ (Online Vendor Trust) 

Mayer และคณะ (1995) เสนอวา่ความเช่ือถือต่อบุคคลหน่ึงข้ึนอยู่กบั (1) ความสามารถ (Ability) 

เป็นความสามารถ (Capacity) ของฝ่ายท่ีถูกเช่ือถือ ท่ีสามารถตอบสนองสัญญาท่ีท าไว  ้(2) ความซ่ือสัตย ์
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(Integrity) คือสัญญาท่ีท าโดยฝ่ายท่ีถูกเช่ือถือ สัญญาว่าสามารถส่งมอบ และ (3) ความเมตตากรุณา 

(Benevolence) การท าหนา้ท่ีอยู่ในความสนใจของฝ่ายท่ีจะเช่ือถือในอีกฝ่ายหน่ึง ไดดี้ท่ีสุด 

ต่อมา Lee และ Turban (2001) ก าหนดรูปแบบความน่าเช่ือถือของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้บน

อินเทอร์เน็ตท่ีมีต่อผูข้าย (1) ความสามารถ (Ability) คือ ทกัษะ (Skill) และศกัยภาพ (Competency) ท่ีท า

ให้บุคคลหน่ึงมีอิทธิพลภาพในสถานการณ์เฉพาะ  (2) ความเมตตากรุณา (Benevolence) คือขอบเขตท่ี

บุคคลหน่ึงท่ีเช่ือถือไวว้างใจเช่ือว่าบุคคลนั้นจะท าดี และ (3) ความซ่ือสัตย์ (Integrity) คือ การรับรู้ของ

บุคคลท่ีเช่ือถือไวว้างใจจะจริงใจ (Honest) และยึดมัน่ (Adhere) ตามหลกัการท่ียอมรับได ้ดงัรูป 2.3 

 

รูปท่ี 2.3 รูปแบบความน่าเช่ือถอืของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้บนอินเทอร์เน็ต 

(Lee and Turban, 2001) 

 

Bhattacherjee (2002 อา้งถึงใน Patrick, Marsh และ Briggs, 2005) ใช้วิธีท่ีแตกต่างออกไปโดย 

เนน้ผลกระทบของความเช่ือถือไวว้างใจส าหรับพาณิชยอ์ิเลก็ทรอนิกส์ ประกอบดว้ย 3 องค์ประกอบ ดงั

รูป 2.4 เป็นองคป์ระกอบของความคุน้เคย (Familiarity) ถูกก าหนดใหเ้ป็นความรู้ของฝ่ายท่ีถูกเช่ือถือ ก่อน

มีปฏิสัมพนัธ์หรือประสบการณ์ ความน่าเช่ือถือไดรั้บการสร้างข้ึนจากความเช่ือใน (1) ความสามารถ 

(Ability) (2) ความเมตตากรุณา (Benevolence)  และ (3) ความซ่ือสัตย์ (Integrity) ความคุ ้นเคย 

(Familiarity) สามารถน าไปสู่ความเช่ือถือไวว้างใจ และน าไปสู่ความเตม็ใจท่ีจะท าธุรกรรม  
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รูปท่ี 2.4 ตวัแบบสร้างความเช่ือถือส าหรับพาณิชยอ์ิเลก็ทรอนิกส์ 

(Bhattacherjee's Model of Trust) (Patrick และคณะ, 2005) 

 

นอกจากน้ีความคุน้เคยยงัน าไปสู่ความเต็มใจท่ีจะท าธุรกรรมโดยตรงโดยไม่ตอ้งมีความรู้สึก

เช่ือถือไวว้างใจ สถานการณ์ดงักล่าวอาจเกิดข้ึนถา้ผูบ้ริโภคยงัคงท าธุรกรรมกบัผูข้ายจากนิสัยหรือความ

สะดวกสบายแมว้า่จะขาดความเช่ือถือ เหมือนกบังานของ Mayer และคณะ (1995) 

Gefen (2002) พิจารณาวา่ความเช่ือถือไวว้างใจเกิดจากมุมมองหลายมิติ ความเช่ือถือไวว้างใจต่อ

บุคคลเป็นเร่ืองของ (1) ความซ่ือสัตย ์(Integrity) คือ ความเช่ือถือวา่ผูข้ายออนไลน์จะรักษากฎหรือสัญญา

ท่ีใหไ้ว ้(2) ความสามารถ (Ability) คือ ความเช่ือถือในทกัษะและความสามารถของผูข้ายออนไลน์ท่ีจะให้

สินคา้และบริการท่ีมีคุณภาพ และ (3) ความเมตตากรุณา (Benevolence) คือความเช่ือถือวา่ผูข้ายออนไลน์ 

จะเสนอส่ิงท่ีดีใหก้บัผูบ้ริโภคโดยไม่หวงัผล 

 

2.4 ความเช่ือถือในคุณสมบัติผู้ขายสินค้าหรือบริการบนอินเทอร์เน็ต (Trusting Beliefs)  และ ความต้ังใจ

ท่ีจะท าธุรกรรมท่ีต้องอาศัยความเช่ือถือ (Trusting Intention)  

McKnight และคณะ (2002a) ก าหนดตวัแบบความเช่ือถือไวว้างใจในพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

(Model of Trust in E-Commerce) ตวัแบบน้ีประกอบดว้ยส่ีตวัแปรดงัรูปท่ี 2.5ไดแ้ก่ 

1. ความเช่ือถือในคุณสมบติัผูข้ายสินคา้หรือบริการบนอนิเทอร์เน็ต (Trusting Beliefs) คือความรู้สึก

ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผูข้าย ประกอบดว้ย 

1.1. ความรู้สึกถึงความสามารถของผูข้ายในการท าธุรกรรม (Competence) คือความสามารถ

ของผูข้ายท่ีจะท าใหผู้บ้ริโภคบรรลุผลตามท่ีคาดไว ้(Salo and Karjaluoto, 2007) 
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1.2. ความรู้สึกถึงความเอาใจใส่และสนใจของผูข้าย (Benevolence) คือ ผูข้ายท าใหผู้บ้ริโภค

ไดรั้บประโยชน์จากการพิจารณา เม่ือมีการใช้หรือตดัสินใจเก่ียวกบัขอ้มูลของผูข้าย (Lee and 

Turban, 2001) 

1.3. ความรู้สึกถึงความจริงใจของผูข้าย (Integrity)  คือ  ผูข้ายท าให้ผูบ้ริโภคเช่ือถือไดท่ี้จะ

ตดัสินใจและใหเ้กียรติในขอ้ตกลงท่ีผูข้ายรับประกนั (Siau and Shen, 2003) 

1.4. ความรู้สึกถึงความคาดการณ์ไดข้องผูข้าย (Predictability) คือ การกระท าของผูข้ายใน

สถานการณ์ท่ีสามารถคาดเดาไดจ้ากพฤติกรรมท่ีผ่านมา (Salo and Karjaluoto, 2007) ซ่ึงจะ

น าไปสู่ความตั้งใจซ้ือสินคา้บนอินเทอร์เน็ต 

2. ความตั้งใจซ้ือสินคา้บนอินเทอร์เน็ต (Purchase Intention) คือ การท่ีผู ้บริโภคเต็มใจท่ีจะท า

ธุรกรรมกบัเวบ็ไซต์ของผูข้าย เช่น ผูบ้ริโภคยินดีท าตามค าแนะน าของเวบ็ไซต์ ผูบ้ริโภคยินดีให้ขอ้มูล

ส าคญัในการท าธุรกรรม และมีความตั้งใจในการซ้ือสินคา้กบัเวบ็ไซต์ของผูข้าย เป็นตน้ ประกอบดว้ย 5 

องคป์ระกอบ 

2.1. ผลกระทบเชิงลบท่ีอาจเกิดข้ึน (Zand, 1972; Gambetta, 2000) หรือ ความเส่ียง (e.g., 

Coleman, 1990; Riker, 1971; Shapiro, 1987a อา้งถึงใน McKnight  and Chervany, 1996; Giffin, 

1967; Johnson-George and Swap, 1982) เป็นส่ิงท่ีท าใหค้วามเช่ือถือไวว้างใจเป็นส่ิงส าคญั แต่ก็

อาจจะเกิดปัญหาข้ึนได ้ถา้ไม่เกิดความเส่ียง สถานการณ์ท่ีเกิดข้ึนจะไม่ท าให้เกิดความทา้ทายท่ี

เป็นตวัก่อนใหเ้กิด ความตั้งใจซ้ือสินคา้บนอินเทอร์เน็ต 

2.2. เก่ียวกับแนวคิดของการพ่ึงพาคนอื่น (Dobing, 1993 อ้างถึงใน McKnight  and 

Chervany, 1996) นักวิจ ัยจ านวนหน่ึงระบุว่าความเช่ือถือไวว้างใจเป็นการพ่ึงพาอาศัยกัน 

(Atwater, 1988; Scanzoni, 1979 อา้งถึงใน McKnight  and Chervany, 1996; Lewis and Weigert, 

1985) ถา้ไม่ตอ้งการท่ีจะข้ึนกบัส่ิงใดส่ิงหน่ึง ก็ไม่จ าเป็นตอ้งเตม็ใจท่ีจะข้ึนกบัส่ิงๆนัน่ การพ่ึงพา

ท่ีเกิดข้ึนในสถานการณ์หน่ึงๆเป็นส่ิงส าคญัของ ความตั้งใจซ้ือสินคา้บนอินเทอร์เน็ต 

2.3. เม่ือเผชิญกับความเส่ียงต้องเต็มใจท่ีจะข้ึนกับส่ิงใดส่ิงหน่ึงด้วยความรู้สึกถึงความ

ปลอดภยั เป็นความรู้สึกหน่ึงท่ีรู้สึกไดถ้ึงความปลอดภยัและมัน่ใจและความสบายใจ นกัวิจยั

หลายท่านได้ก าหนดให้ความเช่ือถือไวว้างใจเป็นความรู้สึกถึงความปลอดภยั (Feelings of 

Security) (Rempel, Holmes and Zanna, 1985; Lewis and Weigert, 1985) ความสบายใจ 
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(Comfort) (Eayrs, 1993 อา้งถึงใน McKnight and Chervany, 1996) หรือ ปราศจากความกลวั 

(Lack of Fear) (Bradach and Eccles, 1989) 

2.4. ในสถานการณ์เฉพาะ เม่ือไม่ไวว้างใจคนท่ีจะท างานแทนคนๆหน่ึง แต่ เม่ือเวลาผ่านไป 

ท่ีเกิดข้ึนในใจจะเร่ิมสนใจ (Baldwin, 1992) ในท่ีสุดจะข้ึนกบับุคคลนัน่ๆ (Sitkin and Roth, 1993 

อา้งถึงใน McKnight and Chervany, 1996) 

2.5. ความตั้งใจซ้ือสินคา้บนอินเทอร์เน็ต (Purchase Intention) ความเต็มใจท่ีจะข้ึนกบัการ

ควบคุมหรือการมีอ  านาจมากกวา่ของส่ิงๆหน่ึง 

3. ทศันคติเก่ียวกบัคุณสมบติัของอินเทอร์เน็ต (Institution-Based Trust) เป็นทศันคติส่วนบุคคล 

เช่น ความปลอดภยั ความเช่ือมัน่ในโครงสร้างของอินเทอร์เน็ตวา่ท างานไดอ้ย่างถูกตอ้ง ถูกกฎหมายและ

สามารถป้องกนัความปลอดภยัของขอ้มูล และความเช่ือมัน่คุณสมบติัของอินเทอร์เน็ตของเวบ็ไซต์ผูข้าย 

เป็นตน้ 

4. ความโนม้เอียงท่ีจะเช่ือถอื (Disposition to Trust) หมายถึง นิสัยหรือความเตม็ใจของบุคคลหน่ึงท่ี

จะเกิดข้ึนกบับุคคลอื่นหรือส่ิงอื่น และความรู้สึกน้ีไม่ข้ึนกบัประสบการณ์และความรู้ของผูบ้ริโภค จะ

เกิดข้ึนเม่ือเห็นแต่ยงัไม่ไดป้ฏิบติัสัมพนัธ์กบัส่ิงท่ีเห็น แบ่งความโนม้เอียงท่ีจะเช่ือถือเป็น 2 ประเภท  

4.1. ความเช่ือถือในบุคคล (Belief-in-People หรือ Faith in Humanity)  คือ โดยปกติบุคคล

หน่ึงๆมกัจะเช่ือถือไวว้างใจบุคคลอื่นๆ เกิดจากความมัน่ใจในความสามารถ ความซ่ือสัตย์ หรือ

การรักษาค าพูด และความมีเมตตากรุณาของบุคคลอื่น 

4.2. ทศันคติเก่ียวกบัความเช่ือถือ (Trusting Stance) คือ บุคคลหน่ึงๆจะเช่ือถือไวว้างใจโดย

ไม่ค านึงถึงว่าบุคคลนั้นเป็นคนดีหรือไม่ดี (Riker, 1971 อา้งถึงใน McKnight and Chervany, 

1996) เพราะจะไดรั้บผลลพัธ์ท่ีดีถา้เช่ือถอืไวว้างใจพวกเขา ดงันั้น ควรจะเช่ือถือไวว้างใจพวกเขา 
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รูปท่ี 2.5 แบบความน่าเช่ือถือในพาณิชยอ์ิเลก็ทรอนิกส์ (McKnight at el., 2002a) 

โดยพฤติกรรมท่ีเกิดจากความเช่ือถือ (Trust Relate Behaviors) คือ พฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ี

แสดงถึงความเช่ือถือไวว้างใจในเวบ็ไซต ์เช่น การซ้ือสินคา้หรือการกระท าตามขอ้มูลท่ีเวบ็ไซต์แสดงไว ้

เป็นตน้ อย่างไรก็ตามในบางคร้ังเป็นการยากท่ีจะวดัหรือสอบถามพฤติกรรมดงักล่าวในการเก็บขอ้มูล ซ่ึง

เป็นลกัษณะของการทดลองในห้องปฏิบติัการคอมพิวเตอร์ McKnight และคณะ (2002a)  จึงวดัความ

เช่ือถือในคุณสมบติัผูข้ายสินคา้หรือบริการบนอินเทอร์เน็ตและความตั้งใจท่ีจะท าธุรกรรมท่ีตอ้งอาศยั

ความเช่ือถือไวว้างใจแทนการวดัพฤติกรรมท่ีเกิดข้ึนจากความเช่ือถือ (Trust Related Behaviors) เน่ืองจาก

ความเช่ือถือในคุณสมบติัผูข้ายสินคา้หรือบริการบนอินเทอร์เน็ตและความตั้งใจท่ีจะท าธุรกรรมท่ีตอ้ง

อาศยัความเช่ือถอืไวว้างใจมีความสัมพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกนักบัพฤติกรรมท่ีเกิดจากความเช่ือถือ (Trust 

Related Behaviors) คือ หากผูบ้ริโภคมีความเช่ือถือในคุณสมบติัของผูข้าย และมีความตั้งใจซ้ือสินคา้กบั

เวบ็ไซตผ์ูข้ายแลว้โอกาสในการซ้ือสินคา้จริงของผูบ้ริโภคก็มีสูงเช่นกนั 

 

รูปท่ี 2.6 ความสัมพนัธ์ของตวัแปรในตวัแบบความน่าเช่ือถือในพาณิชยอ์ิเลก็ทรอนิกส์ 

(McKnight at el., 2002a) 
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ความสัมพนัธ์ของตวัแปรในงานวจิยัของ McKnight และคณะ (2002a) แสดงดงัรูปท่ี 2.9 

1. ความโนม้เอียงท่ีจะเช่ือถือ (Disposition to Trust) มีผลกระทบกบัทศันคติเก่ียวกบั คุณสมบติัของ

อินเทอร์เน็ต (Institution-Based Trust) ความเช่ือถือในคุณสมบติัผูข้ายสินคา้หรือบริการบนอินเทอร์เน็ต

และความตั้งใจท่ีจะท าธุรกรรมท่ีตอ้งอาศยัความเช่ือถือ 

2. ทศันคติเก่ียวกบัคุณสมบติัของอินเทอร์เน็ต (Institution-Based Trust) มีผลกระทบกบั ความ

เช่ือถือในคุณสมบติัผูข้ายสินคา้หรือบริการบนอินเทอร์เน็ตและความตั้งใจท่ีจะท าธุรกรรมท่ีตอ้งอาศยั

ความเช่ือถือ เน่ืองจากหากบุคคลเช่ือในคุณสมบติัของอินเทอร์เน็ต, เทคโนโลยีของผู ้ขายว่ามีความ

ปลอดภยัก็จะท าใหผู้บ้ริโภคมีความเช่ือถือในคุณสมบติัของผูข้ายสินคา้หรือบริการบนอินเทอร์เน็ต และ

ความตั้งใจท่ีจะท าธุรกรรมท่ีตอ้งอาศยัความเช่ือถือดว้ยเช่นกนั 

3. ความเช่ือถือในคุณสมบติัของผู ้ขายสินค้าหรือบริการบนอินเทอร์เน็ต (Trusting Beliefs) มี

ความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจท่ีจะท าธุรกรรมท่ีตอ้งอาศยัความเช่ือถือ 

เน่ืองจากหากผูบ้ริโภคมีความเช่ือถือในคุณสมบติัของผูข้ายแลว้ผูบ้ริโภคจะรู้สึกปลอดภยั ดงันั้น

เขาจะมีความตั้งใจท่ีจะท าธุรกรรมท่ีตอ้งอาศยัความเช่ือถือกบัผูข้ายมาก 

นอกเหนือจากความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรในงานวจิยัของ McKnight และคณะ (2002a) แลว้ ยงั

กล่าวถึงความสัมพนัธ์กบัตวัแปรอีกสามตวัแปรคือ 

1. การเปลี่ยนทศันคติเก่ียวกบัเทคโนโลยี (Personal Innovations) กล่าวคือ ความโน้มเอียงท่ีจะ

เช่ือถือ (Disposition to Trust) มีผลกระทบกบัการเปลี่ยนทศันคติเก่ียวกบัเทคโนโลยี ท าให้ผูบ้ริโภค

ยอมรับส่ิงใหม่ๆ หรือยอมรับการเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยีมากข้ึน 

2. ประสบการณ์เก่ียวกบัเวบ็ไซต ์(Web Experience) มีผลกระทบกบัทศันคติเก่ียวกบัคุณสมบติัของ

อินเทอร์เน็ต (Institution-Based Trust) กล่าวคือ ผูบ้ริโภคท่ีมีประสบการณ์ในการใชเ้วบ็ไซตม์าก่อนจะท า

ใหผู้บ้ริโภคเกิดความคุน้เคยในการใชเ้วบ็ไซตแ์ละจะรู้สึกปลอดภยักบัการใชเ้วบ็ไซตม์ากกวา่คนท่ีไม่เคยมี

ประสบการณ์ 

3. การรับรู้เก่ียวกบัคุณภาพของเวบ็ไซต์ (Perceived Site Quality) มีผลกระทบกบัความเช่ือถือใน

คุณสมบติัผูข้ายสินคา้หรือบริการบนอินเทอร์เนต็เน่ืองจากเม่ือผูบ้ริโภครับรู้วา่ เวบ็ไซตข์องผูข้ายมีคุณภาพ 

ผูบ้ริโภคก็จะมองคุณสมบติัของผูข้ายไปในทางท่ีดีดว้ย 
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ความเช่ือถือในคุณสมบติัผูข้ายสินคา้หรือบริการบนอินเทอร์เน็ตและความเช่ือถือใน คุณสมบติั

ของผูข้ายสินคา้หรือบริการบนอินเทอร์เนต็คือ ความน่าเช่ือถือในเวบ็ไซต ์พาณิชยอ์ิเลก็ทรอนิกส์ (Trust in 

Web Vendor) 

 

2.5 กลไกการประเมินความเช่ือถือได้ของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  

ความเ ช่ือถือไว้วางใจ (Trust) เ ป็นทัศนคติของผู ้บริโภคท่ี เ ก่ียวกับความเ ช่ือถือได ้

(Trustworthiness) ของผูข้ายสินคา้หรือบริการบนอินเทอร์เน็ต ความเช่ือถือไดถ้ือเป็นคุณสมบติัของผูข้าย

สินคา้หรือบริการ (Pennanen, 2005)  

รูปท่ี 2.7 Pennanen (2005) กล่าวถึงกลไกการประเมินความเช่ือถือไดข้องพาณิชยอ์ิเล็กทรอนิกส์

มี 4 ขั้นตอนดงัน้ี  

1. ทดสอบเบ้ืองตน้ (Pretest) คือ ผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้ท่ีไม่เคยซ้ือมาก่อนและไม่แน่ใจในประกนัของ

สินคา้หรือการคืนสินคา้ เป็นการลดความเส่ียงเบ้ืองตน้ของผูบ้ริโภค ผูบ้ริโภคอาจใช้การสั่งซ้ือสินค้า 

(Order) เพ่ือประเมินความเช่ือถือไดข้องพาณิชยอ์ิเลก็ทรอนิกส์ 

2. กฎในการซ้ือสินคา้ (Buying Heuristics: BH) คือ ผูบ้ริโภคใช้กฎในการซ้ือสินคา้ท่ีแตกต่างกนั

เพ่ือช่วยในการตดัสินใจ เช่น ความมีช่ือเสียงของเวบ็ไซต ์(Brand-Name of Web Site Store) 

3. การคน้หาความรู้เพ่ือใช้ในการตดัสินใจ (Extended Decision Making: EDM) คือ การคน้หา

รายละเอียดสินคา้เพ่ือเป็นทางเลือกก่อนตดัสินใจซ้ือ และอาจมีวธีิอื่นในการหาความรู้เก่ียวกบัสินคา้เพ่ือ

ลดความเส่ียงในการซ้ือสินคา้ เช่น ค าแนะน าจากเพ่ือน กระดานข่าว รีววิสินคา้  

4. การใช้ขอ้มูลในการรับประกนัสินคา้ (Extended Maintenance and Warranty Contract: WAR) 

ผูบ้ริโภคใชน้โยบายในการรับประกนัสินคา้ท่ีแตกต่างกนัเพ่ือลดความเส่ียงในการซ้ือสินคา้ผ่านเวบ็ไซต ์

ผูบ้ริโภคจะรู้สึกว่าลดความเส่ียงหากมีการรับประกนัคืนเงิน การแก้ปัญหาของผูข้าย และเลือกซ้ือจาก

เวบ็ไซตใ์นประเทศเดียวกบัตนเอง 
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รูปท่ี 2.7 กลไกการประเมินความเช่ือถือไดข้องพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส์ (Pennanen, 2005) 

 

2.6 ข้อมูลสินค้าประเภทบริการ (Service Product Information) 

การออกแบบเวบ็ไซตมี์อิทธิพลต่อทศันคติและความตั้งใจซ้ือ (Lohse and Spiller, 2000) และช่วย

เพ่ิมความเช่ือถือไวว้างใจ (Schlosser, Barnett-White and  Lloyd, 2006) องค์ประกอบต่างๆของการ

ออกแบบเวบ็ไซต์รวมไปถึงขอ้มูลท่ีมีคุณภาพ รวมทั้งการน าเสนอสินคา้ (Hong et al., 2004; Kim and 

Lennon, 2008) โดยเฉพาะการน าเสนอข้อมูลสินคา้ท่ีจะส่งผลถึงความสามารถของผู ้บริโภคในการ

ประมวลผลขอ้มูล (Mu and Galletta, 2007)  และการตดัสินใจซ้ือ (Park, Sharron and Leslie, 2005) การ
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น าเสนอสินคา้ท่ีมีประสิทธิภาพจะช่วยให้ผูบ้ริโภคเขา้ใจขอ้มูลสินคา้ไดง่้ายและอ านวยความสะดวกใน

การซ้ือสินคา้ (Chau et al., 2000) ในการน าเสนอสินคา้ เวบ็ไซต์ส่วนใหญ่จะใช้ขอ้มูลท่ีเป็นรูปภาพและ/

หรือ ขอ้มูลท่ีเป็นขอ้ความ โดยท่ีทั้ง 2 แบบส่งผลต่อการประมวลผลขอ้มูลและการตดัสินใจซ้ือ (Chau et 

al., 2000; Schlosser, 2003; Hong et al., 2004; Kim and Lennon, 2008) นกัวิจยัหลายท่าน (Huizingh, 

2000; Liang and Lai, 2002; Kim and Stoel, 2004) ระบุว่าขอ้มูลสินคา้เป็นปัจจยัหน่ึงในความส าเร็จของ

การออกแบบเวบ็ไซต ์นัน่เพราะ ขอ้มูลสินคา้นั้นจะส่งผลต่อการรับรู้และพฤติกรรมของผูบ้ริโภค  

ผูข้ายสามารถท าใหเ้วบ็ไซตแ์ตกต่างจากคู่แข่งดว้ยการน าเสนอขอ้มูลท่ีมีคุณภาพท่ีจะเพ่ิมอตัรา

การซ้ือสินคา้และเพ่ิมการรับรู้ของผูบ้ริโภค ผูบ้ริโภคจะไดรั้บขอ้มูลท่ีคุม้ค่าเพ่ือใช้ลดเวลาในการคน้หา

ขอ้มูลเพ่ิมเติมและน าไปสู่ทศันคติเชิงบวกต่อเวบ็ไซต์ (Wells et al., 2005 อา้งถึงใน Flavián, Gurrea and 

Orús, 2009) ฉะนั้นแลว้เวบ็ไซตจึ์งควรออกแบบใหมี้ขอ้มูลสินคา้ท่ีมีคุณภาพ มีขอ้มูลท่ีดี ใชง้านง่าย และมี

การน าทางท่ีดี (Alba et al., 1997; Geyskens, Steenkamp and Kumar, 1999) วิธีท่ีจะน าเสนอสินคา้ให้กบั

ผูบ้ริโภคเป็นส่ิงส าคญั (Hong et al., 2004; Kim and Lennon, 2008)  เน่ืองจากเป็นอิทธิพลส าคญัต่อการ

ตดัสินใจซ้ือ (Helander and Khalid, 2000) เม่ือผูบ้ริโภคประเมินขอ้มูลสินคา้ และพบวา่ขอ้มูลดงักล่าวเป็น

ขอ้มูลท่ีมีคุณภาพ รวมทั้งการออกแบบเวบ็ไซตท่ี์ดีท่ีช่วยน าเสนอขอ้มูลสินคา้ในระดบัท่ีผูบ้ริโภคพึงพอใจ

ต่อการใชง้าน ท่ีอ  านวยความสะดวก และท าใหเ้ขา้ใจขอ้มูลสินคา้เพ่ิมข้ึน จะยิ่งมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ

ซ้ือและส่งผลต่อความส าเร็จของเวบ็ไซต์ (Huizingh, 2000) ขอ้มูลลกัษณะสินคา้และบริการจะแสดงถึง

ส่วนส าคญัของสินคา้และบริการท่ีเป็นส่วนส าคญัในกระบวนการตดัสินใจซ้ือ ขอ้มูลสินคา้ท่ีดีไม่เพียงแต่

จะส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเท่านั้น แต่ยงัส่งผลต่อการเพ่ิมความรู้ในสินคา้และบริการ โดยไม่ตอ้งกระตุน้

ใหผู้บ้ริโภครับรู้ 

Lynch และAriely (2000) พบว่าการท่ีผูข้ายสร้างข้อมูลสินค้าท่ีมีคุณภาพส่งผลให้ผู ้บริโภค

เปรียบเทียบขอ้มูลไดง่้ายข้ึน เพราะขอ้มูลมีความโปร่งใสมากข้ึนท าใหเ้ป็นขอ้ไดเ้ปรียบในการแข่งขนั และ

น าไปสู่ความส าเร็จของเวบ็ไซต์ (Palmer, 2002) ทั้งยงัส่งผลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภค (Szymanski 

and Hise, 2000) จึงท าให้ผูข้ายมีการแข่งขนัการน าเสนอขอ้มูลสินคา้เพ่ือปรับปรุงคุณภาพขอ้มูลสินคา้ 

(Jiang and Benbasat, 2007a) ในการออกแบบเวบ็ไซตเ์พ่ือรองรับการตดัสินใจมีความส าคญั การน าเสนอ

สินคา้ออนไลน์เป็นส่วนหน่ึงในการศึกษาเก่ียวกบัการออกแบบเวบ็ไซต์ (Chau et al., 2000; Hong et al., 

2004; Park et al., 2005; Jiang and Benbasat, 2007a) 
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Ranganathan และ Ganapathy (2002) พบว่าข้อมูลสินคา้เป็นปัจจยัส าคญัส าหรับผู ้บริโภค

ออนไลน์ เพราะในสภาพแวดลอ้มอินเทอร์เน็ต ผูบ้ริโภคจะไม่ไดรั้บผลกระทบจากการตลาด แต่จะใชก้าร

ติดต่อส่ือสาร โดยท่ีจะเลือกขอ้มูลและประมวลผลขอ้มูลเหล่านั้น (Pavlou and Stewart, 2000; SanJosé-

Cabezudo, Gutiérrez-Arranz and Gutiérrez-Cillán, 2009) Nelson (1970) ไดแ้บ่งประเภทสินคา้ออกเป็น 2 

ประเภท ไดแ้ก่ (1) สินคา้แบบคน้หา (Search Product) คือ สินคา้ท่ีผูซ้ื้อสามารถตดัสินใจเก่ียวกบัสินคา้

ผ่านขอ้มูลสินคา้และคุณลกัษณะของสินคา้ก่อนการซ้ือสินคา้ได ้เช่น หนงัสือ แผ่นซีดีเพลง และแผ่นซีดี

ภาพยนตร์ (2) สินคา้แบบใชป้ระสบการณ์ (Experience Product) คือ สินคา้ท่ีผูซ้ื้อไม่สามารถตดัสินใจซ้ือ

โดยอาศัยเพียงแค่ขอ้มูลสินคา้เพียงอย่างเดียวแต่ตอ้งอาศัยประสบการณ์ (Product Experience) จาก

สินคา้เขา้มาช่วยในการตดัสินใจซ้ือ เช่น เส้ือผา้ โทรศพัทมื์อถือ กลอ้งถ่ายรูป และพีดีเอ (PDA) เป็นตน้ 

Stanoevska-Slabeva และ Schmid (2000) แบ่งประเภทของขอ้มูลสินคา้ออกเป็น 

1. ขอ้มูลสินคา้ท่ีมีโครงสร้าง (Structured Product Information) เป็นคุณสมบติัท่ีส าคญัท่ีสุดของ

สินคา้ เช่น ราคา (Price), หมายเลขสินคา้ (Product Identification Number),  ช่ือสินคา้ (Name),  สี (Color),  

และขนาด (Size) เป็นตน้   

2. ขอ้มูลสินคา้ท่ีไม่มีโครงสร้าง (Unstructured Product Information) คือการน าเสนอมลัติมีเดีย การ

ใชรู้ปภาพอธิบายสินคา้ เป็นการเพ่ิมขอ้มูลสินคา้  

3. ขอ้มูลท่ีผูบ้ริโภคสร้าง (Customer-Generated Information) เป็นรูปแบบท่ีแตกต่างกนัในการให้

คะแนนสินคา้ ความคิดเห็น บางส่วนของขอ้มูลจะเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัสินคา้ 

4. ขอ้มูลภายนอก (External Information)  คือขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้งกบัสินคา้ท่ีมาจากภายนอกเวบ็ไซต์ 

Allen (2000) แนะน าใหก้ารเสนอขอ้มูลสินคา้ โดยมีมุมมองท่ีหลากหลายของรูปภาพสินคา้ เพ่ือ

ช่วยลดความเส่ียงและความไม่แน่นอนให้กบัผูบ้ริโภค  Martin (1971 อา้งถึงใน Park and Stoel, 2005) 

ศึกษาขอ้มูลสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคจะใชส้ าหรับการซ้ือเส้ือผา้ในร้านคา้แบบดงัเดิม พบวา่ ราคา สี เส้นใยเน้ือผา้ 

วธีิการดูแล และช่ือตราสินคา้ เป็นขอ้มูลท่ีขอมากท่ีสุด การซ้ือสินคา้และบริการบนอินเทอร์เน็ตผูบ้ริโภค

ไม่สามารถสอบถามขอ้มูลเพ่ิมเติมไดท้นัที ฉะนั้นขอ้มูลสินคา้ท่ีผูข้ายน าเสนอจึงช่วยลดความไม่แน่นอน

และความเส่ียงในการตดัสินใจ เพราะไม่สามารถท่ีจะสัมผสั ตรวจสอบ กบัสินคา้หรือบริการนั้นได ้ดงันั้น

ผูบ้ริโภคจะพ่ึงพาขอ้มูลสินคา้หรือรูปภาพสินคา้ท่ีผูข้ายน าเสนอ 

Burke (2002) ก าหนดคุณลกัษณะในขอ้มูลสินคา้ออนไลน์ท่ีผูบ้ริโภคควรจะไดรั้บ 
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1. ราคาสินคา้ (Online Product Prices) 

2. ขอ้มูลจ าเพาะของสินคา้ (Product Specifications), ค าแนะน าการใช้งาน (Usage Instructions) 

และการรับประกนั (Warranty Information) 

3. รายการโปรโมชัน่จากการซ้ือบนอินเทอร์เน็ต (Product Promotions) 

4. จ านวนสินคา้คงเหลือ (Product Inventory) 

5. รูปภาพสินคา้ (Product Photographs) 

6. รูปภาพลายละเอียดเฉพาะของสินคา้ (Detailed Product Photographs) 

7. รายการสินคา้ใหม่ (List of New Items) 

8. การเปรียบเทียบราคาของสินคา้ (Comparison of Product Prices)  

9. การเปรียบเทียบคุณลกัษณะของสินคา้ (Comparison of Product Features) 

10. คะแนนคุณภาพสินคา้ (Ratings of Product Quality) 

ผูบ้ริโภคจะใชข้อ้มูลเก่ียวกบัสินคา้และบริการ โดยพิจารณาคุณลกัษณะและประเมินทางเลือกท่ี

แตกต่างเพ่ือตดัสินใจซ้ือสินคา้ท่ีดีท่ีสุด (Liu and Arnett, 2000) วิธีการน าเสนอขอ้มูลสินคา้เป็นปัจจยั

ส าคญัในการช่วยใหผู้บ้ริโภคไดรั้บความรู้เพ่ิมข้ึนและช่วยในการตดัสินใจซ้ือ (Alba et al., 1997; Klein, 

1998; Bellman et al., 2006) Andersen Consulting (1999 อา้งถึงใน Cox and Dale, 2002) พบว่า

ความส าคญัของขอ้มูลท่ีเป็นเรียลไทม์จะอ านวยความสะดวกให้กบัผู ้บริโภคมากยิ่งข้ึน ปัญหาหน่ึงท่ี

ผูบ้ริโภคมกัไม่พอใจ คือการไม่ทราบถึงจ านวนสินคา้คงเหลือในขณะท่ีก าลงัเลือกสินคา้ 

Kim และ Lennon (2008) พบวา่ขอ้มูลสินคา้ท่ีเป็นขอ้ความมีการพิจารณาน้อยกว่าขอ้มูลสินคา้ท่ี

เป็นรูปภาพ ขอ้มูลสินคา้ทั้งท่ีเป็นขอ้ความและรูปภาพมีผลกระทบต่อทศันคติดา้นความคิดและอารมณ์

ของผูบ้ริโภค คุณภาพของขอ้มูลทั้งท่ีเป็นการน าเสนอแบบขอ้ความและรูปภาพลว้นมีผลกระทบโดยตรง

ต่อการตดัสินใจซ้ือ  

Chau และคณะ (2000) แบ่ง 2 ประเภทหลกัของการน าเสนอขอ้มูลสินคา้คือ  

1. รูปภาพ (Picture) เป็นการให้ภาพของสินคา้ท่ีแสดงให้เห็นหลายขนาด มุมมองท่ีแตกต่าง และ

อาจมีการเคลื่อนไหวหรือเป็นภาพเคลื่อนไหว  

2. ข้อความ (Text) เป็นการอธิบายสินค้าด้วยค าพูดและน าเสนอข้อมูลท่ีเฉพาะเจาะจง เป็น

รายละเอียดเก่ียวกบัคุณลกัษณะของสินคา้ 
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เน่ืองจากผูบ้ริโภคออนไลน์ไม่สามารถสัมผสัสินคา้หรือตรวจสอบสินคา้ไดก่้อนการซ้ือ ดงันั้น

รูปภาพสินคา้มีผลกระทบอย่างมากในการรับรู้ของผูบ้ริโภคและพฤติกรรม  รูปภาพสินคา้สามารถแสดง

ขอ้มูลสินคา้อย่างคร่าวๆ (Lurie and Mason, 2007) ท าให้เพ่ิมประสิทธิภาพในการตดัสินใจ เน่ืองจาก

ผู ้บริโภคสามารถตรวจสอบและประมวลผลข้อมูลท่ีน าเสนอโดยรูปภาพได้อย่างรวดเร็ว และง่าย 

(Khakimdjanova and Park, 2005) การน าเสนอสินคา้ดว้ยรูปภาพท่ีเหมาะสมจะช่วยใหผู้บ้ริโภคระบุสินคา้

และเพ่ิมความรู้ในสินคา้นั้นๆ เวบ็ไซต์ส่วนใหญ่ใช้รูปภาพเพ่ือให้ผูบ้ริโภคท่ีอาจจะปฏิเสธเวบ็ไซต์ท่ีมี

เพียงค าอธิบายสินคา้ท่ีเป็นขอ้ความ โดยไม่มีการใชรู้ปภาพในการช่วยให้ผูบ้ริโภคเขา้ใจสินคา้ (Kim and 

Eom, 2002) นอกจากน้ีการใชรู้ปภาพยงัเพ่ิมการรับรู้คุณภาพขอ้มูลสินคา้ของเวบ็ไซต์ (Kim et al., 2008) 

ขอ้มูลท่ีมีคุณภาพสูงจะช่วยใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจไดดี้ข้ึน ดงันั้นถา้รูปภาพใหค้วามรู้สินคา้เพ่ิมข้ึนก็จะเพ่ิม

ระดบัการรับรู้คุณภาพขอ้มูลสินคา้  

การศึกษาก่อนหน้า (Koernig, 2003; Krentler and Guiltinan, 1984; Li, Daugherty and Biocca, 

2001) สนบัสนุนวา่ในสภาพแวดลอ้มอินเทอร์เน็ต รูปภาพสามารถเพ่ิมตวัช้ีน าท่ีมีตวัตน ช่วยให้ผูบ้ริโภค

สามารถไดรั้บประสบการณ์เสมือนจริงของสินค้าก่อน และท าให้รู้สึกถึงสินคา้และบริการของผู ้ขาย  

รูปภาพท่ีแสดงส่ิงอ านวยความสะดวกหรือมีพนกังานอยู่ในรูป ท าให้ผูบ้ริโภครับรู้ถึงความสะดวกสบาย

และไดรั้บประสบการณ์เสมือนก่อนจะเขา้พกัจริง รูปภาพเป็นคุณลกัษณะท่ีส าคญักวา่การใชเ้พียงขอ้ความ

เพราะสามารถท าใหผู้บ้ริโภครู้สึกถึงการจบัตอ้งไดม้าข้ึน และยงัดึงดูดความสนใจของผูบ้ริโภค นอกจากน้ี

รูปภาพสินคา้ท่ีมีมุมมองต่างๆกนั ช่วยใหผู้บ้ริโภคส ารวจและพบคุณสมบติัท่ีแตกต่างกนัของสินคา้  (Jiang 

and Benbasat, 2004) และรูปภาพยงัเพ่ิมความเขา้ใจสินคา้ไดเ้ร็วและถูกตอ้งมากยิ่งข้ึน (Chau et al., 2000) 

และส่งผลใหผู้บ้ริโภคลดการรับรู้ความเส่ียง (Lurie and Charlotte, 2007) ขอ้มูลสินคา้ท่ีเป็นขอ้ความควร

ได้รับการกระตุ้นให้ผู ้บริโภคตอบสนองในเชิงบวก ข้อความสร้างคุณภาพโดยรวมให้กับเว็บไซต ์

(Huizingh, 2000; Liu and Arnett, 2000; Wan, 2000; Aladwani and Palvia, 2002) โดยเฉพาะขอ้ความนั้น 

1. มีความถูกตอ้ง (Accuracy) (Keeker, 1997) 

2. มีประสิทธิภาพ (Effectiveness) (Richard, 2005) 

3. การแสดงผลข้อมูลสินค้าท่ีสมบูรณ์และรัดกุมเก่ียวกับกระบวนการซ้ือสินคา้ (Display of 

Complete and Concise Information About Products and Shopping Processes) (Ho and Lee, 2007; Kim et 

al., 2008) 

4. มีความครอบคลุมของขอ้มูล (Comprehensiveness) (Muylle, Moenaertb  and Despontin, 2004)  
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5. มีความเก่ียวขอ้ง (Relevance) หรือความน่าเช่ือถือ (Reliability) (Ho and Lee, 2007)   

ทั้งหมดส่งผลต่อการรับรู้และพฤติกรรมของผูบ้ริโภคออนไลน์ 

Olsen, McAlexander, and Roberts (1986 อ้างถึงใน Jeong and Jiyoung, 2004) ระบุว่าการ

ปรับปรุงรูปภาพใหดี้ข้ึนจะส่งผลใหผู้บ้ริโภคสนใจในสินคา้และบริการ นัน่เพราะเป้าหมายสูงสุดของการ

ท าธุรกิจบนอินเทอร์เน็ตคือการหาส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการ ถา้โรงแรมรู้ว่าขอ้มูลท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการบน

อินเทอร์เน็ตคืออะไรและให้ขอ้มูลท่ีจ าเป็น ท่ีน่าจะส่งผลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภค ก็จะส่งผลต่อ

ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อเวบ็ไซตแ์ละโรงแรม คุณภาพขอ้มูลหรือการออกแบบเวบ็ไซตเ์ป็นปัจจยัส าคญัใน

การพิจารณา โดยเฉพาะอย่างยิ่งการน าเสนอรูปภาพท่ีแตกต่างกนับนเวบ็ไซต์จะมีผลต่อพฤติกรรมของ

ผูบ้ริโภค เพราะรูปภาพเป็นตวัแทนท่ีดีท่ีจะส่งผลใหเ้ห็นถึงภาพลกัษณ์ของโรงแรมและเง่ือนไขต่างๆของ

โรงแรม การใชรู้ปภาพบนอินเทอร์เน็ตเป็นหน่ึงในกลยุทธ์ท่ีสามารถท างานเพ่ือเอาชนะขอ้เสียท่ีเก่ียวกบั

การท่ีสัมผสัสินคา้ไม่ได ้(Intangibility) ก่อนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค (Koernig, 2003) งานวิจยั

จ านวนหน่ึงระบุถึงความส าคญัของการใช้รูปภาพ (Blizzard, 2005; Harris Interactive, 2005; Sapient 

Travel, 2004) ท่ีช้ีใหเ้ห็นวา่รูปภาพเป็นการรวมส่ิงท่ีน่าสนใจของโรงแรมท่ีจะส่งผลต่อการประเมินผลของ

ผูบ้ริโภค รูปภาพเป็นส่ิงท่ีน่าสนใจท่ีแสดงใหเ้ห็นถึงการตกแต่งทั้งภายในและภายนอกของโรงแรม 

Berry และ Clark (1986 อา้งถึงใน Jeong and Jiyoung, 2004) รูปภาพเป็นองค์ประกอบท่ีส าคญั

ของการบริการ ท าใหเ้ห็นถึงสถานท่ีและพนกังานบริการ นอกจากน้ียงัระบุว่ารูปภาพช่วยให้ผูบ้ริโภคมี

ส่วนร่วมและจินตนาการถึงประสบการณ์ท่ีจะไดรั้บ (Klein, 2003) รูปภาพสินคา้และบริการท่ีน่าเช่ือถือจะ

กระตุน้พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค ท าให้ผูบ้ริโภคไดเ้พ่ิมประสบการณ์ต่อสินคา้ และความรู้สึกต่อ

สินคา้และบริการ Kim, Ma และ Kim (2006) ก าหนดลกัษณะขอ้มูลท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการส าหรับการจอง

หอ้งพกัแรมไดแ้ก่ ส่ิงอ  านวยความสะดวก (Facilities), ราคา (Prices) และห้องว่าง (Availability) Jeong, 

Oh, และ Gregoire (2001 อา้งถึงใน Kim et al., 2006) ตรวจสอบการรับรู้ของผูบ้ริโภคต่อเวบ็ไซต์ของ

โรงแรม พบวา่การออกแบบเวบ็ไซตท่ี์ใหข้อ้มูลท่ีเพียงพอและการรับรู้ไดถ้ึงความปลอดภยัเป็นส่ิงส าคญั

ในการเพ่ิมยอดขายทางอินเทอร์เน็ต 

Jeong และ Jiyoung (2004) ศึกษารูปแบบเน้ือหาและความสมจริงของการน าเสนอรูปภาพท่ีเป็น

ปัจจยัส าคญัท่ีมีอิทธิพลต่อการจองโรงแรมออนไลน์ 
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1. รูปแบบการน าเสนอรูปภาพ 

1.1. รูปภาพท่ีมีขอ้ความ 

1.2. มีเพียงแค่รูปภาพ 

2. เน้ือหาของการน าเสนอรูปภาพ 

2.1. เพียงแค่พ้ืนท่ีใดพ้ืนท่ีหน่ึงของโรงแรม 

2.2. มีพ้ืนท่ีหลากหลายส่วนของโรงแรม 

3. ความสมจริงของการน าเสนอรูปภาพ 

3.1. มีพนกังานในรูปภาพ 

3.2. มีทั้งพนกังานและนกัท่องเท่ียวในรูปภาพ 

 

2.6.1 ความเข้าใจสินค้า (Product Understanding) 

Bloom (1956) นิยามความเขา้ใจ (Comprehension) หมายถึง ความสามารถทางสติปัญญาในการ

ต่อยอดองคค์วามรู้หรือความจ าใหก้วา้งออกไปจากเดิมอย่างมีเหตุและผล การแสดงพฤติกรรมเม่ือเผชิญ

กบัการส่ือความหมายและความสามารถในการตีความหมาย การขยายความ และการตีความส่ิงใดส่ิงหน่ึง 

Graeff (1997) นิยามความเขา้ใจสินคา้ (Product Comprehension) หมายถึง กระบวนการตีความหมายของ

ขอ้มูลสินคา้ โดยอาศยัการทบทวนความรู้ (Activated Knowledge) และการอนุมาน (Inference) ใจความ

ส าคญัเก่ียวกบัสินคา้  

Jiang และ Benbasat (2007b) เสนอวา่ความเขา้ใจสินคา้ (Product Understanding) ของผูบ้ริโภค

บนพาณิชยอ์ิเลก็ทรอนิกส์ แบ่งออกเป็น 

1. ความรู้เก่ียวกบัสินคา้ท่ีเกิดข้ึนจริง (Actual Product Knowledge) คือ ความเขา้ใจขอ้มูลสินคา้ของ

ผูบ้ริโภค Brucks (1985) ไดจ้ าแนกความรู้เก่ียวกบัสินคา้ (Product Knowledge) ของผูบ้ริโภคออกเป็น 3 

ประเภท ไดแ้ก่  

1) ประสบการณ์สินคา้ (Product Experience) คือ ความรู้ท่ีไดจ้ากการด าเนินงาน เช่น การเป็น

เจา้ของสินคา้ ประสบการณ์การใชง้านสินคา้ ประสบการณ์ในการคน้หาขอ้มูลสินคา้ เป็น

ตน้  

2) ความรู้เชิงอตันยั (Subjective Knowledge) คือ ความรู้ท่ีเกิดจากความคุน้เคยกบัสินคา้ของ

ผูบ้ริโภค แต่ไม่สามารถอธิบายได ้ 
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3) ความรู้เชิงปรนัย (Objective Knowledge) คือ ความรู้ความเขา้ใจอย่างแทจ้ริง สามารถ

อธิบายไดอ้ย่างมีเหตุผล 

2. การรับรู้ความช่วยเหลือจากเวบ็ไซต์ (Perceived Website Diagnosticity) คือ การรับรู้ความ

ช่วยเหลือจากเวบ็ไซตท่ี์ช่วยสร้างความเขา้ใจสินคา้ใหแ้ก่ผูบ้ริโภค ในระหวา่งการเลือกซ้ือสินคา้

บนอินเทอร์เน็ต 

ผูบ้ริโภคบนอินเทอร์เน็ตมกัประสบปัญหากับการประเมินสินคา้ชนิดท่ีจบัตอ้งได ้(Physical 

Goods) Alba et al. (1997) และ Burke (2002) พบวา่ขอ้มูลสินคา้บนอินเทอร์เน็ตมีคุณภาพระดบัปานกลาง 

ส่งผลใหผู้บ้ริโภคท่ีคุน้เคยกบัการประเมินสินคา้จากการมีปฏิสัมพนัธ์ทางกายภาพมีความรู้เก่ียวกบัสินคา้

ไม่เพียงพอต่อการตดัสินใจซ้ือ Jiang และ Benbasat (2007b) ไดอ้ธิบายว่าการศึกษาความเขา้ใจสินคา้ 

(Product Understanding) ของผูบ้ริโภคบนพาณิชยอ์ิเลก็ทรอนิกส์เป็นส่ิงส าคญัท่ีตอ้งศึกษา เน่ืองจาก (1) 

เว็บเบราว์เซอร์ขาดประสิทธิภาพในการน าเสนอข้อมูลสินคา้ ส่งผลให้ผูบ้ริโภคมีความรู้ และขอ้มูล

ประกอบการตดัสินใจซ้ือ สินคา้ท่ีไม่เพียงพอ และ (2) ประสบการณ์จากความน่าสนใจและการดึงดูดใจ

จากการน าเสนอสินคา้ (Product Presentation) บางคร้ังมีการน าเสนอท่ีสมจริงต่อการรับรู้ของผูบ้ริโภค แต่

มีความลม้เหลวในการสร้างความรู้ความเขา้ใจสินคา้แก่ผูบ้ริโภค (Hoch, 2002 อ้างถึงใน Jiang and 

Benbasat, 2007b) 

 

2.6.2 คุณภาพข้อมูลสินค้าประเภทบริการ  

การรับรู้คุณภาพขอ้มูลเป็นตวัแปรส าคญัในความส าเร็จของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ขอ้มูลท่ีมี

คุณภาพสูงจะช่วยใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจซ้ือไดดี้ยิ่งข้ึน (Ahn, Ryu and Han, 2007) Burke (2002) และ Alba 

และคณะ (1997) ระบุวา่คุณภาพของขอ้มูลสินคา้บนอินเทอร์เน็ตเป็นส่ิงส าคญัท่ีจะท าให้ผูบ้ริโภคคุน้เคย

และประเมินคุณภาพสินค้า จึงเป็นข้อจ ากัดโดยธรรมชาติของอินเทอร์เน็ตในการน าเสนอข้อมูล

รายละเอียดสินคา้ใหก้บัผูบ้ริโภค ท่ีผูบ้ริโภคอาจจะรับรู้ไดเ้พียงเลก็นอ้ยและไม่เพียงพอต่อการตดัสินใจซ้ือ  

ผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของผูข้ายจากการรับรู้คุณภาพขอ้มูล เม่ือผูบ้ริโภครับรู้

คุณภาพขอ้มูลท่ีตรงกบัความตอ้งการและการร้องขอ ก็จะยินดีประเมินแต่ละสินคา้หรือบริการนั้นโดย

ข้ึนอยู่กบัเกณฑ์การตดัสินใจซ้ือของตวัเอง (Olshavsky, 1985 อา้งถึงใน Jeong and Lambert, 2001) 

คุณภาพของขอ้มูลสินคา้ของผูข้ายเช่ือว่าเป็นส่ิงส าคญัในการสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีของผูข้ายและสร้าง
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ความสัมพนัธ์กบัผูบ้ริโภค (Hoffman and Novak, 1996) ดงันั้นการพิจารณาการรับรู้คุณภาพขอ้มูลสินคา้

ประเภทบริการของผูบ้ริโภคจึงเป็นหน่ึงวธีิการประเมินพฤติกรรมการซ้ือ 

English (2006) แบ่งลกัษณะคุณภาพขอ้มูล (Information Quality Characteristics) ออกเป็น 3 

องคป์ระกอบพ้ืนฐานหรือกลุ่มของลกัษณะคุณภาพขอ้มูล 

1. คุณภาพความหมายขอ้มูล (Information Definition Quality) 

2. คุณภาพเน้ือหาขอ้มูล (Information Content Quality) 

3. คุณภาพการน าเสนอขอ้มูล (Information Presentation Quality) 

โดยลกัษณะคุณภาพขอ้มูลวดัจาก ความสมบูรณ์ (Completeness) ความถูกตอ้ง (Validity) ความ

เท่ียงตรง (Accuracy) ความแม่นย า (Precision) การเขา้ถึงได ้(Accessibility) ทนัเวลา (Timeliness) การ

น าเสนออย่างเป็นธรรมชาติ (Presentation Intuitiveness) และเป็นรูปธรรม  (Objectivity)  

ในขณะท่ี Jeong และ Lambert, 2001 ก าหนดให ้คุณภาพของขอ้มูลวดัจาก  

1. เน้ือหาขอ้มูล (Information Content) การประเมินเน้ือหาขอ้มูล คือการตรวจสอบวา่ขอ้มูลมีความ

ถูกตอ้ง (Accurate), เป็นปัจจุบนั (Current), มีความเก่ียวขอ้ง (Relevant), ปลอดภยั (Secure), มีเหตุผล 

(Valid), และสมบูรณ์ (Complete) 

2. รูปแบบขอ้มูล (Information Format) มุ่งเน้นดา้นการใช้งานง่ายในการประเมินรูปแบบขอ้มูล

รวมถึงการออกแบบ (Design) รูปแบบ (Format) และการเช่ือมโยง (Links) 

3. สภาพแวดลอ้มท่ีเก่ียวขอ้งกบัขอ้มูล (Physical Environment Associated with Information) คือ 

ความสะดวกของผูบ้ริโภคในการเขา้ถึงระบบและขอ้มูล  

คุณภาพขอ้มูลท าใหผู้บ้ริโภคสามารถประเมินคุณภาพโดยรวมของขอ้มูลเพ่ือใช้ในการตดัสินใจ

ซ้ือ ในการศึกษาส่วนใหญ่พบวา่การใชข้อ้มูลจะเนน้ท่ี 4 คุณลกัษณะ  

1. การรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness) การรับรู้ของผู ้บริโภคและการใช้ข้อมูลท่ีมี

คุณลกัษณะส าคญัในการวดัคุณภาพขอ้มูล การรับรู้ประโยชน์สร้างผลกระทบ 2 มิติ คือ  

1.1. การรับรู้ความส าคัญ (Perceived Importance) วดัขอบเขตของข้อมูลมีความเก่ียวข้อง 

(Relevant), ใหข้อ้มูล (Informative), มีความหมาย (Meaningful), มีความส าคญั (Important), 
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เป็นประโยชน์ (Helpful), หรือมีนัยส าคญัส าหรับกระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภค 

(Significant for Customers’ Decision-Making Process) 

1.2. การรับรู้การใชง้าน (Perceived Usableness) เป็นรูปแบบขอ้มูลท่ีไม่ก ากวม (Unambiguous), 

ชดัเจน (Clear), หรือสามารถอ่านได ้(Readable) 

2. การรับรู้การใชง้านได ้(Perceived Ease of Use) โดยทัว่ไปการรับรู้การใชง้านไดห้มายถึงระดบัท่ี

บุคคลเช่ือวา่การใชร้ะบบเฉพาะ จะเป็นอิสระจากผลกระทบ (Free of Effort)  หรือเป็นอิสระจากปัญหา 

(Free from difficulty) (Davis, 1989) การรับรู้การใชง้านได ้วดัจากคุณลกัษณะ ง่ายต่อการเรียนรู้ (Easy to 

Learn), สามารถควบคุมได ้(controllable), ชดัเจน (Clear), สามารถเขา้ใจได ้(Understandable) , มีความ

ยืดหยุ่น (Flexible), ง่ายท่ีจะกลายเป็นทกัษะ (Easy to Become Skillful) และใชง้านง่าย (Easy to Use) 

3. การรับรู้การเขา้ถึง (Perceived Accessibility) การพฒันาระบบท่ีไม่เพียงแต่ตอบสนองความ

ตอ้งการของผูใ้ช ้แต่ยงัเป็นการรับรู้การเขา้ถงึได ้Culnan (1985 อา้งถึงใน Jeong and Lambert, 2001) เสนอ

วา่ การรับรู้การเขา้ถึงขอ้มูลเป็นแนวคิดการรวมการออกแบบและการประเมินผลท่ีหลายหลายของขอ้มูล 

ระบุสามมิติการเขา้ถึง  

3.1. การเขา้ทางกายภาพไปยงัแหล่งขอ้มูล (Physical Access to the Information Source) 

3.2. เช่ือมต่อระหวา่งระบบและผูใ้ช ้(Interface Between the System and the User) 

3.3. ความสามารถทางกายภาพในการดึงขอ้มูลท่ีตอ้งการ  (Ability to Physically Retrieve the 

Desired Information) 

Klobas (1995 อา้งถึงใน Jeong and Lambert, 2001) ศึกษาอิทธิพลท่ีมีศกัยภาพในการใช้ขอ้มูล

อิเลก็ทรอนิกส์ ก าหนดการวดัการเขา้ถึงจากคุณสมบติัดงัน้ี ความสะดวกในการเขา้ถึง (Ease of Access), 

ความพร้อม (Availability) และ ความสะดวกสบาย (Convenience) 

4. ทศันคติ (Attitude) การศึกษาการใชข้อ้มูล นกัวจิยัหลายท่าน (Klobas, 1995 อา้งถึงใน Jeong and 

Lambert, 2001) มุ่งเนน้ไปท่ีทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อการใชข้อ้มูล เป็นอิทธิพลท่ีมีต่อพฤติกรรม ในทาง

กลบักนั พฤติกรรมความตั้งใจไดรั้บอิทธิพลจาก 

4.1. ทศันคติเพ่ือผลลพัธ์ (Attitude to Outcomes)  ทศันคติของบุคคลท่ีจะไดผ้ลลพัธ์หรือผลจาก

การกระท าพฤติกรรมนั้นๆ  
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4.2. แรงกดดนัทางสังคม (Social Pressure) หรือบรรทดัฐานส่วนบุคคล (Subjective Norm) เป็น

อิทธิพลท่ีมาจากบุคลอื่นๆ  

4.3. การรับรู้การควบคุมพฤติกรรม (Perceived Behavioral Control) ขอบเขตท่ีเช่ือว่ามีการ

ควบคุมมากกวา่การกระท าตามพฤติกรรม  

Lee และ Lee (2008) ศึกษาถึงผลกระทบของขอ้มูลสินคา้ท่ีเก่ียวกบัความตั้งใจซ้ือข้ึนอยู่กับ

ประเภทของสินคา้ หากสินคา้นั้นเป็นสินคา้ท่ีตอ้งใหค้วามส าคญัดา้นคุณภาพสินคา้ (Quality Goods) หรือ

สินคา้นั้นใช้ความพึงพอใจสินคา้ (Preference Goods) เป็นเกณฑ์ ขอ้มูลสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคจะประเมินจะ

แตกต่างกนั เช่น ถา้ซ้ือหนงัสือ ผูบ้ริโภคจะใช้ความพึงพอใจมากกว่าคุณภาพของหนงัสือ ผูบ้ริโภคจะ

ตรวจสอบถึงโครงเร่ือง ประเภทหนงัสือ และผูเ้ขียน ท่ีไม่สามารถวดัวตัถุประสงคข์องสินคา้ได้ แต่ถา้ซ้ือ

เคร่ืองถ่ายเอกสาร ผูบ้ริโภคจะใช้คุณภาพของสินคา้มากกว่า เช่น ความเร็วในการถ่ายเอกสาร ความ

ทนทาน และการรับประกนั โดยจะให้ความส าคญักบัคุณสมบติัมากกว่าการออกแบบ ในความเป็นจริง

สินค้าจ านวนมากจะถูกประเมินอยู่บนพ้ืนฐานของคุณภาพและความพึงพอใจ การตดัสินใจโดยใช้

คุณลกัษณะของสินคา้อาจไม่เพียงพอจะบอกไดว้า่สินคา้นั้นมีคุณลกัษณะท่ีส าคญั ส าหรับโรงแรม ผูข้าย

อาจใหข้อ้มูลเช่น จ านวนหอ้งพกั ประเภทหอ้งพกั บริการต่างๆ เป็นตน้ ผูบ้ริโภคจะแบ่งขอ้มูลออกเป็น 2 

ส่วน หากขอ้มูลนั้นมีคุณสมบติัท่ีสามารถวดัวตัถุประสงคข์องโรงแรมได ้นั้นคือขอ้มูลท่ีบอกคุณภาพ และ

ถา้ขอ้มูลเสนอคุณลกัษณะเฉพาะของโรงแรม นั้นถือเป็นขอ้มูลท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจ ขอ้มูลหน่ึงๆ

อาจจะใหท้ั้งคุณภาพและความพึงพอใจ เช่น ตราสินคา้ สามารถเป็นไดท้ั้งคุณภาพและความพึงพอใจ 

นอกจากน้ียงัมีนกัวจิยัหลายท่านศึกษาเก่ียวกบัคุณภาพขอ้มูล (เช่น Divorski and Scheirer, 2001; 

Xu et al.,2002; Pipino, Lee and Wang, 2002; Moody and Shanks, 2003; Scannapieco et al., 2004; 

Marshall and Harpe, 2009; Haug, Arlbjørn and Pedersen, 2009; Lucas, 2010) ดงัแสดงในตารางท่ี 2.1 
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ตารางท่ี 2.1 แสดงมิติคณุภาพขอ้มูล 

มิติคุณภาพข้อมูล 

Divorski 

and 

Scheirer 

(2001) 

Xu et al. 

(2002) 

Pipino et 

al. (2002) 

Moody 

and 

Shanks 

(2003) 

Scanna

pieco et 

al. 

(2004) 

Marshall 

and 

Harpe 

(2009) 

Haug et 

al. (2009) 

Lucas 

(2010) 

Accuracy คือ ขอบเขตท่ีขอ้มูลถูกตอ้งเช่ือถอืได ้         

Consistency คือ ขอ้มูลถูกน าเสนอในรูปแบบเดียวกนั           

Completeness คือ ขอ้มูลครบทั้งหมดตามท่ีผูใ้ชต้อ้งการ           

Timeliness คือ ขอ้มูลเป็นปัจจุบนัทนัสมยั              

Relevancy คือ ขอ้มูลนั้นสามารถน าไปใชไ้ด ้             

Availability คือ มีขอ้มูลนั้นอยู ่หรือเขา้ถงึไดอ้ย่างรวดเร็ว              

Understandability คือ ขอ้มูลนั้นเขา้ใจไดง่้าย              

Ease of Use คือ ขอ้มูลสามารถน าไปใชง้านไดง่้าย               

Concise Representation คือ ขอ้มูลนั้นเป็นตวัแทนท่ี

กระชบั 
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มิติคุณภาพข้อมูล 

Divorski 

and 

Scheirer 

(2001) 

Xu et al. 

(2002) 

Pipino et 

al. (2002) 

Moody 

and 

Shanks 

(2003) 

Scanna

pieco et 

al. 

(2004) 

Marshall 

and 

Harpe 

(2009) 

Haug et 

al. (2009) 

Lucas 

(2010) 

Value–Added คือ ขอ้มูลนั้นมีประโยชน์และท าใหมี้ขอ้

ไดเ้ปรียบในการใช ้
              

Currency คือ มีขอ้มูลนั้นเกิดข้ึนเป็นประจ า                

Validity คือ ขอ้มูลท่ีเป็นตวัแทนของการท างานจริงอย่าง

เพียงพอ 
               

Appropriate Amount of Data คือ ขอ้มูลนั้นมีจ านวนเหมะ

สมเพียงพอท่ีจะใชง้านได ้
               

Believability คือ ขอ้มูลนั้นเป็นความจริงและน่าเช่ือถือ                

Ease of Manipulation คือ ขอ้มูลนั้นสามารถจดัการไดง่้าย 

และน าไปประยุกตก์บังานต่างๆ ได ้
               

Interpretability คือ ขอ้มูลอยู่ในรูปของภาษา สัญลกัษณ์ 

และหน่วยท่ีเหมาะสม มีความหมายชดัเจน 
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มิติคุณภาพข้อมูล 

Divorski 

and 

Scheirer 

(2001) 

Xu et al. 

(2002) 

Pipino et 

al. (2002) 

Moody 

and 

Shanks 

(2003) 

Scanna

pieco et 

al. 

(2004) 

Marshall 

and 

Harpe 

(2009) 

Haug et 

al. (2009) 

Lucas 

(2010) 

Objectivity คือ ขอ้มูลนั้นไม่เอนเอียง ไม่มีอคติ และเป็น

กลาง 
               

Reputation คือ ขอ้มูลเป็นท่ียอมรับในแง่ของแหล่งท่ีมา

และเน้ือหา 
               

Security คือ การเขา้ถึงขอ้มูลมีความเขม้งวดเหมาะสมกบั

การคงไวซ่ึ้งความปลอดภยั 
               

Unambiguous คือ ขอ้มูลไม่น่าสงสยัไม่มี 2 สถานะเกิดข้ึน

พร้อมกนั 
               

Meaningful คือ ขอ้มูลตอ้งมีความหมาย                
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เช่นเดียวกบั Blanco, Sarasa และ Sanclemente (2010) ศึกษาผลของการใช้ขอ้ความและรูปภาพ

ในการน าเสนอสินคา้ออนไลน์ เพ่ือคน้หาการออกแบบท่ีดีท่ีสุดเพ่ือเวบ็ไซต์ ไดแ้บ่งการวดัคุณภาพของ

ขอ้มูลสินคา้ในเพ่ือการน าเสนอสินคา้ออนไลน์ออกเป็น (1) ความเพียงพอของขอ้มูล (Sufficient) คือ 

ขอ้มูลมีความเพียงพอส าหรับท่ีผูใ้ชต้อ้งการ (2) ความสมบูรณ์ของขอ้มูล (Complete) คือ มีรายละเอียดท่ี

จ าเป็นของสินค้า (3) ความเช่ือถือได้ (4) เป็นปัจจุบนัทนัสมยั และ (5) อยู่ในรูปแบบท่ีเหมาะสม 

(Appropriate Format) 

จากการศึกษางานวจิยัในอดีตท าใหพ้บวา่มีการแบ่งมิติของคุณภาพขอ้มูลสินคา้ประเภทบริการ

ออกเป็นหลากหลายมิติ โดยในงานวิจยัน้ีผู ้วิจยัสนใจมิติของคุณภาพข้อมูลสินคา้ประเภทบริการท่ี

เก่ียวขอ้งกบัปัญหาท่ีผูซ้ื้อออนไลน์ไม่สามารถรู้สึกถึงการไดส้ัมผสัสินคา้ (Touch) หรือทดลองใช้สินคา้ 

(Try Out) ไดเ้หมือนกบัการซ้ือสินคา้จากร้านคา้ปกติ (Physical Store) ซ่ึงนบัเป็นสาเหตุท่ีท าให้ผูซ้ื้อ

ปรารถนาท่ีจะเขา้ถึงขอ้มูลของสินคา้ให้ไดม้ากท่ีสุด   โดยผูว้ิจยัไดเ้ลือกศึกษามิติของการรับรู้คุณภาพ

ขอ้มูลสินคา้ประเภทบริการของ Blanco และคณะ (2010) ซ่ึงวดัคุณภาพขอ้มูลสินคา้ประเภทบริการใน 4 

มิติ ไดแ้ก่ มิติท่ี 1 ความเพียงพอของขอ้มูล หมายถึง ขอ้มูลมีความเพียงพอส าหรับท่ีผูใ้ช้ตอ้งการ มิติท่ี 2 

ความสมบูรณ์ของข้อมูล หมายถึง มีรายละเอียดท่ีจ าเป็นของสินค้า  มิติท่ี 3 ความถูกตอ้งของข้อมูล 

หมายถึง ขอบเขตท่ีขอ้มูลถูกตอ้งเช่ือถือได ้และมิติท่ี 4 ความเช่ือถือได ้หมายถึง ขอ้มูลสินคา้ประเภท

บริการนั้นมีความน่าเช่ือถือ ผ่านรูปแบบการน าเสนอขอ้มูลสินคา้ประเภทบริการดว้ยขอ้ความ โดยท่ีไม่ใช้

ความเป็นปัจจุบนัทนัสมยั และ อยู่ในรูปแบบท่ีเหมาะสม เน่ืองจากขอ้มูลในเวบ็ไซตท่ี์เป็นส่ือกลางท่ีใชใ้น

งานวจิยัน้ีไม่มีการระบุวนัท่ีปรับปรุงขอ้มูลสินคา้ประเภทบริการ และรูปแบบในการน าเสนอขอ้มูลเป็น

รูปแบบเดียวกนั 

 

2.6.3 คุณภาพรูปภาพสินค้าประเภทบริการ (Quality of Picture of Service Product) 

ภาพท่ีดีนั้นตอ้งสามารถส่ือความหมายใหผู้ดู้เขา้ใจ เกิดอารมณ์และความรู้สึกนึกคิด และจะตอ้ง

สามารถเป็นตวัแทนของส่ิงท่ีตอ้งการแสดงได ้(Rosinski, 1977) ภาพท่ีดีนั้นจะท าใหผู้เ้กิดการเรียนรู้ และ

ส่ิงท่ีควรน ามาพิจารณาประกอบนอกจากจะเป็นขนาด มิติต่าง ๆ เช่นแสงสี ความคมชดัของภาพแลว้ 

ประเภทของภาพท่ีควรน ามาพิจารณาดว้ย (Dwyer , 1978)  

Magne and Parkness (1993 อา้งถึงใน นภาภรณ์ ยอดสิน, 2547) ไดก้ล่าวถึงประโยชน์ และ

ความส าคญัของภาพไวด้งัน้ี 
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1. มีคุณค่า และประโยชน์ในการใหข้อ้มูลและรายละเอียด 

2. มีคุณค่าและประโยชน์ในการกระตุน้แรงจูงใจผูอ้่าน 

ในขณะท่ี ศิริพงศ์ พยอมแยม้ (2537) กล่าวถึงความส าคญัของรูปภาพประกอบไวด้งัน้ี 

1. รูปภาพประกอบสามารถแสดงรายละเอียดขอ้เทจ็จริงไดม้าก 

2. รูปภาพประกอบสามารถสร้างความรู้สึกน่าเช่ือถือไดม้ากกวา่การบรรยายดว้ยตวัอกัษร  

3. รูปภาพประกอบสามารถเร้าความสนใจผูดู้ไดดี้ โดยเฉพาะภาพท่ีผูดู้ชอบ ซ่ึงมกัจะไดแ้ก่ภาพท่ี

ใกลชิ้ดกบัตนเอง ภาพท่ีแสดงการเคลื่อนไหว และภาพท่ีแสดงความผิดปกติ เป็นตน้ 

4. รูปภาพประกอบสามารถสร้างความรู้สึกสะเทือนอารมณ์ โดยสามารถใหค้วามรู้สึกทางบวก ทาง

ลบ และใหค้วามรู้สึกกลาง ท่ีดูแลว้ไม่เกิดความรู้สึกอย่างไรเลย  

Dale (1971 อา้งถึงใน นภาภรณ์ ยอดสิน, 2547) เสนอเกณฑใ์นการตดัสินลกัษณะของภาพท่ีดีไว้

ดงัน้ี 

1. สามารถถ่ายทอดลกัษณะต่าง ๆ ไดต้รงความเป็นจริง 

2. มีขนาดสัดส่วนท่ีถูกตอ้ง 

3. มีจุดมุ่งหมายท่ีส าคญัเพียงประเดน็เดียว 

4. มีคุณค่าในเชิงศิลปะ 

5. มีรายละเอียดเพียงพอ 

Wittich และ Schuller (1973) ไดส้รุปลกัษณะของภาพท่ีดีไวด้งัน้ี 

1. มีการจดัองคป์ระกอบท่ีดี คือ มีความสมดุลของภาพท่ีต าแหน่งและทิศทางของเส้นต่างๆมีการให้

แสงและเงา มีการก าหนดโครงสีท่ีดี มีจุดสนใจในภาพ จุดสนใจน้ีมกัไม่นิยมวางไวต้รงกลางของภาพ 

2. ส่ือความ สาระไดช้ดัเจน โดยท่ีผูอ้อกแบบภาพหรือผูเ้ขียนจะตอ้งเนน้ใหเ้ห็นชดัวา่ อะไรคือส่ิงท่ี

ตอ้งการน าไปบอกผูดู้ แลว้ควบคุมใหเ้ป็นไปตามท่ีตอ้งการ 

3. มีสีเห็นจริงจงั สีท่ีใชใ้นภาพส าหรับเดก็โดยทัว่ไปควรเป็นสีท่ีตรงกบัความเป็นจริงและเป็นโครง

สีตามธรรมชาติ 

4. มีความตดักนัและคมชดั รูปภาพในส่วนท่ีส าคญัของภาพ ถา้ไม่ชดัหรือเด่นข้ึนมาจากพ้ืนหลงัจะ

ท าใหภ้าพนั้นมองดู “แบน” การใหแ้สงและเงาจะช่วยท าใหภ้าพนั้นมีความชดัเจนและดูน่าสนใจยิ่งข้ึน 
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ในขณะท่ี วรพงศ์ วรชาติอุดมพงศ์ (2535) เสนอวา่ การน าเสนอภาพ ตอ้งค านึงถึงแนวคิดของการ

น าเสนอ ลกัษณะการถ่ายทอด แบบอย่างของภาพ และการรับรู้ในเชิงจิตวิทยาและต้องค านึงถึง

องคป์ระกอบดงัต่อไปน้ี 

1. ตอ้งมีความงดงามทางศิลปะ เช่น การจดัรูปแบบประกอบภาพท่ีดี สีสันสวยงาม มีการเนน้จุดเด่น

จุดเสริม และการช้ีน าไปสู่จุดสนใจของภาพไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ 

2. ตอ้งมีความชดัเจนในเน้ือหาท่ีน าเสนอ ความหมายของสาระในภาพตอ้งไม่คลุมเครือ  ลกัษณะ

รายละเอียดต่าง ๆ จะตอ้งสอดคลอ้งกบัเน้ือหาและมีเพียงพอ เหมาะสมกบัวตัถุประสงคท่ี์ตั้งไว ้

3. ตอ้งมีความสมจริง มีเหตุผลท่ีเป็นไปได้ ไม่ขดัต่อความรู้สึกในการมอง ซ่ึงผูอ้อกแบบจะตอ้ง

ค านึงถึงทั้งลายเส้นและสีสันดว้ย 

4. ตอ้งมีความคมชดั ดูแลว้สบายตา มีความตดักนัในรูปร่างภายนอกและการใช้สี  โดดเด่นชดัเจน 

และเนน้จุดสนใจไดดี้ 

5. ตอ้งสามารถกระตุน้อารมณ์และความคิดใหเ้กิดแนวทางท่ีสร้างสรรค ์ไม่ขดัต่อศีลธรรมอนัดีของ

สังคม 

6. ตอ้งมีรายละเอียดมากพอเพ่ือส่ือความหมายหรือเล่าเร่ืองไดอ้ย่างดี และเพียงพอ แต่ตอ้งไม่มีภาพ

สลบัซบัซ้อนมากเกินไป จะตอ้งเขา้ใจง่ายและช่วยส่ือความหมายไดเ้ร็ว 

Cyr, Head, Larios และ Pan (2009) แบ่งคุณภาพรูปภาพสินคา้ออกเป็น 

1. รูปภาพมีความเหมาะสมกบัสินคา้ (Appropriate)  ท าใหส้ามารถเขา้ใจสินคา้ได ้(Understand) 

โดยไม่ตอ้งใชค้  าอธิบาย 

2. ความน่าสนใจของรูปภาพ ( Interesting) หมายถึง รูปภาพท าให้สินค้าดูน่าสนใจ (Look 

Appealing) รู้สึกต่ืนตาต่ืนใจ (Exciting) 

จากการศึกษางานวิจยัในอดีตท าให้พบว่ามีการแบ่งมิติของคุณภาพรูปภาพสินค้า ออกเป็น

หลากหลายมิติ โดยในงานวิจยัน้ีผูว้ิจยัสนใจมิติของคุณภาพรูปภาพสินคา้ท่ีเก่ียวข้องกบัปัญหาท่ีผูซ้ื้อ

ออนไลน์ไม่สามารถรู้สึกถงึการไดส้ัมผสัสินคา้ (Touch) หรือทดลองใชสิ้นคา้ (Try Out) ไดเ้หมือนกบัการ

ซ้ือสินคา้จากร้านคา้ปกติ (Physical Store) ซ่ึงนบัเป็นสาเหตุท่ีท าให้ผูซ้ื้อปรารถนาท่ีจะเขา้ถึงขอ้มูลของ

สินคา้ใหไ้ดม้ากท่ีสุด  โดยผูว้ิจยัไดเ้ลือกศึกษามิติของการรับรู้คุณภาพรูปภาพสินคา้ของ Cyr และคณะ 

(2009) โดยมีการวดัคุณภาพรูปภาพสินคา้ใน 2 มิติ ไดแ้ก่ มิติท่ี 1 รูปภาพท ามีความเหมาะสมกบัสินคา้ 

และมิติท่ี 2 ความน่าสนใจของรูปภาพ หมายถึง รูปภาพท าใหสิ้นคา้ดูน่าสนใจ รู้สึกต่ืนตาต่ืนใจ 
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2.7 ความคิดเห็นออนไลน์  

ในอดีตผูบ้ริโภคจะใช้การพูดคุยกนั เม่ือตอ้งการความคิดเห็นเก่ียวกบัสินคา้หรือบริการหน่ึงๆ

ความคิดเห็นออนไลน์จึงถือเป็นเร่ืองใหม่ท่ีเวบ็ไซตต์อ้งมีพ้ืนท่ีใหก้บัการแสดงความคิดเห็น และส่งผลให้

ความคิดเห็นมีผลกระทบต่อการเปลีย่นแปลง โดยการใชป้ระโยชน์จากความคิดเห็นเห็นนั้นแตกต่างกนัไป 

(1) ผูบ้ริโภคจะขอความคิดเห็นเพ่ือใชง้านในทนัทีเพ่ือลดความเส่ียง (2) เก็บรวบรวมความคิดเห็นเอาไว้

ส าหรับใชง้านในอนาคต และ (3) การใหค้วามคิดเห็นร่วมกนัเพ่ือใหเ้กิดอิทธิพลต่อการตดัสินใจของผูอ้ื่น 

(Lampert and Rosenberg,  1975) ผูบ้ริโภคจะใช้ความคิดเห็นเม่ือรู้สึกว่าขาดขอ้มูลท่ีจ าเป็นในการซ้ือ

สินคา้หรือบริการหรือเม่ือรับรู้ไดถ้ึงความเส่ียงท่ีจะเกิดข้ึนจากการซ้ือสินคา้ท่ีมีราคาสูง (Haywood, 1989) 

เน่ืองจากคนจะมีความเตม็ใจในการฟังค าแนะน าจากคนแปลกหนา้ท่ีไม่เปิดเผยช่ือ จ านวนความคิดเห็นจะ

เพ่ิมความน่าสนใจในสินคา้ 

ความคิดเห็นออนไลน์ เป็นส่วนหน่ึงของขอ้มูลท่ีสร้างข้ึนโดยผูบ้ริโภคท่ีไดซ้ื้อสินคา้หรือบริการ 

(Park et al., 2007) หรือมีประสบการณ์ตรงกบัสินคา้หรือบริการ ไม่ว่าจะเป็นวิธีการใช้ หรือประเมิน

คุณภาพของสินคา้ เป็นตน้ (Chen and Xie, 2008) และเป็นตวัช่วยตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคหรือส่ิงท่ี

ช่วยเพ่ิมความน่าเช่ือถือ (Cheung et al., 2009) Lazarsfeld (1955 อา้งถึงใน Ha, 2002) กล่าววา่ขอ้มูลท่ีผูใ้ช้

บนอินเทอร์เน็ตสร้างข้ึนมีผลกระทบส าคญักวา่แหล่งขอ้มูลอื่น ๆ ผูบ้ริโภคไดรั้บอิทธิพลจากความคิดเห็น

ของผูอ้ื่น ดงันั้นผูบ้ริโภคมีแนวโนม้ท่ีจะข้ึนอยู่กบัขอ้มูล ผูบ้ริโภคยินดีท่ีจะพ่ึงพาความคิดเห็นออนไลน์

โดยเฉพาะกบัสินคา้หรือบริการท่ีไม่คุน้เคย (Litvin, Goldsmith and Pan, 2008)  

นกัวิจยับางท่าน (Scoble and Shel, 2006; Sifry, 2007 อา้งถึงใน Khodabakhshi, 2011) เช่ือว่า

ความคิดเห็นออนไลน์ท่ีเพ่ิมข้ึนจ านวนมากในบล็อกออนไลน์ เป็นการเปลี่ยนแปลงทางธุรกิจท่ีท าให้

ผูบ้ริโภคสามารถติดต่อกบับุคคลท่ีใชสิ้นคา้และแลกเปลี่ยนประสบการณ์ นัน่เพราะในปัจจุบนัผูบ้ริโภค

ติดต่อส่ือสารกบัคนอื่นๆผ่านอินเทอร์เน็ตมากกว่าท่ีจะส่ือสารกบัคอมพิวเตอร์ท่ีถูกออกแบบเพ่ืออธิบาย

รายละเอียดสินคา้เพ่ิมเติม Chang, Cheung และ Vincent (2005) ไดศึ้กษาและรวบรวมปัจจยัท่ีส่งผล

กระทบต่อร้านคา้ออนไลน์ โดยระบุวา่ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลส าคญัต่อผูบ้ริโภคคือความคิดเห็นออนไลน์และ

การแนะน าสินคา้ท่ีดึงดูดผูบ้ริโภคใหม่ และยงัมีอิทธิพลต่อปัจจยัอืน่ๆ เช่น ราคา (Li and Hitt, 2010) โดยท่ี

ผูบ้ริโภคใหม่จะพิจารณาในฐานะท่ีความคิดเห็นออนไลน์เป็นแหล่งสะทอ้นให้เห็นถึงการรับรู้ของ

ผูบ้ริโภคท่ีมีประสบการณ์ต่อคุณภาพของสินคา้หรือบริการและมีโอกาสนอ้ยท่ีจะปฏิเสธการรับรู้น้ีและจะ

มีผลต่อปัจจยัอื่นๆ เช่น ราคาหรือการรักษาความปลอดภยัแตกต่างกนั (Li and Hitt, 2010)  
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Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh และ Gremler (2004) ไดเ้น้นความเก่ียวขอ้งและความส าคญั

ของความคิดเห็นออนไลน์เน่ืองจากผูบ้ริโภคมีโอกาสและความสามารถในการเขียนประสบการณ์ของ

สินคา้หรือบริการทั้งในเชิงลบและเชิงบวกและผูบ้ริโภคท่ีสนใจขอ้มูลสามารถประเมินผลโดยท่ีขอ้มูล

เหล่าน้ีอาจส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงตราสินคา้ หรือช่ือเสียงบริษทัในอนาคต (Riegelsberger, Sasse and 

McCathy, 2005) โดยท่ีความคิดเห็นออนไลน์เป็นขอ้มูลของรายละเอียดสินคา้เพ่ือให้ผูบ้ริโภคอื่นๆเขา้ใจ

ในสินคา้หรือบริการ จึงเป็นส่วนหน่ึงในการตดัสินใจซ้ือหรือเลือกสินคา้ 

Markopoulos และ Kephart (2002) ไดต้ ั้งสมมติฐานวา่ขอ้มูลในความคิดเห็นและขอ้เสนอแนะจะ

มีค่าต่อผูบ้ริโภคมากยิ่งข้ึน ถา้หากข้อมูลนั้นท าให้มัน่ใจไดว้่าถูกตอ้งและทนัเวลา Ha (2002) ระบุว่า

ผูบ้ริโภคมีแนวโนม้ท่ีจะใชข้อ้มูลจากความคิดเห็นในสถานการณ์ต่อไปน้ี (1) ความโปร่งใสของสินคา้สูง 

(When transparency of the product is high) (2) เม่ือสินค้ามีความซับซ้อน (When the product is 

complicated) (3) เม่ือตรวจสอบตามเกณฑก์ารประเมินวตัถุประสงค์เป็นเร่ืองยาก (When verification by 

objective evaluation criteria is difficult) และ (4) เม่ือรับรู้ความเส่ียงสูง (When perceived risk is high)  

Liu และคณะ อา้งถึงใน Hui (2011a) ผูบ้ริโภคจะพิจารณาความคิดเห็นจาก (1) ปัจจยับริการหลงัการขาย 

คือ การส่งคืนสินคา้ การชดใชค้วามเสียหาย การแกปั้ญหาเม่ือเกิดความไม่พอใจข้ึน (2) ปัจจยัการส่งสินคา้ 

คือ เวลาในการส่งมอบสินค้า ความถูกต้องของสินค้าท่ีส่งมอบ บรรจุภณัฑ์ของสินค้า  (3) ปัจจัย

คุณลกัษณะสินคา้ คือ คุณภาพของสินคา้ คุณลกัษณะของสินคา้ การออกแบบสินคา้ และ (4) ปัจจยัดา้น

ราคา คือ ราคาสินคา้ ค่าใช้จ่ายในการส่งสินคา้ วิธีการช าระเงิน  และพบว่า ปัจจยัคุณลกัษณะสินคา้และ

ปัจจยับริการหลงัการขาย มีอิทธิพลเก่ียวกบัการซ้ือสินคา้ แต่ในทางตรงขา้ม ปัจจยัการส่งมอบสินคา้และ

ปัจจยัดา้นราคา ไม่ส่งผลกระทบต่อความตั้งใจซ้ือ 

ความแตกต่างระหวา่งความคิดเห็นออนไลนแ์ละความคิดเห็นออฟไลน์ไดแ้ก่  

1. ความคิดเห็นออฟไลน์จะถูกจ ากดัอยู่ในพ้ืนท่ีใดพ้ืนท่ีหน่ึง (Brown  and Reingen, 1987) ในขณะ

ท่ีความคิดเห็นออนไลน์ผูใ้ชอ้ินเทอร์เน็ตทัว่โลกสามารถเขา้ถึงความคิดเห็นน้ีได ้(Chen and Xie, 2008) 

2. ความคิดเห็นออฟไลน์ไม่ได้เป็นส่วนส าคญัในการตดัสินใจซ้ือและไม่ส่งผลกระทบต่อผูข้าย 

ในขณะท่ีความคิดเห็นออนไลน์เป็นส่วนส าคญัในการตดัสินใจซ้ือและส่งผลกระทบต่อผูข้าย ท าให้บาง

เวบ็ไซตมี์การพิจารณาความคิดเห็นของผูบ้ริโภคก่อนการเผยแพร่ในเวบ็ไซต์ (Chen and Xie, 2008) ผูข้าย

สามารถเลือกความคิดเห็นท่ีโดดเด่นมาไวท่ี้หนา้เวบ็ไซตไ์ด ้เพ่ือใหผู้บ้ริโภคเกิดความสนใจในสินคา้มาก

ข้ึน (Park et al., 2007) 
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3. ความคิดเห็นออฟไลน์นั้นความคิดเห็นมกัมาจากเพ่ือน คนในครอบครัว หรือคนรู้จกั ในขณะท่ี

ความคิดเห็นออนไลน์มาจากคนแปลกหนา้ท่ีไม่รู้จกัมาก่อน (Ratchford,  Talukdar  and Lee, 2001) ท าให้

ความคิดเห็นออนไลน์มีความน่าเช่ือถือน้อยกว่าความคิดเห็นออฟไลน์ดงันั้นเน้ือหาของความคิดเห็นจึง

เป็นองคป์ระกอบส าคญั (Park et al., 2007) 

ปัจจุบนัเวบ็ไซตต่์างๆ มีพ้ืนท่ีใหผู้บ้ริโภคแสดงความคิดเห็นต่อสินคา้หรือบริการ ความคิดเห็น

ออนไลน์เป็นส่วนหน่ึงของขอ้มูลท่ีสร้างข้ึนโดยผูบ้ริโภคท่ีไดซ้ื้อสินคา้และบริการ หรือมีประสบการณ์

ตรงกบัสินคา้และบริการ ไม่วา่จะเป็นวธีิการใช ้หรือประเมินคุณภาพของสินคา้ จากงานวจิยัขา้งตน้จะเห็น

ไดว้า่ความคิดเห็นออนไลน์มีความส าคญัต่อผูบ้ริโภคในดา้นต่างๆ เช่น การตดัสินใจซ้ือสินคา้ ความมัน่ใจ

ของผูบ้ริโภค พฤติกรรมของผูบ้ริโภค เป็นตน้ ในงานวิจยัน้ีผูว้ิจยัจึงไดก้ าหนดให้ความคิดเห็นออนไลน์ 

(Online Reviews) หมายถึง ขอ้มูลท่ีสร้างข้ึนโดยผูบ้ริโภคท่ีไดซ้ื้อสินคา้และบริการ หรือมีประสบการณ์

ตรงกบัสินคา้และบริการ ไม่วา่จะเป็นวธีิการใช้ หรือประเมินคุณภาพของสินคา้ เป็นตน้  (Chen and Xie, 

2008) อนัประกอบดว้ย (1) คุณภาพความคิดเห็นออนไลน์  (2) ทิศทางความคิดเห็นออนไลน์โดยรวม และ 

(3) จ านวนความคิดเห็นออนไลน์ โดยผูว้ิจยัจะน าเสนอการศึกษาและงานวิจยัในอดีตของความคิดเห็น

ออนไลน์ในส่วนต่างๆ ในหวัขอ้ถดัไป ตามล าดบั 

 

2.7.1 คุณภาพความคิดเห็นออนไลน์  

ความส าคญัของคุณภาพขอ้มูลมกัถูกศึกษาในงานวิจยัเก่ียวกบัการแสวงหาขอ้มูล (Rieh, 2002; 

Hong, 2006; Xu, Tan and Yang, 2006; Sundar, Knobloch-Westerwick and Hastall, 2007) ผูบ้ริโภค

ตดัสินใจซ้ือเม่ือรับรู้ไดถ้ึงคุณภาพของขอ้มูล เม่ือผูบ้ริโภครับรู้ไดถ้ึงขอ้มูลท่ีไดน้ั้นตรงกบัความตอ้งการ ก็

จะยินดีใชข้อ้มูลจากความคิดเห็นเหล่านั้นในการประเมินการตดัสินใจซ้ือ ดงันั้นการพิจารณาการคุณภาพ

ขอ้มูลท่ีผูบ้ริโภครับรู้จึงเป็นองคป์ระกอบส าคญัในการประเมินศกัยภาพของผูบ้ริโภคในการตดัสินใจซ้ือ 

Chevalier และ Mayzlin (2006) พบวา่ผูบ้ริโภคอ่านและตอบสนองความคิดเห็น ถึงแมว้่าความคิดเห็นนั้น

จะยาว แต่จะไม่พ่ึงพาคะแนนสรุป (Rating) ท่ีเวบ็ไซตป์ระมวลผล Madu และ Madu (2002) ยงัพบว่าผูใ้ช้

อินเทอร์เน็ตมกัไม่ค่อยอ่านรายละเอียดหนา้เวบ็ไซตเ์พียงแค่สแกนหนา้เวบ็เพ่ือคน้หาขอ้มูลท่ีตอ้งการ โดย

จะคน้หาขอ้มูลท่ีตอ้งการโดยใชเ้วลาอย่างรวดเร็ว (Nah and Davis, 2002) 

งานวจิยัก่อนหนา้พบวา่ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคจะเพ่ิมข้ึน ข้ึนอยู่กบัระดบัของคุณภาพความ

คิดเห็น และน าไปสู่ความตั้งใจซ้ือท่ีสูงข้ึน (Park et al., 2007) นอกจากน้ี Kempf และ Palan (2005) พบว่า
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คุณภาพความคิดเห็นออนไลน์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อตราสินคา้และท าใหเ้กิดความตั้งใจซ้ือ ความคิดเห็นท่ี

เข้าใจได้ง่าย (Understandability) และ อยู่บนพ้ืนฐานของความเป็นจริง (Objective) ถูกมองว่ามี

ประสิทธิภาพท าใหเ้กิดการเปลี่ยนแปลงทศันคติมากกวา่ความคิดเห็นท่ีเตม็ไปดว้ยอารมณ์และเต็มไปดว้ย

เร่ืองส่วนตวั (Petty and Cacioppo, 1984; Petty et al., 1983)  นอกจากน้ีความคิดเห็นท่ีเขา้ใจไดง่้าย 

(Understandable) และสนบัสนุนขอ้เทจ็จริง (Fact-Supported) จะโน้มน้าวมากกว่าความคิดเห็นท่ีเต็มไป

ดว้ยอารมณ์และเร่ืองส่วนตวั หรือกล่าวอีกนยัหน่ึงไดว้า่ ทศันคติท่ีเพ่ิมข้ึน ข้ึนอยู่กบัคุณภาพความคิดเห็นท่ี

แขง็แกร่งเม่ือผูบ้ริโภคอ่านและประมวลผล (Lee, 2009) 

คุณภาพความคิดเห็นออนไลน์อาจเป็นขอ้เทจ็จริงและเป็นรูปธรรม ตรงกนัขา้มกบั ไม่มีหลกัฐาน

และเหตุผล (Dillard and Shen, 2005) นกัวจิยัหลายท่าน (Bailey and Pearson, 1983; Wright, 1974 อา้งถึง

ใน Lee, 2009;  Park et al., 2007; Petty and Cacioppo, 1984; Petty et al., 1983) ก าหนดให้คุณภาพของ

ความคิดเห็นออนไลน์วดัจาก  

1. ความเก่ียวขอ้ง (Relevance) คือความสอดคลอ้งกนัระหว่างความคิดเห็นกบัสินคา้และบริการ

นั้นๆ  

2. ความเช่ือถือได ้(Reliability) คือ ความคิดเห็นสินคา้และบริการนั้นมีความน่าเช่ือถือ  

3. ความเขา้ใจได ้(Understandability) คือ สามารถท าความเขา้ใจไดง่้ายเก่ียวกบัความคิดเห็นนั้นๆ  

4. จ านวนขอ้มูลท่ีเพียงพอ (Sufficiency) 

5. อยู่บนพ้ืนฐานของความเป็นจริง (Objective) 

Scannapieco และคณะ (2004) ก าหนดใหคุ้ณภาพความคิดเห็นออนไลน์ คือ คุณลกัษณะท่ีมีอยูใ่น

ความคิดเห็นออนไลน์ตามธรรมชาติ โดยท่ีคุณภาพของความคิดเห็นออนไลน์นั้นมีความหมายต่อผูบ้ริโภค

และข้ึนอยู่กบัการน าไปใช ้(Lucas, 2010) โดยวดัคุณภาพความคิดเห็นจาก 

1. ความถูกต้องของข้อมูล (Accuracy) เป็นเร่ืองท่ีส าคญัต่อการแสดงคุณภาพ ความถูกต้องท่ี

ปราศจากขอ้ผิดพลาดคลาดเคลื่อน หมายถึงขอบเขตท่ีขอ้มูลถูกตอ้งเช่ือถือได ้(Pipino, Lee  and Wang, 

2002)  

2. ความสอดคลอ้ง (Consistency)  คือ ขอ้มูลถูกน าเสนอในรูปแบบเดียวกนั (Pipino et al., 2002) 

3. ความครบถว้นสมบูรณ์ (Completeness) คือ ขอ้มูลไม่ขาดหาย กวา้งพอและลึกพอส าหรับการใช้

งาน (Pipino et al., 2002) ขอ้มูลครบทั้งหมดตามท่ีผูใ้ชต้อ้งการ (Moody and Shanks, 2003) 
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4. ความทนัต่อการใชง้านหรือทนัเวลา (Timeliness) หมายถึงขอ้มูลเป็นปัจจุบนัทนัสมยัเพียงพอต่อ

การใชง้าน (Pipino et al., 2002) หรือมีขอ้มูลทนัต่อการใช้งานทุกคร้ังตามท่ีผูใ้ช้ตอ้งการ (Divorski and 

Scheirer, 2001) 

5. ความเก่ียวขอ้งกนั หมายถึง ขอ้มูลนั้นสามารถน าไปใชไ้ดก้บัสินคา้ท่ีสนใจ (Pipino et al., 2002) 

ภายใตข้อ้จ ากดัดา้นเวลา และงบประมาณและความรู้ของผูใ้ช ้(Moody and Shanks, 2003) 

เช่นเดียวกบั Cheung, Lee และ Rabjohn (2008) พบว่าคุณภาพความคิดเห็นออนไลน์มาจาก 4 

องคป์ระกอบดงัน้ี (1) ความเก่ียวขอ้ง (2) ความถูกตอ้งของขอ้มูล (3) ความทนัต่อการใช้งานหรือทนัเวลา 

และ (4) ความครบถว้นสมบูรณ์ นอกจากน้ี Mudambi และ Schuff (2010) พบว่าคุณภาพความคิดเห็น

ออนไลน์ คือ ประโยชน์ของความคิดเห็น โดยไม่ค านึงถึงวา่ความคิดเห็นนั้นอยู่ในทิศทางใด และความลึก

ของขอ้มูล ในขณะท่ี Petty และ Cacioppo (1986) ใหคุ้ณภาพความคิดเห็นออนไลน์เป็น วิธีการน าเสนอ, 

ระยะเวลาท่ีน าเสนอข้อมูล, แหล่งท่ีมาของขอ้มูล โดยวดัจาก (1) ตรงประเด็น (Relevant) (2) อยู่บน

พ้ืนฐานของความเป็นจริง (Objective) และ (3) พิสูจน์ความจริงได้ (Verifiable) เช่นเดียวกบั Brown, 

Broderick และ Lee (2007) ใหคุ้ณภาพความคิดเห็นออนไลน์ มีอิทธิพลมาจากหลายปัจจยั เช่น แหล่งท่ีมา 

(ผูเ้ขียน) ความรู้สึกใกลชิ้ดกบัเวบ็ไซตข์องสมาชิกเวบ็ไซต ์และความคลา้ยคลึงระหว่างผูอ้่านและผูเ้ขียน

ความคิดเห็น เป็นตน้ 

จากการศึกษางานวิจยัในอดีตท าให้พบว่ามีการแบ่งมิติของคุณภาพความคิดเห็นออนไลน์

ออกเป็นหลากหลายมิติ โดยในงานวจิยัน้ีผูว้จิยัสนใจมิติของคุณภาพความคิดเห็นออนไลน์ท่ีเก่ียวขอ้งกบั

ปัญหาท่ีผูซ้ื้อออนไลน์ไม่สามารถรู้สึกถึงการไดส้ัมผสัสินคา้ (Touch) หรือทดลองใช้สินคา้ (Try Out) ได้

เหมือนกบัการซ้ือสินคา้จากร้านคา้ปกติ (Physical Store) ซ่ึงนบัเป็นสาเหตุท่ีท าให้ผู ้ซ้ือปรารถนาท่ีจะ

เข้าถึงข้อมูลของสินคา้ให้ได้มากท่ีสุด  โดยผู ้วิจยัไดเ้ลือกศึกษามิติของการรับรู้คุณภาพความคิดเห็น

ออนไลน์ของ Cheung, Lee และ Rabjohn (2008) ใน 4 มิติ ไดแ้ก่ มิติท่ี 1 ความเก่ียวขอ้งกนั หมายถึง 

ขอ้มูลนั้นสามารถน าไปใชไ้ดก้บัสินคา้ท่ีสนใจ มิติท่ี 2 ความถูกตอ้งของขอ้มูล หมายถึง ขอบเขตท่ีขอ้มูล

ถูกตอ้งเช่ือถือได ้มิติท่ี 3 ความทนัต่อการใชง้านหรือทนัเวลา หมายถึง ขอ้มูลเป็นปัจจุบนัทนัสมยั และมิติ

ท่ี 4 ความครบถว้นสมบูรณ์ คือ ขอ้มูลไม่ขาดหาย กวา้งพอและลึกพอส าหรับการใชง้าน  
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2.7.2 ทิศทางความคิดเห็นออนไลน์โดยรวม  

งานวจิยัท่ีผ่านมา Parra-Lopez, Bulchand-Gidumal, Gutierrez-Tano, และ Diaz Armas อา้งถึงใน 

Sparks และ Browning (2011) พบวา่ผูบ้ริโภคยินดีท่ีจะใชค้วามคิดเห็นเพ่ือวางแผนการเดินทาง เน่ืองจาก

การรับรู้ประโยชน์ การเขา้ถึงและแลกเปลี่ยนขอ้มูลเป็นส่ิงส าคญัท่ีผูบ้ริโภคมีแนวโน้มท่ีจะพ่ึงพาความ

คิดเห็นของผูบ้ริโภคอื่นโดยท่ีอาจแตกต่างกนัไปตามทิศทางของความคิดเห็น  ความคิดเห็นออนไลน์มี

ทิศทางไดท้ั้งบทวจิารณ์เชิงบวก (Positive Reviews) และความคิดเห็นเชิงลบ (Negative Reviews) ท่ีลว้น

แต่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภค (Arndt, 1967 อา้งถึงใน Cheung and Thadani, 2010; Harrison-

Walker, 2001)  

1. ความคิดเห็นเชิงบวก (Positive Reviews) คือ การแสดงความคิดเห็นเก่ียวกบัสินคา้และบริการ

โดยรวมท่ีชดัเจน หรือ ใหค้  าแนะน าโดยตรง 

2. ความคิดเห็นเชิงลบ (Negative Reviews) คือ การแสดงความคิดเห็นเก่ียวกบัสินคา้และบริการท่ี

เป็นการสบประมาท (Denigration) สร้างข่าวลือ (Rumor) เก่ียวกบัสินคา้, บริการ หรือผูข้าย  

Liu (2006) แบ่งทิศทางของความคิดเห็นเป็น 5 ประเภท คือ ความคิดเห็นเชิง ความคิดเห็นอย่าง

เป็นกลาง (Neutral Reviews) ความคิดเห็นเชิงลบ ความคิดเห็นผสม (Mixed Reviews) และ ความคิดเห็นท่ี

ไม่เก่ียวขอ้ง (Irrelevant Reviews) แต่เป็นทิศทางของความคิดเห็นดงักล่าวใช้เฉพาะในการแสดงความ

คิดเห็นเก่ียวกบัภาพยนตร์ 

นกัวจิยัหลายท่านไดศึ้กษาถึงผลกระทบของความคิดเห็นเชิงลบต่อความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภค 

(Brown and Reingen 1987; Weinberger, Allen and Dillon 1980) Mowen (1980 อา้งถึงใน Chatterjee, 

2001) พบวา่ผูบ้ริโภคตดัสินใจเช่ือถือผูข้ายจากความคิดเห็นในเชิงลบนั้นเน่ืองจากผูบ้ริโภคเห็นว่าเป็น

เพียงเหตุการณ์ชัว่คราวหรือเหตุการณ์เฉพาะท่ีเกิดข้ึนจึงท าใหมี้ความคิดเห็นเชิงลบออกมา ต่อมา Mizerski 

(1982) พบว่าความคิดเห็นหรือขอ้เสนอแนะของบุคคลอื่นในเชิงลบส่งผลต่อความน่าเช่ือถือในผูข้าย

มากกวา่ความคิดเห็นเชิงบวก อย่างไรก็ตามงานวจิยัดงักล่าวพบวา่เพราะการขาดความรู้ส่วนบุคคลส่งผล

ต่อความน่าเช่ือถือดงักล่าว ในขณะท่ี Wilson และ Robert (1989) กล่าวว่าผูบ้ริโภคตดัสินใจเช่ือถือผูข้าย

จากความคิดเห็นในเชิงบวกมีน้อยมากท่ีผูบ้ริโภคตดัสินใจเช่ือถือผูข้ายจากความคิดเห็นในเชิงลบ โดย

เทียบจากราคาของสินคา้ 

Chevalier และ Mayzlin (2006) ศึกษาผลกระทบของการความคิดเห็นหนังสือออนไลน์ใน 

Amazon.com และ Barnesandnoble.com พบว่ามีอิทธิพลเชิงบวกจากการความคิดเห็นเก่ียวกบัการขาย 
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ความคิดเห็นท่ีมีความยาวยงัแสดงใหเ้ห็นวา่ผูบ้ริโภคอ่านเน้ือหาของความคิดเห็นนั้นมากกว่าอาศยัเพียง

สถิติสรุป 

จากการศึกษางานวิจยัในอดีตท าให้พบว่าทิศทางของความคิดเห็นออนไลน์ส่งผลต่อผูบ้ริโภค

โดยตรงไม่ว่าจะเป็นการท าให้เกิดความสนใจในตวัสินคา้หรือบริการจนก่อให้เกิดความตั้งใจซ้ือ หรือ

ก่อใหเ้กิดความคิดเชิงลบต่อตวัสินคา้หรือบริการจนอาจท าให้ผูบ้ริโภคปฏิเสธท่ีจะซ้ือสินคา้หรือบริการ 

ท าใหผู้ว้จิยัสนใจท่ีจะศึกษาผลทิศทางของความคิดเห็นออนไลน์โดยรวมท่ีมีต่อ (1) ความเช่ือถือไวว้างใจ

ผูข้ายสินคา้ประเภทบริการ และ (2) ความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ต โดยแบ่งทิศทาง

ความคิดเห็นออนไลน์ออกเป็น (1) ความคิดเห็นออนไลน์เชิงบวก และ (2) ความคิดเห็นออนไลน์เชิงลบ 

 

2.7.3 จ านวนความคิดเห็นออนไลน์  

Hanna และ Wozniak (2001) กล่าววา่ผูบ้ริโภคแต่ละรายจะมีการแสวงหาขอ้มูลในจ านวนท่ีมาก

นอ้ยต่างกนั โดยมีปัจจยัท่ีมีผลต่อจ านวนการแสวงหาขอ้มูล ไดแ้ก่  

1. รูปแบบการเรียนรู้เฉพาะบุคคล โดยผูบ้ริโภคแต่ละคนจะมีวิธีการและความสามารถในการ

แสวงหาขอ้มูลท่ีแตกต่างกนั บางคนมีลกัษณะกระตือรือร้น ในขณะท่ีบางคนไม่กระตือรือร้นเลย  

2. ระดบัความเก่ียวพนักบัสินคา้ ผูบ้ริโภคจะแสวงหาขอ้มูลมาก ถา้รู้สึกวา่ตนเองมีความเก่ียวพนักบั

สินคา้หรือบริการนั้นสูง 

3. ประสบการณ์ของผูบ้ริโภค ผูท่ี้ตอ้งเผชิญกบัสถานการณ์การซ้ือท่ีไม่คุน้เคย มกัจะใชเ้วลาในการ

แสวงหาขอ้มูลนานกวา่ผูท่ี้เคยมีประสบการณ์ในการตดัสินใจซ้ือสินคา้มาแลว้  

4. ระดบัความเส่ียง ยิ่งมีความเส่ียงมาก ผูบ้ริโภคยิ่งใชเ้วลาและความพยายามในการแสวงหาขอ้มูล

มากเช่นกนั 

โดยประเภทของสินคา้และบริการท่ีผูบ้ริโภครับรู้วา่มีความเส่ียง มกัจะเป็นสินคา้และบริการท่ีมี

ราคาสูง มีลกัษณะท่ีซบัซ้อนและยากแก่การท าความเขา้ใจ (Solomon, 2002)  

Solomon (2002) ยงัเสนอวา่ความรู้ ความช านาญเก่ียวกบัสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคแต่ละคนมีอยู่นั้น มีผล

ต่อการแสวงหาขอ้มูล โดยผูท่ี้แสวงหาขอ้มูลมากท่ีสุด คือ ผูท่ี้มีความรู้พอสมควร ไม่ใช่ผูท่ี้มีความรู้น้อย

หรือมากอย่างท่ีหลายคนเขา้ใจเน่ืองจากผูท่ี้มีความรู้ ความช านาญมาก ย่อมจะรู้อยู่แลว้วา่ ขอ้มูลใดบา้งท่ีมี

ประโยชน์และเก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจ จึงมีการแสวงหาขอ้มูลแบบเจาะจง แทนการแสวงหาขอ้มูลไป
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เร่ือยๆส่วนผู ้ท่ีมีความรู้เก่ียวกับสินค้าน้อย ก็มกัจะเช่ือในความคิดเห็นของบุคคลอื่น หรือวางใจใน

คุณสมบติัอื่นท่ีไม่ใช่ประโยชน์ใชส้อย เช่น ตราสินคา้และราคา โดยอาจจะเลือกตราสินคา้ท่ีมีช่ือเสียงและ

คุน้เคยเป็นอย่างดี หรือ ซ้ือช้ินท่ีมีราคาต ่ากวา่ แทนท่ีจะแสวงหาขอ้มูลเพ่ิมเติมเก่ียวกบัสินคา้ประเภทนั้น 

จ านวนความคิดเห็นออนไลน์มกัจะถูกใช้ในการตรวจสอบความนิยมของสินค้าหรือบริการ 

เน่ืองจากแสดงให้เห็นถึงประสิทธิภาพของตลาดสินคา้หรือบริการ (Lee, 2009) ท าให้ส่งผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค (Chevalier and Mayzlin, 2006) นอกจากน้ีจ านวนความคิดเห็นออนไลน์ยงั

สามารถใช้ในการอ้างอิงเพ่ือเสริมสร้างความเช่ือมัน่ให้กับผู ้บริโภคสินค้ารายอื่นๆ และยงัช่วยลด

ความรู้สึกอึดอดัจาการเปิดรับความเส่ียงท่ีอาจเกิดข้ึน (Buttle, 1998) และผูบ้ริโภคอาจจะรู้สึกไดถ้ึงการ

เป็นตวัแทนท่ีดีท่ีแสดงใหเ้ห็นถึงความนิยมของสินคา้และไดรั้บการใหค้วามส าคญั (Lee,2009)  

Sen และ Lerman (2007) จ านวนความคิดเห็นจะช่วยให้ผูบ้ริโภคประเมินมูลค่าท่ีคาดหวงัไวก้บั

สินคา้รวมทั้งขอ้มูลท่ีมีคุณภาพ เช่นเดียวกบั Duan และคณะ (2008) พบวา่จ านวนความคิดเห็นออนไลน์มี

อิทธิพลต่อการขายบตัรชมภาพยนตร์ Park และคณะ (2007) ศึกษาอิทธิพลของความคิดเห็นออนไลน์ต่อ

ความตั้งใจซ้ือสินคา้พบวา่ทั้งท่ีมีคุณภาพและจ านวนความคิดเห็นออนไลน์มีผลต่อความตั้งใจซ้ือตามล าดบั 

แต่ผูบ้ริโภคท่ีใหค้วามส าคญักบัความคิดเห็นในระดบัต ่าจะไดรั้บผลกระทบจากจ านวนมากกวา่คุณภาพใน

ขณะท่ีผูบ้ริโภคท่ีใหค้วามส าคญัในระดบัสูงจะไดรั้บผลกระทบจากคุณภาพมากกวา่จ านวนความคิดเห็นท่ี

มีมากและยงัพบว่าค่าเฉลี่ยของจ านวนความคิดเห็นท่ีมีจ านวนท่ีมากเพียงพอท่ีจะใช้คือ 6 ความคิดเห็น 

ในขณะท่ี 1 ความคิดเห็น เป็นจ านวนความคิดเห็นท่ีนอ้ยไม่เพียงพอท่ีจะใช ้

จากการศึกษางานวจิยัในอดีตท าใหพ้บวา่จ านวนความคิดเห็นออนไลน์ส่งผลต่อผูบ้ริโภคโดยตรง

ไม่วา่จะเป็นการท าใหเ้กิดความสนใจในตวัสินคา้หรือบริการจนก่อใหเ้กิดความตั้งใจซ้ือ เสริมสร้างความ

เช่ือมัน่ให้กบัผูบ้ริโภค และยงัช่วยลดความรู้สึกอึดอดัจาการเปิดรับความเส่ียงท่ีอาจเกิดข้ึนท าให้ผูว้ิจยั

สนใจท่ีจะศึกษาผลจ านวนความคิดเห็นออนไลน์ท่ีมีต่อ(1) ความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภท

บริการ และ (2) ความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ต 
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2.8 เว็บไซต์ที่เป็นส่ือกลาง  

ส าหรับฐานผูบ้ริโภคขนาดใหญ่และก าลงัเติบโตอย่างรวดเร็วและในฐานของผูข้ายสินคา้และ

บริการขนาดใหญ่ท่ีก าลงัเติบโตอย่างรวดเร็วเพ่ือตอบสนองให้ตรงกบัความตอ้งการร่วมกนัของจ านวน

ผูบ้ริโภคท่ีเพ่ิมมากข้ึนและผูข้ายสินคา้และบริการจ านวนมากในการวิเคราะห์ขอ้มูลท่ีมีอยู่จ  านวนมาก 

เวบ็ไซตท่ี์เป็นส่ือกลาง (Online Intermediary Websites) เป็นเวบ็ไซตท่ี์รวมผูบ้ริโภคและผูข้ายไวท่ี้เดียวกนั 

เพ่ิมประสิทธิภาพ อ านวยความสะดวก ในการท าธุรกรรม โดยท่ีรูปแบบธุรกิจประเภทน้ีค่อนขา้งแตกต่าง

กบัการขายสินคา้ท่ีแพร่หลายในโลกออนไลน์ มีรูปแบบการใหบ้ริการท่ีหลากหลาย เช่น เคร่ืองมือส าหรับ

คน้หา ชุมชนเสมือน จุดรวมธุรกิจอุตสาหกรรมท่ีเก่ียวข้อง E-trailer เว็บไซต์องค์กร หรือ แมก้ระทัง่

เวบ็ไซตส่์วนตวั (Grover and Teng, 2001) ดงัรูปท่ี 2.8 แสดงรูปแบบเวบ็ไซตท่ี์เป็นส่ือกลาง 

เว็บไซต์ท่ีเป็นส่ือกลาง อาจเป็นบุคคลท่ีสามท่ีขายสินค้าท่ีอาจเป็นตวัแทนของตราสินค้าท่ี

แตกต่างกัน มีการเปรียบเทียบราคาของสินคา้ประเภทเดียวกนัในตราสินคา้ท่ีต่างกัน จะอ านวยความ

สะดวกในการท าธุรกรรมและผูบ้ริโภครับรู้การน าเสนอท่ีอ านวยความสะดวกสบายและมีความโปร่งใส 

ผูบ้ริโภคสามารถเปรียบเทียบตราสินคา้ท่ีแตกต่างกนัและราคาท่ีต่างกนั เพียงแค่ในเวบ็ไซตห์น่ึงๆ (Pavlou 

and Gefen , 2004) โดยเวบ็ไซตส่ื์อกลางเหล่าน้ีจะสร้างความน่าเช่ือถอืจากการรับประกนัการซ้ือสินคา้ผา่น

เวบ็ไซตส่ื์อกลางนั้นๆ (Palmer et al., 2000)  

เวบ็ไซตท่ี์เป็นส่ือกลาง ความช่วยเหลือโดยเสนอขอ้เสนอแนะท่ีเหมาะสม จะอ านวยความสะดวก

ในการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค โดยน าเสนอความคิดเห็นของผูบ้ริโภคก่อนหน้าในสินคา้ท่ีถูกเลือก ท า

ใหผู้บ้ริโภคเปรียบเทียบราคาไดง่้ายข้ึนและตวัเลือกท่ีน าเสนอของตวัแทนจ าหน่ายต่างๆ จะมีมาก ไม่ถูก

จ ากดัเฉพาะตวัแทนจ าหน่ายในประเทศ (Grover and Teng, 2001) 
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รูปท่ี 2.8 แสดงรูปแบบเวบ็ไซตท่ี์เป็นส่ือกลาง (Grover and Teng, 2001) 

 

Grover และ Teng (2001) แบ่งประเภทของเวบ็ไซตท่ี์เป็นส่ือกลางออกเป็น  

1. ตวัแทนพิเศษ (Specialized Agents) เป็นความสัมพนัธ์แบบปิดระหวา่งผูบ้ริโภคและผูข้าย โดยทั้ง

ผูบ้ริโภคและผูข้ายตอ้งเสียค่าใชจ่้าย ท่ีมกัจะอยู่ในรูปแบบของค่าธรรมเนียมตอบแทน 

2. ตวัแทนทัว่ไป (Generic Agents) เป็นความสัมพนัธ์แบบเปิดของทั้งผูบ้ริโภคและผูข้าย และเป็น

ความสัมพนัธ์ท่ีไม่ใช่การลงทุนท่ีเฉพาะเจาะจง สร้างมูลค่าผ่านการบริการท่ีครบวงจรและเป็นกลาง รายได้

มาจากโฆษณาท่ีข้ึนอยู่กบัจ านวนคลิก  

3. ตวัแทนจ าหน่าย (Supplier Agents) ไดรั้บการสนบัสนุนจากผูข้ายหน่ึงเฉพาะท่ีมีส่วนไดเ้สียใน

การขายสินคา้ของตวัเองหรือเป็นการร่วมมือของกลุ่มผูข้าย ดงันั้นผูบ้ริโภคจึงไม่ไดรั้บตวัเลือกท่ีเป็นกลาง

นกั  

4. ตวัแทนผูบ้ริโภค (Buyer Agents) สร้างความสัมพนัธ์กบัผูบ้ริโภค โดยการท างานในนามของ

ผูข้าย การประสบความส าเร็จจะตอ้งมีฐานของผูบ้ริโภคขนาดใหญ่  

ต่อมา Starkov (2003 อา้งถึงใน Tso และ Law, 2005) แบ่งรูปแบบของเวบ็ไซต์ท่ีเป็นส่ือกลาง 

(Online Intermediary Websites) ออกเป็น 3 รูปแบบคือ 

1. Merchant Model ผูข้ายแสดงสินคา้หรือบริการบนเวบ็ไซตท่ี์เป็นส่ือกลาง โดยจะขายสินคา้หรือ

บริการในเวบ็ไซตข์องพวกเขาเอง ผูข้ายจะไม่ไดจ่้ายค่าคอมมิชชัน่หรือค่าธรรมเนียมใดๆให้กบัเวบ็ไซต์ท่ี

เป็นส่ือกลาง 
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2. Commissionable Model ผู ้ขายจ่ายเ งินค่าคอมมิตชั่นให้กับเว็บไซต์ท่ีเป็นส่ือกลางเป็น

ค่าธรรมเนียมในการเป็นนายหนา้ 

3. Opaque Model ผูบ้ริโภคจะซ้ือสินคา้หรือบริการบนเวบ็ไซต์ท่ีเป็นส่ือกลางโดยไม่รู้ว่าเป็นเป็น

สินคา้หรือบริการท่ีมีตราสินคา้ใดก่อนจะช าระเงิน 

ในขณะท่ี Baltzan, Phillips  และ Detlor   (2011) ระบุว่าเวบ็ไซต์ท่ีเป็น เป็นตวัแทน ซอฟต์แวร์ 

หรือธุรกิจ ท่ีรวมผูบ้ริโภคและผูข้ายเขา้ดว้ยกนั และแบ่งออกเป็น  

1) ผูใ้หบ้ริการอินเทอร์เน็ต (Internet Service Providers)  

2) เวบ็ท่า (Portals)  

3) ผูใ้หบ้ริการเน้ือหา (Content Providers)  

4) ตวัแทนออนไลน์ (Online Brokers)  

5) ตลาดส าหรับผูผ้ลิต (Market Makers)  

6) ผูใ้หบ้ริการออนไลน์ (Online Service  Provider) 

7) ตวัแทนอจัฉริยะ (Intelligent Agent) 

8) ผูใ้หบ้ริการแอพพลิเคชัน่ (Application Service Providers)  

9) ผูใ้หบ้ริการเป็นส่ือกลาง (Infomedianies Provide)  

Yang  และ Wong (2006) กล่าววา่ส าหรับพาณิชยอ์ิเลก็ทรอนิกส์แลว้ เวบ็ไซต์ท่ีเป็นส่ือกลางจะ

ท าหนา้ท่ีเป็นผูใ้หบ้ริการบุคคลท่ีสาม ท่ีใหข้อ้มูลเป็นกลางและเร่ืองราวทางธุรกิจ นอกจากน้ียงัให้ขอ้มูล

ผูข้ายกบัผูบ้ริโภคโดยมุ่งเนน้ไปท่ีสินคา้และบริการท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการ ผูบ้ริโภคมีแนวโน้มจะรับรู้ความ

เส่ียงท่ีนอ้ยลงเม่ือการซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านทางเวบ็ไซต์ท่ีเป็นส่ือกลาง เช่น EBay (Featherman, 2001 

อา้งถึงใน Sun et al., 2011; Pavlou and Gefen, 2004) ท่ีอ  านวยความสะดวกและเพ่ิมประสบการณ์ให้กบั

การซ้ือสินคา้ออนไลน์และยงัมีแนวโนม้ของความน่าเช่ือถือ (Jarvenpaa et al., 2000) 

Pavlou and Gefen (2004) ยงัพบว่าเวบ็ไซต์จ านวนมากท าหน้าท่ีเป็นบุคคลท่ีสามหรือเป็น

ส่ือกลาง เพ่ืออ  านวยความสะดวกในการท าธุรกรรมระหวา่งผูบ้ริโภคและผูข้าย เช่น Agoda.com ท าหนา้ท่ี

เป็นส่ือกลางส าหรับโรงแรม ตวัแทนการท่องเท่ียว ผูบ้ริโภคสามารถจองห้องพกัโรงแรมผ่านเวบ็ไซต์ท่ี

เป็นส่ือกลางท่ีไม่เพียงแต่อ านวยความสะดวกในการท าธุรกรรม แต่ยงัช่วยพฒันาความเช่ือถือไวว้างใจของ

ผูข้าย ลดความเส่ียง และช่วยในการตดัสินใจซ้ือ (Palmer, Bailey and Faraj, 2000) 
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2.9 ความต้ังใจซ้ือ (Purchase Intention) 

ความตั้งใจซ้ือเป็นองคป์ระกอบดา้นพฤติกรรมของทศันคติ ซ่ึงความตั้งใจซ้ือนั้นไม่ใช่ทศันคติต่อ

ตราสินคา้แต่เป็นทศันคติต่อการซ้ือตราสินคา้ และเป็นการท านายพฤติกรรมไดดี้กว่าความเช่ือ (Beliefs) 

และความรู้สึก (Affective) นอกจากนั้นการเขา้ใจความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภคนั้นจะช่วยให้นกัการตลาด

สามารถส่งเสริมให้ผูบ้ริโภคเปลี่ยนพฤติกรรมต่อตราสินคา้ไดอ้ีกดว้ย (Berkman, Lindquist and Sirgy, 

1996) 

East (1998) กล่าวเสริมว่าพฤติกรรมการซ้ืออาจจะท านายไดจ้ากความตั้งใจซ้ือหรือจากการท่ี

บุคคลประเมินความเป็นไปไดใ้นการซ้ือของเขา ทั้งน้ีการวดัความตั้งใจซ้ือสามารถแบ่งแยกไดร้ะหวา่งผูท่ี้

คาดวา่จะซ้ือและผูท่ี้ไม่ซ้ือ โดยการวจิยัตลาดอาจจะใชท้ านายวา่ผูบ้ริโภคจะซ้ืออะไรและท าไมจึงจะซ้ือส่ิง

นั้น ซ่ึงการวจิยัน้ีสามารถใชป้รับปรุงสินคา้ก่อนท่ีจะวางขายได ้

Engel, Blanckwell และ Miniard (1986) ไดอ้ธิบายว่าตามแบบจ าลองของการตดัสินใจ ความ

ตั้งใจเป็นปัจจยัท่ีท าให้เกิดการซ้ือ และมกัจะมีการศึกษาความตั้งใจซ้ือเม่ือจะมีการออกสินค้าใหม่ 

นอกจากนั้นยงัมีปัจจยัท่ีก าหนดความสัมพนัธ์ระหว่างความตั้งใจและพฤติกรรมดว้ย ก็คือ (1) ช่วงเวลา 

(Time Interval) โดยท่ีความแข็งแกร่งของความสัมพนัธ์ระหว่างความตั้งใจกบัพฤติกรรมจะมีผลจาก

ช่วงเวลาระหวา่งความตั้งใจและพฤติกรรม ซ่ึงโอกาสท่ีผูบ้ริโภคจะเปลี่ยนความตั้งใจจะมากข้ึนถา้ช่วงเวลา

มากข้ึน แต่ถา้ช่วงเวลาสั้นความสัมพนัธ์ระหวา่งความตั้งใจกบัพฤติกรรมก็จะแขง็แกร่งมาก กล่าวคือถา้หา

กวา่ผูบ้ริโภคเกิดความตั้งใจซ้ือแลว้แต่ยงัไม่ไดซ้ื้อทนัที ปล่อยเวลาใหเ้น่ินนานไป โอกาสท่ีผูบ้ริโภคจะซ้ือ

สินค้าก็จะน้อยลงนั่นเอง (2) ประสบการณ์ (Experience) โดยท่ีทศันคติและความตั้งใจซ้ือท่ีอิงกับ

ประสบการณ์จริง จะมีความมัน่คงกบั พฤติกรรมมากกวา่ทศันคติและความตั้งใจซ้ือท่ีอิงกบัประสบการณ์

ทางออ้ม กล่าวคือทศันคติท่ีถูกสร้างผ่านการเปิดรับโฆษณาจะท านายไดน้อ้ยกวา่ท่ีถูกสร้างผ่านการทดลอง

ใชสิ้นคา้ 

Kotler (1997) ไดเ้สนอโมเดลของกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ซ่ึงเป็นแบบฉบบัของ

กระบวนการซ้ือของผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ไดเ้ป็นอย่างดี โมเดลของ Kotler (1997) ไดอ้ธิบายเฉพาะส่วนท่ี

เป็นขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือจริงๆ ของผู ้บริโภคทัว่ไป ท่ีง่ายต่อการท าความเขา้ใจ รูปท่ี 2.9 แสดง

โมเดลกระบวนการในการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคทั้ง 5 ข ั้นตอน (Five-Stage Model of The Consumer 

Buying Process) แสดงใหเ้ห็นวา่กระบวนการซ้ือเร่ิมตน้ก่อนการซ้ือจริงๆ และยงัมีผลกระทบหลงัจากการ

ซ้ือดว้ย  
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รูปท่ี 2.9 โมเดลกระบวนการในการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคทั้ง 5 ข ั้นตอน (Kotler,1997) 

1. การตระหนกัถึงปัญหา (Problem Recognition) การท่ีบุคคลรับรู้ถึงความตอ้งการภายในของตน 

อาจเกิดข้ึนเองหรือเกิดจากส่ิงกระตุน้ ซ่ึงรวมถึงความตอ้งการของร่างกายและความตอ้งการท่ีเป็นความ

ปรารถนาอนัเป็นความตอ้งการดา้นจิตวิทยา ส่ิงเหล่าน้ีเกิดข้ึนเม่ือถึงระดบัหน่ึงจะกลายเป็นส่ิงกระตุน้ 

บุคคลจะเรียนรู้ถึงวิธีท่ีจะจดัการกบัส่ิงกระตุน้จากประสบการณ์ในอดีต ท าให้เขารู้ว่าจะตอบสนองส่ิง

กระตุน้อย่างไร 

2. การแสวงหาขอ้มูล (Information Search) ถา้ความตอ้งการถูกกระตุน้มากพอ ผูบ้ริโภคจะเกิด

ความตอ้งการเพ่ือใหไ้ดรั้บการสนองความตอ้งการนั้น จึงพยายามแสวงหาขอ้มูลเพ่ือหาทางตอบสนอง

ความตอ้งการท่ีถูกกระตุน้นั้น 

3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เม่ือผูบ้ริโภคไดข้้อมูลมาแลว้จากขั้นท่ี 2 

ผูบ้ริโภคจะเกิดความเขา้ใจและประเมินผลทางเลือกต่างๆ ท่ีมีอยู่ในขณะนั้น 

4. การตดัสินใจซ้ือ (Purchase Decision) จากการประเมินทางเลือกในขั้นท่ี 3 จะช่วยให้ผูบ้ริโภค

ก าหนดความพอใจระหวา่งสินคา้ต่างๆ ท่ีเป็นทางเลือกโดยทัว่ๆ ไป ผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือสินคา้ท่ีเขา

ชอบมากท่ีสุด 

5. พฤติกรรมหลงัการซ้ือ (Post-Purchase Feeling) หลงัจากซ้ือและทดลองใชสิ้นคา้แลว้ ผูบ้ริโภคจะ

มีประสบการณ์เก่ียวกับการใช้สินค้าและท าการประเมินประสบการณ์ท่ีมีต่อ สินค้านั้นว่าสามารถ

ตอบสนองความพึงพอใจแก่ตนไดม้ากนอ้ยเพียงไรเพ่ือจะน าไปประกอบการตดัสินใจซ้ือคร้ังต่อไป 

Evans และคณะ (1996) พยายามวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างผูบ้ริโภคกบัสินคา้ จึงเกิดเป็น

ทฤษฎี FCB Grid ข้ึน ซ่ึงมีพ้ืนฐานมาจากหลกั 2 ประการคือ  

1. ระดบัความเก่ียวพนัของผูบ้ริโภค ผูบ้ริโภคต่างมีระดบัความเก่ียวพนัทางความรู้สึกกบัสินคา้หรือ

ตราสินคา้ท่ีแตกต่างกนัไป ซ่ึงตามแบบจ าลองน้ีจะแบ่งออกเป็นความเก่ียวพนัสูง และความเก่ียวพนัต ่า 

2. การประเมินสินคา้โดยใชค้วามคิดหรือความรู้สึก ประเภทของความรู้ ความหมาย และความเช่ือ

เก่ียวกบัสินคา้หรือตราสินคา้ยงัมีผลต่อการประเมินและการตดัสินใจเลือกของผูบ้ริโภค สินคา้บางประเภท

ท่ีผูบ้ริโภคพิจารณาจากปัจจยัทางดา้นเหตุผลเป็นหลกัอย่างประโยชน์ใช้สอย จดัอยู่ในจ าพวกสินคา้ท่ีใช้
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ความคิด ขณะท่ีสินค้าจ าพวกความรู้สึกไดแ้ก่ สินคา้ท่ีผู ้บริโภคใช้ภาพลกัษณ์ ส่วนอื่นๆ ท่ีไม่ใช่ขอ้มูล

สินคา้ และเกณฑท์างดา้นความรู้สึกเช่น คุณค่าดา้นจิตวทิยา ในการตดัสินใจเลือกลกัษณะการตดัสินใจซ้ือ

แต่ละประเภท โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 

มิติท่ี 1: การตดัสินใจซ้ือแบบเนน้ขอ้มูล  

ผูบ้ริโภคมีความตอ้งการขอ้มูลมาก เพราะเป็นสินคา้ท่ีส าคญัและตอ้งใช้ความคิดตดัสินเช่น ใน

การซ้ือรถ บา้น หรือเคร่ืองเรือน ต้องพิจารณาถึงหน้าท่ีประโยชน์ใช้สอย คุณภาพราคา รวมถึงความ

สะดวก แนวคิดดงักล่าวมีล  าดบัขั้นซ่ึงเร่ิมจากการเรียนรู้ ประเมินความรู้สึก แลว้จึงเกิดพฤติกรรม ดงันั้น

ขอ้มูลจึงมีความส าคญั เพราะมีส่วนก าหนดทศันคติและส่งผลถึงพฤติกรรมการซ้ือดว้ย  

มิติท่ี 2: การตดัสินใจซ้ือแบบใชอ้ารมณ์  

ผูบ้ริโภคอาศยัทศันคติและอารมณ์เป็นเกณฑใ์นการตดัสินมากกว่าขอ้มูลเฉพาะทั้งน้ีเพราะการ

ตดัสินใจประเภทน้ีเก่ียวข้องกบัระดบัการนบัถือตนเองของแต่ละบุคคลเป็นหลกั เช่นการตดัสินใจซ้ือ

เคร่ืองเพชร เคร่ืองส าอาง และเคร่ืองแต่งตวัแฟชัน่ ความเก่ียวพนัดา้นอารมณ์เป็นปัจจยัส าคญัในแนวคิดน้ี 

ผูบ้ริโภคใชอ้ารมณ์ตดัสินสินคา้ตั้งแต่แรก จึงค่อยเกิดการเรียนรู้ และการกระท าตามล าดบั 

มิติท่ี 3: การตดัสินใจซ้ือแบบอาศยัความเคยชิน  

ผูบ้ริโภคมกัไม่ใชค้วามคิดไตร่ตรอง แต่กลบัอาศยัลกัษณะการซ้ือท่ีเป็นนิสัยเพ่ือความสะดวกเขา้

วา่ ทั้งท่ีจริงๆ แลว้ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่สามารถเปิดรับตราสินคา้ไดห้ลากหลายก็ตามตวัอย่างสินคา้ท่ีใช้การ

ตดัสินใจประเภทน้ีเช่น อาหาร และสินคา้อุปโภคบริโภคท่ีใชใ้นบา้นล าดบัขั้นทางการส่ือสารเร่ิมจากเกิด

พฤติกรรม เรียนรู้ แลว้จึงประเมินความรู้สึกในท่ีสุด 

มิติท่ี 4: การตดัสินใจซ้ือแบบยึดตามความพึงพอใจของตน  

ผูบ้ริโภคใชค้วามพึงพอใจส่วนตวัในการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ อาทิเช่น บุหร่ีเหลา้ เบียร์ ลูกอม 

ภาพยนตร์ แนวคิดดงักล่าวมีลกัษณะเข้ากบัทฤษฎีทางด้านสังคม ซ่ึงเร่ิมจากเกิดพฤติกรรม ประเมิน

ทศันคติ และเรียนรู้ เน่ืองจากผูบ้ริโภคมกัใช้สินคา้เหล่าน้ีในสถานการณ์แบบเป็นกลุ่ม พฤติกรรมส่วน

ใหญ่จึงมีลกัษณะท าตามกนั การดึงดูดความสนใจใหเ้ป็นไปในทางเดียวกนั 

Assael (1998) ไดก้ล่าวว่ากระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคเป็นกระบวนการท่ีผูบ้ริโภค

ตดัสินใจวา่จะซ้ือสินคา้หรือบริการใด และจะซ้ือท่ีไหน ซ่ึงแนวทางท่ีผูบ้ริโภคใชใ้นการตดัสินใจนั้นเป็น
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ผลโดยตรงมาจากลยุทธ์การตลาดของนกัการตลาด อดุลย ์จาตุรงคกุล (2543) อธิบายวา่มีปัจจยั 4 ประการ

ดว้ยกนัท่ีมีอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ซ่ึงปัจจยัดงักล่าวไดแ้ก่ 

1. ขอ้มูลข่าวสาร (Information) เพราะในการตดัสินใจซ้ือสินคา้นั้นผูบ้ริโภคจ าเป็นจะตอ้งมีขอ้มูล

เก่ียวกบัตวัสินคา้ ราคาสินคา้ และคุณลกัษณะต่างๆ ของตวัสินคา้ เป็นตน้ ซ่ึงแหล่งขอ้มูลข่าวสารท่ีส าคญั

แบ่งออกเป็น 2 แหล่ง คือ แหล่งท่ีโฆษณาเพ่ือการคา้ (Commercial Sources) และแหล่งท่ีมาจากสังคม 

(Social Sources) เช่น เพ่ือน คนรู้จกัครอบครัว ซ่ึงไดมี้การพูดคุยแลกเปลี่ยนขอ้มูล หรือเป็นขอ้มูลท่ีส่งผา่น

มาลกัษณะบอกต่อเป็นตน้ 

2. สังคมและกลุ่มทางสังคม (Social and Group Forces) ไดแ้ก่ วฒันธรรม วฒันธรรมย่อยกลุ่ม

อา้งอิง ครอบครัว ชนชั้นทางสังคม ปัจจยัดงักล่าวเป็นปัจจยัภายนอกท่ีมีอิทธิพลโดยตรงต่อการตดัสินใจ

ซ้ือของผูบ้ริโภค 

3. แรงผลกัดนัดา้นจิตวทิยา (Psychological Forces) ไดแ้ก่ แรงจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้บุคลิกภาพ 

และทศันคติของผูบ้ริโภค ซ่ึงเป็นปัจจยัภายในท่ีจะผลกัดนัให้เกิดความตอ้งการซ้ือ หรือการตดัสินใจซ้ือ 

อุปนิสัยในการซ้ือ และความภกัดีในตราสินคา้ เป็นตน้ 

4. ปัจจยัดา้นสถานการณ์ (Situational Factors) ไดแ้ก่ เวลาและโอกาส สถานท่ี จุดมุ่งหมาย รวมทั้ง

เง่ือนไขในการซ้ือ ซ่ึงปัจจัยเหล่าน้ีมีผลท าให้ผู ้บริโภคแต่ละคนมีการตัดสินใจท่ีแตกต่างกันไป

กระบวนการตดัสินใจ (The Act of Making Decision) มีล  าดบัขั้นตอนท่ีเกิดข้ึนก่อนท่ีผูบ้ริโภคจะตดัสินใจ

ซ้ือ 3 ขั้นตอนดงัน้ี 

4.1 การตระหนกัถึงความตอ้งการ (Need Recognition) การตระหนกัถึงความตอ้งการจะ

เกิดข้ึนเม่ือผูบ้ริโภคประสบปัญหา 2 ลกัษณะคือ สินคา้ท่ีใช้อยู่เกิดปัญหาท าให้ไม่พึงพอใจใน

สินคา้นั้นอีกต่อไป (Actual State) และผู ้บริโภคเกิดความตอ้งการสินคา้ใหม่ (Desired State) 

(Bruner and Pomazal, 1988 อา้งถึงใน Schiffman and Kanuk, 1994) นอกจากน้ีการตระหนกัถึง

ความตอ้งการยงัแบ่งออกเป็นแบบง่าย (Simple) คือเม่ือเกิดความตอ้งการก็สามารถได้การ

ตอบสนองไดท้นัที และแบบซบัซ้อน (Complex) คือเป็นสภาวะท่ีปัญหามีเพ่ิมข้ึนเร่ือยๆ อาจเกิด

จากการไม่พอใจสินคา้ท่ีใชอ้ยู่และเกิดความตอ้งการสินคา้ใหม่ข้ึนมา เป็นตน้ 

4.2 การคน้หาขอ้มูลก่อนการซ้ือ (Pre-Purchase Search) เร่ิมตน้เม่ือผูบ้ริโภครับรู้ถึงความ

ตอ้งการท่ีสนองตอบไดด้ว้ยการซ้ือหรือบริโภคสินคา้ โดยสามารถหาขอ้มูลก่อนการซ้ือไดจ้าก

ประสบการณ์สั่งสมในอดีต หรือมาจากความทรงจ าระยะยาว และจากสภาพแวดลอ้มภายนอก
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โดยปกติแลว้ผูบ้ริโภคดึงขอ้มูลจากความทรงจ าของตน หรือจากปัจจยัทางจิตวิทยามาใช้ก่อนท่ี

จะหาจากแหล่งข้อมูลภายนอก และบทบาทของข้อมูลลกัษณะบอกต่อในขั้นตอนน้ีจะเป็น

บทบาทในลกัษณะของการช่วยใหผู้บ้ริโภคลดความเส่ียง ดว้ยการหาขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้โดยเขา้

ไปมีส่วนร่วมในกระบวนการของการส่ือสารแบบบอกต่อ (Lau and Ng, 2001) ดงันั้น ถา้การซ้ือ

คร้ังนั้นมีความเส่ียงสูง ผูบ้ริโภคย่อมมีการหาขอ้มูลและการประเมินท่ีซบัซ้อนมากยิ่งข้ึน ในทาง

ตรงกนัขา้มถา้การซ้ือคร้ังนั้นมีความเส่ียงนอ้ย การหาขอ้มูลอย่างง่ายๆ ก็เพียงพอแลว้ (Deshpande 

and Hoyer, 1983 อา้งถึงใน Schiffman and Kanuk, 1994) ดงัท่ีไดมี้การศึกษาความสัมพนัธ์

ระหว่างการค้นหาข้อมูลภายนอกกบัการซ้ือสินคา้พบว่า ยิ่งถา้ผู ้บริโภคไม่มีความรู้เก่ียวกับ

ประเภทสินคา้นั้นๆ เขาก็จะยิ่งใหค้วามส าคญักบัการซ้ือสินคา้นั้น และจะใชเ้วลาในการตดัสินใจ

โดยการคน้หาขอ้มูลก่อนการซ้ือมากข้ึน (Beatty and Smith, 1987 อา้งถึงใน Schiffman and 

Kanuk,1994) 

ในการค้นหาขอ้มูล อาจหาจากแหล่งข้อมูลท่ีเป็นบุคคล (Personal) ไดแ้ก่ ข้อมูล

ลกัษณะบอกต่อที่เป็นการบอกเล่าถึงประสบการณ์ในอดีต หรือการถามขอ้มูลหรือค าแนะน าจาก

เพ่ือนญาติ เพ่ือนร่วมงาน พนกังานขาย โดยลกัษณะของขอ้มูลแบบบอกต่อทั้งในเชิงบวกหรือเชิง

ลบนั้น จะสะทอ้นถึงพฤติกรรมท่ีมาจากบทสรุปของประสบการณ์การใช้สินคา้หรือบริการของ

ผูบ้ริโภคเอง (Judd and Prince, 1992; Bone, 1992 อา้งถึงใน Lau and Ng, 2001) ส่วนแหล่งขอ้มูล

ท่ีไม่ใช่บุคคล (Impersonal) ไดแ้ก่ โฆษณา บทความในหนงัสือพิมพ์ นิตยสาร หรือ ส่ือมวลชน

อื่นๆ เป็นตน้ 

4.3 การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) ก่อนท่ีจะตดัสินใจซ้ือ ผูบ้ริโภคจะมี

ขอ้มูล 2 ประเภทคือ (1) รายการของตราสินคา้ท่ีจะเลือก และ (2) เกณฑ์ท่ีใช้ประเมินตราสินคา้

แต่ละประเภท ซ่ึงจะแปรผนัตามลกัษณะทางประชากรดว้ย เช่น อายุ เพศ การศึกษา เป็นตน้ ความ

แตกต่างเหล่าน้ีต่างก็ส่งผลต่อเกณฑ์ในการประเมินทางเลือกท่ีแตกต่างกนั แต่ส าหรับข้อมูล

ลักษณะบอกต่อในขั้นน้ี  ได้มีการท าวิจ ัยพบว่า  ข้อมูลลักษณะบอกต่อในเชิงบวกไม่มี

ความสัมพนัธ์กบัลกัษณะทางประชากร ในดา้น เพศและอายุ เลย (File and Prince, 1992) 

ส าหรับการท าธุรกิจออนไลน์ การค านึงถึงความตั้ง ใจซ้ือนบัเป็นกลยุทธ์ท่ีส าคญัต่อการน ามาซ่ึง

ผลก าไรในการด าเนินธุรกิจ (Kuan and Bock, 2007; Salisbury et al., 2001) เน่ืองจากความตั้งใจซ้ือเป็น

เหมือนตวัท านายการซ้ือสินคา้ท่ีจะตามมา (Grewal et al., 1998) จึงไดมี้การศึกษาเพ่ือสังเกตความตั้งใจซ้ือ
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สินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภค (Saeed, 2003) โดยในปัจจุบนัพบว่ามีหลายปัจจยัท่ีส่งผลต่อความตั้ง ใจซ้ือ

เช่น คุณภาพ ขอ้มูลสินคา้ รูปแบบเวบ็ไซต์ เป็นตน้ (Chu and Lu 2007, Clemons, Gao and Hitt 2006) 

นอกจากน้ีความตั้ง ใจซ้ือข้ึนอยู่กบัประสบการณ์การใช้สินคา้และทศันคติท่ีผูซ้ื้อมีสินคา้ งานวิจยัน้ีจึง

สนใจศึกษาความตั้ง ใจซ้ือเน่ืองจากเป็นส่วนหน่ึงในกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคท่ีจะส่งผลต่อ

การซ้ือสินคา้จริงในอนาคต ในความหมายของความตั้งใจซ้ือ ในการศึกษาน้ีเพ่ือจะไดท้ราบถึงผลกระทบ

ของขอ้มูลสินคา้ประเภทบริการและความคิดเห็นออนไลน์ท่ีมีต่อความตั้ง ใจซ้ือบริการของผูซ้ื้อบริการ 

 

2.10 การแสวงหาข้อมูลข่าวสาร (Information Seeking Theory) 

ความตอ้งการข่าวสารนั้น เกิดจากความไม่รู้หรือไม่แน่ใจ (Uncertain) ของบุคคลท่ีมาจาก  

1. การมองเห็นความไม่สอดคลอ้งตอ้งกนั ระหว่างระดบัความรู้ของบุคคลในขณะนั้นกบัระดบั

ความตอ้งการท่ีอยากจะรู้เก่ียวกบัส่ิงแวดลอ้มภายนอก (Extrinsic Uncertainty) ยิ่งเป็นเร่ืองท่ีส าคญัก็ยิ่ง

อยากมีความรู้ความแน่ใจสูง 

2. การมองเห็นความไม่สอดคลอ้งตอ้งกนั ระหว่างความรู้ท่ีมีอยู่ของบุคคลในขณะนั้นกบัความรู้

ตามเป้าหมายท่ีต้องการ  ซ่ึงก าหนดโดยระดบัความสนใจส่วนบุคคลต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง  (Intrinsic 

Uncertainty) (Atkin , 1973 อา้งถึงใน ลชันา สีเหลือง, 2551) 

 McCombs และ Becker (1979 อา้งถึงใน ลชันา สีเหลือง, 2551) กล่าวว่าบุคคลจะแสวงหา

ข่าวสารเพ่ือตอบสนองความตอ้งการต่อไปน้ี 

1. ตอ้งการรู้เหตุการณ์ (Surveillance) ดว้ยการติดตามความเคลื่อนไหวต่างๆ เพ่ือใหรู้้ถึงเหตุการณ์ท่ี

เก่ียวขอ้งกบัตนเองหรือสภาพปัจจุบนัท่ีอยู่รอบตวั 

2. ตอ้งการข่าวสารเพ่ือช่วยในการตดัสินใจ (Decision) โดยเฉพาะการตดัสินใจในเร่ืองท่ีเก่ียวขอ้ง

กบัชีวติประจ าวนั ท าใหบุ้คคลสามารถก าหนดความเห็นของตนต่อสภาพหรือเหตุการณ์รอบตวั 

3. ตอ้งการขอ้มูลเพ่ือประกอบการสนทนาในชีวิตประจ าวนั  (Discussions) ท าให้บุคคลมีขอ้มูลท่ี

น าไปใชส้นทนากบัผูอ้ื่น 

4. ตอ้งการมีส่วนร่วม (Participating) ในเหตุการณ์และความเป็นไปต่างๆท่ีเกิดข้ึนรอบตวั 

5. ต้องการข่าวสารเพ่ือเสริมความคิดเห็นหรือสนับสนุนการตัดสินใจท่ีได้กระท าไปแล้ว  

(Reinforcement) 

6. ตอ้งการความบนัเทิง (Relaxing and Entertainment) เพ่ือความเพลิดเพลินและผ่อนคลายอารมณ์ 
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นกัการส่ือสารและผูเ้ช่ียวชาญ ไดส้ร้างทฤษฎีข้ึนเพ่ือความเขา้ในถึงกระบวนการในการเลือกรับ

สารของมนุษย ์ซ่ึงประกอบดว้ยกระบวนการ 3 ขั้นตอน ดงัต่อไปน้ี (พีระ จิรโสภณ, 2540) 

1. การเลือกเปิดรับ (Selective Exposure) หรือ การเลือกสนใจ (Selective Attention) หมายถึง

แนวโนม้ท่ีผูรั้บสารจะเลือกสนใจหรือเปิดรับข่าวสารจากแหล่งใดแหล่งหน่ึง ซ่ึงมีความสัมพนัธ์กบัปัจจยั

ท่ีเก่ียวขอ้งหลายประการ เช่น ทศันคติเดิมของผูรั้บสารตามทฤษฎีความไม่ลงรอยของความรู้ความเขา้ใจ 

(Theory of Cognitive Dissonance) ซ่ึงเป็นตวัก าหนดความส าเร็จหรือความลม้เหลวในการส่งสารไปยงั

ผูรั้บสาร บุคคลมกัจะแสวงหาข่าวสารเพ่ือสนบัสนุนทศันคติท่ีมีอยู่และหลีกเลี่ยงข่าวสารท่ีขดัแยง้กบั

ความรู้ความเขา้ใจหรือทศันคติท่ีมีอยู่แลว้ของตนเอง ทั้งน้ีเพราะการไดรั้บข่าวสารท่ีไม่ลงรอยกบัความ

เขา้ใจหรือความคิดเดิมของตน จะก่อให้เกิดความไม่สมดุลทางดา้นจิตใจหรือความไม่สบายใจท่ีเรียกว่า 

“ความไม่สอดคล้องกนัทางดา้นความเขา้ใจ” ฉะนั้นการหลีกเลี่ยงภาวะดงักล่าว ผูรั้บสารจึงแสวงหา

ข่าวสารท่ีสอดคลอ้งกบัความคิดเดิมของตนเอง  เม่ือบุคคลไดต้ดัสินใจในเร่ืองหน่ึงท่ีมีความไดเ้ปรียบ

เสียเปรียบก ้าก่ึงกนั ก็จะมีแนวโนม้ในการแสวงหาข่าวสารท่ีสนบัสนุนการตดัสินใจนั้น (Reinforcement 

Information) มากกวา่ท่ีจะแสวงหาข่าวสารท่ีขดักบัส่ิงท่ีกระท าลงไป 

2. การเลือกรับรู้ (Selective Perception) และตีความ (Selective Interpretation) เป็นกระบวนการ

กลัน่กรองชั้นต่อมา การเปิดรับข่าวสารอาจไม่เป็นไปตามเจตนารมณ์ของผูส่้งสารเน่ืองจากผูรั้บสารแต่ละ

คนอาจตีความหมายของข่าวสารช้ินเดียวกันไม่ตรงกับความหมายของข่าวสารท่ีผู ้ส่งสารต้องการ 

ความหมายของข่าวสารจึงไม่ไดอ้ยู่ท่ีอกัษร  รูปภาพหรือค าพูด แต่อยู่ท่ีผูรั้บสารจะเลือกรับรู้หรือเลือก

ตีความหมายตามทศันคติ ประสบการณ์ ความเช่ือ ความเขา้ใจความตอ้งการ ความคาดหวงั แรงจูงใจ ตาม

สภาวะทางร่างกายหรือสภาวะอารมณ์ในขณะนั้นของตน ซ่ึงในบางคร้ังคนเราอาจจะบิดเบือนสารเพ่ือให้

สอดคลอ้งกบัความเช่ือและทศันคติของตนเองดว้ย ดงันั้นการรับรู้และตีความจึงเป็นลกัษณะจ าเพาะทาง

จิตวทิยาของมนุษยแ์ต่ละคน 

3. การเลือกจดจ า (Selective Retention) เป็นแนวโนม้ในการเลือกจดจ าข่าวสารเฉพาะส่วนท่ีตรงกบั

ความสนใจ ความตอ้งการ ทศันคติ ความชอบ ความเช่ือ ตลอดจนค่านิยมของตน และมกัจะลืมในส่วนท่ี

ตนเองไม่สนใจ ไม่เห็นดว้ย หรือไม่ตรงกบัความคิดของตน การเลือกจดจ าเปรียบเสมือนเคร่ืองกรองชั้น

สุดทา้ยท่ีมีผลต่อการส่งสารไปยงัผูรั้บสาร ในบางคร้ังข่าวสารอาจถูกปฏิเสธตั้งแต่ขั้นแรกโดยการเลือกท่ี

จะไม่เปิดรับข่าวสาร ในกรณีท่ีผูรั้บสารหลีกเลี่ยงไม่ไดผู้รั้บสารอาจจะพยายามตีความข่าวสารท่ีได้รับตาม

ความเขา้ใจหรือตามความตอ้งการของตนเองหากข่าวสารนั้นไม่เปิดโอกาสให้ตีความหมายแตกต่างได ้
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ผูรั้บสารก็โอกาสปฏิเสธข่าวสารนั้นไดอ้ีกเป็นชั้นสุดทา้ย โดยเลือกจดจ าเฉพาะบางส่วนท่ีตนเองสนใจ

หรือตอ้งการเท่านั้นดงันั้นการเลือกจดจ าเน้ือหาของข่าวสารท่ีไดรั้บจึงเท่ากบัเป็นการเสริมใหท้ศันคติหรือ

ความเช่ือเดิมของคนเรามีความมัน่คงยิ่งข้ึนและเปลี่ยนแปลงไดย้าก 

Wilber (1973 อา้งถึงใน ลชันา สีเหลือง, 2551) ยงัช้ีใหเ้ห็นองคป์ระกอบอื่นๆท่ีมีอิทธิพลต่อการ

เลือกรับสาร ดงัน้ี  

1. ความแตกต่างของผูรั้บสารในเร่ืองของประสบการณ์ 

2. การประเมินสารประโยชน์ ผูรั้บสารจะแสวงหาข่าวสารเพ่ือตอบสนองจุดประสงคข์องตนเอง 

3. ผูรั้บสารมีภูมิหลงัแตกต่างกนั ท าใหมี้ความสนใจต่อเน้ือหาสารต่างกนั 

4. การศึกษาและสภาพแวดลอ้ม มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกรับส่ือและเน้ือหาสารแตกต่างกนั 

5. ความสามารถในการรับส่ือ ในเร่ืองของสภาพร่างกายและจิตใจของผูรั้บสารท่ีมีผลต่อพฤติกรรม

การเปิดรับสารท่ีแตกต่างกนั 

6. บุคลิกภาพ มีผลต่อการเปลี่ยนแปลงทศันคติ การโนม้นา้วใจ และพฤติกรรมของผูรั้บสาร 

7. อารมณ์สถานภาพทางอารมณ์อาจเป็นอุปสรรคต่อความเขา้ใจความหมายของสาร 

8. ทศันคติ เป็นตวัก าหนดท่าทีการรับและการตอบสนองข่าวสาร นอกจากระบบการเลือกสรรแลว้ 

บุคคลต่างๆ จะมีพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารดว้ยสาเหตุต่างๆ ไดแ้ก่ 

8.1. ความเหงา เพราะ มนุษยต์อ้งการเพ่ือน ตอ้งหนัมาส่ือสารกบัผูอ้ืน่ และคนบางส่วนพอใจ

ท่ีจะอยู่กบัส่ือมากกวา่อยู่กบับุคคล 

8.2. ความอยากรู้อยากเห็น เพราะเป็นสัญชาติญาณของมนุษยท่ี์ตอ้งการจะ รับรู้ข่าวสาร เพ่ือ

ตอบสนองความตอ้งการอยากรู้อยากเห็นของตน 

8.3. ประโยชน์ใช้สอย เพ่ือการรับรู้ข่าวสารแลว้น าไปใช้ประโยชน์ของตนเอง  เช่นท าให้

ไดรั้บความรู้ ความสนุกสนาน ความสุขกาย สบายใจ เพราะพ้ืนฐานมนุษย์เห็นแก่ตวัเองจึง

ตอ้งการตอบสนอง 

8.4. สาเหตุจากตวัส่ือกระตุน้ใหผู้รั้บข่าวสารตอ้งการไดรั้บข่าวนั้นๆ เช่น คนดูโทรทศัน์แทน

การออกนอกบา้น เป็นตน้ 
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Scharmn (1973 อา้งถึงใน ศรีหญิง ศรีคชา, 2544) ผูรั้บสารจะเลือกเปิดรับส่ือตามลกัษณะ ดงัน้ี 

1. เลือกส่ือที่สามารถจดัหามาได ้(Availability) ธรรมชาติของมนุษย์นั้น จะใช้ความพยายามเพียง

ระดบัหน่ึงเท่านั้น อะไรท่ีไดย้ากมากๆ มกัจะไม่ไดรั้บการเลือก แต่ถา้สามารถไดม้าไม่ยากนกัมกัจะเลือก

ส่ิงนั้น เช่นเดียวกบัส่ือ ผูรั้บสารจะเลือกส่ือท่ีไม่ตอ้งใชค้วามพยายามมาก 

2. เลือกส่ือที่สอดคลอ้ง (Consistency) กบัความรู้ ค่านิยม ความเช่ือ และทศันคติของตน  

3. เลือกส่ือท่ีตนสะดวก (Convenience) ในปัจจุบนั ผูรั้บสารสามารถเลือกรับส่ือได้ ทั้งทางวิทยุ 

โทรทศัน์ หนงัสือพิมพ ์นิตยสาร และส่ือบุคคล แต่ละคนก็จะมีพฤติกรรมการรับส่ือท่ีแตกต่างกนัตามท่ีตน

สะดวก 

4. เลือกส่ือตามความเคยชิน (Accustomedness) ปกติจะมีบุคคลกลุ่มหน่ึงในทุกสังคมท่ีจะไม่ค่อย

เปลี่ยนแปลงการรับส่ือที่ตนเคยรับอยู่ ซ่ึงมกัจะพบในบุคคลท่ีมีอายุมาก 

5. ลกัษณะเฉพาะของส่ือ จากท่ีกล่าวมาแลว้ทั้ง 4 ขอ้ขา้งตน้นั้น เป็นความตอ้งการส่ือของผูรั้บสาร

เป็นหลกั แต่ในขอ้น้ีกลบัเป็นคุณลกัษณะเฉพาะของส่ือที่มีผลต่อการเลือกส่ือของผูรั้บสาร  

 

2.10.1 การรับรู้ (Perception) 

การรับรู้ (Perception) คือ กระบวนการท่ีบุคคลเปิดรับต่อขอ้มูลข่าวสาร ตั้งใจรับขอ้มูลนั้นและท า

ความเขา้ใจความหมาย ในขั้นเปิดรับ (Exposure Stage) ผูบ้ริโภคจะรับขอ้มูลโดยผ่านทางประสาทสัมผสั

ในขั้นตั้งใจรับ(Attention Stage) ผูบ้ริโภคจะแบ่งปันความสนใจมาสู่ส่ิงเร้านั้น และขั้นสุดทา้ย คือ ขั้น

เขา้ใจความหมาย (Comprehension Stage) ผูบ้ริโภคจะจดัองคป์ระกอบขอ้มูลและแปลความหมายออกมา

เพ่ือใหเ้ขา้ใจได ้(Mowen and Minor, 1998) 

Assael (1998) ไดใ้ห้ความหมายของการรับรู้ไวว้่าเป็นกระบวนการซ่ึงผู ้บริโภคเลือกรับ จดั

องคป์ระกอบ และแปลความหมายส่ิงเร้าต่าง ๆ  ออกมาเพ่ือใหมี้ความหมายเขา้ใจได ้และไดอ้ธิบายเพ่ิมเติม

วา่ ส่ิงเร้าจะมีความเป็นไปไดท่ี้จะไดรั้บการรับรู้มากข้ึน หากส่ิงเร้าเหล่านั้นมีลกัษณะดงัน้ี คือ 

1) สอดคลอ้งกบัประสบการณ์ท่ีผ่านมาของผูบ้ริโภค 

2) สอดคลอ้งกบัความเช่ือในปัจจุบนัของผูบ้ริโภคต่อตราสินคา้ 

3) ไม่มีความสลบัซบัซ้อนมากจนเกินไป 

4) เช่ือถือได ้

5) มีความสัมพนัธ์กบัความจ าเป็นหรือความตอ้งการในปัจจุบนั 
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6) ไม่ก่อใหเ้กิดความกลวัและความกงัวลใจมากจนเกินไป 

ผูบ้ริโภคเลือกเปิดรับต่อส่ิงเร้า และเลือกการรับรู้ โฆษณาท่ีสอดคลอ้งสนบัสนุนกบัความเช่ือและ

ประสบการณ์เดิมของผูบ้ริโภค จะไดรั้บความสนใจและจดจ ามากเป็นพิเศษและมีแนวโนม้ค่อนขา้งมากท่ี

จะไม่ใหค้วามสนใจต่อโฆษณาท่ีขดัแยง้กบัประสบการณ์และความเช่ือเดิมของเขาท่ีมีอยู่กบัสินคา้ตรานั้น 

และเหตุผลส าคญัท่ีผูบ้ริโภคเลือกรับรู้ส่ิงเร้าไม่รับรู้ส่ิงเร้าท่ีเขา้มากระทบทุกอย่าง ก็เพราะว่าผูบ้ริโภค

พยายามท่ีจะรักษาสภาวะสมดุลทางจิตวทิยา (Psychological Equilibrium) ของเขาใหเ้ป็นปกตินัน่เอง นัน่

คือสภาวะท่ีไม่ตอ้งรับขอ้มูลท่ีมีความขดัแยง้ (Conflict Information) และจะหลีกเลี่ยงขอ้มูลท่ีตรงกนัขา้ม

กบัความคิดของตน 

 

2.10.2 ทัศนคติ (Attitude) 

Schiffman และ Kanuk (1994) ไดใ้หค้วามหมายทศันคติไวว้่า ทศันคติ (Attitude) คือความโน้ม

เอียงท่ีเกิดจากการเรียนรู้ ซ่ึงส่งผลใหเ้กิดพฤติกรรมการแสดงออกไปในทางท่ีพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจต่อ

ส่ิงใดส่ิงหน่ึงของบุคคล หรือเป็นการแสดงความรู้สึกภายในท่ีสะทอ้นความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจของ

บุคคลต่อบางส่ิงบางอย่าง เช่น ตราสินคา้ (Brand), บริการ (Service), ร้านคา้ปลีก (Retail Establishment) 

และเน่ืองจากทศันคติเป็นผลลพัธ์ของกระบวนการทางจิตวิทยา ทศันคติจึงไม่สามารถสังเกตเห็นได้

โดยตรง แต่จะสรุปไดจ้ากค าพูดและการกระท าของผูบ้ริโภค 

East (1998) กล่าวว่า ทศันคติคือ ความรู้สึกของบุคคลต่อส่ิงใดๆ อาจจะเป็นต่อตราสินค้า, 

ประเภทสินคา้, บุคคล หรืออุดมคติ อาจกล่าวไดว้า่เป็นการประเมินค่าท่ีบุคคลให้กบัส่ิงใดๆ ส่วน Kotler 

(2000) ไดอ้ธิบายวา่ ทศันคติเป็นแนวโนม้ของอารมณ์ ความรู้สึก และการกระท าของบุคคลซ่ึงคงอยู่เป็น

เวลานาน โดยการประเมินค่าวา่ชอบหรือไม่ชอบต่อบางส่ิงบางอย่าง 

Assael (1998) กล่าววา่ ในการท่ีจะเขา้ใจบทบาทของทศันคติในพฤติกรรมผูบ้ริโภค จะตอ้งเขา้ใจ

การพฒันาทศันคติและหนา้ท่ีของทศันคติเสียก่อน ทศันคติจะพฒันาไปตลอดเวลาผ่านกระบวนการเรียนรู้

จากปัจจยัต่างๆต่อไปน้ี ไดแ้ก่ 

1. อิทธิพลจากครอบครัว (Family Influence) ครอบครัวถือไดว้่าเป็นกลุ่มท่ีมีอิทธิพลท่ีสุดในการ

สร้างทศันคติของบุคคลเน่ืองจากครอบครัวเป็นสถาบนัแรกท่ีใหก้ารอบรมเลี้ยงดูเดก็ และถือไดว้่ามีความ
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ใกลชิ้ดผูกพนักบัมนุษย์ยาวนานท่ีสุด จะเห็นไดว้่าเด็กๆมกัจะเลียนแบบพ่อแม่ จึงท าให้ทศันคติของลูก

คลา้ยคลึงกบัทศันคติของพ่อแม่ 

2. อิทธิพลจากกลุ่มเพ่ือน (Peer Group Influence) เป็นกลุ่มท่ีมีอิทธิพลต่อการสร้างทศันคติของ

บุคคลโดยเฉพาะในวยัรุ่น เน่ืองจากวยัรุ่นเป็นวยัท่ีตอ้งการการยอมรับจากเพ่ือนๆ  

3. อิทธิพลจากขอ้มูลและประสบการณ์ในอดีต (Information and Experience Influences) จากทฤษฎี

การเรียนรู้พบวา่ประสบการณ์ในอดีตของบุคคลจะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมในอนาคต  

4. บุคลิกภาพ (Personality Influences) บุคลิกภาพของบุคคล เช่น ก้าวร้าว, อ่อนน้อมถ่อมตน หรือ

เผดจ็การมีผลต่อทศันคติของบุคคล  

5. วฒันธรรม (Culture) มีอิทธิพลต่อชีวติของบุคคลทุกคนท่ีอยู่ในสังคมหรือในชาตินั้น วฒันธรรม

เป็นบุคลิกภาพของแต่ละชาติ เพราะวา่แต่ละชาติจะมีวฒันธรรมท่ีแตกต่างกนัไป โดยวฒันธรรมจะเกิดจาก

การหล่อหลอมของสถาบนัต่างๆในสังคม ทั้งครอบครัว โรงเรียน วดั ส่ือมวลชน เป็นตน้ และจะส่งผลต่อ

ทศันคติของบุคคลในชาติดว้ย เช่น อาจจะท าใหส้มาชิกในสังคมนั้นเคยชินกบัวฒันธรรมของตนและจะ

เกิดความรู้สึกแปลกแยก หรือไม่ยอมรับในส่ิงท่ีแตกต่างจากลกัษณะเดิมของตน และมีแนวโนม้ท่ีจะเช่ือวา่

วฒันธรรมของตนดีท่ีสุดหรือเหนือกวา่ผูอ้ื่น โดยการน าเอาวฒันธรรมมาตรฐาน และค่านิยมทางสังคมของ

ตนเป็นหลกัในการเปรียบเทียบ 

 

2.10.3 การปรับเปลี่ยนทัศนคติ (Attitude Change) 

ทศันคติเป็นตวัสะทอ้นใหเ้ราเขา้ใจถึงส่ิงต่าง ๆ ท่ีมีความสัมพนัธ์เก่ียวขอ้งกบับุคคล ไดแ้ก่ การ

สะทอ้นใหเ้ห็นถึงประสบการณ์ บุคลิกภาพและความตอ้งการของบุคคล ตลอดจนค่านิยม ซ่ึงเป็นตวัช่วย

ใหส้ามารถเขา้ใจถึงพฤติกรรมของบุคคล ฉะนั้นการควบคุมและบอกถึงพฤติกรรมของบุคคลจึงจ าเป็นตอ้ง

เขา้ใจเก่ียวกบัวธีิการท่ีจะปรับเปลี่ยนทศันคติก่อน Kelman (1958) ให้แนวคิดเก่ียวกบัวิธีการปรับเปลี่ยน

ทศันคติ ดงัน้ี  

1. การยอมตาม (Compliance) เป็นวิธีการเปลี่ยนแปลงทศันคติตามทฤษฏีการปรับตวัให้เขา้กับ

สังคม กล่าวคือ บุคคลจะยอมเปลี่ยนแปลงทศันคติก็ต่อเม่ือถูกกดดนัจากกลุ่มหรือสถานการณ์บางอย่างท่ี

บุคคลจ าเป็นตอ้งปรับเปลี่ยนทศันคติ 

2. การเลียนแบบ (Identification) เกิดข้ึนเม่ือบุคคลตอ้งเก่ียวขอ้งกบัผูอ้ื่น จะมีการกระท าระหวา่งกนั 

ในระหวา่งนั้นหากบุคคลเกิดความพึงพอใจในบุคลิกภาพหรือพฤติกรรมของบุคคลท่ีเก่ียวขอ้งก็จะมีการ
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ลอกเลียนแบบบุคลิกภาพ หรือพฤติกรรมของบุคคลนั้น และก่อนท่ีจะมีการเลียนแบบก็จะมีการ

ปรับเปลี่ยนทศันคติจากไม่ชอบมาเป็นชอบ 

3. ตอ้งการท่ีจะเปลี่ยน (Internalization) บุคคลไดเ้รียนรู้ทางสังคมมากข้ึน และเกิดค่านิยมในบางส่ิง

บางอย่างท่ีตนช่ืนชอบ ก็จะเกิดความตอ้งการท่ีจะเปลี่ยนแปลงทศันคติใหม่ 

4. การเปลี่ยนความเช่ือ (Belief) การปรับเปลี่ยนทศันคตินั้นจะตอ้งเปลี่ยนความเช่ือของบุคคลใหไ้ด้

เสียก่อน 

5. การไดรั้บความรู้ (Cognitive) จากแหล่งข่าวสารท่ีเช่ือถือได ้ก็จะช่วยให้บุคคลปรับเปลี่ยน

ทศันคติได ้

6. การไดรั้บประสบการณ์โดยตรง (Experience) 

7. การปรับเปลี่ยนบรรทดัฐานของสังคม (Social Norms) 

8. การใชจิ้ตบ าบดั (Psychotherapy) การท าใหบุ้คคลเกิดความคิด ความเขา้ใจอย่างแจ่มแจง้ในเร่ือง

ใดเร่ืองหน่ึง ย่อมจะเปลี่ยนแปลงทศันคติของบุคคลได ้

Kolesnik (1970 อา้งถึงใน วรรณฤดี แกว้แกมแข, 2544) ไดอ้ธิบายการเปลี่ยนแปลงทศันคติไวว้่า 

ทศันคติของบุคคลจะพฒันาไปไดโ้ดยสาเหตุ 3 ประการดว้ยกนั คือ 

1. บุคคลมีโอกาสติดต่อสัมพนัธ์กบับุคคลอื่น 

2. เกิดจากการท่ีบุคคลถ่ายทอดแบบอย่างการกระท าหรือความคิดเห็นของคนอื่นเป็นของตน 

3. การท่ีบุคคลพยายามท่ีจะสนองความตอ้งการของตน 

Rosenberg และคณะ (1960) กล่าววา่ผลของการโนม้นา้วใจจะรวมทศันคติและความเช่ือไวเ้ม่ือมี

การตอบสนอง การเปลี่ยนแปลงท่ีเกิดข้ึนในตวัผูรั้บสารจะเกิดการเปลี่ยนแปลงในดา้นความรู้ และส านึก

การเปลี่ยนแปลงดา้นอารมณ์ และความรู้สึก การเปลี่ยนพฤติกรรม 

1. การเปลี่ยนแปลงในดา้นความรู้  (Concept) และจิตส านึก (Awareness) หรือการเปลี่ยนแปลง

ความคิดรวบยอด ความเช่ือท่ีมีต่อส่ิงหน่ึง คุณค่าท่ีให้ต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง หรือ ความเช่ืออย่างใดอย่างหน่ึง 

และโลกทศัน์รอบตวั ปกติการเปลี่ยนแปลงในการรับรู้ และส านึกแสดงออกใหเ้ห็นไดท้างวาจา  

2. การเปลี่ยนแปลงอารมณ์ความรู้สึก (Affection) เป็นการเปลี่ยนแปลงท่ีแสดงออกได้โดยการ

หวัเราะ ร้องไห ้ขนหวัลุก เป็นตน้ ซ่ึงสังเกตและวดัการตอบโตจ้ากวาจา หรือ อากปักริยาของผูรั้บสารดว้ย

ตนเอง 
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3. การเปลี่ยนแปลงดา้นพฤติกรรม หมายถึง การเปลี่ยนแปลงการกระท าท่ีสามารถเห็นได้ การ

เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมน้ีเป็นไปไดค่้อนขา้งยาก ในการสังเกตการเปลี่ยนแปลงดา้นพฤติกรรมจะสังเกตได้

จากวาจา และการกระท าของผูรั้บสาร 

ความส าเร็จในการโนม้นา้วใจ จะข้ึนอยู่กบัเง่ือนไขดงัต่อไปน้ี (Bettinghaus and Cody, 1994) 

1. ความคลา้ยคลึงกนัหรือความแตกต่างกนัระหวา่งผูส่้งสารและผูรั้บสารในผูส่้งสารคนเดียวกนัส่ง

สารท่ีมีเน้ือหาเดียวกันไปให้ผูรั้บสารท่ีต่างกนั คนละคนกันก็อาจจะท าให้เกิดผลในการโน้มน้าวใจท่ี

ต่างกนัได ้เพราะผูรั้บสารอาจมีคุณสมบติัทางกายภาพท่ีแตกต่างกนั อาทิ เพศ อายุ การศึกษา เช้ือชาติ และ

อาชีพ ท าใหเ้กิดปัจจยัทางจิตวทิยาของแต่ละบุคลท่ีแตกต่างกนัออกไป ไม่วา่จะเร่ืองของแรงจูงใจท่ีจะท า

ใหเ้กิดการตอบสนองความสมดุลของการเรียนรู้รวมไปถึงบุคลิกภาพท่ีแตกต่างกนัดว้ย 

2. ความแตกต่างในเน้ือหาสาระ เม่ือบุคคลไดรั้บข่าวสารบุคคลจะเกิดความรู้สึกพึงพอใจหรือไม่ท่ี

หวัขอ้หรือเน้ือหาสาระของข่าวสารก่อน ในขณะท่ีการจดัโครงสร้างของเน้ือหา การใช้ภาษา รวมไปถึง

รูปแบบของบการจะมีผลต่อการดึงดูดใจใหผู้รั้บสารเปิดรับข่าวสารไดต่้อเน่ืองตั้งแต่ตน้จนจบได ้

3. ความแตกต่างในช่องทางท่ีใชใ้นการส่ือสาร  

4. ความแตกต่างกันในสถานการณ์ของการโน้มน้าวใจ ในแต่ละสถานการณ์ท่ีมีการโน้มน้าวใจ

เกิดข้ึน ความส าเร็จจะข้ึนอยู่กบัสถานการณ์ทางสังคมนั้นๆ ดว้ย เช่น การโน้มน้าวใจให้แก่ผูรั้บสารใน

ลกัษณะท่ีคุน้เคยหรือไม่คุน้เคยกบัผูรั้บสารหรือสถานการณ์นั้นสร้างความพอใจ หรือไม่พอใจแก่ผูรั้บสาร

เหล่าน้ีจะท าใหมี้การตอบสนองจากผูรั้บสารแต่ละคนท่ีแตกต่างกนัออกไป 

จากงานวจิยัขา้งตน้เห็นไดว้า่การปรับเปลี่ยนทศันคติเป็นปัจจยัหน่ึงท่ีมีความส าคญัท่ีส่งผลใหเ้กิด

การคลอ้ยตาม ส าหรับในพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส์ ขอ้มูลท่ีไดรั้บจะส่งผลใหเ้กิดความคลอ้ยตามจนเกิดความ

ตั้งใจซ้ือหรือตั้งใจท่ีจะไม่ซ้ือ ดงันั้นผูว้จิยัจึงสนใจท่ีจะศึกษาการปรับเปลี่ยนทศันคติของผูรั้บขอ้มูล จาก

ขอ้มูลสินคา้ประเภทบริการและความคิดเห็นออนไลน์ ซ่ึงก่อใหเ้กิดการปรับเปลี่ยนทศันคติท่ีแตกต่างกนั

ออกไป ส่งผลใหเ้กิดความตั้งใจซ้ือหรือไม่ตั้งใจซ้ือเลยก็ได ้โดยท่ีรูปแบบการปรับเปลี่ยนทศันคตินั้นจะ

เกิดตามรูปแบบการชงัจูงใหค้ลอ้ยตาม ซ่ึงจะกล่าวในหวัขอ้ถดัไป 

 

2.10.4 รูปแบบการชักจูงให้คล้อยตาม  

รูปแบบการชกัจูงให้คลอ้ยตามเกิดข้ึนจากการรวบรวมและศึกษาหาข้อสรุปจากแนวคิดของ

ทฤษฎีต่าง  ๆ  ท่ีศึกษาเก่ียวกบัการเปลี่ยนแปลงทศันคติ (Petty and Cacioppo, 1986) โดยมีขอ้สันนิษฐาน
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อยู่บนข้อสังเกตท่ีว่ามนุษย์นั้นเป็นผู ้มีความสามารถหรือแรงจูงใจท่ีจะประเมินทุกส่ิงทุกอย่างอย่าง

ระมดัระวงั (Petty, Cacioppo, Strathman and Preister, 1994) ตอ้งการท่ีจะมีทศันคติต่อส่ิงต่างๆอย่าง

ถูกตอ้ง (Petty, Unnava and Strathman, 1991) แต่ทั้งน้ีในความเป็นจริงนั้นในชีวิตประจ าวนัมนุษย์มีเร่ือง

ต่างๆท่ีผ่านเขา้มาในสมองใหค้ิดมากมายจึงเป็นไปไม่ไดท่ี้จะพิจารณาทุกๆอย่าง อย่างระมดัระวงั ดงันั้น

บุคคลจึงตอ้งอาศยัส่ิงช้ีแนะในสภาพแวดลอ้มเขา้มามีส่วนช่วยในการคิด เช่น ความสวยงามของส่ิงของ

เป้าหมาย ความดึงดูดใจ ความน่าเช่ือถือของผูพู้ด ทั้งน้ีเพ่ือรักษาความคิดและพลงังานไวส้ าหรับไตร่ตรอง

ส่ิงเห็นว่ามีประโยชน์ มีความน่าสนใจ หรือเป็นเร่ืองท่ีใกลต้วั ส่งผลกระทบต่อการด ารงชีวิตมากกว่า 

(Petty et al., 1994) โดยแนวทางในการประมวลผลขอ้มูลแบ่งเป็น เส้นทางหลกั (Central Route) และ

เส้นทางรอง (Peripheral Route) 

Petty และคณะ (1994) กล่าวว่า ลกัษณะของทศันคติท่ีเปลี่ยนไปในเส้นทางหลกั คือ สามารถ

เข้าถึงใจไดง่้าย มีความทนทานและมัน่คง ยบัย ั้งการเปลี่ยนทศันคติไปในทิศทางอื่น สามารถท านาย

ทศันคติท่ีสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมได ้ใชก้ระบวนการทางความคิดสูง ตอ้งอาศยัความพยายาม และตอ้งการ

ขอ้มูลมาก เป็นการคิดโดยใชเ้หตุและผลเป็นหลกั ถึงแมว้่าการโน้มน้าวใจในเส้นทางหลกั จะท าให้เกิด

ทศันคติท่ีน่าพึงปรารถนา แต่ในความเป็นจริงนั้นบุคคลไดรั้บสารในแต่ละวนัมากมายและทุกๆสารก็ไม่ได้

มีความน่าสนใจเพียงพอท่ีจะตอ้งใส่ใจพยายามคิดอย่างระมดัระวงั ทั้งอาจไม่มีเวลาในพิจารณาสารอย่างถี่

ถว้นเพ่ือหาขอ้ดีของขอ้มูล ดว้ยเหตุน้ีบุคคลจึงมีแนวโนม้ท่ีจะคิดโดยอาศยัส่ิงช้ีแนะทัว่ๆไปเขา้มาช่วยใน

การพิจารณา จึงเกิดเป็นอีกเส้นทางในการโนม้นา้วใจ คือ เส้นทางรอง เส้นทางรองมีพ้ืนฐานมาจากการท่ี

บุคคลมีการเปลี่ยนทศันคติท่ีไม่มีการใช้กระบวนทางความคิด เน้นใช้อารมณ์และความรู้สึกในการ

ประมวลผลขอ้มูล แต่กระนัน่ ขอ้มูลท่ีไดรั้บจะถูกน าไปเปรียบกบัขอ้มูลเดิมท่ีมีอยู่แลว้ ในกรณีถา้ความรู้

เดิมหรือขอ้มูลใหม่นั้นยงัไม่มากพอ การตดัสินใจก็มกัเขา้สู่กระบวนการตดัสินท่ีมีลกัษณะผิวเผิน เช่น เดิม

แต่ถา้เหตุผลต่าง  ๆ  ไดรั้บการชัง่น ้าหนกัและเปรียบเทียบกบัขอ้มูลเดิมแลว้พบวา่สนบัสนุนกบัขอ้มูลเดิม

ท่ีมีอยู่แล้ว  การเปลี่ยนแปลงด้านทัศนคติและพฤติกรรมอาจจะเกิดข้ึนได้  ซ่ึงเป็นไปได้ทั้ งการ

เปลี่ยนแปลงทางบวกหรือการเปลี่ยนแปลงทางลบข้ึนอยู่กบัขอ้มูลเดิมท่ีมีอยู่ (Petty et al., 1994) ดงัรูปท่ี 

1.4 

ทศันคติท่ีเปลี่ยนแปลงและมีผลต่อพฤติกรรม ข้ึนอยู่กับ 2 ปัจจยัคือ (1) แรงจูงใจ และ (2) 

ความสามารถของคน  ๆ  นั้น เม่ือไดรั้บแรงจูงใจสูง จะมีแนวโน้มท่ีจะใช้กระบวนการจากส่วนกลางใน

การคิดวเิคราะห์และตดัสิน ในขณะท่ีการไดรั้บแรงจูงใจต ่ามกัมีโอกาสจะใชก้ระบวนการผิวเผิน แรงจูงใจ

ประกอบดว้ย (1) ความมีส่วนเก่ียวข้อง (2) ความหลากหลายและความหนกัแน่นของเหตุผลจูงใจท่ี
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เก่ียวขอ้งดา้นต่าง  ๆ  และ (3) ลกัษณะเฉพาะตวัของแต่ละคนในเร่ืองความชอบในการคิดแบบวิเคราะห์

ของคน  ๆ  นั้น (Petty et al., 1994) ทั้งน้ีการเปลี่ยนทศันคติของแต่ละบุคคลว่าจะเป็นไปตามเส้นทางใน

การโนม้นา้วใจแบบใดนั้นจะข้ึนอยู่กบัตวัแปรดา้นแรงจูงใจและความสามารถในการประมวลสารท่ีกล่าว

ไวว้า่บุคคลมีแรงจูงใจท่ีจะยึดถือทศันคติท่ีถูกตอ้ง  

อย่างไรก็ตามถึงแม้ว่าบุคคลจะมีแรงจูงใจท่ีจะยึดถือทศันคติท่ีถูกต้อง แต่ทศันคติหรือการ

ประเมินนั้นก็ไม่ไดแ้ปลวา่จะเป็นเร่ืองท่ีถูกตอ้งเสมอไป โดยการรับรู้ว่าการประเมินนั้นถูกหรือผิดเป็น

เร่ืองอตันยัและเป็นการตดัสินตามมาตรฐานของแต่ละคน อย่างไรก็ตามในบางสถานการณ์บุคคลมกัมี

แนวโน้มท่ีจะประเมินความถูกตอ้งโดยการเปรียบเทียบกบัความคิดเห็นของบุคคลอื่น ซ่ึงการเปลี่ยน

ทศันคตินั้นอาจมาจากจ านวนของผูอ้ื่นท่ีเห็นดว้ยก็เป็นได ้ทั้งน้ีตามทฤษฎีไดต้ ั้งขอ้สังเกตวา่ทศันคตินั้นจะ

ถูกมองวา่ถูกตอ้งหรือเหมาะสมข้ึนอยู่กบัวา่ส่ิงนั้นก่อใหเ้กิดความพึงใจต่อสรีระหรือทางดา้นจิตใจส าหรับ

ผูป้ระเมินหรือไม่ และแมว้่าบุคคลจะตอ้งการยึดถือทศันคติท่ีถูกตอ้ง แต่ปริมาณและธรรมชาติของการ

ขยายความในเร่ืองท่ีตนเองยินดีท่ีจะเข้าไปประเมินนั้นก็มีความแตกต่างกันไปในแต่ละบุคคลและ

สถานการณ์โดยการขยายความในท่ีน้ีหมายถงึความมากนอ้ยท่ีบุคคลจะคิดพิจารณาขอ้โตแ้ยง้ท่ีมีอยู่ในการ

ส่ือสารโนม้นา้วใจอยา่งละเอียด โดยแนวโนม้การขยายความจะสูงเม่ือบุคคลมีแรงจูงใจและความสามารถ

ท่ีจะคิดพิจารณาขอ้โตแ้ยง้เร่ืองนั้นๆซ่ึงเป็นเหตุให้บุคคลใส่ใจกบัการพยายามพิจารณาสารมาก มีความ

พยายามคิดพิจารณาอยา่งละเอียด ไตร่ตรองขอ้ดีขอ้เสียของขอ้โตแ้ยง้ในสารท่ีไดรั้บ มา ในทางตรงกนัขา้ม

เม่ือขาดแรงจูงใจและความสามารถในการประเมินสาร แนวโนม้การขยายความก็จะต ่า ดงันั้นจึงกล่าวได้

วา่แรงจูงใจและความสามารถในการประเมินการส่ือสารของบุคคลนั้นเป็นเคร่ืองบ่งช้ีแนวโน้มในการ

ขยายความไดเ้ป็นอย่างดี จึงกล่าวไดว้า่ยิ่งบุคคลใหค้วามส าคญัต่อการยึดถือทศันคติท่ีถูกตอ้งมากเพียงใด 

เขาก็จะยินดีท่ีจะใชค้วามพยายามหรือความสามารถในการประเมินมากเท่านั้น และท่ีส าคญัถึงแมว้า่บุคคล

จะมีแรงจูงใจสูงในการพิจารณาสารแต่ขาดความสามารถท่ีจะประเมิน เขาก็จะหนัไปพ่ึงส่ิงช้ีแนะทัว่ไปใน

การประเมินสารนั้นๆ (Petty and Cacioppo, 1984; Petty et al., 1994) 

ส าหรับการใชรู้ปแบบการชกัจูงใหค้ลอ้ยตามในการศึกษาเก่ียวกบัความคิดเห็นออนไลน์นั้น Lee 

(2009) พบวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีส่วนร่วมสูงจะใชเ้ส้นทางหลกัในการเปลี่ยนแปลงทศันคติ โดยท่ีไดรั้บอิทธิพล

จากคุณภาพความคิดเห็นออนไลน์  

เน่ืองจากทฤษฎีและงานวิจยัในอดีต  พบว่าการรับรู้มีความเก่ียวข้องกับพฤติกรรมของผู ้ซ้ือ 

เน่ืองจากผูซ้ื้อมีความตอ้งการขอ้มูลข่าวสารแตกต่างกนั โดยผูว้ิจยัสนใจศึกษาการรับรู้ในแง่มุมของการ
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รับรู้ขอ้มูลข่าวสารท่ีถูกน าเสนอแก่ผูซ้ื้อใน 2 รูปแบบ ไดแ้ก่ (1) ขอ้มูลสินคา้ประเภทบริการและ (2) ความ

คิดเห็นออนไลน์ ซ่ึงการน าเสนอขอ้มูลท่ีแตกต่างกนัจะส่งผลต่อการรับรู้และการเปลี่ยนแปลงทศันคติของ

ผูซ้ื้อท่ีแตกต่างกนัออกไป ทั้งน้ีเน่ืองจากแต่ละบุคคลจะมีการรับรู้ส่ิงเร้าท่ีแตกต่าง แมบุ้คคลเดียวกนัก็ยงั

สามารถรับรู้ส่ิงเร้าเดียวกันแตกต่างกันออกไปเม่ือระยะเวลาเปลี่ยนไป หรือเม่ืออยู่ในสถานการณ์ท่ี

แตกต่างกนั 
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บทที ่3 

ระเบียบวิธีวิจัย 

3.1 สมมติฐานวิจัย 

งานวจิยัน้ีผูว้จิยัตอ้งการศึกษาการเปลี่ยนแปลงของตวัแปรอิสระท่ีสนใจ เพ่ือวดัผลกระทบท่ีมีต่อ

ตวัแปรตาม ผูว้จิยัตอ้งการวเิคราะห์ผลกระทบของตวัแปรอิสระ ซ่ึงไดแ้ก่ (1) ขอ้มูลสินคา้ประเภทบริการ

อนัประกอบดว้ย (1.1) คุณภาพขอ้มูลสินคา้ประเภทบริการ และ (1.2) คุณภาพรูปภาพสินค้าประเภท

บริการและ (2) ความคิดเห็นออนไลน์อนัประกอบดว้ย (2.1) คุณภาพความคิดเห็นออนไลน์ (2.2) ทิศทาง

ความคิดเห็นออนไลน์โดยรวม และ (2.3) จ านวนความคิดเห็นออนไลน์ท่ีมีผลต่อ (1) ความเช่ือถือไวว้างใจ

ผูข้ายสินคา้ประเภทบริการ และ (2) ความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ต และผลกระทบ

ของความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้บนอินเทอร์เน็ต ท่ีมีต่อความตั้งใจซ้ือสินค้าประเภทบริการบน

อินเทอร์เน็ต และเน่ืองจากงานวิจยัในอดีตเคยกล่าวถึงเฉพาะรูปแบบการน าเสนอขอ้มูลสินคา้ประเภท

บริการเฉพาะในบริบทความตั้งใจซ้ือและเช่นเดียวกนักบัการศึกษาเก่ียวกบัความคิดเห็นออนไลน์ในบริบท

ของการความเช่ือถอืต่อผูข้ายสินคา้บนอนิเทอร์เน็ต งานวจิยัในอดีตเคยกล่าวถึงออนไลน์เฉพาะบริบทของ

ความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ตเท่านั้นและยงัไม่มีการศึกษาตวัแปรดงักล่าวในบริบท

ของเวบ็ไซตท่ี์เป็นส่ือกลาง ดงันั้น 

งานวจิยัน้ีจึงตอ้งการศึกษาถึงผลกระทบและปฏิสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรดงักล่าวท่ีมีต่อ (1) ความ

เช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภทบริการ และ (2) ความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ต 

บนเวบ็ไซตท่ี์เป็นส่ือกลาง เพ่ือเป็นการเติมเตม็งานวจิยัส่วนดงักล่าว ผูว้จิยัไดแ้บ่งกลุ่มสมมติฐานออกเป็น 

2 กลุ่ม ดงัต่อไปน้ี 

สมมุติฐานกลุ่มท่ี 1 ผลกระทบของขอ้มูลสินคา้ประเภทบริการ อนัประกอบดว้ย (1.1) คุณภาพ

ขอ้มูลสินคา้ประเภทบริการ และ (1.2) คุณภาพรูปภาพสินคา้ประเภทบริการ ต่อ (1) ความเช่ือถือไวว้างใจ

ผูข้ายสินคา้ประเภทบริการ และ (2) ความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ต 

ความเช่ือถือไวว้างใจท่ีเกิดข้ึนในคร้ังแรก (Initial Trust) คือความเช่ือถือในผูข้ายท่ีไม่คุน้เคย

โดยเฉพาะกบัผูบ้ริโภคท่ีไม่มีประสบการณ์จะไดรั้บหลงัจากท่ีผูใ้ช้เวบ็ไซต์ (Trustor) ไดมี้ส่วนร่วมใน

พฤติกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัความเช่ือถือและมีโอกาสท่ีจะประเมินความน่าเช่ือถือของผูข้ายจากการสังเกตผล

ท่ีเกิดจากพฤติกรรมนั้น ดงันั้นระยะเวลาระหว่างท่ีผูบ้ริโภคเยี่ยมชมและส ารวจเวบ็ไซต์ของผูข้ายใน
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คร้ังแรกจึงท าใหเ้กิดความเช่ือถือท่ีเกิดข้ึนในคร้ังแรก ผูข้ายจะตอ้งท าใหเ้กิดความเช่ือถือในขั้นตอนน้ีเพ่ือ

เอาชนะการรับรู้ความเส่ียงและชกัชวนใหผู้บ้ริโภคท าธุรกรรมกบัผูข้าย (McKnight et al., 2002b) การซ้ือ

สินคา้และบริการบนอนิเทอร์เน็ตผูบ้ริโภคไม่สามารถสอบถามขอ้มูลเพ่ิมเติมไดท้นัที ฉะนั้นขอ้มูลเก่ียวกบั

บริการท่ีผูข้ายน าเสนอจึงช่วยลดความไม่แน่นอนและความเส่ียงในการตดัสินใจเพราะไม่สามารถท่ีจะ

สัมผสั ตรวจสอบ กบัสินคา้หรือบริการนั้นได ้ดงันั้นผูบ้ริโภคจะพ่ึงพาขอ้มูลสินคา้หรือรูปภาพสินคา้ท่ี

ผูข้ายน าเสนอ เม่ือผูบ้ริโภคประเมินขอ้มูลสินคา้ และพบว่าขอ้มูลดงักล่าวเป็นขอ้มูลท่ีมีคุณภาพ รวมทั้ง

การออกแบบเวบ็ไซตท่ี์ดีท่ีช่วยน าเสนอขอ้มูลสินคา้ในระดบัท่ีผูบ้ริโภคพึงพอใจต่อการใช้งาน ท่ีอ  านวย

ความสะดวก และท าให้เข้าใจข้อมูลสินค้าเพ่ิมข้ึน จะยิ่งมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือและส่งผลต่อ

ความส าเร็จของเวบ็ไซต์ (Huizingh, 2000)  ขอ้มูลลกัษณะสินคา้และบริการจะแสดงถึงส่วนส าคญัของ

สินคา้และบริการท่ีเป็นส่วนส าคญัในกระบวนการตดัสินใจซ้ือ 

ในการน าเสนอสินคา้ เวบ็ไซต์ส่วนใหญ่จะใช้ขอ้มูลท่ีเป็นรูปภาพ (Picture) และ/หรือ ขอ้มูลท่ี

เป็นขอ้ความ (Text) โดยท่ีทั้งสองแบบส่งผลต่อการประมวลผลขอ้มูลและการตดัสินใจซ้ือ (Chau, Au and 

Tam, 2000; Schlosser, 2003; Hong, Thong  and Tam, 2004; Kim and Lennon, 2008) นกัวิจยัหลายท่าน 

(Huizingh, 2000; Liang and Lai, 2002; Kim and Stoel, 2004) ระบุว่าขอ้มูลสินคา้เป็นปัจจยัหน่ึงใน

ความส าเร็จของการออกแบบเวบ็ไซต ์นัน่เพราะ ขอ้มูลสินคา้นั้นจะส่งผลต่อการรับรู้และพฤติกรรมของ

ผูบ้ริโภค  

การรับรู้คุณภาพขอ้มูลเป็นตวัแปรส าคญัในความส าเร็จของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ข้อมูลท่ีมี

คุณภาพสูงจะช่วยใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจซ้ือไดดี้ยิ่งข้ึน (Ahn, Ryu and Han, 2007) Burke (2002) และ Alba 

และคณะ (1997) ระบุวา่คุณภาพของขอ้มูลสินคา้บนอินเทอร์เน็ตเป็นส่ิงส าคญัท่ีจะท าให้ผูบ้ริโภคคุน้เคย

และประเมินคุณภาพสินค้า จึงเป็นข้อจ ากัดโดยธรรมชาติของอินเทอร์เน็ตในการน าเสนอข้อมูล

รายละเอียดสินคา้ใหก้บัผูบ้ริโภค ท่ีผูบ้ริโภคอาจจะรับรู้ไดเ้พียงเลก็นอ้ยและไม่เพียงพอต่อการตดัสินใจซ้ือ 

โดย Alba และคณะ (1997)  ไดร้วมรูปภาพให้เป็นส่วนหน่ึงของขอ้มูลสินคา้  ผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือ

สินคา้และบริการของผูข้ายจากการรับรู้คุณภาพข้อมูล เม่ือผูบ้ริโภครับรู้คุณภาพข้อมูลท่ีตรงกับความ

ตอ้งการและการร้องขอ ก็จะยินดีประเมินแต่ละสินคา้หรือบริการนั้นโดยข้ึนอยู่กบัเกณฑก์ารตดัสินใจซ้ือ

ของตวัเอง (Olshavsky, 1985 อา้งถึงใน Jeong and Lambert, 2001) คุณภาพของขอ้มูลสินคา้ของผูข้ายเช่ือ

วา่เป็นส่ิงส าคญัในการสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีของผูข้ายและสร้างความสัมพนัธ์กบัผูบ้ริโภค (Hoffman and 
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Novak, 1996) ดงันั้นการพิจารณาการรับรู้คุณภาพขอ้มูลสินคา้ประเภทบริการของผูบ้ริโภคจึงเป็นหน่ึง

วธีิการประเมินพฤติกรรมการซ้ือ โดยมีสมมติฐานดงัต่อไปน้ี 

1. การวเิคราะห์ผลกระทบของคุณภาพขอ้มูลสินคา้ประเภทบริการ ต่อความเช่ือถือไวว้างใจผูข้าย

สินคา้ประเภทบริการ 

H0: คุณภาพข้อมูลสินคา้ประเภทบริการไม่มีผลกระทบต่อความเช่ือถือไวว้างใจผู ้ขายสินค้า

ประเภทบริการ 

H1: คุณภาพขอ้มูลสินคา้ประเภทบริการมีผลกระทบในทิศทางเดียวกนักบัความเช่ือถือไวว้างใจ

ผูข้ายสินคา้ประเภทบริการ 

2. การวเิคราะห์ผลกระทบของคุณภาพขอ้มูลสินคา้ประเภทบริการต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภท

บริการบนอินเทอร์เน็ต  

H0: คุณภาพขอ้มูลสินคา้ประเภทบริการไม่มีผลกระทบต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการบน

อินเทอร์เน็ต 

H1: คุณภาพขอ้มูลสินคา้ประเภทบริการมีผลกระทบในทิศทางเดียวกนักบัความตั้งใจซ้ือสินคา้

ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ต 

3. การวเิคราะห์ผลกระทบของคุณภาพรูปภาพสินคา้ประเภทบริการต่อความเช่ือถือไวว้างใจผูข้าย

สินคา้ประเภทบริการ 

H0: คุณภาพรูปภาพสินคา้ประเภทบริการไม่มีผลกระทบต่อความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้

ประเภทบริการ 

H1: คุณภาพรูปภาพสินคา้ประเภทบริการมีผลกระทบในทิศทางเดียวกนักบัความเช่ือถือไวว้างใจ

ผูข้ายสินคา้ประเภทบริการ 

4. การวเิคราะห์ผลกระทบของคุณภาพรูปภาพสินคา้ประเภทบริการต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภท

บริการบนอินเทอร์เน็ต  

H0: คุณภาพรูปภาพสินคา้ประเภทบริการไม่มีผลกระทบต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการ

บนอินเทอร์เน็ต 

H1: คุณภาพรูปภาพสินคา้ประเภทบริการมีผลกระทบในทิศทางเดียวกนักบัความตั้งใจซ้ือสินคา้

ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ต 
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สมมุติฐานกลุ่มท่ี 2 ผลกระทบของความคิดเห็นออนไลน์ อนัประกอบดว้ย (1) คุณภาพความ

คิดเห็นออนไลน์ (2) ทิศทางความคิดเห็นออนไลน์โดยรวม และ (3) จ านวนความคิดเห็นออนไลน์ ต่อ (1) 

ความเช่ือถือไวว้างใจผู ้ขายสินค้าประเภทบริการ  และ (2) ความตั้งใจซ้ือสินค้าประเภทบริการบน

อินเทอร์เน็ต 

งานวิจ ัยจ านวนหน่ึงระบุว่าส าหรับพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ความคิดเห็นออนไลน์ (Online 

Reviews) มีผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Brown and Reingen, 1987; Chatterjee, 2001; Chen and Xie, 2008) 

และเป็นตวัช่วยตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือส่ิงท่ีช่วยเพ่ิมความน่าเช่ือถือ (Cheung, Lee and Thadani, 2009) 

ความคิดเห็นออนไลน์ เป็นส่วนหน่ึงของขอ้มูลท่ีสร้างข้ึนโดยผูบ้ริโภคท่ีไดซ้ื้อสินคา้และบริการ (Park, 

Lee and Han, 2007) หรือมีประสบการณ์ตรงกบัสินคา้และบริการ ไม่ว่าจะเป็นวิธีการใช้ หรือประเมิน

คุณภาพของสินคา้ เป็นตน้ (Chen and Xie, 2008) ความคิดเห็นออนไลน์เป็นไดท้ั้งความคิดเห็นเชิงบวก 

(Positive Reviews) และความคิดเห็นเชิงลบ (Negative Reviews) ท่ีลว้นแต่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของ

ผูบ้ริโภค (Arndt, 1967 อา้งถึงใน Cheung and Thadani, 2010) นอกจากน้ี Eliashberg และ Shugan (1997 

อา้งถึงใน Hui, 2011b) การรับรู้ความสามารถของผูข้ายบนอินเทอร์เน็ตมีขอ้จ ากดัแต่ความคิดเห็นออนไลน์

ท่ีมาจากผูบ้ริโภคอื่นๆ ก็มีอิทธิพลต่อการรับรู้ของผูบ้ริโภค แต่กระนั้นความคิดเห็นออนไลน์ก็อาจจะไม่มี

อิทธิพลต่อการพฒันาความเช่ือถือไวว้างใจใหก้บัผูข้ายบนอินเทอร์เน็ต  

นอกจากน้ี Li, Kuo และ Russell (1999) พบวา่จ านวนความคิดเห็นออนไลน์เป็นส่ิงส าคญัเพราะ

จะช่วยให้ผูบ้ริโภคพิจารณาคุณภาพของขอ้มูลในความคิดเห็นออนไลน์  (Quality of Online Reviews) 

Fung และ Lee (1999) เสนอวา่คุณภาพของขอ้มูลในความคิดเห็นออนไลน์เป็นกลไกส าคญัในการสร้าง

ความเช่ือถือ (Keen et al., 2000 อา้งถึงใน Nicolaou and McKnight, 2006) Park และคณะ (2007) พบว่า

คุณภาพและจ านวนความคิดเห็นออนไลน์มีผลต่อความตั้งใจซ้ือ แต่ผูบ้ริโภคท่ีให้ความส าคญักบัความ

คิดเห็นในระดบัต ่าจะไดรั้บผลกระทบจากจ านวนมากกวา่คุณภาพในขณะท่ีผูบ้ริโภคท่ีให้ความส าคญัใน

ระดบัสูงจะไดรั้บผลกระทบจากคุณภาพมากกว่าจ านวนความคิดเห็นท่ีมีมาก Chevalier และ Mayzlin 

(2006) ไดศึ้กษาผลกระทบของความคิดเห็นในร้านขายหนงัสือออนไลน์เปรียบเทียบ 2 เวบ็ไซต์ชั้นน า 

Amazon.com และ BarnesandNoble.com พบวา่ทิศทางของความคิดเห็นเป็นส่ิงท่ีควบคุมไดย้าก ถึงแมจ้ะ

เป็นส่ิงท่ีใชว้ดัความส าเร็จของสินคา้กต็าม แต่ไม่จ าเป็นตอ้งควบคุมทิศทางนั้น เน่ืองจากคุณภาพของสินคา้

และบริการอาจเปลี่ยนแปลงไปตามระยะเวลาท่ีมีการแสดงความคิดเห็น  Banerjee (1992) รวมทั้ง 

Bikhchandani และคณะ (1991  อา้งถึงใน Chevalier และ Mayzlin, 2006) พบว่าความแตกต่างเพียง

เลก็นอ้ยของทิศทางของความคิดเห็น อาจมีผลกระทบระยะยาวในสินคา้และบริการ 
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งานวจิยัก่อนหนา้พบวา่ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคจะเพ่ิมข้ึน ข้ึนอยู่กบัระดบัของคุณภาพความ

คิดเห็น และน าไปสู่ความตั้งใจซ้ือท่ีสูงข้ึน (Park et al., 2007) นอกจากน้ี Kempf และ Palan (2005) พบว่า

คุณภาพความคิดเห็นออนไลน์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อตราสินคา้และท าใหเ้กิดความตั้งใจซ้ือ ความคิดเห็นท่ี

เข้าใจได้ง่าย (Understandability) และ อยู่บนพ้ืนฐานของความเป็นจริง (Objective) ถูกมองว่ามี

ประสิทธิภาพท าใหเ้กิดการเปลี่ยนแปลงทศันคติมากกวา่ความคิดเห็นท่ีเตม็ไปดว้ยอารมณ์และเต็มไปดว้ย

เร่ืองส่วนตวั (Petty and Cacioppo, 1984; Petty et al., 1983)  นอกจากน้ีความคิดเห็นท่ีเขา้ใจไดง่้าย 

(Understandable) และสนบัสนุนขอ้เทจ็จริง (Fact-Supported) จะโน้มน้าวมากกว่าความคิดเห็นท่ีเต็มไป

ดว้ยอารมณ์และเร่ืองส่วนตวั หรือกล่าวอีกนยัหน่ึงไดว้า่ ทศันคติท่ีเพ่ิมข้ึนข้ึนอยู่กบัคุณภาพความคิดเห็นท่ี

แขง็แกร่งเม่ือผูบ้ริโภคอ่านและประมวลผล นอกจากน้ี Lee (2009)  ระบุวา่ผูบ้ริโภคจะใช้ความคิดเห็นต่อ

สินคา้และบริการท่ีมีผูบ้ริโภคก่อนหน้าท่ีมีประสบการณ์กบัสินคา้หรือบริการเหล่านั้นไดใ้ห้ค  าแนะน า 

โดยท่ีค าแนะน าหรือความคิดเห็นนั้นมีทั้งขอ้มูลท่ีให้ประโยชน์ต่อการตดัสินใจและไม่ให้ประโยชน์แต่

กลบัไดรั้บความรู้สึกของผูบ้ริโภคท่ีมีประสบการณ์ต่อสินคา้หรือบริการนั้นๆและอาจมีทั้งขอ้มูลท่ีดีและ

ไม่ดี โดยมีสมมติฐานดงัต่อไปน้ี 

5. การวเิคราะห์ผลกระทบของคุณภาพความคิดเห็นออนไลน์ ต่อความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้

ประเภทบริการ 

H0: คุณภาพความคิดเห็นออนไลน์ ไม่มีผลกระทบต่อความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภท

บริการ 

H1: คุณภาพความคิดเห็นออนไลน์ มีผลกระทบในทิศทางเดียวกนักบัความเช่ือถือไวว้างใจผูข้าย

สินคา้ประเภทบริการ 

6. การวิเคราะห์ผลกระทบของคุณภาพความคิดเห็นออนไลน์ ต่อความตั้งใจซ้ือสินค้าประเภท

บริการบนอินเทอร์เน็ต  

H0: คุณภาพความคิดเห็นออนไลน์ ไม่มีผลกระทบต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการบน

อินเทอร์เน็ต 

H1: คุณภาพความคิดเห็นออนไลน์  มีผลกระทบในทิศทางเดียวกนักบัความตั้งใจซ้ือสินค้า

ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ต 

7. การวเิคราะห์ผลกระทบของทิศทางความคิดเห็นออนไลน์โดยรวมต่อความเช่ือถือไวว้างใจผูข้าย

สินคา้ประเภทบริการ 
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H0: ทิศทางความคิดเห็นออนไลน์โดยรวมไม่มีผลกระทบต่อความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้

ประเภทบริการ 

H1: ทิศทางความคิดเห็นออนไลน์โดยรวมมีผลกระทบในทิศทางเดียวกนักบัเช่ือถือผูข้ายสินคา้

ประเภทบริการ 

8. การวิเคราะห์ผลกระทบของทิศทางความคิดเห็นออนไลน์โดยรวมต่อความตั้งใจซ้ือสินค้า

ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ต  

H0: ทิศทางความคิดเห็นออนไลน์โดยรวมไม่มีผลกระทบต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการ

บนอินเทอร์เน็ต 

H1: ทิศทางความคิดเห็นออนไลน์โดยรวมมีผลกระทบในทิศทางเดียวกนักบัความตั้งใจซ้ือสินคา้

ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ต 

9. การวเิคราะห์ผลกระทบของจ านวนความคิดเห็นออนไลน์ ต่อความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้

ประเภทบริการ 

H0: จ านวนความคิดเห็นออนไลน์ ไม่มีผลกระทบต่อความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภท

บริการ 

H1: จ านวนความคิดเห็นออนไลน์ มีผลกระทบในทิศทางเดียวกนักบัความเช่ือถือไวว้างใจผูข้าย

สินคา้ประเภทบริการ 

10. การวเิคราะห์ผลกระทบของจ านวนความคิดเห็นออนไลน์ ต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการ

บนอินเทอร์เน็ต  

H0: จ านวนความคิดเห็นออนไลน์ ไม่มีผลกระทบต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการบน

อินเทอร์เน็ต 

H1: จ านวนความคิดเห็นออนไลน์ มีผลกระทบในทิศทางเดียวกนักบัความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภท

บริการบนอินเทอร์เน็ต 

 สมมติฐานกลุ่มท่ี 3 ผลกระทบของความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภทบริการ ท่ีมีต่อ ความ

ตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ต 

McKnight และคณะ (2002a) พบวา่ ความเช่ือถือในคณุสมบติัของผูข้ายสินคา้หรือบริการบน

อินเทอร์เน็ต (Trusting Beliefs) มีความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจซ้ือ เน่ืองจากหากผูบ้ริโภคมีความเช่ือถือใน
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คุณสมบติัของผูข้ายแลว้ผูบ้ริโภคจะรู้สึกปลอดภยั ดงันั้นเขาจะมีความตั้งใจท่ีจะท าธุรกรรมกบัเวบ็ไซต ์

โดยมีสมมติฐานดงัต่อไปน้ี 

11. การวเิคราะห์ผลกระทบของความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภทบริการ  ต่อความตั้งใจซ้ือ

สินคา้ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ต  

H0: ความเช่ือถือไวว้างใจผู ้ขายสินค้าประเภทบริการไม่มีผลกระทบต่อความตั้งใจซ้ือสินค้า

ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ต 

H1: ความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภทบริการ มีผลกระทบในทิศทางเดียวกนักบัความ

ตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ต 

 

3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรของงานวจิยัน้ีคือ กลุ่มผูใ้ชอ้ินเทอร์เน็ตในประเทศไทย แต่เน่ืองจากประชากรมีขนาด

ใหญ่ท าให้ผู ้วิจยัไม่สามารถเก็บข้อมูลทุกหน่วยประชากรไดจึ้งตอ้งเก็บข้อมูลเพียงบางส่วน เรียกว่า 

ตวัอย่าง (Sample)  การเลือกตวัอย่างในทางปฏิบติันั้นนกัวิจยัจะเก็บขอ้มูลเพียงบางส่วนของประชากร 

เน่ืองจากการเก็บขอ้มูลจากทุกหน่วยในประชากรนั้นเป็นไปไดย้าก ในกรณีท่ีประชากรมีขนาดใหญ่ 

นอกจากจะตอ้งใชเ้วลานานในการเก็บขอ้มูลเพ่ือใหไ้ดค้รบทุกหน่วยประชากรแลว้ อาจมีผลท าใหข้อ้มูลท่ี

เก็บมาไดใ้นช่วงแรกลา้สมยั ดงันั้น นกัวจิยัจึงมกัเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างแทนเพ่ือเป็นตวัแทนประชากร

ดงักล่าว (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2541) การเลือกตวัอย่างจ าเป็นท่ีจะตอ้งเลือกให้ถูกตอ้งเพ่ือจะได้

เป็นตวัแทนท่ีดีของประชากรทั้งหมดได ้การเลือกตวัอย่างมีบทบาทส าคญัต่อการวจิยัมาก ถา้ตวัอย่างท่ีได้

เป็นตวัแทนท่ีดีของประชากร จะท าใหก้ารอา้งอิงประชากรน่าเช่ือถือมากข้ึน (กลัยา  วานิชยบ์ญัชา, 2542) 

ดงันั้นกลุ่มตวัอย่างในการวจิยัคร้ัง น้ีคือ นิสิตท่ีก าลงัศึกษาอยู่ในระดบัปริญญาตรีและปริญญาโท

หลกัสูตรภาษาไทยของคณะพาณิชยศาสตร์และการบญัชี จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลยั เน่ืองจากการส ารวจ

ของส านกัสถิติเศรษฐกิจและสังคม (2554ก) พบวา่กรุงเทพมหานครเป็นพ้ืนท่ีท่ีมีจ านวนผูใ้ช้อินเทอร์เน็ต

มากท่ีสุดในประเทศคิดเป็นร้อยละ 40.6 และอายุระหวา่ง 15-24 ปีเป็นช่วงอายุท่ีมีการใชอ้ินเทอร์เน็ตมาก

ท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 51.9  ประกอบกบันิสิตท่ีศึกษาในคณะดงักล่าวน้ีมีลกัษณะความสามารถทดัเทียมกนั 

โดยมีรายวิชาท่ีศึกษาคลา้ยคลึงกัน ควรมีศกัยภาพ ความคาดหวงัและมุมมองตลอดจนประสบการณ์

ทางการใช้อินเทอร์เน็ต หรือการใช้คอมพิวเตอร์ท่ีคลา้ยคลึงกนั จึงนบัไดว้่าสามารถควบคุมให้หน่วย

ตวัอย่างมีความเหมือนกนัในระดบัท่ียอมรับได ้อีกทั้งผูว้จิยัไดศึ้กษาในคณะดงักลา่ว จึงมีความสะดวกและ
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สามารถเข้าใช้งานห้องปฏิบัติการคอมพิวเตอร์ของคณะ  ท าให้สามารถควบคุมการเก็บข้อมูลใน

หอ้งปฏิบติัการใหเ้ป็นไปไดอ้ย่างเหมาะสม 

 

3.3 การเลือกตัวอย่างและจ านวนตัวอย่าง 

งานวจิยัน้ีเป็นการศึกษาโดยการเก็บขอ้มูลผ่านเวบ็ไซตท่ี์เป็นส่ือกลางเน่ืองจากงานวจิยัน้ีตอ้งการ

ทราบว่าการก าหนดให้ตวัแปรท่ีสนใจเปลี่ยนค่า ในงานวิจยัน้ีคือ (1) ข้อมูลสินคา้ประเภทบริการอนั

ประกอบดว้ย (1.1) คุณภาพขอ้มูลสินคา้ประเภทบริการ และ (1.2) คุณภาพรูปภาพสินคา้ประเภทบริการ

และ (2) ความคิดเห็นออนไลน์อนัประกอบดว้ย (2.1) คุณภาพความคิดเห็นออนไลน์ (2.2) ทิศทางความ

คิดเห็นออนไลน์โดยรวม และ (2.3) จ านวนความคิดเห็นออนไลน์ท่ีมีผลต่อ (1) ความเช่ือถือไวว้างใจผูข้าย

สินคา้ประเภทบริการ และ (2) ความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ต และผลกระทบของ

ความเช่ือถือไว้วางใจผู ้ขายสินค้าบนอินเทอร์เน็ต ท่ีมีต่อความตั้ งใจซ้ือสินค้าประเภทบริการบน

อินเทอร์เน็ต 

เทคนิคในการสุ่มหน่วยตวัอย่างท่ีดีสุด คือการเลือกตวัอย่างท่ีใช้ความน่าจะเป็น (Probability 

Sampling) เป็นการเลือกหน่วยตวัอย่างท่ีเป็นตวัแทนของประชากรโดยยดึหลกัวา่ทุกหน่วยของประชากรมี

โอกาสท่ีจะไดรั้บการถกูเลอืกมาเป็นหน่วยตวัอย่างเท่าๆ กนั แต่ดว้ยเง่ือนไขของการเลือกตวัอยา่งตามแบบ

ใชค้วามน่าจะเป็นนั้น จะตอ้งประกอบดว้ย (1) ตอ้งทราบขนาดประชากรวา่มีก่ีหน่วย และ (2) ตอ้งมีกรอบ

ตวัอย่าง (Sampling Frame) กล่าวคือ รายช่ือของแต่ละหน่วยในประชากรพร้อมรายละเอียด (กลัยา วานิชย์

บญัชา, 2542) และในงานวจิยัน้ีผูว้จิยัไม่สามารถทราบขนาดของประชากรวา่มีจ านวนทั้งหมดก่ีคน อีกทั้ง

ผูว้จิยัไม่ทราบรายช่ือของแต่ละหน่วยประชากรผูว้จิยัจึงตอ้งใชก้ารเลือกตวัอย่างแบบไม่ใชค้วามน่าจะเป็น 

(Non-probability Sampling) โดยเป็นการสุ่มตวัอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเป็น

นิสิตท่ีก าลงัศึกษาอยู่ในระดบัปริญญาตรีและโท หลกัสูตรภาษาไทยของคณะพาณิชยศาสตร์และการบญัชี 

จุฬาลงกรณ์มหาวทิยาลยั ดงันั้นหน่วยทดลองในงานวิจยัน้ี ผูว้ิจยัก าหนดขนาดของกลุ่มตวัอย่างส าหรับ

งานวจิยัโดยใชสู้ตรการค านวณดงัน้ี 

เน่ืองจากกลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในงานวิจยัน้ี คือ ผู ้ใช้เวบ็ไซต์ท่ีเป็นส่ือกลางในการท าธุรกรรมบน

อินเทอร์เน็ต ซ่ึงเป็นกลุ่มประชากรท่ีไม่ทราบค่าแน่นอน ดงันั้นผูว้จิยัจึงใชก้ารก าหนดกลุ่มตวัอย่างโดยใช้

สูตรยามาเน่ (Yamane) ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% และมีความคลาดเคลื่อน ±5% (ศิริชยั พงษ์วิชยั, 2549) 

ดงัน้ี 
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ดงันั้น จ านวนหน่วยทดลองส าหรับงานวจิยัน้ี คือ 385 หน่วยเป็นอย่างนอ้ย 

 

3.4 สินค้าประเภทบริการที่ใช้ในงานวิจัย 

การตลาดออนไลน์ (Online Marketing) ไม่ไดเ้หมาะกบัทุกสินคา้ อินเทอร์เน็ตนั้นเหมาะสมกบั

สินคา้ท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการความสะดวกสบายในการสั่งซ้ือ (Kotler, 2000) และกระบวนการ ตดัสินใจซ้ือ

ของผูบ้ริโภคแต่ละคนจะแตกต่างกนัตามสินคา้ท่ีแตกต่างกนั (Schiffman and Kanuk, 1994) 

ศูนยเ์ทคโนโลยีอเิลก็ทรอนิกส์และคอมพิวเตอร์แห่งชาติ (2552; 2553) ไดส้ ารวจสินคา้ท่ีนิยมซ้ือ

ผ่านอินเทอร์เน็ตพบว่า หนงัสือ เป็นสินคา้ท่ีมีการซ้ือผ่านอินเทอร์เน็ตมากท่ีสุด รองลงมาคือ การจอง

โรงแรมและตัว๋เคร่ืองบิน เส้ือผา้และเคร่ืองแต่งกาย และอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ ในขณะท่ี ส านกัสถิติ

เศรษฐกิจและสังคม (2554ข) พบวา่ธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ท่ีมีมากท่ีสุดคือ จ าหน่ายเคร่ืองแต่งกาย 

อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ การท่องเท่ียวและโรงแรม แต่กระนั้น Visa eCommerce Consumer Monitor 

(2010) พบวา่กลุ่มสินคา้ท่ีมีการใชจ่้ายออนไลน์ในไทยมากท่ีสุดคือ การซ้ือ-ขายหุ้น เก่ียวกบัการเดินทาง 

(จองตัว๋โดยสารเคร่ืองบินและจองโรงแรม) และอุปกรณ์อิเลก็ทรอนิกส์ เช่นเดียวกบั ไอลีน ว ีรองประธาน 

และผูจ้ดัการอาวุโส ประจ าประเทศไทย Master Card Worldwide กล่าวว่าสินคา้และบริการท่ีมีการซ้ือ

ออนไลน์ในไทยสูงท่ีสุดคือ ตัว๋เคร่ืองบิน รองลงมาคือ เส้ือผา้ เคร่ืองประดบัสตรี อุปกรณ์อิเลก็ทรอนิกส์ ท่ี

พกัโรงแรม และเคร่ืองส าอาง (กรุงเทพธุรกิจออนไลน์, 2554) 
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Pew Internet และ American Life Project (2012) พบว่ากิจกรรมการคน้หาขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้

หรือบริการท่ีตอ้งการจะซ้ือเป็นกิจกรรมออนไลน์หน่ึงท่ีนิยมมากในอเมริกา โดยท่ีมีร้อยละของผูใ้ช้งาน

เท่ากบักิจกรรมการซ้ือสินคา้ออนไลน์ นกัท่องเท่ียวมกัจะคน้หาขอ้มูลเพ่ือใชป้ระโยชน์จากเน้ือหาดงักล่าว 

ในการวางแผนการเดินทาง (Bonn, Furr and Susskind, 1999; MacKay, McVetty and Vogt, 2005 อา้งถึง

ใน Gretzel and Yoo, 2008) eMarketer (2012) รายงานวา่ ร้อยละ 61 ของผูใ้ชอ้ินเทอร์เน็ตในสหรัฐอเมริกา

คน้หาขอ้มูลการท่องเท่ียว และ ร้อยละ 51 ของผูใ้ชอ้ินเทอร์เนต็ในสหรัฐอเมริกา จองเก่ียวกบัการท่องเท่ียว

ผ่านอินเทอร์เน็ต  

เอเชีย เวบ็ ไดเร็คท ์(2551) พบวา่ปัจจุบนัน้ี นกัท่องเท่ียวส่วนใหญ่ มกัไม่วางแผนการท่องเท่ียว 

หรือจองหอ้งพกัล่วงหนา้ แต่จะใช้วิธีจองห้องพกันาทีสุดทา้ยทางระบบอินเทอร์เน็ต ในขณะท่ีกรุงเทพ

ธุรกิจออนไลน์ (2552) รายงานวา่ปัจจุบนั นกัท่องเท่ียวต่างชาติจากทัว่โลกท่ีเขา้มาในประเทศไทย จ านวน

กว่า 6-7 ลา้นคน หรือคิดเป็นร้อยละ 50 สืบคน้และจองผ่านออนไลน์ และคาดว่าในระยะ 3 ปี ตวัเลข

ดงักล่าวจะเพ่ิมเป็นร้อยละ 70-80 เช่นเดียวกบั พนิตนาฏ ขวญัแสนสุข (2552) พบว่าในปี พ.ศ. 2552 

นกัท่องเท่ียวกว่าร้อยละ 50 ใช้บริการทั้งจองท่ีพกั สืบค้นขอ้มูลแหล่งท่องเท่ียว รวมทั้งเลือกสถานท่ี

ท่องเท่ียวผ่านทางอินเทอร์เน็ต และมีแนวโนม้เติบโตมากข้ึนเร่ือยๆ  ผลจากการส ารวจออนไลน์เร่ืองการ

ท่องเท่ียวซ่ึงจดัท าข้ึนในประเทศไทยโดย Microsoft Digital Advertising Solutions (MDAS) เม่ือเดือน

ธันวาคม พ.ศ.2549 ช้ีให้เห็นว่านกัท่องอินเทอร์เน็ตชาวไทยเลือกจดัแผนการเดินทางของตนผ่านทาง

อินเทอร์เน็ตมากข้ึนทุกวนั ผูใ้ชอ้ินเทอร์เน็ตมากถึงร้อยละ 80 เปิดเวบ็เพ่ือหาขอ้มูลเก่ียวกบัการเดินทางไม่

วา่จะเป็นการเดินทางเพ่ือท าธุรกิจหรือท่องเท่ียว ผูต้อบแบบสอบถามมากถึงร้อยละ 61 เลือกท่ีจะจดัเตรียม

หรือก าหนดการเดินทางของตนเองอย่างอิสระ  (MDAS, 2549)  เวบ็ไซต์ htrends.com ไดแ้นะน าถึงการ

วางแผนงบประมาณการตลาดทางส่ืออินเทอร์เน็ตใน 2008 แก่โรงแรมท่ีเป็นสมาชิกว่า Web 2.0 และส่ือ

ออนไลน์ท่ีผูบ้ริโภคสร้างเองจะยงัคงสร้างอิทธิพลการส่ือสารแบบบอกต่อในอุตสาหกรรมการท่องเท่ียว

ต่อไป และนกัท่องเท่ียวผูใ้ชอ้ินเทอร์เน็ตทั้งหลายจะไดรั้บอิทธิพลจากเวบ็ไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์

และกระทูรี้ววิ (Reviews) สินคา้และบริการการท่องเท่ียวเพ่ิมมากข้ึน (นฤมล เพ่ิมชีวติ, 2552) 

Mill และ Morrison (1992) กล่าววา่ส าหรับสินคา้และบริการทางการท่องเท่ียวนั้น จดัว่าเป็นการ

ซ้ือท่ีมีระดบัความเส่ียงสูงโดยเฉพาะเม่ือมีเร่ืองเวลาและค่าใช้จ่ายเข้ามาเก่ียวขอ้ง ซ่ึงเป็นประเด็นท่ี

นกัท่องเท่ียวส่วนใหญ่ให้ความส าคญั เน่ืองจากการเดินทางไปพกัผ่อนประจ าปีส าหรับบางคนนั้น เป็น

โอกาสเดียวท่ีจะปลีกตวัออกห่างจากความวุน่วาย สภาพแวดลอ้มและเป็นอยู่แบบเดิมๆ ประกอบกบัการ

ท่องเท่ียวในแต่ละคร้ังลว้นมีค่าใชจ่้ายจ านวนมากเขา้มาเก่ียวขอ้ง หากตดัสินใจผิดพลาดอาจตอ้งรอไปอีก
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หน่ึงปี จึงจะมีโอกาสท่องเท่ียวเพ่ือพกัผ่อนอีกคร้ัง และสาเหตุท่ีส าคญัอีกประการหน่ึงคือนกัท่องเท่ียวบาง

คนตอ้งการความหลากหลาย จึงมกัเลือกสถานท่ีท่องเท่ียวท่ีแตกต่างกนัทุกคร้ัง ดงันั้นประสบการณ์เดิม

อาจจะน ามาใชไ้ม่ได ้ท าใหใ้ชเ้วลาในการแสวงหาขอ้มูลนานกวา่สินคา้ประเภทอื่นๆ   

สินคา้และบริการทางการท่องเท่ียวนั้น มีลกัษณะเฉพาะ 4 ประการท่ีแตกต่างไปจากสินคา้ทัว่ไป

ท่ีเราคุน้เคยในชีวติประจ าวนั (Holloway and Robinson, 1995; Kotler, Bowen and Makens, 2003) ไดแ้ก่ 

1. ไม่สามารถสัมผสัได ้(Intangibility) ผูบ้ริโภคไม่สามารถตรวจสอบคุณภาพหรือทดลองก่อนท่ีจะ

ตดัสินใจซ้ือได้เหมือนสินคา้ประเภทอื่นๆ ผูบ้ริโภคจึงใช้การสังเกตจากส่ิงแวดลอ้มท่ีสัมผสัได้ เป็น

ตวัแทนบ่งบอกถึงส่ิงท่ีไม่สามารถสงัเกตเห็นได ้ซ่ึงแตกต่างจากสินคา้ประเภทอื่น จากลกัษณะเฉพาะขอ้น้ี 

ท าให้การสินคา้และบริการทางการท่องเท่ียวเป็นเพียงการขายประสบการณ์ หลงัจากใช้บริการแล้ว 

ผูบ้ริโภคไดเ้พียงความทรงจ ากลบัไป  

2. รวมส่วนประกอบหลายส่วนท่ีแตกต่างเขา้ดว้ยกนั (Heterogeneity) เช่น พาหนะในการเดินทาง 

พนกังาน เป็นตน้ 

3. เก็บไวข้ายในโอกาสต่อไปไม่ได ้(Perishability) หากขายไม่ได้ในระยะ เวลาท่ีก าหนด ก็จะ

สูญเสียโอกาสในการขายไปเลย เช่น หอ้งพกัในโรงแรมจ านวน 100 ห้อง หากขายไดเ้พียง 60 ห้อง ก็ไม่

สามารถเก็บหอ้งท่ีเหลือในวนัน้ีเอาไวไ้ด ้เพ่ือน าไปรวมกบัห้องพกัท่ีมีทั้งหมด แลว้ขายรวมกนั 140 ห้อง

ในวนัรุ่งข้ึนได ้

4. ส่วนประกอบต่างๆ แยกออกจากกนัไม่ได ้(Inseparability) ผูบ้ริโภคจะพิจารณาทุกอยา่งประกอบ

กนั เช่น ความสะอาดของสถานท่ี รสชาติอาหาร ความสุภาพของพนกังานตอ้นรับ เป็นตน้ ส่ิงเหล่าน้ีลว้นมี

ผลต่อการตดัสินใจซ้ือ รวมทั้งประเมินวา่จะซ้ือซ ้ าหรือไม่อีกดว้ย 

นอกจากน้ี Lovelock และ Wright (1999) ยงัไดเ้พ่ิมเติมถึงลกัษณะของธุรกิจบริการนอกเหนือจาก

ท่ี Kotler (2000) ไดก้ล่าวไว ้อีก 3 ประการ คือ 

5. ผูบ้ริโภคไม่สามารถเป็นเจา้ของได ้(Customer do not Obtain Ownership) ซ่ึงเป็นลกัษณะท่ีมี

ความแตกต่างจากลกัษณะของสินคา้โดยตรง เน่ืองจากถา้ผูบ้ริโภคไดท้ าการซ้ือสินคา้นั้นแลว้ ก็จะสามารถ

เป็นเจา้ของสินคา้ท่ีมีตวัตนนั้นๆ ได ้แต่ส าหรับการบริการนั้นจะมีลกัษณะเป็นส่ิงท่ีจบัตอ้งไม่ได ้ดงันั้น

ลกัษณะของการบริการจึงไม่ใช่ลกัษณะของการเป็นเจา้ของ เน่ืองจากผูบ้ริโภคจะไม่ไดรั้บส่ิงเหล่านั้นเป็น

ของตน แต่ส่ิงท่ีจะไดรั้บคือความพึงพอใจท่ีไดใ้ชส่ิ้งต่างๆ เหล่านั้น  
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6. ยากต่อผูบ้ริโภคท่ีจะประเมินผลได ้(Harder for Customers to Evaluate) ซ่ึงโดยปกติแลว้ ในการ

เลือกซ้ือสินคา้แต่ละคร้ังผูบ้ริโภคสามารถท่ีจะประเมินคุณสมบติั หรือคุณลกัษณะต่างๆ ซ่ึงเป็นลกัษณะ

ภายนอกของของสินค้าก่อนการตดัสินใจใช้ซ้ือ ในขณะท่ีการบริการนั้น การท่ีผูบ้ริโภคจะทราบว่าดี

หรือไม่ จะตอ้งพิจารณาจากประสบการณ์ของการใช้บริการหรือสินค้านั้นๆ ซ่ึงจะเกิดข้ึนได้ต่อเม่ือ

ผูใ้ชบ้ริการไดซ้ื้อหรือใชบ้ริการนั้น ๆ แลว้ ซ่ึงในบางคร้ังถึงแมว้า่จะไดรั้บบริการแลว้ แต่ก็เป็นการยากใน

การประเมินผล หรือสร้างความเช่ือมัน่ใหเ้กิดข้ึนกบัการใชบ้ริการนั้นๆ ได ้

7. ความส าคญัของเวลา (Importance of Time) เวลาเป็นส่ิงท่ีส าคญัมากส าหรับธุรกิจบริการ เพราะ

การบริการท่ีดีจะตอ้งมีการท าธุรกิจท่ีรวดเร็วและตรงต่อเวลา เพ่ือที่ใหผู้รั้บบริการสามารถใชเ้วลาไดคุ้ม้ค่า

ท่ีสุด เน่ืองจากผูบ้ริโภคมีความคาดหวงัวา่จะไดรั้บบริการต่างๆ ภายในเวลาอนัรวดเร็ว เน่ืองจากผูบ้ริโภค

จะรู้สึกพึงพอใจกบัการใหบ้ริการท่ีใหค้วามส าคญักบัการบริการท่ีรวดเร็วและรักษาเวลาเป็นปัจจยัส าคญั 

นฤมล เพ่ิมชีวติ (2552) พบวา่ส่ือที่คนวยัท างานใชเ้พ่ือแสวงหาขอ้มูลการท่องเท่ียวมากท่ีสุดเป็น

อนัดบัหน่ึง ไดแ้ก่ ส่ือท่ีผูบ้ริโภคสร้างข้ึนบนอินเทอร์เน็ตลกัษณะขอ้มูลท่ีใชม้ากท่ีสุดคือ 

1. การอ่าน/ หาขอ้มูลการท่องเท่ียวท่ีเขียนไวโ้ดยผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือ หรือมีประสบการณ์ในสินคา้

และบริการการท่องเท่ียวนั้นๆ ในกระดานข่าว/ กระทูใ้นเวบ็ไซตต่์างๆ 

2. การหาขอ้มูลเก่ียวกบั สินคา้และบริการการท่องเท่ียวอย่างละเอียด เช่นท่ีพกั ร้านอาหาร สถานท่ี

ท่องเท่ียวท่ีนกัท่องเท่ียวท่านอื่นโพสไวใ้นเวบ็ไซต์ 

3. การหาขอ้มูลจากบนัทึกการเดินทางของนกัท่องเท่ียวคนอื่นท่ีโพสไวใ้นเวบ็ไซตต่์างๆ 

โดยเหตุผลในการเลือกใชข้อ้มูลดงักล่าวคือ 

1. ขอ้มูลข่าวสารมาจากผูบ้ริโภคคนอื่นๆ ท่ีเคยใชสิ้นคา้/ บริการการท่องเท่ียวนั้นมาก่อนโดยตรง 

2. ขอ้มูลข่าวสารน าเสนอตามความเป็นจริง ทั้งขอ้ดีและขอ้เสีย ไม่ใช่การโฆษณาชวนเช่ือ 

3. ขอ้มูลข่าวสารมีความหลากหลายและทนัสมยัตลอดเวลา 

4. รูปแบบในการน าเสนอขอ้มูลข่าวสารมีความน่าสนใจ และเขา้ใจง่าย 

5. ขอ้มูลข่าวสารมีจ านวนมากละเอียด และครบถว้นตามท่ีตอ้งการ 

การท่องเท่ียวเป็นอุตสาหกรรมภาคบริการท่ีมีบทบาทส าคญัในระบบเศรษฐกิจ ของประเทศไทย 

เพราะนอกจากจะสร้างรายไดโ้ดยมีมูลค่าเป็นอนัดบัหน่ึงของการคา้บริการรวม ของประเทศแลว้ ยงัเป็น

อุตสาหกรรมท่ีก่อใหเ้กิดธุรกิจท่ีเก่ียวเน่ืองอีกมากมาย อาทิ โรงแรมและท่ีพกั ในปี 2552 ประเทศไทยมี
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รายได ้จากนกัท่องเท่ียวชาวต่างประเทศประมาณ 527,326 ลา้นบาท หรือประมาณร้อยละ 8.5 ของมูลค่า 

ส่งออกรวม (ร้อยละ 51.1 ของมูลค่าส่งออกภาคบริการ) หรือคิดเป็นสัดส่วนประมาณร้อยละ 5.8 ของ

สินคา้มวลรวมประชาซาติ (GDP)  ในอุตสาหกรรมท่องเท่ียว นกัท่องเท่ียวรุ่นใหม่มีแนวโน้ม ท่ีจะใช้

ขอ้มูลท่องเท่ียวผ่านอินเทอร์เน็ตเพ่ือท าการสืบคน้และเปรียบเทียบราคามากข้ึน คาดการณ์ว่ามี ประชากร

โลกกวา่ 1.5 พนัลา้นคน ท่องอยู่บนโลกอินเทอร์เน็ต และเกือบ 600 ลา้นคน ท่ีผนัตนมาเป็นสมาชิกใน

สังคมออนไลน์ บทบาทของอินเทอร์เน็ตซ่ึงแต่เดิมท าหนา้ท่ีเพียงใหข้อ้มูล เพ่ือป้อนข่าวสารดา้นเดียว ได้

กลายมาเป็นช่องทางใหม่ในการแพร่กระจายข่าว การให้ข้อมูล และมีอิทธิพลต่อ การตดัสินใจของ

นกัท่องเท่ียว (คณะกรรมการนโยบายการท่องเท่ียวแห่งชาติ, 2554) 

 

การเลือกโรงแรม 

มีนกัวิจยัจ านวนมาก (Wind, Green, Shifflet and Scarborough, 1989; Mehta and Vera, 1990; 

McCleary, Weaver and Lan, 1994; Bell and Morey, 1996; Callan, 1998; Lieux, Weaver and McCleary, 

1994; Dolnicar and Otter, 2003; Dickinger and Mazanec, 2008) ไดศึ้กษาถึงคุณสมบติัของโรงแรมท่ีเป็น

ส่ิงส าคญัท่ีผูบ้ริโภคใชใ้นการเลือกโรงแรม 

Wind และคณะ (1989) แสดงใหเ้ห็นถึงวธีิการวเิคราะห์ท่ีเรียกวา่ "Courtyard by Marriott" โดยใช้

การประเมินคุณลกัษณะของสินคา้และรวมความต้องการท่ีแท้จริงของผู ้บริโภค โดยแบ่งออกเป็น 7 

คุณลกัษณะ ไดแ้ก่ ปัจจยัภายนอก (External Factors), หอ้งพกั (Rooms), บริการดา้นอาหาร (Food-Related 

Service), สถานที่พกัผ่อน (Lounge Facilities), บริการ (Services), สถานท่ีส าหรับจดักิจกรรม (Facilities 

for Leisure-Time Activities) และ ความปลอดภยั (Security) และยงัมีวิธีท่ีใช้ระบุคุณลกัษณะท่ีมีความ

เก่ียวขอ้งอีกหลายวิธี เช่น การวิเคราะห์แบ่งกลุ่ม (Multiple Discriminant Analysis) (Lieux et al., 1994) 

การวิเคราะห์ถดถอย (Regression Analysis) (Richard and Sundaram, 1994) และ การเปรียบเทียบ

ความหมายดึงความแตกต่างเฉพาะ (Comparison of Means) (Mehta and Vera, 1990; McCleary et al., 

1994; Callan, 1998; Dube and Renaghan; 2000)  

งานวิจยัล่าสุดพบว่าคุณลกัษณะท่ีพบบ่อยท่ีสุดท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกท่ีพกัแรม คือ ท่ีตั้ ง 

(Location), บริการ (Service), ระดบัโรงแรม (Star Rating), ความปลอดภยั (Security), อาหารและ

เคร่ืองด่ืม (Food and Beverage), ภาพลกัษณ์ (Image), ราคา (Price), ลกัษณะห้องพกัและโรงแรม (Room 
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and Hotel Attributes) และ สถานที่ส าหรับจดักิจกรรม (Facilities for Leisure-Time Activities) (Dickinger 

and Manzanec, 2008)  

 เน่ืองจากงานวจิยัน้ีสนใจท่ีจะศึกษาถึง (1) ความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภทบริการ และ 

(2) ความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการบนอินเทอร์เนต็ ซ่ึงเป็นผลมาจากการคลอ้ยตามต่อตวัแปรอิสระอนั

ไดแ้ก่ (1) ขอ้มูลสินคา้ประเภทบริการ อนัประกอบดว้ย (1.1) คุณภาพขอ้มูลสินคา้ประเภทบริการ และ 

(1.2) คุณภาพรูปภาพสินคา้ประเภทบริการ และ (2) ความคิดเห็นออนไลน์ อนัประกอบดว้ย (2.1) คุณภาพ

ความคิดเห็นออนไลน์ (2.2) ทิศทางความคิดเห็นออนไลน์โดยรวม และ (2.3) จ านวนความคิดเห็น

ออนไลน์ จึงเลือกใชเ้วบ็ไซต์ท่ีเป็นส่ือกลาง จากการส ารวจของปิยะ ตณัฑวิเชียร (2555) พบว่าเวบ็ไซต์

บริการจองโรงแรมท่ีมีผูเ้ขา้ชมมากท่ีสุดในปี พ.ศ.2555 ไดแ้ก่ www.agoda.co.th และ www.booking.com  

ซ่ึงเป็นเวบ็ไซตท่ี์รวบรวมขอ้มูลโรงแรมหลากหลายรูปแบบ และมีความคิดเห็นออนไลน์จ านวนมาก ท่ี

อธิบายถึงประสบการณ์ทั้งท่ีดีและไม่ดี และมีขอ้มูลของโรงแรมท่ีเป็นภาษาไทยท่ีมาจากโรงแรมเดียวกนั 

รวมทั้งมีความคิดเห็นออนไลน์ท่ีเป็นภาษาไทย  มีความแตกต่างกนัท่ีการจดัรูปแบบของการน าเสนอขอ้มูล

สินคา้ประเภทบริการ และผูบ้ริโภคจะสามารถซ้ือสินคา้ผ่านเวบ็ไซตท่ี์เป็นส่ือกลางไดท้นัที ไม่ตอ้งเขา้ไป

ท่ีเวบ็ไซต์ของโรงแรมเพ่ือจองห้องพกักบัโรงแรมโดยตรง  จึงแบ่งจ าหน่วยหน่วยทดลอง  385 หน่วย

ตามท่ีไดอ้ธิบายไวใ้น 3.3 ใหเ้ขา้ใชเ้วบ็ไซต ์2 เวบ็ไซตข์า้งตน้ เวบ็ไซต์ละ 385/2 = 193 หน่วยต่อเวบ็ไซต์

เป็นอย่างนอ้ย 

ผูว้จิยัไดท้  าการศึกษาเบ้ืองตน้โดยมีวตัถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการใช้ความคิดเห็นของ

ผูบ้ริโภครายอื่นท่ีอยู่เวบ็ไซตป์ระกอบการตดัสินใจซ้ือสินคา้บนอินเทอร์เน็ต โดยใชแ้บบสอบถามในการ

เก็บขอ้มูลจากหน่วยตวัอย่างจ านวน 200 คน ไดส้อบถามถึงจงัหวดัท่ีสนใจจองท่ีพกัแรมส าหรับพกัผ่อน

ในวนัหยุดพบว่า จงัหวดัท่ีหน่วยตวัอย่างเลือกมากท่ีสุดคือจงัหวดัเชียงใหม่ ร้อยละ 22.7 ผูว้ิจยัจึงเลือก

โรงแรมในจงัหวดัเชียงใหม่ท่ีมีการแสดงความคิดเห็นออนไลน์ส าหรับงานวิจยัน้ี โดยโรงแรมท่ีผูว้ิจยั

เลือกใช้ไดแ้ก่ (1) บา้นพิงค์นคร (At Pingnakorn Hotel) (2) ฟูราม่า เชียงใหม่ (Furama Chiang Mai)  (3) 

เรนฟอเรสท ์บูติค โฮเตล็ (Rainforest Boutique Hotel) และ (4) เอฟเอก๊ซ์รอยลัพรรณราย (FX Hotel Royal 

Panerai) เน่ืองจาก โรงแรมทั้ง 4 มีขอ้มูลของโรงแรมเป็นภาษาไทย รวมทั้ง ความคิดเห็นออนไลน์เป็น

ภาษาไทย และมีความคิดเห็นในทิศทางบวกและทิศทางลบ ในทั้ง 2 เวบ็ไซตข์า้งตน้ จึงแบ่งจ านวนหน่วย

ทดลอง 193 หน่วยต่อเวบ็ไซต ์ใหอ้่านขอ้มูลโรงแรมและความคิดเห็นออนไลน ์4 โรงแรมขา้งตน้ โรงแรม

ละ 193/4 = 49 หน่วยต่อโรงแรมต่อเวบ็ไซตเ์ป็นอย่างนอ้ย ดงัตารางท่ี 3.1 
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ตารางท่ี 3.1 แสดงจ านวนหน่วยทดลองแบ่งตามเวบ็ไซตแ์ละโรงแรม 

เวบ็ไซต/์โรงแรม บา้นพิงคน์คร 
ฟูราม่า 
เชียงใหม่ 

เรนฟอเรสท ์ 
บูติค  

เอฟเอก๊ซ์รอยลั
พรรณราย  

รวม 

www.agoda.co.th 49 49 49 49 196 

www.booking.com 49 49 49 49 196 

รวม 98 98 98 98 392 
 

3.5 เคร่ืองมือในการเก็บข้อมูล 

เน่ืองจากงานวิจยัน้ีอาศัยการเก็บข้อมูลปฐมภูมิจากหน่วยตวัอย่างบนเวบ็ไซต์ท่ีเป็นส่ือกลาง 

ดงันั้นผูว้จิยัจะอธิบายเคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูล ดงัน้ี 

1. พฒันาใบงาน ส าหรับช้ีแจงใหห้น่วยตวัอย่างอ่านขอ้มูลสินคา้ประเภทบริการและความคิดเห็น

ออนไลน์ในประเดน็ท่ีก าหนดค าสั่งในใบงานจะเป็นการสมมติเหตุการณ์ (Scenario) ใหห้น่วยตวัอย่างอ่าน

ขอ้มูลสินคา้ประเภทบริการและความคิดเห็นออนไลน์ ซ่ึงเป็นกิจกรรมในช่วงก่อนการตดัสินใจซ้ือสินคา้

ของผูบ้ริโภคบนเวบ็ไซตพ์าณิชยอ์ิเลก็ทรอนิกส์ (Kalakota and Whinston, 1997)  

2. พฒันาแบบสอบถามเพ่ือใช้เป็นเคร่ืองมือเก็บขอ้มูล ความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภท

บริการและความตั้งใจซ้ือสินค้าประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ต โดยแบบสอบถามในงานวิจยัน้ีใช้

แบบสอบถามบนกระดาษ เน่ืองจากสามารถตรวจสอบความน่าเช่ือถือของขอ้มูลไดม้ากกว่าแบบสอบถาม

ออนไลน์ โปรแกรมท่ีพฒันาเพ่ือจดัเก็บแบบสอบถามออนไลน์ไม่สามารถยืนยนัไดว้า่ไม่มีขอ้ผิดพลาดเลย 

และข้อมูลท่ีจดัเก็บในส่ืออิเล็กทรอนิกส์มีความเส่ียงในการสูญหาย จึงไม่มีความจ าเป็นท่ีต้องใช้

แบบสอบถามบนอินเทอร์เน็ตโดยแบบสอบถามประกอบดว้ย 8 ส่วนคือ 

ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามเพ่ือเก็บข้อมูลในส่วนคุณภาพข้อมูลสินคา้ประเภทบริการ ผู ้วิจยั

ปรับปรุงมาจากงานวจิยัของ Blanco และคณะ (2010) ดงัน้ี 

(1) “This website has sufficient contents which I expect to find.” 

(2) “This website provides complete information about the product .” 

(3)  “This website provides reliable information about the product .” 
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ทั้งน้ีผูว้ิจยัได้แปลขอ้ถามจากภาษาองักฤษเป็นภาษาไทย และปรับปรุงให้เข้ากบังานวิจยั 

ดงัน้ี 

(1) ขอ้มูลของโรงแรมท่ีใชใ้นเวบ็ไซตน้ี์มีข้อมูลเพียงพอตามท่ีท่านคาดหวงัวา่จะไดรั้บ 

(2) ขอ้มูลของโรงแรมท่ีใชใ้นเวบ็ไซตน้ี์มีข้อมูลที่จ าเป็นทั้งหมดของโรงแรม 

(3) ขอ้มูลของโรงแรมท่ีใชใ้นเวบ็ไซตน้ี์มีข้อมูลท่ีน่าเช่ือถือไดเ้ก่ียวกบัโรงแรม 

ผูว้ิจยัก าหนดแบบสอบถามท่ีมีมาตรการประเมินของลิเคิร์ท (Likert's Rating Scale) และ

ก าหนดค่าคะแนนของช่วงน ้าหนกั 5 ระดบั ใหมี้ความหมาย ดงัน้ี 

 

น ้าหนกัเป็น 1 แสดงวา่ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยกบัประเดน็นั้น ระดบันอ้ยท่ีสุด 

น ้าหนกัเป็น 2 แสดงวา่ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยกบัประเดน็นั้น ระดบันอ้ย 

น ้าหนกัเป็น 3 แสดงวา่ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยกบัประเดน็นั้น ระดบัปานกลาง 

น ้าหนกัเป็น 4 แสดงวา่ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยกบัประเดน็นั้น ระดบัมาก 

น ้าหนกัเป็น 5 แสดงวา่ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยกบัประเดน็นั้น ระดบัมากท่ีสุด 

ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเพ่ือเก็บขอ้มูลในส่วนคุณภาพรูปภาพสินคา้ประเภทบริการ ผูว้ิจยั

ปรับปรุงมาจากงานวจิยัของ Cyr และคณะ (2009) ดงัน้ี 

(1) “The images used in the website make understand the products.” 

(2) “The images used in the website are appropriate.” 

(3) “The images used in the website are satisfying.” 

(4) “The images used in the website make the products look appealing.” 

ทั้งน้ีผูว้ิจยัได้แปลขอ้ถามจากภาษาองักฤษเป็นภาษาไทย และปรับปรุงให้เข้ากบังานวิจยั 

ดงัน้ี 

(1) รูปภาพของโรงแรมท่ีใชใ้นเวบ็ไซตน้ี์ท าให้ท่านเข้าใจเกี่ยวกับโรงแรมมากข้ึน 

(2) รูปภาพของโรงแรมท่ีใชใ้นเวบ็ไซตน้ี์มีความเหมาะสม 

(3) รูปภาพของโรงแรมท่ีใชใ้นเวบ็ไซตน้ี์เป็นรูปท่ีน่าพอใจ 

(4) รูปภาพของโรงแรมท่ีใชใ้นเวบ็ไซตน้ี์ท าให้โรงแรมดูน่าดึงดูดความสนใจ 
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ผูว้ิจยัก าหนดแบบสอบถามท่ีมีมาตรการประเมินของลิเคิร์ท (Likert's Rating Scale) และ

ก าหนดค่าคะแนนของช่วงน ้าหนกั 5 ระดบั ใหมี้ความหมาย ดงัน้ี 

น ้าหนกัเป็น 1 แสดงวา่ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยกบัประเดน็นั้น ระดบันอ้ยท่ีสุด 

น ้าหนกัเป็น 2 แสดงวา่ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยกบัประเดน็นั้น ระดบันอ้ย 

น ้าหนกัเป็น 3 แสดงวา่ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยกบัประเดน็นั้น ระดบัปานกลาง 

น ้าหนกัเป็น 4 แสดงวา่ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยกบัประเดน็นั้น ระดบัมาก 

น ้าหนกัเป็น 5 แสดงวา่ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยกบัประเดน็นั้น ระดบัมากท่ีสุด 

ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเพ่ือเก็บขอ้มูลในความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภทบริการ

(Trusting Beliefs) ผูว้จิยัปรับปรุงมาจากงานวจิยัของ McKnight และคณะ (2002a) ดงัน้ี 

(1) “I believe that would act in my best interest.” 

(2) “If I required help that would do its best to help me.” 

(3) “I would characterize that as honest.” 

(4) “That would keep its commitments.” 

(5) “Overall, that is a capable and proficient.” 

ทั้งน้ีผูว้ิจยัได้แปลขอ้ถามจากภาษาองักฤษเป็นภาษาไทย และปรับปรุงให้เข้ากบังานวิจยั 

ดงัน้ี 

(1) ท่านเช่ือวา่โรงแรมดงักล่าวจะท าส่ิงต่างๆ เพ่ือดูแลลูกค้าอย่างดีท่ีสุด 

(2) ถา้ท่านตอ้งการความช่วยเหลือ โรงแรมดงักล่าว จะให้ความช่วยเหลือท่านอย่างดี

ท่ีสุด 

(3) ท่านเช่ือวา่ โรงแรมดงักล่าว มีความซ่ือตรงในการท าธุรกิจ 

(4) ท่านเช่ือวา่ โรงแรมดงักล่าว จะให้บริการตามที่ให้สัญญาไว้ 

(5) ท่านคิดว่า โดยรวมแลว้โรงแรมดงักล่าว มีความสามารถและมีประสิทธิภาพใน

การใหบ้ริการ 

ผูว้ิจยัก าหนดแบบสอบถามท่ีมีมาตรการประเมินของลิเคิร์ท (Likert's Rating Scale) และ

ก าหนดค่าคะแนนของช่วงน ้าหนกั 5 ระดบั ใหมี้ความหมาย ดงัน้ี 

น ้าหนกัเป็น 1 แสดงวา่ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยกบัประเดน็นั้น ระดบันอ้ยท่ีสุด 
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น ้าหนกัเป็น 2 แสดงวา่ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยกบัประเดน็นั้น ระดบันอ้ย 

น ้าหนกัเป็น 3 แสดงวา่ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยกบัประเดน็นั้น ระดบัปานกลาง 

น ้าหนกัเป็น 4 แสดงวา่ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยกบัประเดน็นั้น ระดบัมาก 

น ้าหนกัเป็น 5 แสดงวา่ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยกบัประเดน็นั้น ระดบัมากท่ีสุด 

ส่วนท่ี 4 แบบสอบถามเพ่ือเก็บขอ้มูลในความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ต 

ผูว้จิยัปรับปรุงมาจากงานวจิยัของ Kim, Ferrin และ Rao (2008) ดงัน้ี 

(1) “I am likely to purchase the products(s) on this site.” 

(2) “I am likely to recommend this site to my friends.” 

(3) “I am likely to make another purchase from this site if I need the products that I 

will buy.” 

ทั้งน้ีผูว้ิจยัได้แปลขอ้ถามจากภาษาองักฤษเป็นภาษาไทย และปรับปรุงให้เข้ากบังานวิจยั 

ดงัน้ี 

(1) ท่านมีแนวโนม้ท่ีจะจองห้องพักโรงแรมน้ี 

(2) ท่านมีแนวโนม้ท่ีจะแนะน าโรงแรมน้ีใหก้บัเพ่ือนหรือคนรู้จกัของท่าน 

(3) ถ้าท่านต้องการจองหอ้งพกัโรงแรม ท่านมีแนวโนม้ท่ีจะจองห้องพักของโรงแรมน้ี 

ผูว้ิจยัก าหนดแบบสอบถามท่ีมีมาตรการประเมินของลิเคิร์ท (Likert's Rating Scale) และ

ก าหนดค่าคะแนนของช่วงน ้าหนกั 5 ระดบั ใหมี้ความหมาย ดงัน้ี 

น ้าหนกัเป็น 1 แสดงวา่ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยกบัประเดน็นั้น ระดบันอ้ยท่ีสุด 

น ้าหนกัเป็น 2 แสดงวา่ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยกบัประเดน็นั้น ระดบันอ้ย 

น ้าหนกัเป็น 3 แสดงวา่ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยกบัประเดน็นั้น ระดบัปานกลาง 

น ้าหนกัเป็น 4 แสดงวา่ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยกบัประเดน็นั้น ระดบัมาก 

น ้าหนกัเป็น 5 แสดงวา่ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยกบัประเดน็นั้น ระดบัมากท่ีสุด 

ส่วนท่ี 5 แบบสอบถามเพ่ือเก็บขอ้มูลในส่วนคุณภาพความคิดเห็นออนไลน์ ผูว้ิจยัปรับปรุง

มาจากงานวจิยัของ Cheung, Lee และ Rabjohn (2008) ดงัน้ี 

(1) “The comments in website are relevant.” 

(2) “The comments in website are accurate.” 
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(3) “The comments in website are up-to-date.” 

(4) “The comments in website are sufficiently complete your needs.” 

ทั้งน้ีผูว้ิจยัได้แปลขอ้ถามจากภาษาองักฤษเป็นภาษาไทย และปรับปรุงให้เข้ากบังานวิจยั 

ดงัน้ี 

(1) ความคิดเห็นท่ีอยู่บนเวบ็ไซตมี์ความเกี่ยวข้องกบัการเขา้พกัโรงแรม 

(2) ความคิดเห็นท่ีอยู่บนเวบ็ไซตมี์ความถูกต้อง แม่นย า 

(3) ความคิดเห็นท่ีอยู่บนเวบ็ไซตมี์ความเป็นปัจจุบัน 

(4) ความคิดเห็นท่ีอยู่บนเวบ็ไซตใ์ห้ข้อมูลท่ีเพียงพอต่อความต้องการของท่าน 

ผูว้ิจยัก าหนดแบบสอบถามท่ีมีมาตรการประเมินของลิเคิร์ท (Likert's Rating Scale) และ

ก าหนดค่าคะแนนของช่วงน ้าหนกั 5 ระดบั ใหมี้ความหมาย ดงัน้ี 

น ้าหนกัเป็น 1 แสดงวา่ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยกบัประเดน็นั้น ระดบันอ้ยท่ีสุด 

น ้าหนกัเป็น 2 แสดงวา่ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยกบัประเดน็นั้น ระดบันอ้ย 

น ้าหนกัเป็น 3 แสดงวา่ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยกบัประเดน็นั้น ระดบัปานกลาง 

น ้าหนกัเป็น 4 แสดงวา่ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยกบัประเดน็นั้น ระดบัมาก 

น ้าหนกัเป็น 5 แสดงวา่ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยกบัประเดน็นั้น ระดบัมากท่ีสุด 

ส่วนท่ี 6 แบบสอบถามเพ่ือเก็บขอ้มูลในส่วน ทิศทางความคิดเห็นออนไลน์โดยรวม ผูว้ิจยั

ก าหนดแบบสอบถามท่ีมีมาตรการประเมินของลิเคิร์ท (Likert's Rating Scale) และก าหนดค่าคะแนน

ของช่วงน ้าหนกั 7 ระดบั ใหมี้ความหมาย ดงัน้ี 

น ้าหนกัเป็น -3 แสดงวา่ผูต้อบแบบสอบถาม รู้สึกเป็นลบอย่างมาก 

น ้าหนกัเป็น -2 แสดงวา่ผูต้อบแบบสอบถาม มีความเป็นไปไดท่ี้จะรู้สึกเป็นลบปานกลาง 

น ้าหนกัเป็น -1 แสดงวา่ผูต้อบแบบสอบถาม มีความเป็นไปไดท่ี้จะรู้สึกเป็นลบนอ้ย 

น ้าหนกัเป็น 0 แสดงวา่ผูต้อบแบบสอบถาม ไม่รู้สึกเป็นบวกหรือเป็นลบ 

น ้าหนกัเป็น +1 แสดงวา่ผูต้อบแบบสอบถาม มีความเป็นไปไดท่ี้จะรู้สึกเป็นบวกนอ้ย 

น ้าหนกัเป็น +2 แสดงวา่ผูต้อบแบบสอบถาม มีความเป็นไปไดท่ี้จะรู้สึกเป็นบวกปานกลาง 

น ้าหนกัเป็น +3 แสดงวา่ผูต้อบแบบสอบถาม รู้สึกเป็นบวกอย่างมาก 
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ส่วนท่ี 7 แบบสอบถามเพ่ือเก็บขอ้มูลในส่วน จ านวนความคิดเห็นออนไลน์ มีลกัษณะเป็น

ค าถามปลายเปิด  

ส่วนท่ี 8 แบบสอบถามเพ่ือเก็บขอ้มูลในความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภทบริการ

(Trusting Beliefs) ผูว้จิยัปรับปรุงมาจากงานวจิยัของ McKnight และคณะ (2002a) ดงัน้ี 

(1) “I believe that would act in my best interest.” 

(2) “If I required help that would do its best to help me.” 

(3) “I would characterize that as honest.” 

(4) “That would keep its commitments.” 

(5) “Overall, that is a capable and proficient.” 

ทั้งน้ีผูว้ิจยัได้แปลขอ้ถามจากภาษาองักฤษเป็นภาษาไทย และปรับปรุงให้เข้ากบังานวิจยั 

ดงัน้ี 

(1) ท่านเช่ือวา่โรงแรมดงักล่าวจะท าส่ิงต่างๆ เพ่ือดูแลลูกค้าอย่างดีท่ีสุด 

(2) ถา้ท่านตอ้งการความช่วยเหลือ โรงแรมดงักล่าว จะให้ความช่วยเหลือท่านอย่างดี

ท่ีสุด 

(3) ท่านเช่ือวา่ โรงแรมดงักล่าว มีความซ่ือตรงในการท าธุรกิจ 

(4) ท่านเช่ือวา่ โรงแรมดงักล่าว จะให้บริการตามที่ให้สัญญาไว้ 

(5) ท่านคิดว่า โดยรวมแลว้โรงแรมดงักล่าว มีความสามารถและมีประสิทธิภาพใน

การใหบ้ริการ 

ผูว้ิจยัก าหนดแบบสอบถามท่ีมีมาตรการประเมินของลิเคิร์ท (Likert's Rating Scale) และ

ก าหนดค่าคะแนนของช่วงน ้าหนกั 5 ระดบั ใหมี้ความหมาย ดงัน้ี 

น ้าหนกัเป็น 1 แสดงวา่ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยกบัประเดน็นั้น ระดบันอ้ยท่ีสุด 

น ้าหนกัเป็น 2 แสดงวา่ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยกบัประเดน็นั้น ระดบันอ้ย 

น ้าหนกัเป็น 3 แสดงวา่ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยกบัประเดน็นั้น ระดบัปานกลาง 

น ้าหนกัเป็น 4 แสดงวา่ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยกบัประเดน็นั้น ระดบัมาก 

น ้าหนกัเป็น 5 แสดงวา่ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยกบัประเดน็นั้น ระดบัมากท่ีสุด 
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ส่วนท่ี 9 แบบสอบถามเพ่ือเก็บขอ้มูลในความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ต 

ผูว้จิยัปรับปรุงมาจากงานวจิยัของ Kim, Ferrin และ Rao (2008) และ Cheung และคณะ (2009) ดงัน้ี 

(1) “Review made it easier for me to make purchase decision.”  

(2) “Review motivated me to make purchase action.” 

ทั้งน้ีผูว้ิจยัได้แปลขอ้ถามจากภาษาองักฤษเป็นภาษาไทย และปรับปรุงให้เข้ากบังานวิจยั 

ดงัน้ี 

(1) ความคิดเห็นของลูกคา้รายอื่น ท าใหท่้านตัดสินใจจองห้องพักของโรงแรมได้ง่าย

ขึน้  

(2) ความคิดเห็นของลูกคา้รายอื่นกระตุ้นให้ท่านจองห้องพักของโรงแรม 

ผูว้ิจยัก าหนดแบบสอบถามท่ีมีมาตรการประเมินของลิเคิร์ท (Likert's Rating Scale) และ

ก าหนดค่าคะแนนของช่วงน ้าหนกั 5 ระดบั ใหมี้ความหมาย ดงัน้ี 

น ้าหนกัเป็น 1 แสดงวา่ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยกบัประเดน็นั้น ระดบันอ้ยท่ีสุด 

น ้าหนกัเป็น 2 แสดงวา่ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยกบัประเดน็นั้น ระดบันอ้ย 

น ้าหนกัเป็น 3 แสดงวา่ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยกบัประเดน็นั้น ระดบัปานกลาง 

น ้าหนกัเป็น 4 แสดงวา่ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยกบัประเดน็นั้น ระดบัมาก 

น ้าหนกัเป็น 5 แสดงวา่ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยกบัประเดน็นั้น ระดบัมากท่ีสุด 

ส่วนท่ี 10 ค าถามเก่ียวกบัขอ้มูลส่วนตวั (Personal Data) ของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ 

เพศ ภาควชิา ระดบัการศึกษาในปัจจุบนั จ านวนคร้ังในการซ้ือสินคา้หรือบริการทางอินเทอร์เน็ตใน

หน่ึงปีท่ีผ่านมา และประสบการณ์การใชค้วามคิดเห็นออนไลน์ มีลกัษณะเป็นค าถามปลายปิด เพ่ือใช้

ในการวดัความเหมือนกันของหน่วยตวัอย่าง (Homogeneity) เพ่ือให้ได้ข้อมูลท่ีมีความถูกต้อง

เน่ืองจากหน่วยตวัอย่างท่ีจะสามารถใช้ในการวิเคราะห์ต่อไปไดค้วรเป็นหน่วยตวัอย่างท่ีมีความ

เหมือนกนัและทดแทนกนัได ้ในบริบทของการศึกษา  

3. เลือกเวบ็ไซตท่ี์เป็นส่ือกลางและโรงแรมส าหรับให้ขอ้มูลบริการและความคิดเห็นออนไลน์แก่

หน่วยตวัอย่าง 
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3.6 ข้ันตอนการเก็บข้อมูล 

งานวจิยัน้ีทดลองในหอ้งปฏิบติัการคอมพิวเตอร์มีกลุ่มตวัอย่างเป็นนิสิตท่ีก าลงัศึกษาในระดบั

ปริญญาตรีและโท หลกัสูตรภาษาไทยของคณะพาณิชยศาสตร์และการบญัชี  จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลยั 

จ านวน 400 คน ตั้งแต่วนัท่ี 13 กุมภาพนัธ์ 2556 - 20 กุมภาพนัธ์ 2556 เป็นระยะเวลา 8 วนั เพ่ือให้แน่ใจว่า

ความคิดเห็นออนไลน์ท่ีหน่วยตวัอย่างไดอ้่านจะมีความคิดเห็นชุดเดียวกนัหรือไม่แตกต่างกันมากนัก 

เพราะเป็นความคิดเห็นท่ีแสดงในช่วงระยะเวลา 8 วนั 

ก่อนเร่ิมเก็บข้อมูลจริง ผู ้วิจยัจะก าหนดว่าจะเก็บขอ้มูลกับหน่วยตวัอย่างด้วยเว็บไซต์ท่ีเป็น

ส่ือกลางเวบ็ใด เพ่ือป้องกนัไม่ใหห้น่วยตวัอย่างใชเ้วบ็ไซตผ์ิดเวบ็ ผูว้จิยัจะอธิบายหน่วยตวัอย่างถึงระบบ  

ขั้นตอน วธีิเก็บขอ้มูล จากนั้นผูว้จิยัแจกใบงานและแบบสอบถามในส่วนท่ีหน่ึงถึงส่ี เป็นขอ้ถามเก่ียวกบั

ขอ้มูลสินคา้ประเภทบริการ ความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภทบริการ และความตั้งใจซ้ือสินคา้

ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ต ใหห้น่วยตวัอย่าง จากนั้นใหห้น่วยตวัอย่างเขา้สู่เวบ็ไซต์ตามท่ีก าหนดไว้

ในใบงาน  ผูว้ิจยัแจกแบบสอบถามในส่วนท่ีห้าถึงสิบเป็นขอ้ถามเก่ียวกบัความคิดเห็นออนไลน์ ความ

เช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภทบริการ ความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ต และขอ้มูล

ส่วนตวั ใหก้บัหน่วยตวัอย่าง เม่ือหน่วยตวัอย่างกรอกแบบสอบถามเสร็จ ผูว้ิจยัจะเก็บแบบสอบถาม และ

น าขอ้มูลไปวเิคราะห์ผล เพ่ือตอบค าถามวตัถุประสงคข์องงานวจิยั ส าหรับขั้น ตอนการเก็บขอ้มูลแสดงใน

รูปท่ี 3.1 
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รูปท่ี 3.1 แสดงขั้นตอนการเก็บขอ้มูล 
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3.7 ความถูกต้องและความน่าเช่ือถือของข้อมูลท่ีเก็บ 

การวจิยัน้ีเป็นการทดลองในห้องปฏิบติัการ (Laboratory Experiment)  ผูว้ิจยัพยายามอย่างท่ีสุด

เพ่ือใหไ้ดข้อ้มูลท่ีดีส าหรับน าไปสู่ผลสรุปท่ีถูกตอ้ง (Valid) และเช่ือถือได ้(Reliable) โดยท่ีขอ้มูลท่ีถูกตอ้ง

คือ ขอ้มูลท่ีมีค่าของตวัแปรตรงตามท่ีนกัวจิยัตอ้งการเก็บเพ่ือตอบค าถามวจิยั นัน่ก็คือจะตอ้งเป็นเคร่ืองมือ

ท่ีสามารถวดัในส่ิงท่ีนกัวจิยัตอ้งการจะวดั และขอ้มูลท่ีเช่ือถือไดค้ือ ขอ้มูลท่ีมีค่าตรงกนัทุกคร้ังท่ีวดั (กลัยา 

วานิชยบ์ญัชา, 2551) การตอบวตัถุประสงค์ของงานวิจยัให้ถูกตอ้งและน่าเช่ือถือ  จ าเป็นตอ้งควบคุมตวั

แปรท่ีเก่ียวขอ้ง ไดแ้ก่ 

1. ปัจจยัดา้นเทคโนโลยี เป็นปัจจยัส าคญัท่ีอาจจะมีผลกระทบเกิดข้ึนระหว่างด าเนินการทดลอง 

เพราะอาจจะมีผลต่อการส่งขอ้มูลระหว่างกนั ไดแ้ก่ (1) ความเร็วในการประมวลผลเซิร์ฟเวอร์  (Server 

Side) (2) ความเร็วในการประมวลผลของเคร่ืองผูใ้ช้ (Client Side) และ (3) ความเร็วของสายส่งขอ้มูล

ระหว่างเคร่ืองเซิร์ฟเวอร์กบัเคร่ืองของผูใ้ช้ ดงันั้น ผูว้ิจยัจึงมุ่งหวงัท่ีจะลดความคลาดเคลื่อนท่ีอาจจะ

เกิดข้ึน ใหน้อ้ยท่ีสุด โดยก าหนดปัจจยัต่าง ๆ ท่ีส่งผลต่อความเร็วของเคร่ืองผูใ้ช้ และสายส่งขอ้มูลให้มี

ความใกลเ้คียงกนัมากท่ีสุด ไดแ้ก่ สถานที่ทดลองคือหอ้งปฏิบติัการคอมพิวเตอร์ของคณะพาณิชยศาสตร์

และการบญัชี จุฬาลงกรณ์มหาวทิยาลยั ท่ีประกอบดว้ยเคร่ืองคอมพิวเตอร์รุ่นเดียวกนั และความเร็วของ

สายส่งข้อมูลระหว่างเคร่ืองเซิร์ฟเวอร์กับเคร่ืองผู ้ใช้ใกล้เคียงกัน  การทดลองจะกระท าบนเคร่ือง

คอมพิวเตอร์ท่ีมีความเร็วใกลเ้คียงกนัมากท่ีสุด ผลการทดลองท่ีไดจ้ะอยู่บนระบบท่ีเหมือนกนั อนัน าไปสู่

การไดม้าซ่ึงขอ้มูลท่ีมีความถูกตอ้ง และน่าเช่ือถือยิ่งข้ึน 

2. การเลือกหน่วยทดลอง  เ พ่ือให้สอดคล้องกับพฤติกรรมการใช้งานอินเทอร์เน็ตของผู ้ใช้

อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย  ผู ้วิจยัจึงเลือกนิสิตท่ีก าลงัศึกษาในระดบัปริญญาตรีและโท  หลกัสูตร

ภาษาไทยของคณะพาณิชยศาสตร์และการบญัชี จุฬาลงกรณ์มหาวทิยาลยัท่ีคาดวา่มีลกัษณะส าคญัใกลเ้คยีง

กนั (Nearly Identical) มากท่ีสุด โดยลกัษณะส าคญัท่ีใช้เป็นเกณฑ์ในการเลือกหน่วยทดลองเพ่ือให้

คุณสมบติัมีความใกลเ้คียงกนัมากท่ีสุด คือ เลือกนิสิตในคณะเดียวกนั เพราะมีลกัษณะความสามารถท่ี

ทดัเทียมกนั ท าใหค้วามแตกต่างท่ีเกิดข้ึนเป็นผลโดยตรงจากตวัแปรอิสระ โดยหน่วยตวัอย่างจะไดรั้บการ

ทดลองเพียงคร้ังเดียวเท่านั้นและไม่อนุญาตใหห้น่วยตวัอย่างคนเดิมร่วมให้ขอ้มูลอีก การท่ีผูว้ิจยัควบคุม

การทดลองใหเ้ป็นไปตามท่ีกล่าวมานั้น จะน าไปสู่การไดม้าซ่ึงขอ้มูลท่ีมีความถูกตอ้ง และน่าเช่ือถือยิ่งข้ึน 
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3. เวบ็ไซตท่ี์เป็นส่ือกลางท่ีใชใ้นการเก็บขอ้มูล เน่ืองจากงานวจิยัน้ีตอ้งการเก็บขอ้มูลจากเวบ็ไซต์ท่ี

มีการใชง้านจริง โดยพิจารณาจากเวบ็ไซต์ท่ีเป็นส่ือกลางท่ีเป็นเวบ็ไซต์จองโรงแรมท่ีมีผูเ้ขา้ใช้งานมาก

ท่ีสุดในปี 2554 คือ www.agoda.co.th และ www.booking.com (ปิยะ ตณัฑวิเชียร, 2555) ประกอบกับ

เวบ็ไซตเ์หล่าน้ีเป็นเวบ็ไซตท่ี์รวบรวมโรงแรมหลากหลายรูปแบบ และมีความคิดเห็นออนไลน์หลายลา้น

รายการ ท่ีอธิบายถึงประสบการณ์ทั้งท่ีดีและแย ่และมีการจดัรูปแบบของการน าเสนอขอ้มูลสินคา้ประเภท

บริการและความคิดเห็นออนไลน์ท่ีเป็นภาษาไทยท่ีแตกต่างกนั ผูว้จิยัจึงเลือกเวบ็ไซต์ดงักล่าวในการเก็บ

ขอ้มูล 

4. การสร้างใบงานในงานวิจยัน้ีมีความส าคญัท่ีจะท าให้งานวิจยัได้ขอ้มูลท่ีมีความถูกตอ้งและ

น่าเช่ือถือ ค าสั่งในใบงานควรมีความชดัเจน ไม่คลุมเครือหน่วยตวัอย่างสามารถเขา้ใจไดง่้าย ท าให้ผูว้ิจยั

สามารถสรุปผลวิจยัไดต้รงตามวตัถุประสงค์ของการวิจยั ทั้งน้ีผูว้ิจยัไดก้ าหนดค าถามให้เก่ียวขอ้งกับ

กิจกรรมในช่วงก่อนการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคบนเวบ็ไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เท่านั้น Kalakota และ 

Whinston (1997) กล่าวว่ากิจกรรมของผูบ้ริโภคบนเวบ็ไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  ในช่วงก่อนการซ้ือ 

สินคา้ (Pre-purchase) ประกอบดว้ย 4 ขั้น ตอน ดงัน้ี (1) การคน้หาสินคา้ (Product Search) คือ การคน้หา

สินคา้ท่ีตรงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค โดยการศึกษาขอ้มูลสินคา้บนเวบ็ไซต์ เช่น คุณลกัษณะของ

สินคา้ (2) การเปรียบเทียบสินคา้ (Product Comparison) คือ การเปรียบเทียบสินคา้ในดา้นต่างๆ เช่น ราคา 

การใชง้าน วตัถุดิบหรือวสัดุท่ีใชใ้นการผลิต (3) การคดัเลือกสินคา้ (Product Selection) คือ การเลือกสนใจ

สินคา้ของผู ้บริโภค ซ่ึงผูบ้ริโภคจะพิจารณาสินคา้ท่ีตนสนใจในดา้นต่างๆ  เช่น คุณลกัษณะส าคญั 

รายละเอียดของสินคา้ วิธีการใช้งาน ปัญหาและวิธีการแก้ไข และราคารวมของสินคา้ (4) การเจรจา

ขอ้ตกลง (Negotiation of Terms) คือ การศึกษาเง่ือนไขและขอ้ก าหนดของเวบ็ไซต์ เช่น ขอ้มูลการจดัส่ง

สินคา้ การประกนัสินคา้ การช าระเงิน นโยบายของเวบ็ไซต์ เน่ืองจากงานวิจยัน้ีศึกษาถึงขอ้มูลสินคา้

ประเภทบริการและความคิดเห็นออนไลน์ในประเดน็ของการให้ขอ้มูลสินคา้ประเภทบริการแก่ผูบ้ริโภค

โดยผูบ้ริโภคเป็นผูค้น้หาขอ้มูลดว้ยตนเอง และเป็นการเก็บขอ้มูลเชิงวจิยัในหอ้งปฏิบติัการ ดงันั้น ค าสั่งท่ี

ก าหนดใหห้น่วยตวัอย่างมีปฏิสัมพนัธ์กบัขอ้มูลสินคา้ประเภทบริการและความคิดเห็นออนไลน์จึงเป็น

ค าสั่งท่ีเก่ียวขอ้งกบักิจกรรมในช่วงก่อนการซ้ือสินคา้เท่านั้น 

5. การสร้างแบบสอบถาม ในงานวจิยัน้ีมาจากการศึกษาทฤษฎี เอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งใน

อดีต ซ่ึงผูว้ิจยัไดเ้ลือกข้อถามท่ีมีการรายงานความเช่ือถือและความถูกตอ้งของขอ้ถามนั้น มาใช้และ
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ปรับปรุงใหเ้ขา้กบัเร่ืองท่ีผูว้จิยัศึกษา เพ่ือช่วยให้ผูว้ิจยัสามารถเก็บขอ้มูลเพ่ือน าไปวิเคราะห์ผลท่ีมีความ

ถูกตอ้งและน่าเช่ือถือ โดยไดอ้ธิบายไวแ้ลว้ในหวัขอ้ที่ 3.5 เคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูล 

หลังจากเก็บข้อมูลแล้ว  ผู ้วิจยัท าการวดัความเช่ือมัน่  (Reliability) ของข้อมูลท่ีได้จาก

แบบสอบถามโดยใชว้ธีิหาค่าสมัประสิทธ์ิ (α-Coefficient) โดยใชสู้ตรครอนบคั (Cronbach) โดยสูตรของ 

Cronbach ค านวณภายใตข้อ้สมมติท่ีวา่ ทุกๆขอ้ถามควรจะมีค่าความน่าเช่ือถือใกลเ้คียงกนั นอกจากน้ีค่า

ความน่าเช่ือถือท่ีไดจ้ะข้ึนอยูก่บัค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งขอ้ถามและจ านวนขอ้ถาม คือ ถา้ขอ้ถามแต่ละขอ้

มีความสัมพนัธ์กนัสูงหรือจ านวนขอ้ถามมีมาก ค่าของค่าความน่าเช่ือถือก็จะมีค่าสูง (ศิริชยั พงษ์วิชยั, 

2549) โดยใชสู้ตรครอนบคั (Cronbach) ดงัน้ี  

 

   
 

1   
[1  

∑  

  
] 

 

เม่ือ  α  คือ  ค่าความเช่ือถือได ้

k  คือ  จ านวนขอ้ 

Vi  คือ  ความแปรปรวนของคะแนนแต่ละขอ้ 

Vt  คือ  ความแปรปรวนของคะแนนรวมทุกขอ้ 

ทั้งน้ีค่าความเช่ือมัน่ของขอ้มูลท่ีผูว้จิยัตอ้งท าการวดั คือ ความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภท

บริการและความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ต โดยการวเิคราะห์ความเช่ือมัน่ของขอ้ถาม

ท่ีใช้วดัตวัแปรในงานวิจยัน้ี หากไดค้่าเขา้ใกล  ้1 หรือเกิน 0.7 ถือว่าขอ้ถามมีความเช่ือมัน่สูง เน่ืองจาก

สัมประสิทธ์ิคอนบคัอลัฟา (Cronbach's Alpha) มีค่าเขา้ใกล  ้ 1 แสดงถึงความเช่ือมัน่ของค าถามท่ีมาก 

(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2551) 
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3.8 กรอบการวิเคราะห์ข้อมูล  

การวเิคราะห์ขอ้มูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน และตอบวตัถุประสงค์ 6 วตัถุประสงค์ของงานวิจยั 

ดงัน้ี 

1. ศึกษาผลกระทบของคุณภาพขอ้มูลสินคา้ประเภทบริการ บนเวบ็ไซต์ท่ีเป็นส่ือกลาง ท่ีมีต่อ (1) 

ความเช่ือถือไว้วางใจผู ้ขายสินค้าประเภทบริการและ (2) ความตั้งใจซ้ือสินค้าประเภทบริการบน

อินเทอร์เน็ต 

2. ศึกษาผลกระทบของคุณภาพรูปภาพสินคา้ประเภทบริการ บนเวบ็ไซตท่ี์เป็นส่ือกลาง ท่ีมีต่อ (1) 

ความเช่ือถือไว้วางใจผู ้ขายสินค้าประเภทบริการและ (2) ความตั้งใจซ้ือสินค้าประเภทบริการบน

อินเทอร์เน็ต   

3. ศึกษาผลกระทบของคุณภาพความคิดเห็นออนไลน์ บนเวบ็ไซต์ท่ีเป็นส่ือกลาง ท่ีมีต่อ (1) ความ

เช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภทบริการและ (2) ความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ต   

4. ศึกษาผลกระทบของทิศทางความคิดเห็นออนไลน์โดยรวม บนเวบ็ไซตท่ี์เป็นส่ือกลาง ท่ีมีต่อ (1) 

ความเช่ือถือไว้วางใจผู ้ขายสินค้าประเภทบริการและ (2) ความตั้งใจซ้ือสินค้าประเภทบริการบน

อินเทอร์เน็ต 

5. ศึกษาผลกระทบของจ านวนความคิดเห็นออนไลน์ บนเวบ็ไซต์ท่ีเป็นส่ือกลาง ท่ีมีต่อ (1) ความ

เช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภทบริการและ (2) ความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ต   

6. ศึกษาผลกระทบของความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภทบริการ ท่ีมีต่อ ความตั้งใจซ้ือสินคา้

ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ต   

การวเิคราะห์ขอ้มูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน และตอบวตัถุประสงคข์องงานวจิยัมีรายละเอียดดงัน้ี 

1. ค าถามในส่วนขอ้มูลส่วนตวัของผู ้ตอบแบบสอบถาม ผูว้ิจยัเก็บขอ้มูลของหน่วยตวัอย่างจาก

ค าถามทั้ง 5 ขอ้ คือ เพศ อายุ ประสบการณ์การใช้งานอินเทอร์เน็ต จ านวนชัว่โมงอินเทอร์เน็ตท่ีใช้ต่อ

สัปดาห์ และจ านวนคร้ังในการซ้ือสินคา้หรือบริการทางอินเทอร์เน็ตในหน่ึงปีท่ีผ่านมา โดยเลือกหน่วย

ตวัอย่างเฉพาะผูท่ี้เคยใชค้วามคิดเห็นประกอบการตดัสินใจซ้ือสินคา้ส าหรับใช้ในการวิเคราะห์ผล และ

เพ่ือใหแ้น่ใจวา่กลุ่มตวัอย่างท่ีผูว้ิจยัเลือกมาน้ีมีความเป็นเอกพนัธ์ุ (Homogeneity) คือ มีความเหมือนกนั

และทดแทนกนัได ้ผูว้จิยัจึงตรวจสอบความเป็นเอกพนัธ์ุของกลุ่มตวัอย่างน้ีเพ่ือยืนยนัวา่กลุ่มประชากรใน

งานวจิยัน้ีเสมือนเป็นกลุ่มตวัอย่างกลุม่เดียวกนัโดยประยกุตใ์ชก้ารทดสอบไคสแควร์ (Chi-Square) ในการ
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ทดสอบความเหมือนของประชากร รวมทั้งใชส้ถิติเชิงพรรณนาเพ่ือสรุปลกัษณะของกลุ่มตวัอย่างจากขอ้

ค าถาม 3 ขอ้ คือ เพศ อายุ และจ านวนคร้ังในการซ้ือสินคา้หรือบริการทางอินเทอร์เน็ตในหน่ึงปีท่ีผ่านมา 

2. การตอบวตัถุประสงคข์อ้หน่ึง ถึงขอ้หา้ ในสองประเดน็ ประเดน็ท่ีหน่ึงคือ ความเช่ือถือไวว้างใจ

ผูข้ายสินคา้ประเภทบริการ และประเดน็ท่ีสองคือ ความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ตโดย

ตวัแปรอิสระจ านวน 2 ตวัแปรไดแ้ก่ (1) ขอ้มูลสินคา้ประเภทบริการ อนัประกอบดว้ย (1.1) คุณภาพขอ้มูล

สินคา้ประเภทบริการ และ (1.2) คุณภาพรูปภาพสินคา้ประเภทบริการ และ (2) ความคิดเห็นออนไลน์ อนั

ประกอบดว้ย (2.1) คุณภาพความคิดเห็นออนไลน์ (2.2) ทิศทางความคิดเห็นออนไลน์โดยรวม และ (2.3) 

จ านวนความคิดเห็นออนไลน์ โดยน าตวัแปรอิสระทั้ง 2 มาศึกษาถึงผลกระทบต่อ (1) ความเช่ือถือ

ไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภทบริการ และ (2) ความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ต ผูว้จิยัจะ

ใชก้ารทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรสองกลุ่ม วา่มีความสัมพนัธ์เก่ียวขอ้งกนัหรือไม่ ในทิศทางใด 

และมีความสัมพนัธ์มากนอ้ยเพียงใด โดยท่ีตวัแปรทั้ง 2 นั้นจะตอ้งเป็นตวัแปรต่อเน่ือง (Continuous Data) 

หรือเป็นขอ้มูลชนิด อตัรภาค หรือ อตัราส่วน (Interval or Ratio scale) จะใช้การทดสอบค่าสหสัมพนัธ์

อย่างง่าย เพียร์สัน (Pearson Correlation) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2542)  

 

  √
 ∑   (∑ )(∑ )

( ∑   ∑ )  ( ∑   (∑ ) )
 

เม่ือ r  แทน  สัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ 

∑X แทน ผลรวมของขอ้มูลท่ีวดัไดจ้ากตวัแปรตวัท่ี 1 

∑Y แทน ผลรวมของขอ้มูลท่ีวดัไดจ้ากตวัแปรตวัท่ี 2 

∑X2 แทน ผลรวมของขอ้มูลท่ีวดัไดจ้ากตวัแปรตวัท่ี 1 ยกก าลงัสอง 

∑Y2 แทน ผลรวมของขอ้มูลท่ีวดัไดจ้ากตวัแปรตวัท่ี 2 ยกก าลงัสอง 

∑XY แทน ผลรวมของผลคูณระหวา่ง X และ Y 

n  แทน จ านวนคนหรือกลุ่มตวัอย่าง 
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ซ่ึงค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ท่ีไดจ้ะมีค่าระหวา่ง 

1. ค่า r เป็น ลบ แสดงวา่ X และ Y มีความสัมพนัธ์ในทิศทางตรงขา้ม คือ ถา้ X เพ่ิม Y จะลด แต่

ถา้ X ลด Y จะเพ่ิม 

2. ค่า r เป็น บวก แสดงวา่ X และ Y มีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั คือ ถา้ X เพ่ิม Y จะเพ่ิม แต่

ถา้ X ลด Y จะลด 

3. ค่า r เขา้ใกล ้1 แสดงว่า X และ Y มีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั และมีความสัมพนัธ์กนั

มาก 

4. ค่า r เขา้ใกล-้1 แสดงว่า X และ Y มีความสัมพนัธ์ในทิศทางตรงขา้ม และมีความสัมพนัธ์กนั

มาก 

5. ค่า r เท่ากบั 0 แสดงวา่ X และ Y ไม่มีความสัมพนัธ์ 

เกณฑใ์นการพิจารณาความสัมพนัธ์ ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (r) ดงัน้ี 

± 0.81 ถึง ±1.00 หมายถึง มีความสัมพนัธ์ระดบัสูงมาก 

± 0.61 ถึง ±0.80 หมายถึง มีความสัมพนัธ์ระดบัสูง 

± 0.41 ถึง ±0.60 หมายถึง มีความสัมพนัธ์ระดบัปานกลาง 

± 0.21 ถึง ±0.40 หมายถึง มีความสัมพนัธ์ระดบัต ่า 

± 0.00 ถึง ±0.20 หมายถึง มีความสัมพนัธ์ระดบัต ่ามาก 

ผูว้จิยัจะใชก้ารทดสอบการวเิคราะห์ความถดถอย (Regression Analysis) เพ่ือใชว้เิคราะห์ท านาย

ตวัแปร เม่ือมีตัวแปรต้นหรือตัวแปรอิสระเพียงตวัเดียวหรือ และต้องการทดสอบว่าตัวแปรต้นมี

ความสัมพนัธ์กบัตวัแปรตามอย่างไร โดยผูว้ิจยัใช้การวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นแบบพหุ (Multiple 

Linear Regression) เน่ืองจากตอ้งการศึกษาความสัมพนัธ์เชิงเส้นระหว่างแปรตน้หลายตวักบัตวัแปรตาม 

โดยรูปแบบความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรตน้และตวัแปรตาม สามารถแทนดว้ยสมการทางคณิตศาสตร์ท่ี

เป็นเชิงเส้น (Linear Model) โดยใชว้ธีิ Enter ในการสร้างสมการ เน่ืองจาก ถือว่าตวัแปรตน้ทุกตวัมีอิทธิ

ผลต่อตวัแปรตาม จึงน าตวัแปรตน้ทุกตวัเขา้สมการพร้อมๆกนัในทีเดียว (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2542) 
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เม่ือ  X1, X2 และ Xn  แทน ค่าของตวัแปรตน้ในรูปคะแนนดิบ 

Y’   แทน ค่าพยากรณ์ของตวัแปรตามในรูปคะแนนดิบ 

     b0, b1, b2 และ bn แทน  ค่าคงท่ีและสัมประสิทธ์ิหนา้ตวัแปรอิสระในสมการ 

และผูว้จิยัจะใชก้ารทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของ 2 กลุ่มตวัอย่างท่ีสัมพนัธ์กนั (Paired-

Samples T-Test) ว่ามีความแตกต่างกนัหรือไม่ เพ่ือเปรียบเทียบผลระหว่างก่อนทดลองกบัหลงัทดลอง

หรือเปรียบเทียบผลระหวา่งกลุ่มทดลองและกลุ่มควบคุมท่ีไดจ้ากการจบัคู่ (ชูศรี วงศ์รัตนะ , 2549 อา้งถึง

ใน ประคอง สาธรรม, 2553) โดยท่ีข้อมูล 2 ชุดไดม้าจากกลุ่มตวัอย่างเดียวกนั (ศิริชัย  กาญจนวาสี

,ทววีฒัน์  ปิตยานนท ์และดิเรก  ศรีสุโข, 2551) 

  



 
 

 

106 106 

บทที่ 4  

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

4.1 บทน า 

 บทน้ีจะกล่าวถึงผลการวิเคราะห์ท่ีได้จากการเก็บข้อมูลในห้องปฏิบติัการ เพ่ือน ามาตอบ

วตัถุประสงคข์องงานวจิยั อนัไดแ้ก่ 

1. ศึกษาผลกระทบของคุณภาพขอ้มูลสินคา้ประเภทบริการ บนเวบ็ไซต์ท่ีเป็นส่ือกลาง ท่ีมีต่อ (1) 

ความเช่ือถือไว้วางใจผู ้ขายสินค้าประเภทบริการและ (2) ความตั้งใจซ้ือสินค้าประเภทบริการบน

อินเทอร์เน็ต 

2. ศึกษาผลกระทบของคุณภาพรูปภาพสินคา้ประเภทบริการ บนเวบ็ไซตท่ี์เป็นส่ือกลาง ท่ีมีต่อ (1) 

ความเช่ือถือไว้วางใจผู ้ขายสินค้าประเภทบริการและ (2) ความตั้งใจซ้ือสินค้าประเภทบริการบน

อินเทอร์เน็ต   

3. ศึกษาผลกระทบของคุณภาพความคิดเห็นออนไลน์ บนเวบ็ไซต์ท่ีเป็นส่ือกลาง ท่ีมีต่อ (1) ความ

เช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภทบริการและ (2) ความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ต   

4. ศึกษาผลกระทบของทิศทางความคิดเห็นออนไลน์โดยรวม บนเวบ็ไซตท่ี์เป็นส่ือกลาง ท่ีมีต่อ (1) 

ความเช่ือถือไว้วางใจผู ้ขายสินค้าประเภทบริการและ (2) ความตั้งใจซ้ือสินค้าประเภทบริการบน

อินเทอร์เน็ต 

5. ศึกษาผลกระทบของจ านวนความคิดเห็นออนไลน์ บนเวบ็ไซต์ท่ีเป็นส่ือกลาง ท่ีมีต่อ (1) ความ

เช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภทบริการและ (2) ความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ต   

6. ศึกษาผลกระทบของความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภทบริการ ท่ีมีต่อ ความตั้งใจซ้ือสินคา้

ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ต   

ในบทน้ีจะประกอบดว้ยการวเิคราะห์ความเช่ือถือได ้(Reliability Analysis) การวิเคราะห์ขอ้มูล

ในลกัษณะสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) และผลการทดสอบสมมติฐานในลกัษณะของสถิติ

เชิงอนุมาน (Inferential Statistics)    
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4.2 การวิเคราะห์ความเช่ือถือได้ 

 การวเิคราะห์ความเช่ือถือไดห้รือความเท่ียงตรง เป็นเทคนิคท่ีใชว้ดัความเช่ือถือไดข้องเคร่ืองมือ 

โดยเม่ือน าเคร่ืองมือนั้นมาวดัหลายๆ คร้ัง ผลท่ีไดจ้ะตอ้งเหมือนกนัหรือสอดคลอ้งกนั (กลัยา วานิชย์

บญัชา, 2551) งานวจิยัน้ีมีการวดัความเช่ือถือไดข้องเคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บขอ้มูลของตวัแปร 2 ตวั คือ 

ความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภทบริการ และ ความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการบทอินเทอร์เน็ต 

โดยผลการวิเคราะห์ความเช่ือถือได้ของแบบสอบถามให้ค่าความเช่ือถือได้ในรูปสัมประสิทธ์ิค

รอนบคัอลัฟา (Cronbach's Alpha) ของความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภทบริการหลงัอ่านขอ้มูล

สินคา้ประเภทบริการ มีค่าเท่ากับ 0.875 ความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการบทอินเทอร์เน็ตหลงัอ่าน

ขอ้มูลสินคา้ประเภทบริการ มีค่าเท่ากบั 0.849 ความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภทบริการหลงัอ่าน

ความคิดเห็นออนไลน์ มีค่าเท่ากบั 0.949 ความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการบทอินเทอร์เน็ตหลงัอ่าน

ความคิดเห็นออนไลน์ มีค่าเท่ากบั 0.759 ซ่ึงถือว่าขอ้ถามท่ีใช้วดัค่าตวัแปรสองตวัในแบบสอบถามน้ีมี

ความเช่ือถือสูง เน่ืองจากสัมประสิทธ์ิครอนบคัอลัฟามีค่ามากกว่า 0.7 และมีค่าเขา้ใกล  ้1 แสดงว่าความ

เช่ือถือไดข้องค าถามมีมาก (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2551) 

  

4.3 การทดสอบความเหมือนหรือการทดสอบภาวะเอกพันธ์ุ 

ในการวจิยัน้ีมีสถานการณ์สมมติทั้งหมด 8 สถานการณ์ท่ีมีความจ าเป็นตอ้งเก็บขอ้มูลซ ้ า ในกลุ่ม

ตวัอย่างเดิม แต่การท าแบบสอบถามหลาย ๆ คร้ังอาจท าให้หน่วยตวัอย่างเกิดความเบ่ือหน่ายและอาจให้

ขอ้มูลท่ีไม่ตรงกบัความเป็นจริง ผลท่ีเกิดข้ึนในลกัษณะน้ีเรียกว่า Carry Over Effect (สุวิมล ติรกานนัท์, 

2549) ผูว้ิจยัจึงไดอ้อกแบบการทดลองให้หน่วยตวัอย่าง  1 หน่วย ตอบแบบสอบถามเพียง 1 แบบ และ

สร้างขอ้ค าถามเก่ียวกบัขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม เช่น เพศ อายุ ประสบการณ์การซ้ือสินคา้หรือ

บริการทางอินเทอร์เน็ต และใชข้อ้มูลดงักล่าวในการวดัความเหมือนกนัของหน่วยตวัอย่างหรือความเป็น

เอกพนัธ์ุของหน่วยตวัอย่าง (Homogeneity) 

ผูว้จิยัประยุกตใ์ชก้ารทดสอบไคสแควร์ส าหรับพิจารณาความเหมือนกนัของประชากรตั้งแต่สอง

ประชากรข้ึนไป โดยทดสอบว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการศึกษามาจากประชากรเดียวกนัหรือไม่ การ

ทดสอบความเหมือนกนัของกลุ่มประชากรจะใช้ค่าสถิติในการทดสอบ  X2 ซ่ึงมีวิธีการค านวณค่าอย่าง

เดียวกนักบั X2 ท่ีใชใ้นการทดสอบความเป็นอิสระต่อกนั (ผกาวดี ศิริรังษี, 2551) ในการทดสอบความเป็น
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อิสระต่อกนั จะประกอบดว้ยตวัอย่างเพียงหน่ึงตวัอย่างขนาด n เท่า ขณะท่ีการทดสอบความเป็นเอกพนัธ์ุ

จะประกอบดว้ยตวัอย่างขนาด n1, n2, …, nr รวม r ตวัอย่าง  

ในงานวิจยัน้ีมีการทดสอบความเป็นเอกพนัธ์ุ ของผูต้อบแบบสอบถามจ านวน 8 กลุ่มตวัอย่าง 

ตามสถานการณ์สมมติทั้งหมด 8 สถานการณ์ โดยใช ้อายุ และประสบการณ์การซ้ือสินคา้หรือบริการทาง

อินเทอร์เน็ตเป็นตวัทดสอบความเป็นเอกพนัธ์ของหน่วยตวัอย่างจ านวน 400 หน่วย มีสมมติฐานจ านวน 3 

สมมติฐาน คือ 

1. ทดสอบจากขอ้มูลเพศ 

H0: กลุ่มตวัอย่าง มีลกัษณะเหมือนกนั โดยถือตามเพศ 

H1: กลุ่มตวัอย่าง มีลกัษณะแตกต่างกนั โดยถือตามเพศ 

2. ทดสอบจากขอ้มูลอายุ 

H0: กลุ่มตวัอย่าง มีลกัษณะเหมือนกนั โดยถือตามอายุ 

H1: กลุ่มตวัอย่าง มีลกัษณะแตกต่างกนั โดยถือตามอายุ 

3. ทดสอบจากขอ้มูลประสบการณ์การซ้ือสินคา้หรือบริการทางอินเทอร์เน็ต 

H0: กลุ่มตวัอย่าง มีลกัษณะเหมือนกนั โดยถือตามประสบการณ์การซ้ือสินคา้หรือ

บริการทางอินเทอร์เน็ต 

H1: กลุ่มตวัอย่าง มีลกัษณะแตกต่างกนั โดยถือตามประสบการณ์การซ้ือสินคา้หรือ

บริการทางอินเทอร์เน็ต 

ในการทดสอบสมมติฐานน้ีใช้สถิติทดสอบไคสแควร์ (Chi-Square) โดยใช้ขอ้มูลท่ีไดจ้ากการ

เก็บขอ้มูลในแบบสอบถามส่วนท่ี 10 ซ่ึงเป็นขอ้มูลทัว่ไปของกลุ่มตวัอย่าง ดงัตารางท่ี 4.1, ตารางท่ี 4.2 

และ ตารางท่ี 4.3 
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ตารางท่ี 4.1 แสดงขอ้มูลของกลุ่มตวัอย่างโดยถือตามเพศของกลุ่มตวัอย่างท่ีตอบแบบสอบถาม ทั้ง 8 แบบ 

จ านวน 400 คน 

กลุ่มตวัอย่างท่ีตอบ

แบบสอบถาม 

เพศ 

ชาย หญิง 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

1 17 34 33 66 

2 17 34 33 66 

3 17 34 33 66 

4 11 22 39 78 

5 17 34 33 66 

6 17 34 33 66 

7 16 32 34 68 

8 14 28 36 72 

 

ตารางท่ี 4.2 แสดงขอ้มูลของกลุ่มตวัอย่างโดยถือตามอายุของกลุ่มตวัอย่างท่ีตอบแบบสอบถาม ทั้ง 8 แบบ 

จ านวน 400 คน 

กลุ่มตวัอย่างท่ีตอบ

แบบสอบถาม 

อาย ุ

นอ้ยกวา่ 18 ปี 18-25 ปี 26-33 ปี 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

1 1 2 36 72 13 26 

2 1 2 37 74 12 24 

3 0 0 40 80 10 20 

4 0 0 41 82 9 18 

5 0 0 49 98 1 2 

6 0 0 37 74 13 26 

7 0 0 39 78 11 22 

8 1 2 41 82 8 16 
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ตารางท่ี 4.3 แสดงขอ้มูลของกลุ่มตวัอย่างโดยถือตามประสบการณ์การซ้ือสินคา้หรือบริการทางอินเทอร์เน็ตของกลุ่มตวัอย่างท่ีตอบแบบสอบถาม ทั้ง 8 แบบ จ านวน 400 

คน 

กลุ่มตวัอย่างท่ีตอบ

แบบสอบถาม 

ประสบการณ์การซ้ือสินคา้หรือบริการทางอนิเทอร์เน็ต ในหน่ึงปีทีผ่านมา 

ไม่เคยซ้ือ 1 คร้ัง 2-3 คร้ัง 4-5 คร้ัง 6-10 คร้ัง มากกวา่ 10 คร้ังข้ึนไป 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

1 11 22 6 12 10 20 3 6 3 6 17 34 

2 17 34 6 12 12 24 5 10 4 8 6 12 

3 15 30 3 6 20 40 6 12 0 0 6 12 

4 20 40 5 10 19 38 1 2 2 4 3 6 

5 32 64 3 6 12 24 1 2 1 2 1 2 

6 11 22 3 6 15 30 7 14 4 8 10 20 

7 15 30 11 22 9 18 4 8 3 6 8 16 

8 12 24 3 6 16 32 9 18 4 8 6 12 
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จากการทดสอบไคสแควร์ของขอ้มูลกลุ่มตวัอย่างโดยถือตามเพศ อายุ และประสบการณ์การซ้ือ

สินคา้หรือบริการทางอินเทอร์เน็ตของกลุ่มตวัอย่างทั้ง 8 กลุ่ม โดยวิธีทดสอบไคสแควร์มีค่า Sig เท่ากบั 

0.220, 0.828 และ 0.405 ตามล าดบั ซ่ึงมากกวา่ระดบันยัส าคญัท่ี 0.05 จึงสรุปไดว้า่กลุ่มตวัอย่างทั้ง 8 กลุ่ม 

มีลกัษณะเหมือนกนัโดยถือตามอายุ และประสบการณ์การซ้ือ สินคา้หรือบริการทางอินเทอร์เน็ต หรือ

กลุ่มตวัอย่างทั้ง 8 กลุ่มมีความเป็นเอกพนัธ์ุ (Homogeneity) สามารถสรุปไดว้า่หน่วยตวัอย่างท่ีเลือกมานั้น 

มีความเหมือนกนัและทดแทนกนัได ้

 

4.4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

การพฒันาเคร่ืองมือที่ใชใ้นการเก็บขอ้มูล ไดแ้ก่  แบบสอบถามเก่ียวกบั (1) ขอ้มูลสินคา้ประเภท

บริการ อนัประกอบดว้ย คุณภาพขอ้มูลสินคา้ประเภทบริการ และ คุณภาพรูปภาพสินคา้ประเภทบริการ 

(2) ความคิดเห็นออนไลน์ อนัประกอบดว้ย คุณภาพความคิดเห็นออนไลน์ ทิศทางความคิดเห็นออนไลน์

โดยรวม และ จ านวนความคิดเห็นออนไลน์ (3) ความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภทบริการ และ (4) 

ความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ต ผูว้จิยัไดด้  าเนินการทดลองตามขั้นตอน คือ เก็บขอ้มูล

จากกลุ่มตัวอย่างท่ีก าล ังศึกษาในระดบัปริญญาตรีและปริญญาโท หลักสูตรภาษาไทยของคณะ

พาณิชยศาสตร์และการบญัชี จุฬาลงกรณ์มหาวทิยาลยั จ านวน 400 คน จากการทดสอบความเป็นเอกพนัธ์ุ

ของกลุ่มตวัอย่างทั้ง 400 คน ยืนยนัไดว้า่กลุ่มตวัอย่างท่ีผูว้จิยัไดเ้ลือกน้ีมีความเป็นประชากรกลุ่มเดียวกนั

เสมือนเป็นกลุ่มตวัอย่างกลุ่มเดียวกนัของงานวิจยัน้ี ทั้งน้ีการวิเคราะห์ผลจะประกอบดว้ยการวิเคราะห์

ขอ้มูลขั้นตน้หรือลกัษณะสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) และการวิเคราะห์ขอ้มูลเชิงอนุมาน 

(Inferential Statistics) 

 

4.4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) 

การวิเคราะห์คุณสมบติัของหน่วยตวัอย่างท่ีมีคุณสมบติัเพียงพอท่ีจะเป็นหน่วยตวัอย่างของ

งานวิจยัน้ี โดยแบ่งตามเพศ อายุ และประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้หรือบริการบน ดงัตารางท่ี 4.4, 4.5 

และ 4.6 ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 4.4 ตารางแจกแจงความถี่ของหน่วยตวัอย่างตามเพศ 

เพศ จ านวน ร้อยละ 

หญิง 274 68.50 

ชาย 126 31.50 

รวม 400 100.00 

 

ตารางท่ี 4.5 ตารางแจกแจงความถี่ของหน่วยตวัอย่างตามอายุ 

อาย ุ จ านวน ร้อยละ 

นอ้ยกวา่ 18 ปี 3 0.75 

18-25 ปี 320 80.00 

26-33 ปี 77 19.25 

รวม 400 100.00 

 

ตารางท่ี 4.6 ตารางแจกแจงความถี่ของหน่วยตวัอย่างตามประสบการณ์การซ้ือสินคา้หรือบริการบน

อินเทอร์เน็ต 

ประสบการณ์การซ้ือสินคา้หรือบริการบนอินเทอร์เน็ต จ านวน ร้อยละ 

ไม่เคยซ้ือ 133 33.25 

1 คร้ัง 40 10.00 

2-3 คร้ัง 113 28.25 

4-5 คร้ัง 36 9.00 

6-10 คร้ัง 21 5.25 

มากกวา่ 10 คร้ังข้ึนไป 57 14.25 

รวม 400 100 
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การวเิคราะห์ขอ้มูลขั้นตน้เก่ียวกบัคุณสมบติัทัว่ไปของกลุ่มตวัอย่าง พบว่า หน่วยตวัอย่างส่วน

ใหญ่เป็นเพศหญิง (ร้อยละ 68.50) อยู่ในช่วงอายุ 18–25 ปี (ร้อยละ 80) และไม่มีประสบการณ์ในการซ้ือ

สินคา้หรือบริการบนอินเทอร์เน็ต (ร้อยละ 33.25) 

เม่ือกลุ่มตวัอย่างไดท้ าตามใบงานท่ีไดรั้บและตอบแบบสอบถามเรียบร้อยแลว้ ผูว้จิยัไดว้ิเคราะห์

ค าตอบของกลุ่มตวัอย่างโดยน าเสนอในรูปของผลรวม ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ค่าสูงสุด ค่าต ่าสุด 

และค่ากลาง ดงัตารางท่ี 4.7 และตารางท่ี 4.8 

 

ตารางท่ี 4.7 ตารางแสดงค่าสถิติของตวัแปรตน้ 2 ตวัแปร  

ตวัแปรตน้ จ านวน ค่าเฉลีย่  

ส่วน

เบ่ียงเบน

มาตรฐาน 

ค่า

ต ่าสุด 

ค่าสูง

สุด 

ค่า

กลาง 

ขอ้มูล

สินคา้

ประเภท

บริการ 

คุณภาพขอ้มูลสินคา้

ประเภทบริการ1 
400 3.58 0.685 1 5 3 

คุณภาพรูปภาพสินคา้

ประเภทบริการ1 
400 3.82 0.673 1 5 3 

ความ

คิดเห็น

ออนไลน ์

คุณภาพความคิดเห็น

ออนไลน์1 
400 3.70 0.580 1 5 3 

ทิศทางความคิดเห็น

ออนไลนโ์ดยรวม2 
400 1.43 1.276 -3 3 1 

จ านวนความคิดเห็น

ออนไลน ์
400 8.00 9.417 1 100 8 

1. ช่วงคะแนน 1 ถึง 5 
2. ช่วงคะแนน -3 ถึง 3 

 

 ตารางท่ี 4.7 แสดงค่าสถิติขอ้มูลสินคา้ประเภทบริการ อนัประกอบดว้ย (1.1) คุณภาพขอ้มูลสินคา้

ประเภทบริการ และ (1.2) คุณภาพรูปภาพสินคา้ประเภทบริการประเภทบริการและ (2) ความคิดเห็น
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ออนไลน์อนัประกอบดว้ย (2.1) คุณภาพความคิดเห็นออนไลน์ (2.2) ทิศทางความคิดเห็นออนไลน์

โดยรวม และ (2.3) จ านวนความคิดเห็นออนไลน์ 

ส าหรับข้อมูลสินค้าประเภทบริการ คุณภาพรูปภาพสินค้าประเภทบริการมีค่าเฉลี่ยสูงกว่า 

คุณภาพขอ้มูลสินคา้ประเภทบริการ  

ส าหรับความคิดเห็นออนไลน์ ค่าเฉลี่ยของคุณภาพความคิดเห็นออนไลน์ คือ 3.70 ค่าเฉลี่ยของ

ทิศทางความคิดเห็นออนไลน์มีค่าท่ีเป็นไปไดอ้ยู่ในช่วง -3 ถึง 3 ค่าท่ีเขา้ใกล ้-3 หมายถึง หน่วยตวัอย่างมี

ทิศทางความคิดเห็นออนไลน์โดยรวมเป็นลบ ค่า 0 หมายถึง หน่วยตวัอย่างไม่สามารถสรุปไดว้่ามีทิศทาง

ความคิดเห็นออนไลน์โดยรวมเป็นบวกหรือเป็นลบ  และค่าท่ีเขา้ใกล ้3 หมายถึง หน่วยตวัอย่างมีทิศทาง

ความคิดเห็นออนไลน์โดยรวมเป็นบวก พบว่ามีค่าเฉลี่ยของทิศทางความคิดเห็นออนไลน์ท่ี 1.43 และ

ค่าเฉลี่ยของจ านวนความคิดเห็นออนไลน์คือ 8 

 

ตารางท่ี 4.8 ตารางแสดงค่าสถิติของตวัแปรตาม โดยจ าแนกตามตวัแปรตน้ 

ตวัแปร
ตน้ 

ตวัแปรตาม จ านวน 
ค่าเฉลีย่ 
(เตม็ 5) 

ส่วน
เบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

ค่า
ต ่าสุด 

ค่าสูงสุด 
ค่า
กลาง 

ขอ้มูล
สินคา้
ประเภท
บริการ 

ความเช่ือถือ
ไวว้างใจผูข้ายสินคา้
ประเภทบริการ 

400 3.51 0.559 1 5 3 

ความตั้งใจซ้ือสินคา้
ประเภทบริการบน

อินเทอร์เน็ต 
400 3.3 0.704 1 5 3 

ความ
คิดเห็น
ออนไลน ์

ความเช่ือถือ
ไวว้างใจผูข้ายสินคา้
ประเภทบริการ 

400 3.53 0.816 1 5 3 

ความตั้งใจซ้ือสินคา้
ประเภทบริการบน

อินเทอร์เน็ต 
400 3.47 0.946 1 5 3 
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 ตารางท่ี 4.8 แสดงค่าสถิติความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภทบริการ และความตั้งใจซ้ือ

สินคา้ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ต จ าแนกตามขอ้มูลสินคา้ประเภทบริการ และความคิดเห็นออนไลน์ 

ทั้งความเช่ือถือไวว้างใจผู ้ขายสินค้าประเภทบริการ  และความตั้ งใจซ้ือสินค้าประเภทบริการบน

อินเทอร์เน็ต ความคิดเห็นออนไลน์มีค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานมากกว่าขอ้มูลสินคา้ประเภท

บริการ 

 

4.5 การวิเคราะห์ผลกระทบของตัวแปรต้นที่มีต่อตัวแปรตาม 

ผูว้จิยัจะใช้การทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรสองกลุ่ม ว่ามีความสัมพนัธ์เก่ียวขอ้งกนั

หรือไม่ ในทิศทางใด และมีความสัมพนัธ์มากน้อยเพียงใด โดยท่ีตวัแปรทั้ง 2 นั้นจะตอ้งเป็นตวัแปร

ต่อเน่ือง (Continuous Data) หรือเป็นขอ้มูลชนิด อตัรภาค หรือ อตัราส่วน (Interval or Ratio scale) จะใช้

การทดสอบค่าสหสัมพนัธ์อย่างง่าย เพียร์สัน (Pearson Correlation) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2542)  

  √
 ∑   (∑ )(∑ )

( ∑   ∑ )  ( ∑   (∑ ) )
 

ซ่ึงค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ท่ีไดจ้ะมีค่าระหวา่ง 

1. ค่า r เป็น ลบ แสดงวา่ X และ Y มีความสัมพนัธ์ในทิศทางตรงขา้ม คือ ถา้ X เพ่ิม Y จะลด แต่ถา้ 

X ลด Y จะเพ่ิม 

2. ค่า r เป็น บวก แสดงวา่ X และ Y มีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั คือ ถา้ X เพ่ิม Y จะเพ่ิม แต่

ถา้ X ลด Y จะลด 

3. ค่า r เขา้ใกล ้1 แสดงวา่ X และ Y มีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั และมีความสัมพนัธ์กนัมาก 

4. ค่า r เขา้ใกล-้1 แสดงวา่ X และ Y มีความสัมพนัธ์ในทิศทางตรงขา้ม และมีความสัมพนัธ์กนัมาก 

5. ค่า r เท่ากบั 0 แสดงวา่ X และ Y ไม่มีความสัมพนัธ์ 

เกณฑใ์นการพิจารณาความสัมพนัธ์ ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (r) ดงัน้ี 

± 0.81 ถึง ±1.00 หมายถึง มีความสัมพนัธ์ระดบัสูงมาก 

± 0.61 ถึง ±0.80 หมายถึง มีความสัมพนัธ์ระดบัสูง 

± 0.41 ถึง ±0.60 หมายถึง มีความสัมพนัธ์ระดบัปานกลาง 
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± 0.21 ถึง ±0.40 หมายถึง มีความสัมพนัธ์ระดบัต ่า 

± 0.00 ถึง ±0.20 หมายถึง มีความสัมพนัธ์ระดบัต ่ามาก 

 

4.5.1 การวิเคราะห์ผลกระทบของคุณภาพข้อมูลสินค้าประเภทบริการกับความเช่ือถือไว้วางใจ

ผู้ขายสินค้าประเภทบริการ 

 ผูว้จิยัตอ้งการวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ของคุณภาพขอ้มูลสินคา้ประเภทบริการท่ีมีต่อความเช่ือถือ

ไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภทบริการ โดยใช้การทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรสองกลุ่ม ว่ามี

ความสัมพนัธ์เก่ียวขอ้งกนัหรือไม่ ในทิศทางใด และมีความสัมพนัธ์มากนอ้ยเพียงใดโดยใชค้่าสหสัมพนัธ์

อย่างง่าย เพียร์สัน (Pearson Correlation)  (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2542) โดยสมมติฐานคือ 

H0: ρ = 0 

H1: ρ ≠ 0 

หรือ 

H0: คุณภาพขอ้มูลสินคา้ประเภทบริการไม่มีความสัมพนัธ์กบัความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้

ประเภทบริการ 

H1: คุณภาพขอ้มูลสินคา้ประเภทบริการมีความสัมพนัธ์กบัความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินค้า

ประเภทบริการ 

 

ตารางท่ี 4.9 แสดงคา่สถิติทดสอบสหสัมพนัธ์อย่างง่าย เพียร์สนัของคณุภาพขอ้มูลสินคา้ประเภทบริการท่ี

มีต่อความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภทบริการ 

 

ความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภทบริการ 

 

Pearson Correlation Sig. (2-tailed) N 

คุณภาพขอ้มูลสินคา้ประเภทบริการ  0.417** 0.000 400 

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

  

 จากตารางท่ี 4.9 แสดงให้เห็นว่าค่า Pearson Correlation ของการทดสอบ คือ 0.417 แสดงว่า

คุณภาพขอ้มูลสินคา้ประเภทบริการมีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัในระดบัปานกลาง กบัความเช่ือถือ
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ไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภทบริการ จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0 ท าใหส้รุปไดว้า่ คุณภาพขอ้มูลสินคา้ประเภท

บริการมีความสัมพนัธ์กบัความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภทบริการ  

 การประเมินคุณภาพขอ้มูลสินคา้ประเภทบริการเกิดข้ึนก่อนการประเมินความเช่ือถือไวว้างใจ

ผูข้ายสินคา้ประเภทบริการ จึงสามารถสรุปไดว้า่ คุณภาพขอ้มูลสินคา้ประเภทบริการมีผลกระทบต่อความ

เช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภทบริการในทิศทางเดียวกนัในระดบัปานกลาง 

ถา้คุณภาพขอ้มูลสินคา้ประเภทบริการมีค่าสูงข้ึน จะส่งผลให้ ความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้

ประเภทบริการมีค่าสูงข้ึนตามไปดว้ย ฉะนั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานของงานวจิยั H0 ท าใหส้รุปไดว้า่ คุณภาพ

ขอ้มูลสินคา้ประเภทบริการมีผลกระทบในทิศทางเดียวกนักบัความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภท

บริการ 

 

4.5.2 การวิเคราะห์ผลกระทบของคุณภาพรูปภาพสินค้าประเภทบริการ กับความเช่ือถือไว้วางใจ

ผู้ขายสินค้าประเภทบริการ 

 ผูว้จิยัตอ้งการวเิคราะห์ผลกระทบของคุณภาพรูปภาพสินคา้ประเภทบริการท่ีมีต่อความเช่ือถือ

ไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภทบริการ โดยใช้การทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรสองกลุ่ม ว่ามี

ความสัมพนัธ์เก่ียวขอ้งกนัหรือไม่ ในทิศทางใด และมีความสัมพนัธ์มากนอ้ยเพียงใดโดยใชค้่าสหสัมพนัธ์

อย่างง่าย เพียร์สัน (Pearson Correlation) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2542) โดยสมมติฐานคือ 

H0: ρ = 0 

H1: ρ ≠ 0 

หรือ 

H0: คุณภาพรูปภาพสินคา้ประเภทบริการไม่มีความสัมพนัธ์กบัความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้

ประเภทบริการ 

H1: คุณภาพรูปภาพสินคา้ประเภทบริการมีความสัมพนัธ์กบัความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้

ประเภทบริการ 
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ตารางท่ี 4.10 แสดงค่าสถิติทดสอบสหสัมพนัธ์อย่างง่าย เพียร์สันของคุณภาพรูปภาพสินคา้ประเภทบริการ

ท่ีมีต่อความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภทบริการ 

 

ความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภทบริการ 

 

Pearson Correlation Sig. (2-tailed) N 

คุณภาพรูปภาพสินคา้ประเภทบริการ  0.410** 0.000 400 

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

  

จากตารางท่ี 4.10 แสดงให้เห็นว่าค่า Pearson Correlation ของการทดสอบ คือ 0.410 แสดงว่า

คุณภาพรูปภาพสินคา้ประเภทบริการมีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัในระดบัปานกลาง กบัความเช่ือถือ

ไวว้างใจผู ้ขายสินคา้ประเภทบริการ จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0 ท าให้สรุปได้ว่า คุณภาพรูปภาพสินค้า

ประเภทบริการมีความสัมพนัธ์กบัความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภทบริการ 

 การประเมินคุณภาพรูปภาพสินคา้ประเภทบริการเกิดข้ึนก่อนการประเมินความเช่ือถือไวว้างใจ

ผูข้ายสินคา้ประเภทบริการ จึงสามารถสรุปไดว้่า คุณภาพรูปภาพสินคา้ประเภทบริการมีผลกระทบต่อ

ความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภทบริการในทิศทางเดียวกนัในระดบัปานกลาง 

ถา้คุณภาพรูปภาพสินคา้ประเภทบริการมีค่าสูงข้ึน จะส่งผลให ้ความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้

ประเภทบริการมีค่าสูงข้ึนตามไปดว้ย ฉะนั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานของงานวจิยั H0 ท าใหส้รุปไดว้า่ คุณภาพ

รูปภาพสินคา้ประเภทบริการมีผลกระทบในทิศทางเดียวกนักบัความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภท

บริการ 

 

4.5.3 การวิเคราะห์ผลกระทบของคุณภาพข้อมูลสินค้าประเภทบริการ กับความต้ังใจซ้ือสินค้า

ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ต 

ผูว้จิยัตอ้งการวเิคราะห์ผลกระทบของคุณภาพขอ้มูลสินคา้ประเภทบริการท่ีมีต่อความตั้งใจซ้ือ

สินคา้ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ต โดยใช้การทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรสองกลุ่ม ว่ามี

ความสัมพนัธ์เก่ียวขอ้งกนัหรือไม่ ในทิศทางใด และมีความสัมพนัธ์มากนอ้ยเพียงใดโดยใชค้่าสหสัมพนัธ์

อย่างง่าย เพียร์สัน (Pearson Correlation) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2542) โดยสมมติฐานคือ 
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H0: ρ = 0 

H1: ρ ≠ 0 

หรือ 

H0: คุณภาพขอ้มูลสินคา้ประเภทบริการไม่มีความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการ

บนอินเทอร์เน็ต 

H1: คุณภาพขอ้มูลสินคา้ประเภทบริการมีความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการ

บนอินเทอร์เน็ต 

 

ตารางท่ี 4.11 แสดงค่าสถิติทดสอบสหสัมพนัธ์อยา่งง่าย เพียร์สันของคุณภาพขอ้มูลสินคา้ประเภทบริการ

ท่ีมีต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ต 

 

ความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ต 

 

Pearson Correlation Sig. (2-tailed) N 

คุณภาพขอ้มูลสินคา้ประเภทบริการ  0.403** 0.000 400 

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

  

 จากตารางท่ี 4.11 แสดงให้เห็นว่าค่า Pearson Correlation ของการทดสอบ คือ 0.403 แสดงว่า

คุณภาพขอ้มูลสินคา้ประเภทบริการมีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัในระดบัต ่า กบัความตั้งใจซ้ือสินคา้

ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ต จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0 ท าให้สรุปไดว้่า คุณภาพขอ้มูลสินคา้ประเภท

บริการมีความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ต 

 การประเมินคุณภาพขอ้มูลสินคา้ประเภทบริการเกิดข้ึนก่อนการประเมินความตั้งใจซ้ือสินคา้

ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ต จึงสามารถสรุปไดว้า่ คุณภาพขอ้มูลสินคา้ประเภทบริการมีผลกระทบต่อ

ความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ตในทิศทางเดียวกนัในระดบัต ่า 

ถา้คุณภาพขอ้มูลสินคา้ประเภทบริการมีค่าสูงข้ึน จะส่งผลให ้ความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการ

บนอินเทอร์เน็ตมีค่าสูงข้ึนตามไปดว้ย ฉะนั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานของงานวจิยั H0 ท าใหส้รุปไดว้า่ คุณภาพ

ขอ้มูลสินคา้ประเภทบริการมีผลกระทบในทิศทางเดียวกนักบัความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการบน

อินเทอร์เน็ต 
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4.5.4 การวิเคราะห์ผลกระทบของคุณภาพรูปภาพสินค้าประเภทบริการบริการ กับความต้ังใจซ้ือ

สินค้าประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ต 

ผูว้จิยัตอ้งการวเิคราะห์ผลกระทบของคุณภาพรูปภาพสินคา้ประเภทบริการท่ีมีต่อความตั้งใจซ้ือ

สินคา้ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ต โดยใช้การทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรสองกลุ่ม ว่ามี

ความสัมพนัธ์เก่ียวขอ้งกนัหรือไม่ ในทิศทางใด และมีความสัมพนัธ์มากนอ้ยเพียงใดโดยใชค้่าสหสัมพนัธ์

อย่างง่าย เพียร์สัน (Pearson Correlation) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2542) โดยสมมติฐานคือ 

H0: ρ = 0 

H1: ρ ≠ 0 

หรือ 

H0: คุณภาพรูปภาพสินคา้ประเภทบริการไม่มีความสัมพันธ์กบัความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภท

บริการบนอินเทอร์เน็ต 

H1: คุณภาพรูปภาพสินคา้ประเภทบริการมีความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการ

บนอินเทอร์เน็ต 

 

ตารางท่ี 4.12 แสดงค่าสถิติทดสอบสหสัมพนัธ์อย่างง่าย เพียร์สันของคุณภาพรูปภาพสินคา้ประเภทบริการ

ท่ีมีต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ต 

 

ความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ต 

 

Pearson Correlation Sig. (2-tailed) N 

คุณภาพรูปภาพสินคา้ประเภทบริการ  0.443** 0.000 400 

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

  

จากตารางท่ี 4.12 แสดงให้เห็นว่าค่า Pearson Correlation ของการทดสอบ คือ 0.443 แสดงว่า

คุณภาพรูปภาพสินคา้ประเภทบริการมีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัในระดบัปานกลาง กบัความตั้งใจ

ซ้ือสินคา้ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ต จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0 ท าให้สรุปไดว้่า คุณภาพรูปภาพสินคา้

ประเภทบริการมีความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ต 
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 การประเมินคุณภาพรูปภาพสินคา้ประเภทบริการเกิดข้ึนก่อนการประเมินความตั้งใจซ้ือสินคา้

ประเภทบริการบนอนิเทอร์เน็ต จึงสามารถสรุปไดว้า่ คุณภาพรูปภาพสินคา้ประเภทบริการมีผลกระทบต่อ

ความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ตในทิศทางเดียวกนัในระดบัปานกลาง 

ถา้คุณภาพรูปภาพสินคา้ประเภทบริการมีค่าสูงข้ึน จะส่งผลให้ ความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภท

บริการบนอินเทอร์เน็ตมีค่าสูงข้ึนตามไปดว้ย ฉะนั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานของงานวจิยั H0 ท าให้สรุปไดว้่า 

คุณภาพรูปภาพสินค้าประเภทบริการมีผลกระทบในทิศทางเดียวกนักบัความตั้งใจซ้ือสินค้าประเภท

บริการบนอินเทอร์เน็ต 

 

4.5.5 การวิเคราะห์ผลกระทบของความเช่ือถือไว้วางใจผู้ขายสินค้าประเภทบริการ กับความต้ังใจ

ซ้ือสินค้าประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ต หลังอ่านข้อมูลสินค้าประเภทบริการ 

 ผูว้จิยัตอ้งการวิเคราะห์ผลกระทบของความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภทบริการท่ีมีต่อ

ความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ต โดยใชก้ารทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรสอง

กลุ่ม วา่มีความสัมพนัธ์เก่ียวขอ้งกนัหรือไม่ ในทิศทางใด และมีความสัมพนัธ์มากน้อยเพียงใดโดยใช้ค่า

สหสัมพนัธ์อย่างง่าย เพียร์สัน (Pearson Correlation) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2542) โดยสมมติฐานคือ 

H0: ρ = 0 

H1: ρ ≠ 0 

หรือ 

H0: ความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภทบริการหลงัอ่านขอ้มูลสินคา้ประเภทบริการไม่มี

ความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ตหลงัอ่านขอ้มูลสินคา้ประเภทบริการ 

H1: ความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภทบริการหลงัอ่านข้อมูลสินคา้ประเภทบริการมี

ความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ตหลงัอ่านขอ้มูลสินคา้ประเภทบริการ 
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ตารางท่ี 4.13 แสดงค่าสถิติทดสอบสหสัมพนัธ์อยา่งง่าย เพียร์สันของความเช่ือถอืไวว้างใจผูข้ายสินคา้

ประเภทบริการท่ีมีต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการบนอนิเทอร์เน็ต หลงัอ่านขอ้มูลสินคา้ประเภท

บริการ 

 

ความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ต 

 

Pearson Correlation Sig. (2-tailed) N 

ความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภทบริการ 0.634** 0.000 400 

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

 

จากตารางท่ี 4.13 แสดงให้เห็นว่าค่า Pearson Correlation ของการทดสอบ คือ 0.634 แสดงว่า

ความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภทบริการหลงัอ่านขอ้มูลสินคา้ประเภทบริการมีความสัมพนัธ์ใน

ทิศทางเดียวกนัในระดบัสูง กบัความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ตหลงัอ่านขอ้มูลสินคา้

ประเภทบริการ จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0 ท าใหส้รุปไดค้วามเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภทบริการหลงั

อ่านขอ้มูลสินคา้ประเภทบริการมีความสัมพนัธ์กบัต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ต

หลงัอ่านขอ้มูลสินคา้ประเภทบริการ 

 การประเมินความเช่ือถอืไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภทบริการหลงัอ่านขอ้มูลสินคา้ประเภทบริการ

เกิดข้ึนก่อนการประเมินความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ตหลงัอ่านขอ้มูลสินคา้ประเภท

บริการ จึงสามารถสรุปไดว้่า ความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภทบริการหลงัอ่านข้อมูลสินค้ า

ประเภทบริการมีผลกระทบต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ตหลงัอ่านขอ้มูลสินคา้

ประเภทบริการในทิศทางเดียวกนัในระดบัสูง 

ถา้ความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินค้าประเภทบริการหลงัอ่านขอ้มูลสินค้าประเภทบริการ มีค่า

สูงข้ึน จะส่งผลให้ ความตั้งใจซ้ือสินค้าประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ตหลงัอ่านขอ้มูลสินคา้ประเภท

บริการมีค่าสูงข้ึนตามไปดว้ย ฉะนั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานของงานวิจยั H0 ท าให้สรุปไดว้่า ความเช่ือถือ

ไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภทบริการหลงัอ่านขอ้มูลสินคา้ประเภทบริการ มีผลกระทบในทิศทางเดียวกนั

กบัความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ตหลงัอ่านขอ้มูลสินคา้ประเภทบริการ 
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4.5.6 การวิเคราะห์ผลกระทบของคุณภาพความคิดเห็นออนไลน์ กับความเช่ือถือไว้วางใจผู้ขาย

สินค้าประเภทบริการ 

ผูว้จิยัตอ้งการวเิคราะห์ผลกระทบของคุณภาพความคิดเห็นออนไลน์ท่ีมีต่อความเช่ือถือไวว้างใจ

ผูข้ายสินคา้ประเภทบริการ โดยใชก้ารทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรสองกลุ่ม ว่ามีความสัมพนัธ์

เก่ียวขอ้งกนัหรือไม่ ในทิศทางใด และมีความสัมพนัธ์มากนอ้ยเพียงใดโดยใชค้่าสหสัมพนัธ์อย่างง่าย เพียร์

สัน (Pearson Correlation) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2542) โดยสมมติฐานคือ 

H0: ρ = 0 

H1: ρ ≠ 0 

หรือ 

H0: คุณภาพความคิดเห็นออนไลน์ไม่มีความสัมพนัธ์กบัความเช่ือถอืไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภท

บริการ 

H1: คุณภาพความคิดเห็นออนไลน์มีความสัมพนัธ์กบัความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภท

บริการ 

 

ตารางท่ี 4.14 แสดงค่าสถิติทดสอบสหสัมพนัธ์อยา่งง่าย เพียร์สันของคุณภาพความคิดเห็นออนไลน์ท่ีมีต่อ

ความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภทบริการ 

 

ความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภทบริการ 

 

Pearson Correlation Sig. (2-tailed) N 

คุณภาพความคิดเห็นออนไลน ์ 0.282** 0.000 400 

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

  

จากตารางท่ี 4.14 แสดงให้เห็นว่าค่า Pearson Correlation ของการทดสอบ คือ 0.282 แสดงว่า

คุณภาพความคิดเห็นออนไลน์มีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัในระดบัต ่า กบัความเช่ือถือไวว้างใจผูข้าย

สินค้าประเภทบริการ จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0 ท าให้สรุปได้ว่า คุณภาพความคิดเห็นออนไลน์ มี

ความสัมพนัธ์กบัความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภทบริการ 



124 
 

 

124 124 

 การประเมินคุณภาพความคิดเห็นออนไลน์เกิดข้ึนก่อนการประเมินความเช่ือถือไวว้างใจผูข้าย

สินคา้ประเภทบริการ จึงสามารถสรุปไดว้่า คุณภาพความคิดเห็นออนไลน์มีผลกระทบต่อความเช่ือถือ

ไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภทบริการในทิศทางเดียวกนัในระดบัต ่า 

ถา้คุณภาพความคิดเห็นออนไลน์มีค่าสูงข้ึน จะส่งผลให้ ความเช่ือถือไวว้างใจผู ้ขายสินค้า

ประเภทบริการมีค่าสูงข้ึนตามไปดว้ย ฉะนั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานของงานวจิยั H0 ท าใหส้รุปไดว้า่ คุณภาพ

ความคิดเห็นออนไลน์มีผลกระทบในทิศทางเดียวกนักบัความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภทบริการ 

 

4.5.7 การวิเคราะห์ผลกระทบของคุณภาพความคิดเห็นออนไลน์ กับความต้ังใจซ้ือสินค้าประเภท

บริการบนอินเทอร์เน็ต 

 ผูว้จิยัตอ้งการวเิคราะห์ผลกระทบของคุณภาพความคิดเห็นออนไลน์ท่ีมีต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้

ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ต โดยใช้การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสองกลุ่ม ว่ามี

ความสัมพนัธ์เก่ียวขอ้งกนัหรือไม่ ในทิศทางใด และมีความสัมพนัธ์มากนอ้ยเพียงใดโดยใชค้่าสหสัมพนัธ์

อย่างง่าย เพียร์สัน (Pearson Correlation) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2542) โดยสมมติฐานคือ 

H0: ρ = 0 

H1: ρ ≠ 0 

หรือ 

 

H0: คุณภาพความคิดเห็นออนไลน์ไม่มีความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการบน

อินเทอร์เน็ต 

H1: คุณภาพความคิดเห็นออนไลน์มีความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการบน

อินเทอร์เน็ต 
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ตารางท่ี 4.15 แสดงค่าสถิติทดสอบสหสัมพนัธ์อยา่งง่าย เพียร์สันของคุณภาพความคิดเห็นออนไลน์ท่ีมีต่อ

ความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ต 

 

ความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ต 

 

Pearson Correlation Sig. (2-tailed) N 

คุณภาพความคิดเห็นออนไลน ์ 0.262** 0.000 400 

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

  

จากตารางท่ี 4.15 แสดงให้เห็นว่าค่า Pearson Correlation ของการทดสอบ คือ 0.262 แสดงว่า

คุณภาพความคิดเห็นออนไลน์มีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัในระดบัต ่า กบัความตั้งใจซ้ือสินค้า

ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ต จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0 ท าใหส้รุปไดว้า่ คุณภาพความคิดเห็นออนไลน์มี

ความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ต 

 การประเมินคุณภาพความคิดเห็นออนไลน์เกิดข้ึนก่อนการประเมินความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภท

บริการบนอินเทอร์เน็ต จึงสามารถสรุปไดว้า่ คุณภาพความคิดเห็นออนไลน์มีผลกระทบต่อความตั้งใจซ้ือ

สินคา้ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ตในทิศทางเดียวกนัในระดบัต ่า 

ถา้คุณภาพความคิดเห็นออนไลน์มีค่าสูงข้ึน จะส่งผลให ้ความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการบน

อินเทอร์เน็ตมีค่าสูงข้ึนตามไปดว้ย ฉะนั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานของงานวิจยั H0 ท าให้สรุปไดว้่า คุณภาพ

ความคิดเห็นออนไลน์มีผลกระทบในทิศทางเดียวกันกับความตั้ งใจซ้ือสินค้าประเภทบริการบน

อินเทอร์เน็ต 

 

4.5.8 การวิเคราะห์ผลกระทบของทิศทางความคิดเห็นออนไลน์โดยรวม กับความเช่ือถือไว้วางใจ

ผู้ขายสินค้าประเภทบริการ 

 ผูว้จิยัตอ้งการวเิคราะห์ผลกระทบของทิศทางความคิดเห็นออนไลน์โดยรวมท่ีมีต่อความเช่ือถือ

ไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภทบริการ โดยใช้การทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรสองกลุ่ม ว่ามี

ความสัมพนัธ์เก่ียวขอ้งกนัหรือไม่ ในทิศทางใด และมีความสัมพนัธ์มากนอ้ยเพียงใดโดยใชค้่าสหสัมพนัธ์

อย่างง่าย เพียร์สัน (Pearson Correlation) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2542) โดยสมมติฐานคือ 
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H0: ρ = 0 

H1: ρ ≠ 0 

หรือ 

H0: ทิศทางความคิดเห็นออนไลน์โดยรวมไม่มีความสัมพนัธ์กบัความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้

ประเภทบริการ 

H1: ทิศทางความคิดเห็นออนไลน์โดยรวมมีความสัมพนัธ์กบัความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้

ประเภทบริการ 

 

ตารางท่ี 4.16 แสดงค่าสถิติทดสอบสหสัมพนัธ์อย่างง่าย เพียร์สันของทิศทางความคิดเห็นออนไลน์

โดยรวมท่ีมีต่อความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภทบริการ 

 

ความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภทบริการ 

 

Pearson Correlation Sig. (2-tailed) N 

ทิศทางความคิดเห็นออนไลน์โดยรวม 0.359** 0.000 400 

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

  

จากตารางท่ี 4.16 แสดงให้เห็นว่าค่า Pearson Correlation ของการทดสอบ คือ 0.359 แสดงว่า

ทิศทางความคิดเห็นออนไลน์โดยรวมมีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกันในระดบัต ่า กับความเช่ือถือ

ไวว้างใจผู ้ขายสินค้าประเภทบริการ จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0 ท าให้สรุปไดว้่า ทิศทางความคิดเห็น

ออนไลน์โดยรวมมีความสัมพนัธ์กบัความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภทบริการ 

 การประเมินทิศทางความคิดเห็นออนไลน์โดยรวมเกิดข้ึนก่อนการประเมินความเช่ือถือไวว้างใจ

ผูข้ายสินคา้ประเภทบริการ จึงสามารถสรุปไดว้่า ทิศทางความคิดเห็นออนไลน์โดยรวมมีผลกระทบต่อ

ความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภทบริการในทิศทางเดียวกนัในระดบัต ่า 

ถา้ทิศทางความคิดเห็นออนไลน์โดยรวมมีค่าสูงข้ึน จะส่งผลให ้ความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้

ประเภทบริการมีค่าสูงข้ึนตามไปดว้ย ฉะนั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานของงานวจิยั H0 ท าใหส้รุปไดว้่า ทิศทาง

ความคิดเห็นออนไลน์โดยรวมมีผลกระทบในทิศทางเดียวกนักบัความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภท

บริการ 
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4.5.9 การวิเคราะห์ผลกระทบของทิศทางความคิดเห็นออนไลน์โดยรวม กับความต้ังใจซ้ือสินค้า

ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ต 

 ผูว้จิยัตอ้งการวเิคราะห์ผลกระทบของทิศทางความคิดเห็นออนไลน์โดยรวมท่ีมีต่อความตั้งใจซ้ือ

สินคา้ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ต โดยใช้การทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรสองกลุ่ม ว่ามี

ความสัมพนัธ์เก่ียวขอ้งกนัหรือไม่ ในทิศทางใด และมีความสัมพนัธ์มากนอ้ยเพียงใดโดยใชค้่าสหสัมพนัธ์

อย่างง่าย เพียร์สัน (Pearson Correlation) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2542) โดยสมมติฐานคือ 

H0: ρ = 0 

H1: ρ ≠ 0 

หรือ 

H0: ทิศทางความคิดเห็นออนไลน์โดยรวมไม่มีความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภท

บริการบนอินเทอร์เน็ต 

H1: ทิศทางความคิดเห็นออนไลน์โดยรวมมีความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการ

บนอินเทอร์เน็ต 

 

ตารางท่ี 4.17 แสดงค่าสถิติทดสอบสหสัมพนัธ์อย่างง่าย เพียร์สันของทิศทางความคิดเห็นออนไลน์

โดยรวมท่ีมีต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ต 

 

ความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ต 

 

Pearson Correlation Sig. (2-tailed) N 

ทิศทางความคิดเห็นออนไลน์โดยรวม 0.338** 0.000 400 

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

  

จากตารางท่ี 4.17 แสดงให้เห็นว่าค่า Pearson Correlation ของการทดสอบ คือ 0.338 แสดงว่า

ทิศทางความคิดเห็นออนไลน์โดยรวมมีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัในระดบัต ่า กบัความตั้งใจซ้ือ

สินค้าประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ต จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0 ท าให้สรุปไดว้่า ทิศทางความคิดเห็น

ออนไลน์โดยรวมมีความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ต 
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 การประเมินทิศทางความคิดเห็นออนไลน์โดยรวมเกิดข้ึนก่อนการประเมินความตั้งใจซ้ือสินคา้

ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ต จึงสามารถสรุปไดว้า่ ทิศทางความคิดเห็นออนไลน์โดยรวมมีผลกระทบ

ต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ตในทิศทางเดียวกนัในระดบัต ่า 

ถา้ทิศทางความคิดเห็นออนไลน์โดยรวมมีค่าสูงข้ึน จะส่งผลให้ ความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภท

บริการบนอินเทอร์เน็ตมีค่าสูงข้ึนตามไปดว้ย ฉะนั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานของงานวจิยั H0 ท าให้สรุปไดว้่า 

ทิศทางความคิดเห็นออนไลน์โดยรวมมีผลกระทบในทิศทางเดียวกันกบัความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภท

บริการบนอินเทอร์เน็ต 

 

4.5.10 การวิเคราะห์ผลกระทบของจ านวนความคิดเห็นออนไลน์ กับความเช่ือถือไว้วางใจผู้ขาย

สินค้าประเภทบริการ 

 ผูว้จิยัตอ้งการวเิคราะห์ผลกระทบของจ านวนความคิดเห็นออนไลน์ ท่ีมีต่อความเช่ือถือไวว้างใจ

ผูข้ายสินคา้ประเภทบริการ โดยใชก้ารทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรสองกลุ่ม ว่ามีความสัมพนัธ์

เก่ียวขอ้งกนัหรือไม่ ในทิศทางใด และมีความสัมพนัธ์มากนอ้ยเพียงใดโดยใชค้่าสหสัมพนัธ์อย่างง่าย เพียร์

สัน (Pearson Correlation) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2542) โดยสมมติฐานคือ 

H0: ρ = 0 

H1: ρ ≠ 0 

หรือ 

H0: จ านวนความคิดเห็นออนไลน์ ไม่มีความสัมพนัธ์กบัความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภท

บริการ 

H1: จ านวนความคิดเห็นออนไลน์ มีความสัมพนัธ์กบัความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภท

บริการ 
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ตารางท่ี 4.18 แสดงค่าสถิติทดสอบสหสัมพนัธ์อย่างง่าย เพียร์สันของจ านวนความคิดเห็นออนไลน์ ท่ีมีต่อ

ความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภทบริการ 

 

ความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภทบริการ 

 

Pearson Correlation Sig. (2-tailed) N 

จ านวนความคิดเห็นออนไลน ์ 0.064 0.201 400 

  

จากตารางท่ี 4.18 แสดงให้เห็นว่าค่า Pearson Correlation ของการทดสอบ คือ 0.064 แต่ค่า Sig. 

คือ 0.201 แสดงว่าจ านวนความคิดเห็นออนไลน์มีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัในระดบัต ่า แต่ไม่มี

นยัส าคญัทางสถิติ กบัความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภทบริการ จึงยอมรับสมมติฐาน H0 ท าใหส้รุป

ไดว้า่ จ  านวนความคิดเห็นออนไลน์ ไม่มีความสัมพนัธ์กบัความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภทบริการ 

 การประเมินจ านวนความคิดเห็นออนไลน์เกิดข้ึนก่อนการประเมินความเช่ือถือไวว้างใจผูข้าย

สินคา้ประเภทบริการ จึงสามารถสรุปไดว้า่ จ  านวนความคิดเห็นออนไลน์ไม่มีผลกระทบต่อความเช่ือถือ

ไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภทบริการ 

ฉะนั้นจึงยอมรับสมมติฐานของงานวจิยั H0 ท าใหส้รุปไดว้่า จ  านวนความคิดเห็นออนไลน์ ไม่มี

ผลกระทบกบัความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภทบริการ 

 

4.5.11 การวิเคราะห์ผลกระทบของจ านวนความคิดเห็นออนไลน์ กับความต้ังใจซ้ือสินค้าประเภท

บริการบนอินเทอร์เน็ต 

 ผูว้จิยัตอ้งการวเิคราะห์ผลกระทบของจ านวนความคิดเห็นออนไลน์ ท่ีมีต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้

ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ต โดยใช้การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสองกลุ่ม ว่ามี

ความสัมพนัธ์เก่ียวขอ้งกนัหรือไม่ ในทิศทางใด และมีความสัมพนัธ์มากนอ้ยเพียงใดโดยใชค้่าสหสัมพนัธ์

อย่างง่าย เพียร์สัน (Pearson Correlation) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2542) โดยสมมติฐานคือ 

H0: ρ = 0 

H1: ρ ≠ 0 
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หรือ 

H0: จ านวนความคิดเห็นออนไลน์ ไม่มีความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการบน

อินเทอร์เน็ต 

H1: จ านวนความคิดเห็นออนไลน์ มีความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการบน

อินเทอร์เน็ต 

 

ตารางท่ี 4.19 แสดงค่าสถิติทดสอบสหสัมพนัธ์อยา่งง่าย เพียร์สันของจ านวนความคิดเห็นออนไลน์ ท่ีมีต่อ

ความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ต 

 

ความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ต 

 

Pearson Correlation Sig. (2-tailed) N 

จ านวนความคิดเห็นออนไลน ์ 0.095 0.056 400 

  

จากตารางท่ี 4.19 แสดงให้เห็นว่าค่า Pearson Correlation ของการทดสอบ คือ 0.095 แต่ค่า Sig. 

คือ 0.056 แสดงวา่จ านวนความคิดเห็นออนไลน์ มีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัในระดบัต ่า แต่ไม่มี

นยัส าคญัทางสถิติ กบัความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ต จึงยอมรับสมมติฐาน H0 ท าให้

สรุปไดว้่า จ  านวนความคิดเห็นออนไลน์ ไม่มีความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการบน

อินเทอร์เน็ต 

 การประเมินจ านวนความคิดเห็นออนไลน์เกิดข้ึนก่อนการประเมินความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภท

บริการบนอินเทอร์เน็ต จึงสามารถสรุปไดว้า่ จ  านวนความคิดเห็นออนไลน์ไม่มีผลกระทบต่อความตั้งใจ

ซ้ือสินคา้ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ต 

ฉะนั้นจึงยอมรับสมมติฐานของงานวจิยั H0 ท าใหส้รุปไดว้่า จ  านวนความคิดเห็นออนไลน์ ไม่มี

ผลกระทบกบัความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ต 
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4.5.12 การวิเคราะห์ผลกระทบของความเช่ือถือไว้วางใจผู้ขายสินค้าประเภทบริการกับความต้ังใจ

ซ้ือสินค้าประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ต หลังอ่านความคิดเห็นออนไลน์ 

 ผูว้จิยัตอ้งการวิเคราะห์ผลกระทบของความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภทบริการท่ีมีต่อ

ความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ต โดยใชก้ารทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรสอง

กลุ่ม วา่มีความสัมพนัธ์เก่ียวขอ้งกนัหรือไม่ ในทิศทางใด และมีความสัมพนัธ์มากน้อยเพียงใดโดยใช้ค่า

สหสัมพนัธ์อย่างง่าย เพียร์สัน (Pearson Correlation) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2542) โดยสมมติฐานคือ 

H0: ρ = 0 

H1: ρ ≠ 0 

หรือ 

H0: ความเช่ือถือไวว้างใจผู ้ขายสินค้าประเภทบริการหลงัอ่านความคิดเห็นออนไลน์ไม่มี

ความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ตหลงัอ่านความคิดเห็นออนไลน์ 

H1: ความเช่ือถือไว้วางใจผู ้ขายสินค้าประเภทบริการหลงัอ่านความคิดเห็นออนไลน์มี

ความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ตหลงัอ่านความคิดเห็นออนไลน์ 

 

ตารางท่ี 4.20 แสดงค่าสถิติทดสอบสหสัมพนัธ์อยา่งง่าย เพียร์สันของความเช่ือถอืไวว้างใจผูข้ายสินคา้

ประเภทบริการท่ีมีต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการบนอนิเทอร์เน็ต หลงัอ่านความคิดเห็นออนไลน ์

 

ความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ต 

 

Pearson Correlation Sig. (2-tailed) N 

ความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภทบริการ 0.814** 0.056 400 

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

  

จากตารางท่ี 4.20 แสดงให้เห็นว่าค่า Pearson Correlation ของการทดสอบ คือ 0.814 แสดงว่า

ความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภทบริการหลงัอ่านความคิดเห็นออนไลน์มีความสัมพนัธ์ในทิศทาง

เดียวกนัในระดบัสูงมาก กบัความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ตหลงัอ่านความคิดเห็น

ออนไลน์ จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0 ท าใหส้รุปไดค้วามเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภทบริการหลงัอ่าน
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ความคิดเห็นออนไลน์มีความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ตหลงัอ่าน

ความคิดเห็นออนไลน์ 

 การประเมินความเช่ือถือไวว้างใจผู ้ขายสินค้าประเภทบริการหลงัอ่านความคิดเห็นออนไลน์

เกิดข้ึนก่อนการประเมินความตั้งใจซ้ือสินค้าประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ตหลงัอ่านความคิดเห็น

ออนไลน์ จึงสามารถสรุปไดว้่า ความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภทบริการหลงัอ่านความคิดเห็น

ออนไลน์มีผลกระทบต่อความตั้งใจซ้ือสินค้าประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ตหลงัอ่านความคิดเห็น

ออนไลน์ในทิศทางเดียวกนัในระดบัสูงมาก 

ถา้ความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภทบริการหลงัอ่านความคิดเห็นออนไลน์มีค่าสูงข้ึน จะ

ส่งผลให ้ความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ตหลงัอ่านความคิดเห็นออนไลน์ มีค่าสูงข้ึน

ตามไปดว้ย ฉะนั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานของงานวจิยั H0 ท าใหส้รุปไดว้า่ ความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้

ประเภทบริการหลงัอ่านความคิดเห็นออนไลน์ มีผลกระทบในทิศทางเดียวกนักบัความตั้งใจซ้ือสินค้า

ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ตหลงัอ่านความคิดเห็นออนไลน์ 

 

4.5.13 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพข้อมูลสินค้าประเภทบริการและคุณภาพ

รูปภาพสินค้าประเภทบริการ ต่อ ความเช่ือถือไว้วางใจผู้ขายสินค้าประเภทบริการ 

 ผูว้จิยัตอ้งการวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างคุณภาพขอ้มูลสินคา้ประเภทบริการและคุณภาพ

รูปภาพสินคา้ประเภทบริการ ต่อ ความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภทบริการ โดยใชก้ารวเิคราะห์การ

ถดถอยเชิงเส้นแบบพหุ (Multiple Linear Regression) เน่ืองจากต้องการศึกษาความสัมพนัธ์เชิงเส้น

ระหวา่งแปรตน้ ขอ้มูลสินคา้ประเภทบริการอนัประกอบดว้ย (1.1) คุณภาพขอ้มูลสินคา้ประเภทบริการ 

และ (1.2) คุณภาพรูปภาพสินคา้ประเภทบริการประเภทบริการ กบัตวัแปรตาม ความเช่ือถือไวว้างใจผูข้าย

สินคา้ประเภทบริการ โดยรูปแบบความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรตน้และตวัแปรตาม สามารถแทนดว้ย

สมการทางคณิตศาสตร์ท่ีเป็นเชิงเส้น (Linear Model) โดยใชว้ธีิ Enter ในการสร้างสมการ เน่ืองจาก ถือวา่

ตวัแปรตน้ทุกตวัมีอิทธิผลต่อตวัแปรตาม จึงน าตวัแปรตน้ทุกตวัเขา้สมการพร้อมๆกนัในทีเดียว  (กลัยา วา

นิชยบ์ญัชา, 2542)  
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ตารางท่ี 4.21 แสดงการวเิคราะห์การถดถอยเชิงเส้นแบบพหุเพ่ือพยากรณ์ความเช่ือถอืไวว้างใจผูข้ายสินคา้

ประเภทบริการ โดยน าทุกปัจจยัของขอ้มูลสินคา้ประเภทบริการเขา้สมการ 

 

b SEb β t p-value 

คุณภาพขอ้มูลสินคา้ประเภทบริการ 0.226 0.043 0.277 5.273 .000 

คุณภาพรูปภาพสินคา้ประเภทบริการ 0.217 0.044 0.261 4.977 .000 

ค่าคงท่ี 1.870; SEest = ±0.49 

R=0.471; R2=0.218; F=56.716; p-value=.000 

 

จากตาราง 4.21 คุณภาพขอ้มูลสินคา้ประเภทบริการและคุณภาพรูปภาพสินคา้ประเภทบริการมี

ความสัมพนัธ์กบัความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภทบริการ โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์เท่ากบั 

0.471 และสามารถร่วมกนัพยากรณ์ความเช่ือถอืไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภทบริการไดร้้อยละ 21.8 อย่างมี

นยัส าคญัท่ีระดบัสถิติ .001 โดยมีความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการพยากรณ์ เท่ากบั ±.49 โดยสมการ

พยากรณ์ความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภทบริการ เม่ือน าปัจจยัของขอ้มูลสินคา้ประเภทบริการเขา้

สมการ คือ  

ความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภทบริการ = 1.870 + 0.226 (คุณภาพขอ้มูลสินคา้ประเภท

บริการ)  + 0.217 (คุณภาพรูปภาพสินคา้ประเภทบริการ)  

จากสมการสามารถพยากรณ์ความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภทบริการท่ีเกิดจากขอ้มูล

สินค้าประเภทบริการ ตวัแปรท่ีมีสัมประสิทธ์ิถดถอยในการท านายความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินค้า

ประเภทบริการไดดี้ท่ีสุด คือ คุณภาพขอ้มูลสินคา้ประเภทบริการ โดยถา้ คุณภาพขอ้มูลสินคา้ประเภท

บริการเพ่ิมข้ึน 1 หน่วย จะท าให้ความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภทบริการเพ่ิมข้ึน 0.226 และถา้

คุณภาพรูปภาพสินคา้ประเภทบริการเพ่ิมข้ึน 1 หน่วย จะท าให้ความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภท

บริการเพ่ิมข้ึน 0.217  

 

4.5.14 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพข้อมูลสินค้าประเภทบริการและคุณภาพ

รูปภาพสินค้าประเภทบริการ ต่อ ความต้ังใจซ้ือสินค้าประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ต 
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 ผูว้จิยัตอ้งการวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างคุณภาพขอ้มูลสินคา้ประเภทบริการและคุณภาพ

รูปภาพสินคา้ประเภทบริการ ต่อ ความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ต โดยใชก้ารวเิคราะห์

การถดถอยเชิงเส้นแบบพหุ (Multiple Linear Regression) เน่ืองจากตอ้งการศึกษาความสัมพนัธ์เชิงเส้น

ระหวา่งแปรตน้ ขอ้มูลสินคา้ประเภทบริการอนัประกอบดว้ย (1.1) คุณภาพขอ้มูลสินคา้ประเภทบริการ 

และ (1.2) คุณภาพรูปภาพสินค้าประเภทบริการประเภทบริการ กบัตวัแปรตาม ความตั้งใจซ้ือสินค้า

ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ต โดยรูปแบบความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรตน้และตวัแปรตาม สามารถ

แทนด้วยสมการทางคณิตศาสตร์ท่ีเป็นเชิงเส้น (Linear Model) โดยใช้วิธี Enter ในการสร้างสมการ 

เน่ืองจาก ถือวา่ตวัแปรตน้ทุกตวัมีอิทธิผลต่อตวัแปรตาม จึงน าตวัแปรตน้ทุกตวัเขา้สมการพร้อมๆกนัใน

ทีเดียว (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2542) 

 

ตารางท่ี 4.22 แสดงการวเิคราะห์การถดถอยเชิงเส้นแบบพหุเพ่ือพยากรณ์ความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภท

บริการบนอินเทอร์เน็ต โดยน าทุกปัจจยัของขอ้มูลสินคา้ประเภทบริการเขา้สมการ 

 

b SEb β t p-value 

คุณภาพขอ้มูลสินคา้ประเภทบริการ 0.238 0.053 0.232 4.459 .000 

คุณภาพรูปภาพสินคา้ประเภทบริการ 0.333 0.054 0.319 6.125 .000 

ค่าคงท่ี 1.175; SEest = ±0.62 

R=0.485; R2=0.231; F=60.8986; p-value=.000 

 

จากตาราง 4.22 คุณภาพขอ้มูลสินคา้ประเภทบริการและคุณภาพรูปภาพสินคา้ประเภทบริการมี

ความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ต โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์

เท่ากบั 0.485 และสามารถร่วมกนัพยากรณ์ความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ต ไดร้้อยละ 

23.1 อย่างมีนยัส าคญัท่ีระดบัสถิติ .001 โดยมีความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการพยากรณ์ เท่ากบั ±.62 

สมการพยากรณ์ความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ต เม่ือน าทุกปัจจยัของข้อมูลสินค้า

ประเภทบริการเขา้สมการ คือ  

ความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ต = 1.175 + 0.238 (คุณภาพขอ้มูลสินค้า

ประเภทบริการ) + 0.333 (คุณภาพรูปภาพสินคา้ประเภทบริการ) 
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จากสมการสามารถพยากรณ์ความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ตท่ีเกิดจากขอ้มูล

สินค้าประเภทบริการ ตวัแปรท่ีมีสัมประสิทธ์ิถดถอยในการท านายความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินค้า

ประเภทบริการไดดี้ท่ีสุด คือ คุณภาพรูปภาพสินคา้ประเภทบริการ โดยถา้ คุณภาพขอ้มูลสินคา้ประเภท

บริการเพ่ิมข้ึน 1 หน่วย จะท าให้ความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภทบริการเพ่ิมข้ึน 0.333 และถา้

คุณภาพขอ้มูลสินคา้ประเภทบริการเพ่ิมข้ึน 1 หน่วย จะท าให้ความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภท

บริการเพ่ิมข้ึน 0.238  

 

4.5.15 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพความคิดเห็นออนไลน์ ทิศทางความคิดเห็น

ออนไลน์โดยรวม และ จ านวนความคิดเห็นออนไลน์ ต่อ ความเช่ือถือไว้วางใจผู้ขายสินค้าประเภทบริการ 

 ผูว้จิยัตอ้งการวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งคุณภาพความคิดเห็นออนไลน์ ทิศทางความคิดเห็น

ออนไลน์โดยรวม และ จ านวนความคิดเห็นออนไลน์ ต่อ ความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภทบริการ 

โดยใช้การวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นแบบพหุ (Multiple Linear Regression) เน่ืองจากตอ้งการศึกษา

ความสัมพนัธ์เชิงเส้นระหวา่งแปรตน้ ความคิดเห็นออนไลน์อนัประกอบดว้ย (2.1) คุณภาพความคิดเห็น

ออนไลน์ (2.2) ทิศทางความคิดเห็นออนไลน์โดยรวม และ (2.3) จ านวนความคิดเห็นออนไลน์ กบัตวัแปร

ตาม ความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภทบริการ โดยรูปแบบความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรตน้และตวั

แปรตาม สามารถแทนดว้ยสมการทางคณิตศาสตร์ท่ีเป็นเชิงเส้น (Linear Model) โดยใช้วิธี Enter ในการ

สร้างสมการ เน่ืองจาก ถือวา่ตวัแปรตน้ทุกตวัมีอิทธิผลต่อตวัแปรตาม จึงน าตวัแปรตน้ทุกตวัเขา้สมการ

พร้อมๆกนัในทีเดียว (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2542) 
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ตารางท่ี 4.23 แสดงการวเิคราะห์การถดถอยเชิงเส้นแบบพหุเพ่ือพยากรณ์ความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้

ประเภทบริการหลงัอ่านความคิดเห็นออนไลน์ โดยน าทุกปัจจยัของความคิดเห็นออนไลน์ และ ความ

เช่ือถือผูข้ายสินคา้ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ตก่อนอ่านความคิดเห็นออนไลน์เขา้สมการ 

 

b SEb β t p-value 

คุณภาพความคิดเห็นออนไลน ์ 0.027 0.065 0.019 0.416 0.678 

ทิศทางความคิดเห็นออนไลน์โดยรวม 0.110 0.028 0.172 3.897 0.000 

จ านวนความคิดเห็นออนไลน ์ 0.001 0.004 0.013 0.307 0.759 
ความเช่ือถือผูข้ายสินคา้ประเภทบริการบน
อินเทอร์เน็ตก่อนอ่านความคิดเห็นออนไลน ์

0.716 0.071 0.491 10.082 0.000 

ค่าคงท่ี 0.751; SEest = ±0.66 

R=0.588; R2=0.339; F=52.077; p-value=.000 

 

จากตาราง 4.23 พบว่า ทิศทางความคิดเห็นออนไลน์โดยรวม และ ความเช่ือถือผู ้ขายสินค้า

ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ตก่อนอ่านความคิดเห็นออนไลน์ มีความสัมพนัธ์กบัความเช่ือถือไวว้างใจ

ผูข้ายสินคา้ประเภทบริการหลงัอ่านความคิดเห็นออนไลน์ โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์เท่ากบั 0.751 

และสามารถร่วมกนัพยากรณ์ความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภทบริการ  ไดร้้อยละ 33.9 อย่างมี

นยัส าคญัท่ีระดบัสถิติ .001 โดยมีความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการพยากรณ์ เท่ากบั ±0.66 

เม่ือพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของตวัพยากรณ์ พบว่าคุณภาพความคิดเห็นออนไลน์ 

และ จ านวนความคิดเห็นออนไลน์ท่ีไม่สามารถพยากรณ์ความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภทบริการ

ได ้เน่ืองจากมีค่า p-value เท่ากบั 0.678 และ 0.759 ตามล าดบั เน่ืองจากหวัขอ้ที่ 4.5.10 จ านวนความคิดเห็น

ออนไลน์ไม่มีผลต่อความเช่ือถือผูข้ายสินคา้ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ต และคุณภาพความคิดเห็น

ออนไลน์ส่งผลต่อ ทิศทางความคิดเห็นออนไลน์โดยรวม ท าให ้คุณภาพความคิดเห็นออนไลน์ไม่สามารถ

พยากรณ์ความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภทบริการ  

สมการพยากรณ์ความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภทบริการหลงัอ่านความคิดเห็นออนไลน์ 

เม่ือน าทุกปัจจยัของความคิดเห็นออนไลน์ และ ความเช่ือถือผูข้ายสินคา้ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ต

ก่อนอ่านความคิดเห็นออนไลน์ เขา้สมการ คือ  
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ความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภทบริการหลงัอ่านความคิดเห็นออนไลน์ = 0.751 + 0.027 

(คุณภาพความคิดเห็นออนไลน์) + 0.110 (ทิศทางความคิดเห็นออนไลน์โดยรวม) + 0.001 (จ านวนความ

คิดเห็นออนไลน์) + 0.716 (ความเช่ือถือผูข้ายสินคา้ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ตก่อนอ่านความคิดเห็น

ออนไลน์) 

จากสมการสามารถพยากรณ์ความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภทบริการหลงัอ่านความ

คิดเห็นออนไลน์ ท่ีเกิดจากความคิดเห็นออนไลน์ ตวัแปรท่ีมีสัมประสิทธ์ิถดถอยในการท านายความ

เช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภทบริการหลงัอ่านความคิดเห็นออนไลน์ ไดดี้ท่ีสุด คือ ความเช่ือถือผูข้าย

สินคา้ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ตก่อนอ่านความคิดเห็นออนไลน์ รองลงมาคือ ทิศทางความคิดเห็น

ออนไลน์โดยรวม ตามล าดบัโดยถา้ทิศทางความคิดเห็นออนไลน์โดยรวม เพ่ิมข้ึน จะท าให้ความเช่ือถือ

ไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภทบริการหลงัอ่านความคิดเห็นออนไลน์เพ่ิมข้ึน  

 

4.5.16 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพความคิดเห็นออนไลน์ ทิศทางความคิดเห็น

ออนไลน์โดยรวม และ จ านวนความคิดเห็นออนไลน์ ต่อ ความต้ังใจซ้ือสินค้าประเภทบริการบน

อินเทอร์เน็ต 

 ผูว้จิยัตอ้งการวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งคุณภาพความคิดเห็นออนไลน์ ทิศทางความคิดเห็น

ออนไลน์โดยรวม และ จ านวนความคิดเห็นออนไลน์ ต่อ ความตั้งใจซ้ือสินค้าประเภทบริการบน

อินเทอร์เน็ต โดยใช้การวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นแบบพหุ (Multiple Linear Regression) เน่ืองจาก

ตอ้งการศึกษาความสัมพนัธ์เชิงเส้นระหวา่งแปรตน้ ความคิดเห็นออนไลน์อนัประกอบดว้ย (2.1) คุณภาพ

ความคิดเห็นออนไลน์ (2.2) ทิศทางความคิดเห็นออนไลน์โดยรวม และ (2.3) จ านวนความคิดเห็น

ออนไลน์ กบัตวัแปรตาม ความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ต โดยรูปแบบความสัมพนัธ์

ระหวา่งตวัแปรตน้และตวัแปรตาม สามารถแทนดว้ยสมการทางคณิตศาสตร์ท่ีเป็นเชิงเส้น (Linear Model) 

โดยใชว้ธีิ Enter ในการสร้างสมการ เน่ืองจาก ถือวา่ตวัแปรตน้ทุกตวัมีอิทธิผลต่อตวัแปรตาม จึงน าตวัแปร

ตน้ทุกตวัเขา้สมการพร้อมๆกนัในทีเดียว (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2542) 

 

ตารางท่ี 4.24 แสดงการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นแบบพหุเพ่ือพยากรณ์ความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภท

บริการบนอินเทอร์เน็ตหลงัอ่านความคิดเห็นออนไลน์ โดยน าทุกปัจจยัของความคิดเห็นออนไลน์ และ

ความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ตก่อนอ่านความคิดเห็นออนไลน์เขา้สมการ 
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b SEb β t p-value 

คุณภาพความคิดเห็นออนไลน ์ 0.083 0.071 0.051 1.155 0.249 

ทิศทางความคิดเห็นออนไลน์โดยรวม 0.082 0.033 0.110 2.447 0.000 

จ านวนความคิดเห็นออนไลน ์ 0.007 0.004 0.071 1.740 0.083 

ความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการบน
อินเทอร์เน็ตก่อนอ่านความคิดเห็นออนไลน ์

0.684 0.063 0.509 10.825 0.000 

ค่าคงท่ี 0.726; SEest = ±0.76 

R=0.593; R2=0.345; F=53.558; p-value=.000 

 

จากตาราง 4.24 ทิศทางความคิดเห็นออนไลน์โดยรวม และ ความเช่ือถือผูข้ายสินคา้ประเภท

บริการบนอินเทอร์เน็ตก่อนอ่านความคิดเห็นออนไลน์ มีความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภท

บริการบนอินเทอร์เนต็หลงัอ่านความคิดเห็นออนไลน์ โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์เท่ากบั 0.726 และ

สามารถร่วมกนัพยากรณ์ความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ต ไดร้้อยละ 34.5  อย่างมี

นยัส าคญัท่ีระดบัสถิติ .001 โดยมีความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการพยากรณ์ เท่ากบั ±0.76 

เม่ือพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของตวัพยากรณ์ พบว่าคุณภาพความคิดเห็นออนไลน์ 

และ จ านวนความคิดเห็นออนไลน์ ท่ีไม่สามารถพยากรณ์ความตั้ งใจซ้ือสินค้าประเภทบริการบน

อินเทอร์เน็ตหลงัอ่านความคิดเห็นออนไลน์ได ้เน่ืองจากมีค่า p-value เท่ากบั 0.249 และ 0.083 ตามล าดบั 

เน่ืองจาก หัวขอ้ท่ี 4.5.11 จ านวนความคิดเห็นออนไลน์ไม่มีผลต่อความความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภท

บริการบนอินเทอร์เนต็ และคุณภาพความคิดเห็นออนไลน์ส่งผลต่อ ทิศทางความคิดเห็นออนไลน์โดยรวม 

ท าให ้คุณภาพความคิดเห็นออนไลน์ไม่สามารถพยากรณ์ความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภทบริการ

ได ้

สมการพยากรณ์ความตั้งใจซ้ือสินค้าประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ตหลงัอ่านความคิดเห็น

ออนไลน์ เม่ือน าทุกปัจจยัของความคิดเห็นออนไลน์  และความตั้งใจซ้ือสินค้าประเภทบริการบน

อินเทอร์เน็ตก่อนอ่านความคิดเห็นออนไลน์เขา้สมการ คือ  

ความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ตหลงัอ่านความคิดเห็นออนไลน์ = 0.726 + 

0.083 (คุณภาพความคิดเห็นออนไลน์) + 0.082 (ทิศทางความคิดเห็นออนไลน์โดยรวม) + 0.007 (จ านวน
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ความคิดเห็นออนไลน์) + 0.684 (ความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ตก่อนอ่านความ

คิดเห็นออนไลน์) 

จากสมการสามารถพยากรณ์ความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ตหลงัอ่านความ

คิดเห็นออนไลน์ ท่ีเกิดจากความคิดเห็นออนไลน์ ตวัแปรท่ีมีสัมประสิทธ์ิถดถอยในการท านายความตั้งใจ

ซ้ือสินคา้ประเภทบริการบนอนิเทอร์เน็ตหลงัอ่านความคิดเห็นออนไลน์ ไดดี้ท่ีสุด คือ ความตั้งใจซ้ือสินคา้

ประเภทบริการบนอนิเทอร์เน็ตก่อนอ่านความคิดเห็นออนไลน ์รองลงมาคือ ทิศทางความคิดเห็นออนไลน์

โดยรวม ตามล าดบัโดยถา้ทิศทางความคิดเห็นออนไลน์โดยรวม เพ่ิมข้ึน จะท าให้ความตั้งใจซ้ือสินค้า

ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ตหลงัอ่านความคิดเห็นออนไลน์ 

 

4.6 การวิเคราะห์ความแตกต่างของตัวแปรต้นต่อตัวแปรตาม 

4.6.1 การวิเคราะห์ความแตกต่างของข้อมูลสินค้าประเภทบริการ และ ความคิดเห็นออนไลน์ ที่มี

ต่อ ความเช่ือถือไว้วางใจผู้ขายสินค้าประเภทบริการ 

 ผูว้จิยัตอ้งการวเิคราะห์ผลต่างของ ขอ้มูลสินคา้ประเภทบริการ และ ความคิดเห็นออนไลน์ท่ีมี

ต่อ ความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภทบริการ โดยใชก้ารทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของ 2 

กลุ่มตวัอย่างท่ีสัมพนัธ์กนั (Paired-Samples T-Test) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2542)  โดยมีสมมติฐานคือ 

H0: µ1 - µ2 = 0 

H1: µ1 - µ2 ≠ 0 

ก าหนดให ้

µ1 คือ ค่าเฉลี่ยความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภทบริการหลงัอ่านขอ้มูลสินคา้ประเภท

บริการ 

µ2 คือ ค่าเฉลี่ยความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภทบริการหลงัอ่านความคิดเห็นออนไลน์ 

หรือ 

H0: ค่าเฉลี่ยความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภทบริการหลงัอ่านขอ้มูลสินคา้ประเภทบริการ 

และ ค่าเฉลี่ยความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภทบริการหลงัอ่านความคิดเห็นออนไลน์ ไม่แตกต่าง

กนั 

H1: ค่าเฉลี่ยความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภทบริการหลงัอ่านขอ้มูลสินคา้ประเภทบริการ 

และ ค่าเฉลี่ยความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภทบริการหลงัอ่านความคิดเห็นออนไลน์ แตกต่างกนั 
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ตารางท่ี 4.25 แสดงค่าสถิติทดสอบความแตกต่างระหว่างขอ้มูลสินคา้ประเภทบริการและความคิดเห็น

ออนไลน์ ท่ีมีต่อความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภทบริการ 

 

Mean 
Std. 

Deviation 

Std. Error 

Mean 
t df 

Sig.  

(2-tailed) 

ขอ้มูลสินคา้ประเภทบริการ (1) 3.506 0.559 0.028       

ความคิดเห็นออนไลน ์(2) 3.527 0.816 0.041       

Paired Differences (1) - (2) -0.021 0.680 0.034 -0.632 399 0.528 

 

จากตารางท่ี 4.25 แสดงใหเ้ห็นวา่ค่า Paired Differences คือ 0.528 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ระดบันยัส าคญั

ท่ี 0.05 แสดงว่าค่าเฉลี่ยความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภทบริการหลงัอ่านขอ้มูลสินคา้ประเภท

บริการ และ ค่าเฉลี่ยความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภทบริการหลงัอ่านความคิดเห็นออนไลน์  ไม่

แตกต่างกันจึงยอมรับสมมติฐาน H0 ท าให้สรุปได้ว่าข้อมูลสินค้าประเภทบริการและความคิดเห็น

ออนไลน์ ไม่มีผลแตกต่างกนัต่อ ความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภทบริการ 

 

4.6.2 การวิเคราะห์ความแตกต่างของข้อมูลสินค้าประเภทบริการ และ ความคิดเห็นออนไลน์ ท่ีมี

ต่อ ความต้ังใจซ้ือสินค้าประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ต 

 ผูว้จิยัตอ้งการวเิคราะห์ผลต่างของ ขอ้มูลสินคา้ประเภทบริการ และ ความคิดเห็นออนไลน์ท่ีมี

ต่อ ความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ต โดยใชก้ารทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของ 

2 กลุ่มตวัอย่างท่ีสัมพนัธ์กนั (Paired-Samples T-Test) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2542)  โดยมีสมมติฐานคือ 

H0: µ1 - µ2 = 0 

H1: µ1 - µ2 ≠ 0 

ก าหนดให ้

µ1 คือ ค่าเฉลี่ยความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ตหลงัอ่านขอ้มูลสินคา้ประเภท

บริการ 

µ2 คือ ค่าเฉลี่ยความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ตหลงัอ่านความคิดเห็นออนไลน์ 
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หรือ 

H0: ค่าเฉลี่ยความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ตหลงัอ่านขอ้มูลสินคา้ประเภท

บริการ และ ค่าเฉลี่ยความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภทบริการหลงัอ่านความคิดเห็นออนไลน์ ไม่

แตกต่างกนั 

H1: ค่าเฉลี่ยความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ตหลงัอ่านขอ้มูลสินคา้ประเภท

บริการ และ ค่าเฉลี่ยความเช่ือถือไวว้างใจผู ้ขายสินค้าประเภทบริการหลงัอ่านความคิดเห็นออนไลน์ 

แตกต่างกนั 

 

ตารางท่ี 4.26 แสดงค่าสถิติทดสอบความแตกต่างระหว่างขอ้มูลสินคา้ประเภทบริการและความคิดเห็น

ออนไลน์ ท่ีมีต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ต 

 

Mean 
Std. 

Deviation 

Std. Error 

Mean 
t df 

Sig.  

(2-tailed) 

ขอ้มูลสินคา้ประเภทบริการ (1) 3.301 0.704 0.035       

ความคิดเห็นออนไลน ์(2) 3.469 0.946 0.047       

Paired Differences (1) - (2) -0.168 0.788 0.039 -4.262 399 0.000 

 

จากตารางท่ี 4.26 แสดงใหเ้ห็นวา่ค่า Paired Differences คือ 0.000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ระดบันยัส าคญั

ท่ี 0.05 แสดงวา่ค่าเฉลี่ยความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ตหลงัอ่านขอ้มูลสินคา้ประเภท

บริการ และ ค่าเฉลี่ยความเช่ือถือไวว้างใจผู ้ขายสินค้าประเภทบริการหลงัอ่านความคิดเ ห็นออนไลน์ 

แตกต่างกัน จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0 ท าให้สรุปได้ว่าข้อมูลสินค้าประเภทบริการและความคิดเห็น

ออนไลน์ มีผลแตกต่างกนัต่อ ความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ต 

 

4.7 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 เพ่ือตอบวตัถุประสงคข์องงานวจิยัน้ี ผูว้จิยัไดน้ าเสนอผลของการทดสอบสมมติฐานไวใ้นหวัขอ้ 

4.5 ซ่ึงสามารถน ามากล่าวสรุปไดด้งัรูปท่ี 4.1 ดงัน้ี 
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(Quality of Service Product Information)

                              
(Perceived Direction of Opinion of Online Reviews)

                                  
            

(Purchase Intention)

                         
(Quality of Online Reviews)

                         
(Quantity of Online Reviews)

                                      
      

(Trusting Beliefs)

                   
(Online Reviews)

                         
(Service Product Information) 

                               
(Quality of Service Picture of Product)

0.417**

0.410**

0.403**0.443**

0.634**1 
0.282**

0.262** 

0.359** 

0.338** 0.064**

0.095** 

0.814**2 

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

รูปท่ี 4.1 ผลของการทดสอบสมมติฐาน 

 

จากรูปท่ี 4.1 ผูว้จิยัพบวา่ คุณภาพขอ้มูลสินคา้ประเภทบริการ มีผลต่อความเช่ือถือไวว้างใจผูข้าย

สินคา้ประเภทบริการมากท่ีสุด และ คุณภาพรูปภาพสินคา้ประเภทบริการ มีผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้

ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ตมากท่ีสุด โดยมีสรุปผลการทดสอบสมมติฐานดงัน้ี 

 

 

 

 

 



143 
 

 

143 143 

4.7.1 การวิเคราะห์ผลกระทบของคุณภาพข้อมูลสินค้าประเภทบริการ ท่ีมีต่อความเช่ือถือ

ไว้วางใจผู้ขายสินค้าประเภทบริการ 

 ผลการวเิคราะห์ คือ คุณภาพขอ้มูลสินคา้ประเภทบริการมีผลกระทบต่อความเช่ือถือไวว้างใจ

ผูข้ายสินคา้ประเภทบริการ หรือ คุณภาพข้อมูลสินคา้ประเภทบริการท่ีแตกต่างกันจะท าให้เกิดความ

เช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภทบริการท่ีแตกต่างกนั   

 

4.7.2 การวิเคราะห์ผลกระทบของคุณภาพรูปภาพสินค้าประเภท ท่ีมีต่อความเช่ือถือไว้วางใจ

ผู้ขายสินค้าประเภทบริการ 

 ผลการวิเคราะห์ คือ คุณภาพรูปภาพสินคา้ประเภทมีผลกระทบต่อความเช่ือถือไวว้างใจผูข้าย

สินคา้ประเภทบริการ หรือ คุณภาพรูปภาพสินคา้ประเภทบริการท่ีแตกต่างกนัจะท าให้เกิดความเช่ือถือ

ไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภทบริการท่ีแตกต่างกนั   

 

4.7.3 การวิเคราะห์ผลกระทบของคุณภาพข้อมูลสินค้าประเภทบริการ ท่ีมีต่อความต้ังใจซ้ือสินค้า

ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ต 

 ผลการวิเคราะห์ คือ คุณภาพขอ้มูลสินคา้ประเภทบริการมีผลกระทบต่อความตั้งใจซ้ือสินค้า

ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ต หรือ คุณภาพขอ้มูลสินคา้ประเภทบริการท่ีแตกต่างกนัจะท าให้เกิดความ

ตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ตแตกต่างกนั  

 

4.7.4 การวิเคราะห์ผลกระทบของคุณภาพรูปภาพสินค้าประเภทบริการ ที่มีต่อความต้ังใจซ้ือ

สินค้าประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ต 

 ผลการวเิคราะห์ คือ คุณภาพรูปภาพสินคา้ประเภทบริการมีผลกระทบต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้

ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ต หรือ คุณภาพรูปภาพสินคา้ประเภทบริการท่ีแตกต่างกนัจะท าใหเ้กิดความ

ตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ตแตกต่างกนั  
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4.7.5 การวิเคราะห์ผลกระทบของคุณภาพความคิดเห็นออนไลน์ท่ีมีต่อความเช่ือถือไว้วางใจ

ผู้ขายสินค้าประเภทบริการ 

 ผลการวเิคราะห์ คือ คุณภาพความคิดเห็นออนไลน์มีผลกระทบต่อความเช่ือถือไวว้างใจผูข้าย

สินคา้ประเภทบริการ หรือ คุณภาพความคิดเห็นออนไลน์ท่ีแตกต่างกนัจะท าใหเ้กิดความเช่ือถือไวว้างใจ

ผูข้ายสินคา้ประเภทบริการท่ีแตกต่างกนั   

 

4.7.6 การวิเคราะห์ผลกระทบของคุณภาพความคิดเห็นออนไลน์ท่ีมีต่อความต้ังใจซ้ือสินค้า

ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ต 

 ผลการวเิคราะห์ คือ คุณภาพความคิดเห็นออนไลน์มีผลกระทบต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภท

บริการบนอินเทอร์เน็ต หรือ คุณภาพความคิดเห็นออนไลน์ท่ีแตกต่างกนัจะท าใหเ้กิดความตั้งใจซ้ือสินคา้

ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ตแตกต่างกนั  

 

4.7.7 การวิเคราะห์ผลกระทบของทิศทางความคิดเห็นออนไลน์ที่มีต่อความเช่ือถือไว้วางใจผู้ขาย

สินค้าประเภทบริการ 

 ผลการวิเคราะห์ คือ ทิศทางความคิดเห็นออนไลน์มีผลกระทบต่อความเช่ือถือไวว้างใจผูข้าย

สินคา้ประเภทบริการ หรือ ทิศทางความคิดเห็นออนไลน์ท่ีแตกต่างกนัจะท าให้เกิดความเช่ือถือไวว้างใจ

ผูข้ายสินคา้ประเภทบริการท่ีแตกต่างกนั   

 

4.7.8 การวิเคราะห์ผลกระทบของทิศทางความคิดเห็นออนไลน์  ที่มีต่อความต้ังใจซ้ือสินค้า

ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ต 

 ผลการวเิคราะห์ คือ ทิศทางความคิดเห็นออนไลน์มีผลกระทบต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภท

บริการบนอินเทอร์เน็ต หรือ ทิศทางความคิดเห็นออนไลน์ท่ีแตกต่างกนัจะท าให้เกิดความตั้งใจซ้ือสินคา้

ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ตแตกต่างกนั  

 



145 
 

 

145 145 

4.7.9 การวิเคราะห์ผลกระทบของจ านวนความคิดเห็นออนไลน์ ที่มีต่อความเช่ือถือไว้วางใจผู้ขาย

สินค้าประเภทบริการ 

 ผลการวเิคราะห์ คือ จ านวนความคิดเห็นออนไลน์ ไม่มีผลกระทบต่อความเช่ือถือไวว้างใจผูข้าย

สินคา้ประเภทบริการ  

 

4.7.10 การวิเคราะห์ผลกระทบของจ านวนความคิดเห็นออนไลน์ ที่มีต่อความต้ังใจซ้ือสินค้า

ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ต 

 ผลการวเิคราะห์ คือ จ านวนความคิดเห็นออนไลน์ ไม่มีผลกระทบต่อความเช่ือถือไวว้างใจผูข้าย

สินคา้ประเภทบริการ  

 

4.7.11 การวิเคราะห์ความเช่ือถือไว้วางใจผู้ขายสินค้าประเภทบริการ ที่มีต่อความต้ังใจซ้ือสินค้า

ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ต 

 ผลการวเิคราะห์ คือ ความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภทบริการ มีผลกระทบต่อ 

ความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ต หรือ ความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภทบริการ 

ท่ีแตกต่างกนัจะท าใหเ้กิดความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ตแตกต่างกนั 

 

4.8 การวิเคราะห์เพิ่มเติม 

เน่ืองจากผู ้วิจยัเก็บขอ้มูลหน่วยตวัอย่างให้เขา้เวบ็ไซต์ท่ีเป็นส่ือกลางและโรงแรมในจ านวน

เท่าๆกนั ผูว้จิยัจึงสนใจผลกระทบของเวบ็ไซต์ท่ีเป็นส่ือกลางและโรงแรมท่ีมีต่อ ความเช่ือถือไวว้างใจ

ผูข้ายสินคา้ประเภทบริการ และ ความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ตโดยมีการตรวจสอบ

การแจกแจงขอ้มูล ซ่ึงมีผลการทดสอบดงัหวัขอ้ที่ 4.9.1 เม่ือตรวจสอบการแจกแจงขอ้มูลว่ามีการแจกแจง

แบบปกติหรือไม่ ถา้พบว่าการทดสอบขอ้มูลมีการแจกแจงปกติ ผูว้ิจยัจะทดสอบสมมติฐานดว้ยวิธีอิง

พารามิเตอร์ แต่ถา้ผลการทดสอบขอ้มูลพบวา่ไม่มีการแจกแจงแบบปกติ ผู ้วิจยัจะทดสอบสมมติฐานดว้ย

วธีิแบบไม่อิงพารามิเตอร์และแสดงผลการทดสอบผลกระทบของเวบ็ไซตท่ี์เป็นส่ือกลางและโรงแรมท่ีมี
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ต่อ ความเช่ือถือไวว้างใจผู ้ขายสินค้าประเภทบริการ  และ ความตั้งใจซ้ือสินค้าประเภทบริการบน

อินเทอร์เน็ต ดงัหวัขอ้ที่ 4.9.2 ถึง หวัขอ้ที่ 4.9.9 

 

4.8.1 การตรวจสอบการแจกแจงของข้อมูล 

ผูว้จิยัตรวจสอบขอ้มูลท่ีไดว้่ามีการแจกแจงแบบปกติหรือไม่ ถา้พบว่าการทดสอบขอ้มูลมีการ

แจกแจงปกติ ผูว้จิยัจะทดสอบสมมติฐานดว้ยวธีิอิงพารามิเตอร์ แต่ถา้ผลการทดสอบขอ้มูลพบว่าไม่มีการ

แจกแจงแบบปกติ ผูว้จิยัจะทดสอบสมมติฐานดว้ยวธีิแบบไม่อิงพารามิเตอร์ ทั้งน้ีตวัแปรท่ีน ามาตรวจสอบ

การแจกแจง คือ (1) ความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภทบริการ และ (2) ความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภท

บริการบนอินเทอร์เน็ต โดยมีสมมติฐานในการแจกแจง ดงัน้ี 

1. H0: ความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภทบริการ เม่ือไดรั้บขอ้มูลสินคา้ประเภทบริการ มี

การแจกแจงแบบปกติ 

H1: ความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภทบริการ เม่ือไดรั้บขอ้มูลสินคา้ประเภทบริการ 

ไม่มีการแจกแจงแบบปกติ 

2. H0: ความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ต เม่ือไดรั้บขอ้มูลสินค้าประเภท

บริการ มีการแจกแจงแบบปกติ 

H1: ความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ต เม่ือไดรั้บขอ้มูลสินค้าประเภท

บริการ ไม่มีการแจกแจงแบบปกติ 

3. H0: ความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภทบริการ เม่ือไดรั้บความคิดเห็นออนไลน์ มีการ

แจกแจงแบบปกติ 

H1: ความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภทบริการ เม่ือไดรั้บความคิดเห็นออนไลน์ ไม่มี

การแจกแจงแบบปกติ 

4. H0: ความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ต เม่ือไดรั้บความคิดเห็นออนไลน์ มี

การแจกแจงแบบปกติ 

H1: ความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ต เม่ือไดรั้บความคิดเห็นออนไลน์ ไม่

มีการแจกแจงแบบปกติ 
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ในการตรวจสอบการแจกแจงของขอ้มูลเชิงปริมาณโดยใช ้สถิติทดสอบนั้น มีสถิติทดสอบท่ีใช ้

คือ Kolmogorov-Smirnov ส าหรับหน่วยตวัอย่างมากกวา่ 50 หน่วย และShapiro-Wilk ส าหรับหน่วยน้อย

กวา่ 50 หน่วย (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2542) ส าหรับงานวจิยัน้ี หน่วยตวัอย่างมีจ านวนเกิน 50 หน่วย ดงันั้น

งานวจิยัน้ีจึงใชเ้ทคนิค  Kolmogorov-Smirnov ในการตรวจสอบการแจกแจงขอ้มูล โดยจะปฏิเสธ H0 ถา้

ค่า p-value ของการทดสอบนอ้ยกวา่ระดบันยัส าคญัท่ีก าหนด ซ่ึงงานวจิยัน้ีก าหนดระดบันยัส าคญัเท่ากบั 

0.05 ผลการทดสอบเป็น ดงัตารางท่ี 4.27 

 

ตารางท่ี 4.27 แสดงแสดงค่าสถิติทดสอบการแจกแจงปกติ ของความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภท

บริการ และ ความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ต 

ตวัแปรตาม ตวัแปรตน้ 
Kolmogorov-Smirnov  

ผลสรุป 
Statistic df Sig. 

ความเช่ือถือไวว้างใจผูข้าย

สินคา้ประเภทบริการ  

ขอ้มูลสินคา้ประเภทบริการ .113 400 .000 ไม่มีการแจก

แจงปกติ ความคิดเห็นออนไลน ์ .162 400 .000 

ความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภท

บริการบนอินเทอร์เน็ต  

ขอ้มูลสินคา้ประเภทบริการ .124 400 .000 ไม่มีการแจก

แจงปกติ ความคิดเห็นออนไลน ์ .188 400 .000 

 

จากตารางท่ี 4.27 ตวัแปรทั้งหมดมีค่า Sig. นอ้ยกวา่ระดบันยัส าคญัท่ีก าหนดไวค้ือ 0.05 จึงปฏิเสธ 

H0 แสดงวา่สมมติฐานท่ี 1 และ สมมติฐานท่ี 2 ไม่มีการแจกแจงปกติ 

ดงันั้นผูว้ิจยัจึงใช้การทดสอบสมมติฐานแบบไม่อิงพารามิเตอร์ โดยเลือกใช้การทดสอบแมน

วทินีย ์(Mann-Whitney U Test) ซ่ึงใชท้ดสอบความแตกต่างระหวา่งค่ากลางของประชากรสองกลุ่ม และ 

ครัสคลั-วลัลิส (Kruskal-Wallis H Test) ซ่ึงใช้ทดสอบความแตกต่างระหว่างค่ากลางของประชากร

มากกวา่สองกลุ่ม (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2542) 
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4.8.2 การวิเคราะห์ผลกระทบของเว็บไซต์ที่เป็นส่ือกลางที่มีต่อ ความเช่ือถือไว้วางใจผู้ขายสินค้า

ประเภทบริการ หลังอ่านข้อมูลสินค้าประเภทบริการ 

 ผูว้จิยัตอ้งการวเิคราะห์ผลกระทบของเวบ็ไซตท่ี์เป็นส่ือกลางท่ีมีต่อ ความเช่ือถือไวว้างใจผูข้าย

สินคา้ประเภทบริการ หลงัอ่านขอ้มูลสินคา้ประเภทบริการ เน่ืองจากการตรวจสอบการแจกแจงของ ความ

เช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภทบริการหลงัอ่านขอ้มูลสินคา้ประเภทบริการ ไม่มีการแจกแจงปกติ 

(ตารางท่ี 4.27) ดงันั้นการทดสอบสมมติฐานน้ีใชก้ารทดสอบ แมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) โดยมี

สมมติฐานคือ เวบ็ไซตท่ี์เป็นส่ือกลางมีผลกระทบต่อ ความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภทบริการหลงั

อ่านขอ้มูลสินคา้ประเภทบริการ ดงันั้น 

H0 : M1=M2 

H1 : M1≠M2 

ก าหนดให ้

M1คือ ค่ากลางของความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภทบริการหลงัอ่านขอ้มูลสินคา้ประเภท

บริการ ของเวบ็ไซต ์www.agoda.co.th  

M2คือ ค่ากลางของความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภทบริการหลงัอ่านขอ้มูลสินคา้ประเภท

บริการ ของเวบ็ไซต ์www.booking.com 

 

ตารางท่ี 4.28 แสดงค่าสถิติทดสอบ แมนวทินีย ์ของเวบ็ไซตท่ี์เป็นส่ือกลางต่อความเช่ือถอืไวว้างใจผูข้าย

สินคา้ประเภทบริการหลงัอ่านขอ้มูลสินคา้ประเภทบริการ 

 

Mann-Whitney U Z 
Asymp. Sig. 

(2-tailed) 
ความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภทบริการ 19945.5 -0.048 0.962 

 

ตารางท่ี 4.28 แสดงให้เห็นว่าค่า Sig. ของการทดสอบ เท่ากับ 0.962 ซ่ึงมีค่ามากกว่าระดบั

นยัส าคญัท่ีก าหนดไวค้ือ 0.05 ดงันั้นจึงไม่ปฏิเสธสมมติฐาน H0 นัน่คือ ค่ากลางของความเช่ือถือไวว้างใจ

ผูข้ายสินคา้ประเภทบริการหลงัอา่นขอ้มูลสินคา้ประเภทบริการ ของเวบ็ไซตท่ี์เป็นส่ือกลางไม่แตกต่างกนั 

ท าใหส้รุปไดว้า่ เวบ็ไซตท่ี์เป็นส่ือกลางไม่มีผลกระทบต่อความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภทบริการ
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หลงัอ่านขอ้มูลสินคา้ประเภทบริการ หรือ เวบ็ไซตท่ี์เป็นส่ือกลางท่ีแตกต่างกนั ความเช่ือถือไวว้างใจผูข้าย

สินคา้ประเภทบริการหลงัอ่านขอ้มูลสินคา้ประเภทบริการ ไม่แตกต่างกนั 

 

4.8.3 การวิเคราะห์ผลกระทบของเว็บไซต์ที่เป็นส่ือกลางที่มีต่อ ความเช่ือถือไว้วางใจผู้ขายสินค้า

ประเภทบริการ หลังอ่านความคิดเห็นออนไลน์ 

 ผูว้จิยัตอ้งการวเิคราะห์ผลกระทบของเวบ็ไซตท่ี์เป็นส่ือกลางท่ีมีต่อ ความเช่ือถือไวว้างใจผูข้าย

สินคา้ประเภทบริการ หลงัอ่านขอ้มูลความคิดเห็นออนไลน์ เน่ืองจากการตรวจสอบการแจกแจงของ 

ความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภทบริการหลงัอ่านขอ้มูลความคิดเห็นออนไลน์ไม่มีการแจกแจง

ปกติ (ตารางท่ี 4.27) ดงันั้นการทดสอบสมมติฐานน้ีใช้การทดสอบ แมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) 

โดยมีสมมติฐานคือ เว็บไซต์ท่ีเป็นส่ือกลางมีผลกระทบต่อ ความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภท

บริการหลงัอ่านความคิดเห็นออนไลน์ ดงันั้น 

H0 : M1=M2 

H1 : M1≠M2 

ก าหนดให ้

M1คือ ค่ากลางของความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภทบริการหลงัอ่านขอ้มูลความคิดเห็น

ออนไลน์ ของเวบ็ไซต ์www.agoda.co.th  

M2คือ ค่ากลางของความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภทบริการหลงัอ่านขอ้มูลความคิดเห็น

ออนไลน์ ของเวบ็ไซต ์www.booking.com 

 

ตารางท่ี 4.29 แสดงค่าสถิติทดสอบ แมนวทินีย ์ของเวบ็ไซตท่ี์เป็นส่ือกลางต่อความเช่ือถอืไวว้างใจผูข้าย

สินคา้ประเภทบริการหลงัอ่านความคิดเห็นออนไลน ์

 

Mann-Whitney U Z 
Asymp. Sig. 

(2-tailed) 

ความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภทบริการ 18816.000 -1.031 0.303 

 

ตารางท่ี 4.29 แสดงให้เห็นว่าค่า Sig. ของการทดสอบ เท่ากับ 0.303 ซ่ึงมีค่ามากกว่าระดบั

นยัส าคญัท่ีก าหนดไวค้ือ 0.05 ดงันั้นจึงไม่ปฏิเสธสมมติฐาน H0 นัน่คือ ค่ากลางของความเช่ือถือไวว้างใจ
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ผูข้ายสินคา้ประเภทบริการหลงัอ่านความคิดเห็นออนไลน์ ของเวบ็ไซต์ท่ีเป็นส่ือกลางไม่แตกต่างกนั ท า

ใหส้รุปไดว้า่ เวบ็ไซตท่ี์เป็นส่ือกลางไม่มีผลกระทบต่อความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภทบริการ

หลงัอ่านความคิดเห็นออนไลน์ หรือ เวบ็ไซต์ท่ีเป็นส่ือกลางท่ีแตกต่างกนั ความเช่ือถือไวว้างใจผูข้าย

สินคา้ประเภทบริการหลงัอ่านความคิดเห็นออนไลน์ ไม่แตกต่างกนั 

 

4.8.4 การวิเคราะห์ผลกระทบของเว็บไซต์ที่เป็นส่ือกลางที่มีต่อ ความต้ังใจซ้ือสินค้าประเภท

บริการบนอินเทอร์เน็ต หลังอ่านข้อมูลสินค้าประเภทบริการ 

 ผูว้จิยัตอ้งการวเิคราะห์ผลกระทบของเวบ็ไซตท่ี์เป็นส่ือกลางท่ีมีต่อ ความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภท

บริการบนอินเทอร์เน็ตหลงัอ่านขอ้มูลสินคา้ประเภทบริการ เน่ืองจากการตรวจสอบการแจกแจงของ 

ความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ตหลงัอ่านขอ้มูลสินคา้ประเภทบริการ ไม่มีการแจกแจง

ปกติ (ตารางท่ี 4.27) ดงันั้นการทดสอบสมมติฐานน้ีใช้การทดสอบ แมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) 

โดยมีสมมติฐานคือ เว็บไซต์ท่ีเป็นส่ือกลางมีผลกระทบต่อ ความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการบน

อินเทอร์เน็ตหลงัอ่านขอ้มูลสินคา้ประเภทบริการ ดงันั้น 

H0 : M1=M2 

H1 : M1≠M2 

ก าหนดให ้

M1คือ ค่ากลางของความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ตหลงัอ่านขอ้มูลสินค้า

ประเภทบริการ ของเวบ็ไซต ์www.agoda.co.th  

M2คือ ค่ากลางของความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ตหลงัอ่านขอ้มูลสินค้า

ประเภทบริการ ของเวบ็ไซต ์www.booking.com 

 

ตารางท่ี 4.30 แสดงค่าสถิติทดสอบ แมนวทินีย ์ของเวบ็ไซตท่ี์เป็นส่ือกลางต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภท

บริการบนอินเทอร์เน็ตหลงัอ่านขอ้มูลสินคา้ประเภทบริการ 

 

Mann-Whitney U Z 
Asymp. Sig. 

(2-tailed) 

ความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ต 18346.500 -1.460 0.144 
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ตารางท่ี 4.30 แสดงให้เห็นว่าค่า Sig. ของการทดสอบ เท่ากับ 0.144 ซ่ึงมีค่ามากกว่าระดบั

นยัส าคญัท่ีก าหนดไวค้ือ 0.05 ดงันั้นจึงไม่ปฏิเสธสมมติฐาน H0 นัน่คือ ค่ากลางของความตั้งใจซ้ือสินคา้

ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ตหลงัอ่านขอ้มูลสินคา้ประเภทบริการ ของเวบ็ไซต์ท่ีเป็นส่ือกลางไม่

แตกต่างกนั ท าใหส้รุปไดว้า่ เวบ็ไซตท่ี์เป็นส่ือกลางไม่มีผลกระทบต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการ

บนอินเทอร์เน็ตหลงัอา่นขอ้มูลสินคา้ประเภทบริการ หรือ เวบ็ไซตท่ี์เป็นส่ือกลางท่ีแตกต่างกนั ความตั้งใจ

ซ้ือสินคา้ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ตหลงัอ่านขอ้มูลสินคา้ประเภทบริการ ไม่แตกต่างกนั 

 

4.8.5 การวิเคราะห์ผลกระทบของเว็บไซต์ที่เป็นส่ือกลางที่มีต่อ ความต้ังใจซ้ือสินค้าประเภท

บริการบนอินเทอร์เน็ต หลังอ่านความคิดเห็นออนไลน์ 

 ผูว้จิยัตอ้งการวเิคราะห์ผลกระทบของเวบ็ไซตท่ี์เป็นส่ือกลางท่ีมีต่อ ความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภท

บริการบนอินเทอร์เนต็หลงัอ่านความคิดเห็นออนไลน์ เน่ืองจากการตรวจสอบการแจกแจงของ ความตั้งใจ

ซ้ือสินคา้ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ตหลงัอ่านความคิดเห็นออนไลน์ ไม่มีการแจกแจงปกติ (ตารางท่ี 

4.27) ดงันั้นการทดสอบสมมติฐานน้ีใชก้ารทดสอบ แมนวทินีย ์(Mann-Whitney U Test) โดยมีสมมติฐาน

คือ เวบ็ไซตท่ี์เป็นส่ือกลางมีผลกระทบต่อ ความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ตหลงัอ่าน

ความคิดเห็นออนไลน์ ดงันั้น 

H0 : M1=M2 

H1 : M1≠M2 

ก าหนดให ้

M1คือ ค่ากลางของความตั้งใจซ้ือสินค้าประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ตหลงัอ่านขอ้มูลความ

คิดเห็นออนไลน์ ของเวบ็ไซต ์www.agoda.co.th  

M2คือ ค่ากลางของความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ตหลงัอ่านความคิดเห็น

ออนไลน์ ของเวบ็ไซต ์www.booking.com 
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ตารางท่ี 4.31 แสดงค่าสถิติทดสอบ แมนวทินีย ์ของเวบ็ไซตท่ี์เป็นส่ือกลางต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภท

บริการบนอินเทอร์เน็ตหลงัอ่านความคิดเห็นออนไลน ์

 

Mann-Whitney U Z 
Asymp. Sig. 

(2-tailed) 

ความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ต 19994.000 -.005 0.996 

 

ตารางท่ี 4.31 แสดงให้เห็นว่าค่า Sig. ของการทดสอบ เท่ากบั 0. 996 ซ่ึงมีค่ามากกว่าระดบั

นยัส าคญัท่ีก าหนดไวค้ือ 0.05 ดงันั้นจึงไม่ปฏิเสธสมมติฐาน H0 นัน่คือ ค่ากลางของความตั้งใจซ้ือสินคา้

ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ตหลงัอ่านความคิดเห็นออนไลน์ ของเวบ็ไซตท่ี์เป็นส่ือกลางไม่แตกต่างกนั 

ท าให้สรุปได้ว่า เว็บไซต์ท่ีเป็นส่ือกลางไม่มีผลกระทบต่อความตั้งใจซ้ือสินค้าประเภทบริการบน

อินเทอร์เน็ตหลงัอ่านความคิดเห็นออนไลน์ หรือ เว็บไซต์ท่ีเป็นส่ือกลางท่ีแตกต่างกัน ความตั้งใจซ้ือ

สินคา้ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ตหลงัอ่านความคิดเห็นออนไลน์ ไม่แตกต่างกนั 

 

4.8.6 การวิเคราะห์ผลกระทบของโรงแรม ที่มีต่อ ความเช่ือถือไว้วางใจผู้ขายสินค้าประเภท

บริการหลังอ่านข้อมูลสินค้าประเภทบริการ 

 ผูว้จิยัตอ้งการวเิคราะห์ผลกระทบของโรงแรม ท่ีมีต่อ ความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภท

บริการหลงัอ่านขอ้มูลสินคา้ประเภทบริการ เน่ืองจากการตรวจสอบการแจกแจงของ ความเช่ือถือไวว้างใจ

ผูข้ายสินคา้ประเภทบริการหลงัอ่านขอ้มูลสินคา้ประเภทบริการ ไม่มีการแจกแจงปกติ (ตารางท่ี 4.27) 

ดงันั้นการทดสอบสมมติฐานน้ีใช้การทดสอบ ครัสคลั-วลัลิส (Kruskal-Wallis H Test) โดยมีสมมติฐาน

คือ โรงแรม มีผลกระทบต่อ ความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภทบริการหลงัอ่านขอ้มูลสินคา้ประเภท

บริการ ดงันั้น 

H0 : M1=M2= M3=M4 

H1 : มี Mi≠Mj อย่างนอ้ย 1 คู่ ; i≠j ; i,j = 1,2,3,4 

ก าหนดให ้

M1คือ ค่ากลางของความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภทบริการหลงัอ่านขอ้มูลสินคา้ประเภท

บริการ ของโรงแรมบา้นพิงคน์คร  
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M2คือ ค่ากลางของความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภทบริการหลงัอ่านขอ้มูลสินคา้ประเภท

บริการ ของโรงแรมฟูราม่า เชียงใหม่  

M3คือ ค่ากลางของความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภทบริการหลงัอ่านขอ้มูลสินคา้ประเภท

บริการ ของโรงแรมเรนฟอเรสท์ บูติค โฮเตล็  

M4คือ ค่ากลางของความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภทบริการหลงัอ่านขอ้มูลสินคา้ประเภท

บริการ ของโรงแรมเอฟเอก๊ซ์รอยลัพรรณราย 

 

ตารางท่ี 4.32 แสดงค่าสถิติทดสอบ ครัสคลั-วลัลิส ของโรงแรมต่อความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้

ประเภทบริการหลงัอ่านขอ้มูลสินคา้ประเภทบริการ 

 
Kruskal Wallis  

 
Chi-Square df Sig 

ความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภทบริการ 2.858 3 0.414 
 

ตารางท่ี 4.32 แสดงให้เห็นว่าค่า Sig. ของการทดสอบ เท่ากับ 0.414 ซ่ึงมีค่ามากกว่าระดบั

นยัส าคญัท่ีก าหนดไวค้ือ 0.05 ดงันั้นจึงไม่ปฏิเสธสมมติฐาน H0 นัน่คือ ค่ากลางของความเช่ือถือไวว้างใจ

ผูข้ายสินคา้ประเภทบริการหลงัอ่านขอ้มูลสินคา้ประเภทบริการ ของโรงแรมไม่แตกต่างกนั ท าใหส้รุปได้

ว่า โรงแรมไม่มีผลกระทบต่อความเช่ือถือไวว้างใจผู ้ขายสินคา้ประเภทบริการหลงัอ่านขอ้มูลสินค้า

ประเภทบริการ หรือ โรงแรมท่ีแตกต่างกนั ความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภทบริการหลงัอ่าน

ขอ้มูลสินคา้ประเภทบริการ ไม่แตกต่างกนั 

 

4.8.7 การวิเคราะห์ผลกระทบของโรงแรม ที่มีต่อ ความเช่ือถือไว้วางใจผู้ขายสินค้าประเภท

บริการหลังอ่านความคิดเห็นออนไลน์ 

 ผูว้จิยัตอ้งการวเิคราะห์ผลกระทบของโรงแรม ท่ีมีต่อ ความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภท

บริการหลงัอ่านความคิดเห็นออนไลน ์เน่ืองจากการตรวจสอบการแจกแจงของ ความเช่ือถือไวว้างใจผูข้าย

สินคา้ประเภทบริการหลงัอ่านความคิดเห็นออนไลน์ ไม่มีการแจกแจงปกติ (ตารางท่ี 4.27) ดงันั้นการ
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ทดสอบสมมติฐานน้ีใชก้ารทดสอบ ครัสคลั-วลัลิส (Kruskal-Wallis H Test) โดยมีสมมติฐานคือ โรงแรม 

มีผลกระทบต่อ ความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภทบริการหลงัอ่านความคิดเห็นออนไลน์ ดงันั้น 

H0 : M1=M2= M3=M4 

H1 : มี Mi≠Mj อย่างนอ้ย 1 คู่ ; i≠j ; i,j = 1,2,3,4 

ก าหนดให ้

M1คือ ค่ากลางของความเช่ือถือไวว้างใจผู ้ขายสินค้าประเภทบริการหลงัอ่านความคิดเห็น

ออนไลน์ ของโรงแรมบา้นพิงคน์คร  

M2คือ ค่ากลางของความเช่ือถือไวว้างใจผู ้ขายสินค้าประเภทบริการหลงัอ่านความคิดเห็น

ออนไลน์ ของโรงแรมฟูราม่า เชียงใหม่  

M3คือ ค่ากลางของความเช่ือถือไวว้างใจผู ้ขายสินค้าประเภทบริการหลงัอ่านความคิดเห็น

ออนไลน์ ของโรงแรมเรนฟอเรสท ์บูติค โฮเตล็  

M4คือ ค่ากลางของความเช่ือถือไวว้างใจผู ้ขายสินค้าประเภทบริการหลงัอ่านความคิดเห็น

ออนไลน์ ของโรงแรมเอฟเอก๊ซ์รอยลัพรรณราย 

 

ตารางท่ี 4.33 แสดงค่าสถิติทดสอบ ครัสคลั-วลัลิส ของโรงแรมต่อความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้

ประเภทบริการหลงัอ่านความคิดเห็นออนไลน ์

 
Kruskal Wallis  

 
Chi-Square df Sig 

ความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภทบริการ 74.429 3 .000 

 

ตารางท่ี 4.33  แสดงให้เห็นว่าค่า Sig. ของการทดสอบ เท่ากบั 0.000 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่าระดบั

นยัส าคญัท่ีก าหนดไวค้ือ 0.05 ดงันั้นจึงปฏิเสธสมมติฐาน H0 นัน่คือ ค่ากลางของความเช่ือถือไวว้างใจ

ผูข้ายสินคา้ประเภทบริการหลงัอ่านความคิดเห็นออนไลน์ ของโรงแรมแตกต่างกนั ท าให้สรุปไดว้่า 

โรงแรมมีผลกระทบต่อความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภทบริการหลงัอ่านความคิดเห็นออนไลน์ 

หรือ โรงแรมท่ีแตกต่างกัน ความเช่ือถือไวว้างใจผู ้ขายสินค้าประเภทบริการหลงัอ่านความคิดเห็น

ออนไลน์ แตกต่างกนั 
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4.8.8 การวิเคราะห์ผลกระทบของโรงแรม ที่มีต่อ ความต้ังใจซ้ือสินค้าประเภทบริการบน

อินเทอร์เน็ตหลังอ่านข้อมูลสินค้าประเภทบริการ 

 ผูว้จิยัตอ้งการวิเคราะห์ผลกระทบของโรงแรม ท่ีมีต่อ ความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการบน

อินเทอร์เน็ตหลงัอ่านขอ้มูลสินคา้ประเภทบริการ เน่ืองจากการตรวจสอบการแจกแจงของ ความตั้งใจซ้ือ

สินคา้ประเภทบริการบนอนิเทอร์เน็ตหลงัอ่านขอ้มูลสินคา้ประเภทบริการ ไม่มีการแจกแจงปกติ (ตารางท่ี 

4.27) ดงันั้นการทดสอบสมมติฐานน้ีใช้การทดสอบ ครัสคลั-วลัลิส (Kruskal-Wallis H Test) โดยมี

สมมติฐานคือ โรงแรม มีผลกระทบต่อ ความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ตหลงัอ่านขอ้มูล

สินคา้ประเภทบริการ ดงันั้น 

H0 : M1=M2= M3=M4 

H1 : มี Mi≠Mj อย่างนอ้ย 1 คู่ ; i≠j ; i,j = 1,2,3,4 

ก าหนดให ้

M1คือ ค่ากลางของความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ตหลงัอ่านขอ้มูลสินค้า

ประเภทบริการ ของโรงแรมบา้นพิงคน์คร  

M2คือ ค่ากลางของความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ตหลงัอ่านขอ้มูลสินค้า

ประเภทบริการ ของโรงแรมฟูราม่า เชียงใหม่  

M3คือ ค่ากลางของความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ตหลงัอ่านขอ้มูลสินค้า

ประเภทบริการ ของโรงแรมเรนฟอเรสท ์บูติค โฮเตล็  

M4คือ ค่ากลางของความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ตหลงัอ่านขอ้มูลสินค้า

ประเภทบริการ ของโรงแรมเอฟเอก๊ซ์รอยลัพรรณราย 

 

ตารางท่ี 4.34 แสดงค่าสถิติทดสอบ ครัสคลั-วลัลิส ของโรงแรมต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการบน

อินเทอร์เน็ตหลงัอ่านขอ้มูลสินคา้ประเภทบริการ 

 
Kruskal Wallis  

 
Chi-Square df Sig 

ความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ต 6.327 3 0.097 
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ตารางท่ี 4.34 แสดงให้เห็นว่าค่า Sig. ของการทดสอบ เท่ากับ 0.097 ซ่ึงมีค่ามากกว่าระดบั

นยัส าคญัท่ีก าหนดไวค้ือ 0.05 ดงันั้นจึงไม่ปฏิเสธสมมติฐาน H0 นัน่คือ ค่ากลางของความตั้งใจซ้ือสินคา้

ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ตหลงัอ่านขอ้มูลสินคา้ประเภทบริการ ของโรงแรมไม่แตกต่างกนั ท าให้

สรุปไดว้า่ โรงแรมไม่มีผลกระทบต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ตหลงัอ่านขอ้มูล

สินคา้ประเภทบริการ หรือ โรงแรมท่ีแตกต่างกนั ความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ตหลงั

อ่านขอ้มูลสินคา้ประเภทบริการ ไม่แตกต่างกนั 

 

4.8.9 การวิเคราะห์ผลกระทบของโรงแรม ที่มีต่อ ความต้ังใจซ้ือสินค้าประเภทบริการบน

อินเทอร์เน็ตหลังอ่านความคิดเห็นออนไลน์ 

 ผูว้จิยัตอ้งการวิเคราะห์ผลกระทบของโรงแรม ท่ีมีต่อ ความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการบน

อินเทอร์เน็ตหลงัอ่านความคิดเห็นออนไลน์ เน่ืองจากการตรวจสอบการแจกแจงของ ความตั้งใจซ้ือสินคา้

ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ตหลงัอ่านความคิดเห็นออนไลน์ ไม่มีการแจกแจงปกติ (ตารางท่ี 4.27) 

ดงันั้นการทดสอบสมมติฐานน้ีใช้การทดสอบ ครัสคลั-วลัลิส (Kruskal-Wallis H Test) โดยมีสมมติฐาน

คือ โรงแรม มีผลกระทบต่อ ความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ตหลงัอ่านความคิดเห็น

ออนไลน์ ดงันั้น 

H0 : M1=M2= M3=M4 

H1 : มี Mi≠Mj อย่างนอ้ย 1 คู่ ; i≠j ; i,j = 1,2,3,4 

ก าหนดให ้

M1คือ ค่ากลางของความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ตหลงัอ่านความคิดเห็น

ออนไลน์ ของโรงแรมบา้นพิงคน์คร  

M2คือ ค่ากลางของความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ตหลงัอ่านความคิดเห็น

ออนไลน์ ของโรงแรมฟูราม่า เชียงใหม่  

M3คือ ค่ากลางของความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ตหลงัอ่านความคิดเห็น

ออนไลน์ ของโรงแรมเรนฟอเรสท ์บูติค โฮเตล็  

M4คือ ค่ากลางของความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ตหลงัอ่านความคิดเห็น

ออนไลน์ ของโรงแรมเอฟเอก๊ซ์รอยลัพรรณราย 
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ตารางท่ี 4.35 แสดงค่าสถิติทดสอบ ครัสคลั-วลัลิส ของโรงแรมต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการบน

อินเทอร์เน็ตหลงัอ่านความคิดเห็นออนไลน ์

 
Kruskal Wallis  

 
Chi-Square df Sig 

ความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ต 69.953 3 .000 

 

ตารางท่ี 4.35 แสดงให้เห็นว่าค่า Sig. ของการทดสอบ เท่ากบั 0.000 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่าระดบั

นยัส าคญัท่ีก าหนดไวค้ือ 0.05 ดงันั้นจึงปฏิเสธสมมติฐาน H0 นั่นคือ ค่ากลางของความตั้งใจซ้ือสินค้า

ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ตหลงัอ่านความคิดเห็นออนไลน์ ของโรงแรมแตกต่างกนั ท าให้สรุปไดว้่า 

โรงแรมมีผลกระทบต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการบนอินเทอร์เนต็หลงัอ่านความคิดเห็นออนไลน์ 

หรือ โรงแรมท่ีแตกต่างกัน ความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ตหลงัอ่านความคิดเห็น

ออนไลน์ แตกต่างกนั 
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บทที่ 5 

สรุปผลการวจิัยและข้อเสนอแนะ 

5.1 บทน า 

 บทน้ีน าเสนอการสรุปผลการวิเคราะห์ เพ่ือตอบวตัถุประสงค์ของงานวิจยั การอภิปรายถึง

ประเด็นต่างๆ ท่ีเกิดข้ึนในงานวิจยั การน างานวิจยัน้ีไปใช้ประโยชน์ทั้งในเชิงทฤษฏีและเชิงประยุกต ์

ขอ้จ ากดัของงานวจิยั และขอ้เสนอแนะ เพ่ือเป็นโอกาสในการศึกษาต่อไปในอนาคต 

 

5.2 การทดลองและลักษณะของหน่วยทดลอง 

 งานวจิยัน้ีเป็นงานวจิยัเชิงทดลองในหอ้งปฏิบติัการ โดยใชห้น่วยตวัอย่างเป็นนิสิตท่ีก าลงัศึกษา

อยู่ในระดบัปริญญาตรีและปริญญาโท จากคณะพาณิชยศาสตร์และการบญัชี จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลยั 

จ านวน 400 คน โดยเข้าเว็บไซต์ท่ีเป็นส่ือกลางและตอบแบบสอบถามเก่ียวกบัคุณภาพข้อมูลสินค้า

ประเภทบริการ คุณภาพรูปภาพสินคา้ประเภทบริการ คุณภาพความคิดเห็นออนไลน์ ทิศทางความคิดเห็น

ออนไลน์ จ  านวนความคิดเห็นออนไลน์ ความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภทบริการ และ ความตั้งใจ

ซ้ือสินคา้ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ต 

 

5.3 การสรุปผลท่ีได้จากการทดลอง และอภิปรายผล 

5.3.1 ผลกระทบของคุณภาพข้อมูลสินค้าประเภทบริการท่ีมีต่อความเช่ือถือไว้วางใจผู้ขายสินค้า

ประเภทบริการ 

 ผลการวเิคราะห์พบวา่ คุณภาพขอ้มูลสินคา้ประเภทบริการมีผลกระทบต่อความเช่ือถือไวว้างใจ

ผูข้ายสินคา้ประเภทบริการ ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ  Lynch และ Ariely (2000) พบว่าการท่ีผูข้าย

สร้างขอ้มูลสินคา้ท่ีมีคุณภาพส่งผลใหผู้บ้ริโภคเปรียบเทียบขอ้มูลไดง่้ายข้ึน เพราะขอ้มูลมีความโปร่งใส

มากข้ึนท าให้เป็นขอ้ไดเ้ปรียบในการแข่งขนั และน าไปสู่ความส าเร็จของเว็บไซต์ ซ่ึงความส าเร็จของ

เวบ็ไซตน์ าไปสู่ความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้   
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5.3.2 ผลกระทบของคุณภาพข้อมูลสินค้าประเภทบริการท่ีมีต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าประเภท

บริการบนอินเทอร์เน็ต 

ผลการวเิคราะห์พบวา่ คุณภาพขอ้มูลสินคา้ประเภทบริการมีผลกระทบต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้

ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ต ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Hoffman และ Novak (1996)  คุณภาพของ

ขอ้มูลสินคา้ของผูข้ายเช่ือวา่เป็นส่ิงส าคญัในการสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีของผูข้ายและสร้างความสัมพนัธ์กบั

ผู ้บริโภค ดงันั้นการพิจารณาการรับรู้คุณภาพข้อมูลสินค้าของผู ้บริโภคจึงเป็นหน่ึงวิธีการประเมิน

พฤติกรรมการซ้ือ นอกจากน้ี Lee และ Lee (2008) ศึกษาถึงผลกระทบของขอ้มูลสินคา้ท่ีเก่ียวกบัความ

ตั้งใจซ้ือข้ึนอยู่กบัประเภทของสินคา้ หากสินคา้นั้นเป็นสินคา้ท่ีตอ้งให้ความส าคญัดา้นคุณภาพสินค้า 

(Quality Goods) หรือสินคา้นั้นใช้ความพึงพอใจสินคา้ (Preference Goods) เป็นเกณฑ์ ขอ้มูลสินคา้ท่ี

ผูบ้ริโภคจะประเมินจะแตกต่างกนั และยงัพบว่ามีนกัวิจยัอีกหลายท่าน (Rieh, 2002; Hong, 2006; Xu et 

al., 2006; Sundar et al., 2007) พบวา่ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือเม่ือรับรู้ไดถ้ึงคุณภาพของขอ้มูล เม่ือผูบ้ริโภค

รับรู้ไดถ้ึงขอ้มูลท่ีไดน้ั้นตรงกบัความตอ้งการ ก็จะยินดีใชข้อ้มูลจากความคิดเห็นเหล่านั้นในการประเมิน

การตดัสินใจซ้ือ 

 

5.3.3 ผลกระทบของคุณภาพรูปภาพสินค้าประเภทบริการท่ีมีต่อความเช่ือถือไว้วางใจผู้ขาย

สินค้าประเภทบริการ 

 ผลการวเิคราะห์พบวา่ คุณภาพรูปภาพสินคา้ประเภทบริการมีผลกระทบต่อความเช่ือถือไวว้างใจ

ผูข้ายสินคา้ประเภทบริการ ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Olsen, McAlexander, และ Roberts (1986 อา้งถึง

ใน Jeong และ Choi, 2004) ระบุวา่การปรับปรุงรูปภาพให้ดีข้ึนจะส่งผลให้ผูบ้ริโภคสนใจในสินคา้และ

บริการ เป้าหมายสูงสุดของการท าธุรกิจบนอินเทอร์เน็ตคือการหาส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการ ถา้โรงแรมรู้ว่า

ขอ้มูลท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการบนอินเทอร์เน็ตคืออะไรและให้ขอ้มูลท่ีจ าเป็น ท่ีน่าจะส่งผลต่อความพึงพอใจ

ของผู ้บริโภค ก็จะส่งผลต่อทศันคติของผู ้บริโภคต่อเว็บไซต์และโรงแรม คุณภาพรูปภาพหรือการ

ออกแบบเวบ็ไซตเ์ป็นปัจจยัส าคญัในการพิจารณาความเช่ือถือต่อโรงแรม โดยเฉพาะอย่างยิ่งการน าเสนอ

รูปภาพท่ีแตกต่างกนับนเวบ็ไซต์จะมีผลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภค เพราะรูปภาพเป็นตวัแทนท่ีดีท่ี จะ

ส่งผลใหเ้ห็นถึงภาพลกัษณ์ของโรงแรมและเง่ือนไขต่างๆของสินคา้  การใช้รูปภาพบนอินเทอร์เน็ตเป็น

หน่ึงในกลยุทธ์ท่ีสามารถท างานเพ่ือเอาชนะขอ้เสียท่ีเก่ียวกบัการท่ีสัมผสัสินคา้ไม่ได ้(Intangibility) ก่อน

การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค (Koernig, 2003) นอกจากน้ี Creative Good (2000 อา้งถึงใน Cox และ Dale, 
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2002) พบวา่เวบ็ไซตท่ี์มีขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้งกบัรูปภาพของสินคา้จะช่วยใหผู้บ้ริโภคใชเ้วลาในการจบัคู่ขอ้มูล

สินคา้ไดง่้ายข้ึน และลดความผิดพลาด หรือความคบัขอ้งใจ ซ่ึงเป็นหน่ึงในการสร้างความเช่ือถือไวว้างใจ

ใหก้บัผูบ้ริโภค 

 

 5.3.4 ผลกระทบของคุณภาพรูปภาพสินค้าประเภทบริการท่ีมีต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าประเภท

บริการบนอินเทอร์เน็ต 

 ผลการวเิคราะห์พบวา่ คุณภาพรูปภาพสินคา้ประเภทบริการมีผลกระทบต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้

ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ต ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Drossos และคณะ (2007) พบว่ารูปภาพ

สินคา้จะส่งผลต่อการประมวลผลภาพรวมของสินคา้ กระตุน้ความตั้งใจซ้ือสินคา้  นอกจากน้ี Lurie และ 

Charlotte (2007) พบวา่รูปภาพมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือ เน่ืองจาก รูปภาพเป็นเคร่ืองมือทดแทน 

ความต้องการสัมผสัสินค้า ดงันั้นรูปภาพอาจเพ่ิมความเช่ือมัน่ให้กับผู ้บริโภค และลดเวลาในการ

ประมวลผลขอ้มูลและตดัสินใจซ้ือ  เช่นเดียวกบันกัวิจยัหลายท่าน (Blizzard, 2005; Harris Interactive, 

2005; Sapient Travel, 2004) ช้ีใหเ้ห็นวา่รูปภาพเป็นการรวมส่ิงท่ีน่าสนใจของโรงแรมท่ีจะส่งผลต่อการ

ประเมินผลของผูบ้ริโภค รูปภาพเป็นส่ิงท่ีน่าสนใจท่ีแสดงให้เห็นถึงการตกแต่งทั้งภายในและภายนอก

ของโรงแรม ซ่ึงส่งผลต่อการตดัสินใจจองโรงแรมของผูบ้ริโภค 

 

5.3.5 ผลกระทบของคุณภาพความคิดเห็นออนไลน์ท่ีมีต่อความเช่ือถือไว้วางใจผู้ขายสินค้า

ประเภทบริการ 

ผลการวเิคราะห์พบวา่ คุณภาพความคิดเห็นออนไลน์มีผลกระทบต่อความเช่ือถือไวว้างใจผูข้าย

สินคา้ประเภทบริการ ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Park และคณะ (2007) และ Gruen, Osmonbekov และ 

Czaplewski (2006)  พบวา่คุณภาพความคิดเห็นของลูกคา้มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือและการสร้างความ

เช่ือถือใหก้บัผูข้าย 

 

5.3.6 ผลกระทบของคุณภาพความคิดเห็นออนไลน์ท่ีมีต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าประเภทบริการบน

อินเทอร์เน็ต 

ผลการวเิคราะห์พบวา่ คุณภาพความคิดเห็นออนไลน์มีผลกระทบต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภท

บริการบนอินเทอร์เน็ต ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Kempf และ Palan (2005) พบว่าคุณภาพความ
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คิดเห็นออนไลน์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อตราสินค้าและท าให้เกิดความตั้ งใจซ้ือ นอกจากน้ี Gruen, 

Osmonbekov และ Czaplewski (2006)  พบว่าคุณภาพความคิดเห็นของลูกคา้มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือ

และความจงรักภกัดีต่อผูข้าย 

 

5.3.7 ผลกระทบของทิศทางความคิดเห็นออนไลน์โดยรวมที่มีต่อความเช่ือถือไว้วางใจผู้ขาย

สินค้าประเภทบริการ 

ผลการวิเคราะห์พบว่า ทิศทางความคิดเห็นออนไลน์โดยรวมมีผลกระทบต่อความเช่ือถือ

ไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภทบริการ ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Mowen (1980 อา้งถึงใน Chatterjee, 

2001) พบวา่ผูบ้ริโภคตดัสินใจเช่ือถือผูข้ายจากความคิดเห็นในเชิงลบนั้นเน่ืองจากผูบ้ริโภคเห็นว่าเป็น

เพียงเหตุการณ์ชัว่คราวหรือเหตุการณ์เฉพาะท่ีเกิดข้ึนจึงท าให้มีความคิดเห็นเชิงลบออกมา นอกจากน้ี 

Mizerski (1982) พบวา่ความคิดเห็นหรือขอ้เสนอแนะของบุคคลอื่นในเชิงลบส่งผลต่อความน่าเช่ือถือใน

ผูข้ายมากกวา่ความคิดเห็นเชิงบวก 

 

5.3.8 ผลกระทบของทิศทางความคิดเห็นออนไลน์โดยรวมที่มีต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าประเภท

บริการบนอินเทอร์เน็ต 

ผลการวเิคราะห์พบวา่ ทิศทางความคิดเห็นออนไลน์โดยรวมมีผลกระทบต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้

ประเภทบริการบนอนิเทอร์เน็ต ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ พจนารถ อินทมาตร์, 2555 พบวา่ทิศทางของ

ความคิดเห็นทั้งความคิดเห็นเชิงบวกและความคิดเห็นเชิงลบ มีผลกระทบต่อความตั้งใจซ้ือในเครือข่าย

สังคม นอกจากน้ี Basuroy, Chatterjee and Ravid 2003 พบว่า ความคิดเห็นเชิงบวกและเชิงลบมี

ความสัมพนัธ์กบัรายไดจ้ากยอดขายของบอ็กออฟฟิศ 

 

5.3.9 ผลกระทบของจ านวนความคิดเห็นออนไลน์ที่มีต่อความเช่ือถือไว้วางใจผู้ขายสินค้า

ประเภทบริการ 

ผลการวิเคราะห์พบว่า จ านวนความคิดเห็นออนไลน์ไม่มีผลกระทบต่อความเช่ือถือไวว้างใจ

ผูข้ายสินคา้ประเภทบริการ ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Chevalier และ Mayzlin (2006) พบวา่ จ านวน

ความคิดเห็นท่ีผูบ้ริโภคอ่านใชอ้า้งอิงเพ่ือเสริมสร้างความเช่ือมัน่ในตวัผูข้ายของผูบ้ริโภค  
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แมว้า่ผลของงานวจิยัน้ีจะใหผ้ลสรุปแตกต่างจากสมมติฐานท่ีตั้งไว ้อาจเน่ืองมากจาก ผูบ้ริโภค

อาจใหค้วามส าคญักบัความคิดเห็นในระดบัสูง คือให้ความส าคญักบัคุณภาพของความคิดเห็นมากกว่า 

ส่งผลใหจ้ านวนของความคิดเห็นไม่มีผลกระทบใดๆกบัผูบ้ริโภค (Park et al., 2007) 

 

5.3.10 ผลกระทบของจ านวนความคิดเห็นออนไลน์ที่มีต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าประเภทบริการบน

อินเทอร์เน็ต 

ผลการวิเคราะห์พบว่า จ  านวนความคิดเห็นออนไลน์ไม่มีผลกระทบต่อความตั้งใจซ้ือสินค้า

ประเภทบริการบนอนิเทอร์เน็ต ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Lee (2009) จ านวนความคิดเห็นออนไลน์

ท่ีผูบ้ริโภคอ่านส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค เน่ืองจากช่วยลดความรู้สึกอึดอดัจาการเปิดรับความ

เส่ียงท่ีอาจเกิดข้ึน 

แมว้า่ผลของงานวจิยัน้ีจะใหผ้ลสรุปแตกต่างจากสมมติฐานท่ีตั้งไว ้อาจเน่ืองมากจาก ผูบ้ริโภค

อาจใหค้วามส าคญักบัความคิดเห็นในระดบัสูง คือให้ความส าคญักบัคุณภาพของความคิดเห็นมากกว่า 

ส่งผลใหจ้ านวนของความคิดเห็นไม่มีผลกระทบใดๆกบัผูบ้ริโภค (Park et al., 2007) 

 

5.3.11 ผลกระทบของความเช่ือถือไว้วางใจผู้ขายสินค้าประเภทบริการที่มีต่อความต้ังใจซ้ือสินค้า

ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ต 

ผลการวเิคราะห์พบวา่ ความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภทบริการมีผลกระทบต่อความตั้งใจ

ซ้ือสินคา้ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ต ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ McKnight และคณะ (2002a) หาก

ผูบ้ริโภคมีความเช่ือถือในคุณสมบติัของผูข้ายแลว้ผูบ้ริโภคจะรู้สึกปลอดภยั ดงันั้นเขาจะมีความตั้งใจท่ีจะ

ท าธุรกรรมท่ีตอ้งอาศยัความเช่ือถือกบัผูข้ายมาก 
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5.4 การน าผลสรุปไปประยุกต์ใช้งาน 

5.4.1 การน างานวิจัยไปใช้ในเชิงทฤษฏี 

งานวิจยัน้ีเป็นการต่อยอดองค์ความรู้ของการบูรณาการ (Integration) ศาสตร์ทางเทคโนโลยี

สารสนเทศ (Information Technology) ระบบสารสนเทศ (Information System) การตลาด (Marketing) 

และการพาณิชยอ์ิเลก็ทรอนิกส์ (Electronic Commerce) โดยผลจากการทดลองแสดงใหเ้ห็นถึงความส าคญั

ของการศึกษาถึงขอ้มูลสินคา้และความคิดเห็นออนไลน์ท่ีมีต่อความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภท

บริการ และ ความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ต ช่วยเป็นขอ้มูลประจกัษ ์(Empirical Data) 

โดยเฉพาะอย่างยิ่งเป็นการต่อยอดงานวจิยัในบริบทของประเทศไทย 

 

5.4.2 การน างานวิจัยไปใช้ในเชิงประยุกต์ 

1. งานวจิยัน้ีสามารถเป็นแนวทางใหก้บัผูป้ระกอบการหรือนกัการตลาด น าผลท่ีไดจ้ากงานวิจยัไป

ประยุกตใ์ชก้บัธุรกิจ เก่ียวกบัการสร้างเวบ็ไซต์ ในการน าเสนอขอ้มูลสินคา้และรูปภาพสินคา้ เน่ืองจาก

ของงานวิจยัแสดงให้เห็น คุณภาพของขอ้มูลสินค้าประเภทบริการและคุณภาพรูปภาพสินคา้ประเภท

บริการมีผลต่อความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภทบริการและความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการบน

อินเทอร์เน็ตไม่แตกต่างกนั  

2. จากผลการวิจยัในเร่ืองของความคิดเห็นออนไลน์ พบว่า คุณภาพความคิดเห็นออนไลน์ และ

ทิศทางความคิดเห็นออนไลน์โดยรวม มีผลกระทบต่อ ความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภทบริการ

และความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ต ดงันั้นผูป้ระกอบการควรให้ความส าคญักบัการ

แสดงความคิดเห็นของผูบ้ริโภคเก่ียวกบัสินคา้หรือบริการผ่านเวบ็ไซต์มากข้ึน ไม่ว่าจะเป็นความคิดเห็น

ในเชิงลบหรือเชิงบวกเน่ืองจากผลการวิจยัแสดงให้เห็นว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ให้ความส าคญักบัการ

แสวงหาขอ้มูลเพ่ิมเติมเพ่ือประกอบการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ และก่อใหเ้กิดความเช่ือถือไวว้างใจ

ในผูข้ายสินคา้หรือบริการ 

3. ผลของงานวจิยัในเร่ืองของจ านวนความคิดเห็นออนไลน์ พบวา่ จ านวนความคิดเห็นออนไลน์ไม่

มีผลกระทบต่อความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภทบริการและความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการ

บนอินเทอร์เน็ต ดงันั้นผูป้ระกอบการอาจไม่จ าเป็นตอ้งใหค้วามส าคญักบัจ านวนความคิดเห็นมากนกั แต่

ควรให้ความส าคญักบัคุณภาพของความคิดเห็นมากท่ีสุด โดยอาจให้ผูบ้ริโภคของเวบ็ไซต์โหวตความ

คิดเห็นออนไลน์ท่ีมีประโยชน์ต่อสินคา้นั้นๆ เพ่ือใหค้วามคิดเห็นท่ีมีคุณภาพข้ึนไปอยู่ดา้นบน 
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4. ผลของงานวิจยัในเร่ืองความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภทบริการ พบว่า ความเช่ือถือ

ไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภทบริการ มีผลกระทบต่อ ความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ต 

ดงันั้นผูป้ระกอบการควรใหค้วามส าคญักบัการสร้างความเช่ือถือไวว้างใจในคร้ังแรกใหก้บัผูบ้ริโภค 

 

5.5 ข้อจ ากัดและข้อเสนอแนะของงานวิจัย 

5.5.1 ข้อจ ากัดของงานวิจัย 

1. เน่ืองจากงานวิจยัน้ีเป็นงานวิจยัท่ีทดลองโดยการเก็บข้อมูลในห้องปฏิบติัการ (Laboratory 

Experiment) ซ่ึงมีการควบคุมปัจจยัทางสภาพแวดลอ้มให้คงท่ี ไดแ้ก่ สถานท่ีอุปกรณ์คอมพิวเตอร์ และ

ความเร็วในการเขา้ถึงระบบอินเทอร์เน็ต ท าใหส้ภาวะดงักล่าวแตกต่างจากสถานการณ์การซ้ือสินคา้จริง

อีกทั้งในสถานการณ์จริงผูบ้ริโภคจะเลือกดูขอ้มูลสินคา้ตามท่ีตนเองสนใจ ขณะท่ีกลุ่มตวัอย่างอาจไม่ไดมี้

ความสนใจหรือตอ้งการขอ้มูลสินคา้ รวมทั้งความคิดเห็นในเวบ็ไซตท่ี์ใชใ้นการวจิยัน้ีแต่จะดูขอ้มูลสินคา้

และความคิดเห็นออนไลน์ตามท่ีผูว้จิยัก าหนดไว ้ซ่ึงผูว้จิยัไดเ้ตรียมขอ้มูลสินคา้และความคิดเห็นออนไลน์

ไวท้  าใหผ้ลสรุปจากงานวจิยัไม่สามารถยืนยนัไดช้ดัเจนถึงพฤติกรรมของผูใ้ชง้าน และการใชง้านเวบ็ไซต์

พาณิชยอ์ิเลก็ทรอนิกส์เม่ือเทียบกบัการใช้งานจริง และถึงแมว้่าผูว้ิจยัไดท้ดสอบความเหมือนหรือความ

เป็นเอกพนัธ์ุของกลุ่มตวัอย่าง (ดงัหวัขอ้ท่ี 4.3) ซ่ึงเป็นการช่วยยืนยนัว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยัมี

ลกัษณะคลา้ยกนัและพอคาดหมายไดว้า่เป็นกลุ่มตวัอย่างท่ีน่าจะดีพอส าหรับงานวจิยัน้ี อย่างไรก็ตามกลุ่ม

ตวัอย่างในงานวจิยัน้ีย่อมมีความแตกต่างจากประชากรทัว่ไป เช่น อายุ รายได ้และการศึกษา ความคุน้เคย

ต่อสินคา้ 

2. ในงานวจิยัน้ีกลุ่มตวัอย่างเป็นนิสิตระดบัปริญญาตรีและโท คณะพาณิชยศาสตร์และการบญัชี 

จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลยั  อาจยงัไม่เป็นตวัแทนของกลุ่มตวัอย่าง  ซ่ึงเป็นผูซ้ื้อสินคา้ออนไลน์ท่ีดีนัก 

เน่ืองจากเป็นเพียงกลุ่มผูใ้ชอ้ินเทอร์เน็ตและมีประสบการณ์เก่ียวกบัการซ้ือสินคา้ออนไลน์เพียงกลุ่มหน่ึง

เท่านั้น จึงเป็นขอ้จ ากดัในการน าผลลพัธ์ไปใชโ้ดยทัว่ไป เน่ืองจากผลการวเิคราะห์อาจไม่สามารถอา้งอิง

หรือน าผลการวจิยัไปใชไ้ดอ้ย่างกวา้งขวางกบัทุกสินคา้ กลุ่มผูซ้ื้อหรือทุกเวบ็ไซต ์

3. ประเภทสินคา้ท่ีใชใ้นการทดลองของงานวจิยัน้ีคือ โรงแรมซ่ึงอาจยงัไม่เป็นตวัแทนท่ีเหมาะสม

ท่ีสุด อาจไม่สามารถใชอ้า้งอิงกบัการขายสินคา้ชนิดอื่นบนเวบ็ไซตพ์าณิชยอ์ิเลก็ทรอนิกส์ไดทุ้กประเภท

สินคา้  
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4. ใบงานท่ีใชใ้นงานวจิยัน้ีออกแบบโดยการก าหนดเหตุการณ์สมมติ (Scenario) ให้หน่วยตวัอย่าง

อ่านขอ้มูลสินคา้ประเภทบริการและความคิดเห็นออนไลน์ท่ีก าหนด ท าใหส้ภาวะดงักล่าวอาจแตกต่างจาก

สถานการณ์การซ้ือสินคา้จริงท่ีผูบ้ริโภคจะเลือกดูและอ่านขอ้มูลสินคา้กบัความคิดเห็นออนไลน์ตามท่ี

ตนเองสนใจ ดงันั้น หน่วยตวัอย่างอาจไม่ไดมี้ความสนใจหรือตอ้งการท่ีจะอ่านขอ้มูลสินคา้กบัความ

คิดเห็นออนไลน์ตามท่ีก าหนดไวใ้นใบงาน ท่ีผูว้จิยัก าหนดขอบเขตการอ่านขอ้มูลสินคา้กบัความคิดเห็น

ออนไลน์ และไดเ้ตรียมขอ้มูลสินคา้ท่ีจะใหก้บัหน่วยตวัอย่างไวแ้ลว้ ท าใหผ้ลสรุปจากงานวจิยัไม่สามารถ

ยืนยนัไดช้ดัเจนถึงพฤติกรรมของผูใ้ชง้าน และการใชง้านเวบ็ไซตพ์าณิชยอ์ิเลก็ทรอนิกส์เม่ือเทียบกบัการ

ใชง้านจริง 

 

 5.5.2 ข้อเสนอแนะของงานวิจัย 

1. งานวจิยัน้ีศึกษาขอ้มูลสินคา้ประเภทบริการและความคิดเห็นออนไลน์ในประเด็นท่ีให้ขอ้มูลกบั

ผูบ้ริโภคในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ ดงันั้น ดงันั้นในอนาคตหากมีผูส้นใจศึกษาเพ่ิมเติมถึงขอ้มูลสินคา้และ

ความคิดเห็นออนไลน์ ควรเพ่ิมเกณฑ์ในการให้ขอ้มูลอื่นๆท่ีเหมาะสมกบัเวบ็ไซต์ เพ่ือให้สอดคลอ้งกบั

สภาวะจริงท่ีเวบ็ไซตมี์บริการการใหข้อ้มูลแก่ผูบ้ริโภค เช่น การสนทนาสด, การน าเสนอขอ้มูลสินคา้ดว้ย

วดีิโอ เป็นตน้ 

2. งานวิจยัน้ีศึกษาข้อมูลสินค้าประเภทบริการและความคิดเห็นออนไลน์โดยใช้ข้อมูลสินค้า

ประเภทบริการและความคิดเห็นออนไลน์จากเวบ็ไซต์ท่ีเป็นส่ือกลางเก่ียวกบัโรงแรม ในอนาคตหากมี

ผูส้นใจศึกษาเพ่ิมเติมถึงประเภทสินคา้ อาจศึกษาในประเภทสินคา้ในรูปแบบอื่น เช่น สินคา้แบบคน้หากบั

สินคา้แบบใช้ประสบการณ์ (กุลธิดา วรรณยศ, 2553) สินคา้ท่ีสร้างและไม่สร้างความอบัอาย (วิธวินท ์

เทพศุภรังษิกุล, 2554) สินคา้ท่ีมีราคาแพง เป็นตน้ ซ่ึงผลสรุปท่ีไดอ้าจมีความแตกต่างกบังานวจิยัน้ี 

3. งานวจิยัน้ีศึกษาความความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภทบริการและความตั้งใจซ้ือสินคา้

ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ตในเวบ็ไซต์ท่ีเป็นส่ือกลาง โดยเลือกใช้เวบ็ไซต์ www.agoda.co.th และ 

www.booking.com ในการเก็บขอ้มูลดงันั้นในอนาคตหากมีผูส้นใจศึกษาเพ่ิมเติมอาจท าการเก็บขอ้มูลจาก

เวบ็ไซตอ์ื่นๆ ซ่ึงผลสรุปท่ีไดอ้าจมีความแตกต่างกบังานวจิยัน้ี 

4. เน่ืองจากการทดลองของงานวจิยัน้ีใชก้ลุ่มตวัอย่างเป็นนิสิตระดบัปริญญาตรีและปริญญาโท ซ่ึง

เป็นกลุ่มคนในช่วงอายุ 20-29 ปี ผูว้จิยัคาดวา่ผลการวเิคราะห์เม่ือกลุ่มตวัอย่างมีอายุมากข้ึนอาจไม่ให้ผล

การวิเคราะห์ดงัเช่นงานวิจยัน้ี  โดยผลกระทบท่ีเกิดจากความคิดเห็นออนไลน์อาจเปลี่ยนแปลงไป 
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เน่ืองจากผูท่ี้มีระดบัอายุมากกวา่อาจใหค้วามส าคญักบัจ านวนความคิดเห็นออนไลน์มากกว่า  เพ่ือลดการ

รับรู้ความเส่ียงท่ีอาจเกิดข้ึน ผูว้จิยัจึงคาดวา่อาจมีปัจจยัอื่นตอ้งน ามาพิจารณาเพ่ิมเติมเม่ือผูซ้ื้อมีระดบัอายุท่ี

แตกต่างกนั อาจน าไปสู่ผลการทดลองท่ีแตกต่างออกไปจากผลของงานวจิยัน้ี 

5. การออกแบบการทดลองอาจปรับเปลี่ยนรูปแบบโดยให้เลือกสินค้าดว้ยตวัเอง ซ่ึงจะท าให้

ตระหนกัและรู้สึกถึงวา่ก าลงัซ้ือสินคา้และท าใหรู้้สึกเช่ือมัน่ในการตดัสินใจซ้ือ 
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ภาคผนวก ก  

ใบงานและแบบสอบถาม 

1. ใบงานส าหรับงานวิจัย 

1.1. ใบงานส าหรับกลุ่มตัวอย่างท่ีเข้าใช้เว็บไซต์ www.agoda.co.th ที่ได้รับข้อมูลสินค้าประเภท

บริการและความคิดเห็นออนไลน์ โปรดปฏบัิติตามขั้นตอนตามล าดับ 

ใบงานส่วนที่ 1  

1. กรุณาเขา้เวบ็ไซต ์http://www.agoda.co.th 

2. ศึกษาถึงรายละเอียดของที่พักแรมท่ีเวบ็ไซตใ์หข้อ้มูลไว ้

3. เม่ือท่านไดรั้บขอ้มูลจนท่านพอใจแลว้ กรุณาตอบแบบสอบถามในส่วนท่ี 1-4 ตามความ

เป็นจริง 

ใบงานส่วนที่ 2 

1. ใหท่้านศึกษาถึงความคิดเห็นล่าสุดจากลูกค้า โดยท่านสามารถคลิก อ่านทั้ง xx รีวิว ทาง

ดา้นล่าง เพ่ือศึกษาขอ้มูลเพ่ิมเติม 

2. เม่ือท่านไดรั้บขอ้มูลจนท่านพอใจแลว้ กรุณากรอกแบบสอบถามในส่วนท่ี 5-10 ตาม

ความเป็นจริง 

 

1.2 ใบงานส าหรับกลุ่มตัวอย่างท่ีเข้าใช้เว็บไซต์ www.booking.com ที่ได้รับข้อมูลสินค้าประเภท

บริการและความคิดเห็นออนไลน์ โปรดปฏบัิติตามขั้นตอนตามล าดับ 

ใบงานส่วนที่ 1  

1. กรุณาเขา้เวบ็ไซต ์http://www.booking.com 

2. ท่านศึกษาถงึรายละเอียดของที่พักแรมท่ีเวบ็ไซตใ์หข้อ้มูลไว ้

3. เม่ือท่านไดรั้บขอ้มูลท่ีท่านพอใจแลว้ กรุณากรอกแบบสอบถามในส่วนท่ี 1-4 ตามความ

เป็นจริง 
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ใบงานส่วนที่ 2 

1. ใหท่้านยงัศึกษาถึงความคิดเห็นเกี่ยวกับโรงแรมน้ี โดยท่านสามารถคลกิ 

  ทางดา้นบนขวา เพ่ือศึกษาขอ้มูล

เพ่ิมเติม  

2. เม่ือท่านไดรั้บขอ้มูลจนท่านพอใจแลว้ กรุณากรอกแบบสอบถามในส่วนท่ี 5-10 ตามความ

เป็นจริง 

 

 

2. แบบสอบถามส าหรับงานวจิยั 

2.1. แบบสอบถามส าหรับหน่วยตัวอย่างที่ได้อ่านข้อมูลสินค้าประเภทบริการ 

ค าช้ีแจง 

            แบบสอบถามน้ีจดัท าโดยนิสิตหลกัสูตรการพฒันาซอฟต์แวร์ดา้นธุรกิจ คณะพาณิชยศาสตร์และ

การบญัชี จุฬาลงกรณ์มหาวทิยาลยั เพ่ือศึกษาผลกระทบของขอ้มูลสินคา้ประเภทบริการและความคิดเห็น

ของผูบ้ริโภคออนไลน์ต่อความเช่ือถือที่มีต่อผูใ้หบ้ริการบนอินเทอร์เน็ตและความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภท

บริการบนอินเทอร์เนต็ โดยการศึกษาน้ีเป็นส่วนหน่ึงของการท าวทิยานิพนธ์ในการศึกษาระดบัปริญญาโท 

จึงใคร่ขอความร่วมมือจากท่านในการตอบแบบสอบถามใหค้รบทุกขอ้ตามความเป็นจริงตามความคิดเห็น

ของท่าน โดยทุกค าตอบของท่านจะถูกเก็บเป็นความลบัและจะถูกน ามาวเิคราะห์ผลเพ่ือประโยชน์ในเชิง

วชิาการเท่านั้น และจะไม่มีการอา้งอิงถึงค าตอบเป็นรายบุคคลแต่อย่างใด 

 

แบบสอบถามในส่วนน้ีมี 4 ส่วนประกอบดว้ย 

ส่วนท่ี 1 คุณภาพขอ้มูลบริการ 

ส่วนท่ี 2 คุณภาพรูปภาพบริการ 

ส่วนท่ี 3 ความเช่ือถือที่มีต่อผูใ้หบ้ริการบนอินเทอร์เน็ต 

ส่วนท่ี 4 ความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ต 
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ส่วนที่ 1 คุณภาพขอ้มูลบริการ 

ค าช้ีแจง กรุณาตอบค าถามทุกขอ้ โดยใส่เคร่ืองหมาย  ตรงหวัขอ้ที่ตอ้งการเลือกเพียงขอ้เดียว 

 เห็น

ดว้ย

อย่าง

ยิ่ง 

เห็น

ดว้ย 

ปาน

กลาง 

ไม่เห็น

ดว้ย 

ไม่เห็น

ดว้ย

อย่าง

ยิ่ง 

1. ขอ้มูลของโรงแรมท่ีใชใ้นเวบ็ไซตน้ี์มีข้อมูลเพียงพอ

ตามท่ีท่านคาดหวงัวา่จะไดรั้บ 

     

2. ขอ้มูลของโรงแรมท่ีใชใ้นเวบ็ไซตน้ี์มีข้อมูลท่ีจ าเป็น

ทั้งหมดของโรงแรม 

     

3. ขอ้มูลของโรงแรมท่ีใชใ้นเวบ็ไซตน้ี์มีข้อมูลท่ี

น่าเช่ือถือไดเ้ก่ียวกบัโรงแรม 

     

 

ส่วนที่ 2 คุณภาพรูปภาพบริการ 

 เห็น

ดว้ย

อย่าง

ยิ่ง 

เห็น

ดว้ย 

ปาน

กลาง 

ไม่เห็น

ดว้ย 

ไม่เห็น

ดว้ย

อย่าง

ยิ่ง 

1. รูปภาพของโรงแรมท่ีใชใ้นเวบ็ไซตน้ี์ท าให้ท่าน
เข้าใจเกี่ยวกับโรงแรมมากข้ึน 

     

2. รูปภาพของโรงแรมท่ีใชใ้นเวบ็ไซตน้ี์มีความ
เหมาะสม 

     

3. รูปภาพของโรงแรมท่ีใชใ้นเวบ็ไซตน้ี์เป็นรูปท่ีน่า
พอใจ 

     

4. รูปภาพของโรงแรมท่ีใชใ้นเวบ็ไซตน้ี์ท าให้โรงแรมดู
น่าดึงดูดความสนใจ 
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ส่วนที่ 3 ความเช่ือถอืที่มีต่อผูใ้หบ้ริการบนอินเทอร์เน็ต 

 เห็น

ดว้ย

อย่าง

ยิ่ง 

เห็น

ดว้ย 

ปาน

กลาง 

ไม่เห็น

ดว้ย 

ไม่เห็น

ดว้ย

อย่าง

ยิ่ง 

1. ท่านเช่ือวา่โรงแรมดงักล่าวจะท าส่ิงต่างๆ เพ่ือดูแล

ลูกค้าอย่างดีท่ีสุด 

     

2. ถา้ท่านตอ้งการความช่วยเหลือ โรงแรมดงักลา่ว จะ

ให้ความช่วยเหลือท่านอย่างดีท่ีสุด 

     

3. ท่านเช่ือวา่ โรงแรมดงักล่าว มีความซ่ือตรงในการ

ท าธุรกิจ 

     

4. ท่านเช่ือวา่ โรงแรมดงักล่าว จะให้บริการตามที่ให้

สัญญาไว้ 

     

5. ท่านคิดวา่ โดยรวมแลว้โรงแรมดงักลา่ว มี

ความสามารถและมีประสิทธิภาพในการใหบ้ริการ 

     

 

ส่วนที่ 4 ความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ต 

 เห็น

ดว้ย

อย่าง

ยิ่ง 

เห็น

ดว้ย 

ปาน

กลาง 

ไม่เห็น

ดว้ย 

ไม่เห็น

ดว้ย

อย่าง

ยิ่ง 

1. ท่านมีแนวโนม้ท่ีจะจองห้องพักโรงแรมน้ี      

2. ท่านมีแนวโนม้ท่ีจะแนะน าโรงแรมน้ีใหก้บัเพ่ือน

หรือคนรู้จกัของท่าน 

     

3. ถ้าท่านต้องการจองหอ้งพกัโรงแรม ท่านมีแนวโนม้

ท่ีจะจองห้องพักของโรงแรมน้ี 
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2.2 แบบสอบถามส าหรับหน่วยตัวอย่างหลังจากที่ได้อ่านความคิดเห็นออนไลน์ 

 

แบบสอบถามในส่วนน้ีมี 6 ส่วนประกอบดว้ย 

ส่วนท่ี 5 คุณภาพความคิดเห็นออนไลน ์

ส่วนท่ี 6 ทิศทางความคิดเห็นออนไลนโ์ดยรวม 

ส่วนท่ี 7 จ านวนความคิดเห็นออนไลน ์

ส่วนท่ี 8 ความเช่ือถือที่มีต่อผูใ้หบ้ริการบนอินเทอร์เน็ต 

ส่วนท่ี 9 ความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ต 

ส่วนท่ี 10 ขอ้มูลทัว่ไป 

 

 

ส่วนที่ 5 คุณภาพความคิดเห็นออนไลน ์

 
เห็น

ดว้ย

อย่าง

ยิ่ง 

เห็น

ดว้ย 

ปาน

กลาง 

ไม่

เห็น

ดว้ย 

ไม่

เห็น

ดว้ย

อย่าง

ยิ่ง 

1. ความคิดเห็นท่ีอยู่บนเวบ็ไซต์มีความเกี่ยวข้องกับ

การเขา้พกัโรงแรม 

     

2. ความคิดเห็นท่ีอยู่บนเวบ็ไซตมี์ความถูกต้อง แม่นย า      

3. ความคิดเห็นท่ีอยู่บนเวบ็ไซตมี์ความเป็นปัจจุบัน      

4. ความคิดเห็นท่ีอยู่บนเวบ็ไซตใ์ห้ข้อมูลท่ีเพียงพอต่อ

ความต้องการของท่าน 

     

 

ส่วนที่ 6 ทิศทางความคิดเห็นออนไลนโ์ดยรวม 

ค าช้ีแจง กรุณาตอบค าถามทุกขอ้ โดยใส่เคร่ืองหมาย  ตรงหวัขอ้ที่ตอ้งการเลือกเพียงขอ้เดียว 

ช่วงท่ีเขา้ใกล ้+3 หมายถึง เม่ือท่านไดอ้่านความคิดเห็นแลว้ ท่านรู้สึกเป็นบวกอย่างมาก ต่อ โรงแรม 
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0 หมายถึง เม่ือท่านไดอ้่านความคิดเห็นแลว้ท่านยงัไม่สามารถสรุปไดว้า่ ท่านรู้สึกเป็นบวกหรือเป็นลบ ต่อ 

โรงแรม 

ช่วงท่ีเขา้ใกล ้-3 หมายถึง เม่ือท่านไดอ้่านความคิดเห็นแลว้ ท่านรู้สึกเป็นลบอย่างมาก ต่อ โรงแรม 

 

 +3 +2 +1 0 -1 -2 -3 

หลงัจากไดท่้านอ่านความคิดเห็นท่านทั้งหมดท่านมี

ความรู้สึกโดยรวม ต่อ โรงแรม 

       

 

ส่วนที่ 7 จ านวนความคิดเห็นออนไลน ์

จ านวนความคิดเห็นท่ีท่านอ่าน 

…………………………………………………………………………………... 

ส่วนที่ 8 ความเช่ือถอืที่มีต่อผูใ้หบ้ริการบนอินเทอร์เน็ตท่ีไดจ้ากการอ่านความคิดเห็นออนไลน์ 

 
เห็น

ดว้ย

อย่าง

ยิ่ง 

เห็น

ดว้ย 

ปาน

กลาง 

ไม่

เห็น

ดว้ย 

ไม่

เห็น

ดว้ย

อย่าง

ยิ่ง 

1. ท่านเช่ือวา่โรงแรมดงักล่าวจะท าส่ิงต่างๆ เพ่ือดูแล

ลูกค้าอย่างดีท่ีสุด 

     

2. ถา้ท่านตอ้งการความช่วยเหลือ โรงแรมดงักลา่ว จะ

ให้ความช่วยเหลือท่านอย่างดีท่ีสุด 

     

3. ท่านเช่ือวา่ โรงแรมดงักล่าว มีความซ่ือตรงในการ

ท าธุรกิจ 

     

4. ท่านเช่ือวา่ โรงแรมดงักล่าว จะให้บริการตามที่ให้

สัญญาไว้ 

     

5. ท่านคิดวา่ โดยรวมแลว้โรงแรมดงักลา่ว มี

ความสามารถและมีประสิทธิภาพในการใหบ้ริการ 
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ส่วนที่ 9 ความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ตท่ีไดจ้ากการอ่านความคิดเห็นออนไลน ์

 
เห็น

ดว้ย

อย่าง

ยิ่ง 

เห็น

ดว้ย 

ปาน

กลาง 

ไม่

เห็น

ดว้ย 

ไม่

เห็น

ดว้ย

อย่าง

ยิ่ง 

1. ความคิดเห็นของลูกคา้รายอื่น ท าใหท่้านตัดสินใจ

จอง/ไม่จองห้องพักของโรงแรมได้ง่ายขึน้ 

     

2. ความคิดเห็นของลูกคา้รายอื่นกระตุ้นให้ท่านจอง

ห้องพักของโรงแรม 

     

 

ส่วนที่ 10 ขอ้มูลทัว่ไป 

1. เพศ 

[   ]  หญิง     [   ]  ชาย 

2. อาย ุ

[   ] นอ้ยกวา่ 18 ปี     [   ] 18-25 ปี    

[   ] 26-33 ปี     [   ] 34-41 ปี   

 [   ] 42-49 ปี     [   ] มากกวา่ 49 ปี 

3. ในหน่ึงปีทีผ่านมา ท่านซ้ือ สินคา้หรือบริการจากอินเตอร์เน็ตก่ีคร้ัง โดยประมาณ 

[   ]  ไม่เคยซ้ือ      [   ]  1 คร้ัง  

[   ]  2-3 คร้ัง      [   ]  4-5 คร้ัง  

[   ]  6-10 คร้ัง      [   ]  มากกวา่ 10 คร้ังข้ึนไป 

*** ขอขอบคุณทุกท่านท่ีกรุณาสละเวลาในการตอบแบบสอบถามนี้ *** 
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ภาคผนวก ข   

เว็บไซต์ ข้อมูลสินค้าประเภทบริการ และ ความคิดเห็นออนไลน์ท่ีใช้ในงานวิจัย 

เวบ็ไซตท่ี์เป็นส่ือกลางท่ีใชเ้ป็นเคร่ืองมือในการทดลองของงานวิจยัน้ี มีทั้งหมด 2 เวบ็ไซต์ คือ 

(1) www.agoda.co.th และ (2) www.booking.com เว็บไซต์ทั้ง 2 เป็นเวบ็ไซต์ท่ีมีการใช้งานจริง เป็น

เวบ็ไซตท่ี์รวบรวมโรงแรมหลากหลายรูปแบบ และมีความคิดเห็นออนไลน์หลายลา้นรายการ ท่ีอธิบายถึง

ประสบการณ์ทั้งท่ีดีและแย่ และมีการจดัรูปแบบของการน าเสนอขอ้มูลสินคา้ประเภทบริการและความ

คิดเห็นออนไลน์ ท่ีเป็นภาษาไทยท่ีแตกต่างกนั 

ขอ้มูลสินคา้ประเภทบริการและความคิดเห็นออนไลน์ท่ีใช้เป็นเคร่ืองมือในการทดลองของ

งานวิจยัน้ีมาจาก โรงแรม 4 แห่ง คือ (1) บา้นพิงค์นคร (At Pingnakorn Hotel) (2) ฟูราม่า เชียงใหม่ 

(Furama Chiang Mai)  (3) เรนฟอเรสท ์บูติค โฮเตล็ (Rainforest Boutique Hotel) และ (4) เอฟเอก๊ซ์รอยลั

พรรณราย (FX Hotel Royal Panerai) เน่ืองจาก โรงแรมทั้ง 4 มีขอ้มูลเป็นภาษาไทย รวมทั้ง ความคิดเห็น

ออนไลน์มีทั้งในทิศทางบวกและทิศทางลบปะปนกนั ในทั้ง 2 เวบ็ไซต ์
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รูปท่ี ผ.1 ขอ้มูลโรงแรมบา้นพิงคน์คร (At Pingnakorn Hotel) ในเวบ็ไซต ์www.agoda.co.th 
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รูปท่ี ผ.1 (ต่อ) ขอ้มูลโรงแรมบา้นพงิคน์คร (At Pingnakorn Hotel) ในเวบ็ไซต ์www.agoda.co.th 

 



204 

 

204 204 

 
 

รูปท่ี ผ.1 (ต่อ) ขอ้มูลโรงแรมบา้นพงิคน์คร (At Pingnakorn Hotel) ในเวบ็ไซต ์www.agoda.co.th 
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รูปท่ี ผ.2 ความคิดเห็นออนไลน์ต่อโรงแรมบา้นพงิคน์คร (At Pingnakorn Hotel) ในเวบ็ไซต ์

www.agoda.co.th 
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รูปท่ี ผ.2 (ต่อ) ความคิดเห็นออนไลน์ต่อโรงแรมบา้นพิงคน์คร (At Pingnakorn Hotel) ในเวบ็ไซต ์

www.agoda.co.th 
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รูปท่ี ผ.2 ขอ้มูลโรงแรมบา้นพิงคน์คร (At Pingnakorn Hotel) ในเวบ็ไซต ์www.booking.com 
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รูปท่ี ผ.3 ความคิดเห็นออนไลน์ต่อโรงแรมบา้นพงิคน์คร (At Pingnakorn Hotel) ในเวบ็ไซต ์

www.booking.com 
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รูปท่ี ผ.3 (ต่อ) ความคิดเห็นออนไลน์ต่อโรงแรมบา้นพิงคน์คร (At Pingnakorn Hotel) ในเวบ็ไซต ์

www.booking.com 

 

 
 

รูปท่ี ผ.5 ขอ้มูลโรงแรมฟูราม่า เชียงใหม่ (Furama Chiang Mai) ในเวบ็ไซต ์www.agoda.co.th 
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รูปท่ี ผ.5 (ต่อ) ขอ้มูลโรงแรมฟูราม่า เชียงใหม่ (Furama Chiang Mai) ในเวบ็ไซต ์www.agoda.co.th  
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รูปท่ี ผ.5 (ต่อ) ขอ้มูลโรงแรมฟูราม่า เชียงใหม่ (Furama Chiang Mai) ในเวบ็ไซต ์www.agoda.co.th 
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รูปท่ี ผ.5 (ต่อ) ขอ้มูลโรงแรมฟูราม่า เชียงใหม่ (Furama Chiang Mai) ในเวบ็ไซต ์www.agoda.co.th 

 
รูปท่ี ผ.6 ความคิดเห็นออนไลน์ต่อโรงแรมฟูราม่า เชียงใหม่ (Furama Chiang Mai) ในเวบ็ไซต ์

www.agoda.co.th 
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รูปท่ี ผ.6 (ต่อ) ความคิดเห็นออนไลน์ต่อโรงแรมฟูราม่า เชียงใหม่ (Furama Chiang Mai) ในเวบ็ไซต ์

www.agoda.co.th 
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รูปท่ี ผ.7 ขอ้มูลโรงแรมฟูราม่า เชียงใหม่ (Furama Chiang Mai) ในเวบ็ไซต ์www.booking.com  
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รูปท่ี ผ.8 ความคิดเห็นออนไลน์ต่อโรงแรมฟูราม่า เชียงใหม่ (Furama Chiang Mai) ในเวบ็ไซต ์

www.booking.com 
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รูปท่ี ผ.8 (ต่อ) ความคิดเห็นออนไลน์ต่อโรงแรมฟูราม่า เชียงใหม่ (Furama Chiang Mai) ในเวบ็ไซต ์

www.booking.com 

 
รูปท่ี ผ.9 ขอ้มูลโรงแรมเรนฟอเรสท ์บูติค โฮเตล็ (Rainforest Boutique Hotel) ในเวบ็ไซต ์

www.agoda.co.th 
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รูปท่ี ผ.9 (ต่อ) ขอ้มูลโรงแรมเรนฟอเรสท ์บูติค โฮเตล็ (Rainforest Boutique Hotel) ในเวบ็ไซต ์

www.agoda.co.th 
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รูปท่ี ผ.9 (ต่อ) ขอ้มูลโรงแรมเรนฟอเรสท ์บูติค โฮเตล็ (Rainforest Boutique Hotel) ในเวบ็ไซต ์

www.agoda.co.th 
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รูปท่ี ผ.9 (ต่อ) ขอ้มูลโรงแรมเรนฟอเรสท ์บูติค โฮเตล็ (Rainforest Boutique Hotel) ในเวบ็ไซต ์

www.agoda.co.th 
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รูปท่ี ผ.10 ความคิดเห็นออนไลน์ต่อโรงแรมเรนฟอเรสท ์บูติค โฮเตล็ (Rainforest Boutique Hotel) ใน

เวบ็ไซต ์www.agoda.co.th 
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รูปท่ี ผ.10 (ต่อ) ความคิดเห็นออนไลน์ต่อโรงแรมเรนฟอเรสท ์บูติค โฮเตล็ (Rainforest Boutique Hotel) 

ในเวบ็ไซต ์www.agoda.co.th 
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รูปท่ี ผ.11 ขอ้มูลโรงแรมเรนฟอเรสท ์บูติค โฮเตล็ (Rainforest Boutique Hotel) ในเวบ็ไซต ์

www.booking.com 
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รูปท่ี ผ.12 ความคิดเห็นออนไลน์ต่อโรงแรมเรนฟอเรสท ์บูติค โฮเตล็ (Rainforest Boutique Hotel) ใน

เวบ็ไซต ์www.booking.com 
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รูปท่ี ผ.13 ขอ้มูลโรงแรมเอฟเอก๊ซ์รอยลัพรรณราย (FX Hotel Royal Panerai) ในเวบ็ไซต ์

www.agoda.co.th 
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รูปท่ี ผ.13 (ต่อ) ขอ้มูลโรงแรมเอฟเอก๊ซ์รอยลัพรรณราย (FX Hotel Royal Panerai) ในเวบ็ไซต ์

www.agoda.co.th 
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รูปท่ี ผ.13 (ต่อ) ขอ้มูลโรงแรมเอฟเอก๊ซ์รอยลัพรรณราย (FX Hotel Royal Panerai) ในเวบ็ไซต ์

www.agoda.co.th 

 

 
รูปท่ี ผ.14 ความคิดเห็นออนไลน์ต่อโรงแรมเอฟเอก๊ซ์รอยลัพรรณราย (FX Hotel Royal Panerai) ใน

เวบ็ไซต ์www.agoda.co.th 
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รูปท่ี ผ.14 (ต่อ) ความคิดเห็นออนไลน์ต่อโรงแรมเอฟเอก๊ซ์รอยลัพรรณราย (FX Hotel Royal Panerai) ใน

เวบ็ไซต ์www.agoda.co.th 
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รูปท่ี ผ.15 ขอ้มูลโรงแรมเอฟเอก๊ซ์รอยลัพรรณราย (FX Hotel Royal Panerai) ในเวบ็ไซต ์

www.booking.com 
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รูปท่ี ผ.16 ความคิดเห็นออนไลน์ต่อโรงแรมเอฟเอก๊ซ์รอยลัพรรณราย (FX Hotel Royal Panerai) ใน

เวบ็ไซต ์www.booking.com 
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ภาคผนวก ค  

การศึกษาเบื้องต้น 

ผูว้จิยัไดท้  าการศึกษาเบ้ืองตน้โดยมีวตัถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการใช้ความคิดเห็นของ

ผูบ้ริโภครายอื่นท่ีอยู่เวบ็ไซตป์ระกอบการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการ โดยใชแ้บบสอบถามกระดาษใน

การเก็บขอ้มูลจากหน่วยตวัอย่างในช่วงเดือนสิงหาคม ปีพ.ศ. 2555 โดยสอบถามขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกบั

ผูต้อบแบบสอบถาม พฤติกรรมการใชค้วามคิดเห็นของผูบ้ริโภครายอื่นท่ีอยู่ในเวบ็ไซต ์ปัจจยัในการเลือก

ท่ีพกัแรม คุณภาพขอ้มูลสินคา้ คุณภาพความคิดเห็นของผูบ้ริโภครายอื่นท่ีอยู่ในเวบ็ไซต ์ความเช่ือถือผูข้าย

สินคา้ และความตั้งใจซ้ือสินคา้  

ขอ้มูลถูกเก็บรวบรวมจากหน่วยตวัอย่างจ านวน 200 คน โดยท่ีหน่วยตวัอย่างร้อยละ 60.5 อยู่

ในช่วงอายุ 21-30 ปี ร้อยละ 62.5 เป็นเพศชายร้อยละ 77.5 มีประสบการณ์การซ้ือสินคา้บนอินเทอร์เน็ต 

อ่านความคิดเห็นของผูบ้ริโภครายอื่นท่ีอยู่บนเวบ็ไซต์ร้อยละ 87 ใช้ความคิดเห็นของผูบ้ริโภครายอื่น

ประกอบการตดัสินใจร้อยละ 81 และร้อยละ 43.5 ระบุจ านวนความคิดเห็นท่ีอ่านโดยประมาณมากกวา่ 10 

ความคิดเห็น โดยมีค่าเฉลี่ยของคุณภาพขอ้มูลสินคา้ คือ  3.32 ค่าเฉลี่ยของคุณภาพรูปภาพคือ 3.60 ค่าเฉลี่ย

ของคุณภาพความคิดเห็นคือ 3.60 ค่าเฉลี่ยของทิศทางความคิดเห็นออนไลน์มีค่าท่ีเป็นไปไดอ้ยู่ในช่วง -5 

ถึง 5 ค่าท่ีเขา้ใกล ้-5 หมายถึง หน่วยตวัอย่างมีทิศทางความคิดเห็นออนไลน์โดยรวมเป็นลบ ค่า 0 หมายถึง 

หน่วยตวัอย่างไม่สามารถสรุปไดว้า่มีทิศทางความคิดเห็นออนไลนโ์ดยรวมเป็นบวกหรือเป็นลบ  และค่าท่ี

เขา้ใกล ้5 หมายถึง หน่วยตวัอย่างมีทิศทางความคิดเห็นออนไลน์โดยรวมเป็นบวก พบว่ามีค่าเฉลี่ยของ

ทิศทางความคิดเห็นออนไลน์ท่ี 2.63 ค่าเฉลี่ยของจ านวนความคิดเห็นประมาณ 8 ความคิดเห็น ค่าเฉลี่ย

ของความเช่ือถือผูข้ายสินคา้ คือ 3.80 และค่าเฉลี่ยของความตั้งใจซ้ือสินคา้คือ 3.20 

ขอ้มูลท่ีเก็บรวบรวมจากหน่วยตวัอย่างถูกน ามาทดสอบสมมติฐานท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ  

0.01 พบวา่ (1) คุณภาพขอ้มูล คุณภาพรูปภาพ คุณภาพความคิดเห็นออนไลน์  และ ทิศทางความคิดเห็น

ออนไลน์โดยรวม มีผลกระทบต่อความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภทบริการและความตั้งใจซ้ือ

สินคา้ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ต และ (2) จ  านวนความคิดเห็นท่ีอ่านไม่มีผลต่อการตดัสินใจในการ

ซ้ือสินคา้หรือบริการ  
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แบบสอบถามการศึกษาเบื้องต้น 

แบบสอบถาม 
            แบบสอบถามน้ีจดัท าโดยนิสิตหลกัสูตรการพฒันาซอฟต์แวร์ดา้นธุรกิจ คณะพาณิชยศาสตร์และ
การบญัชี จุฬาลงกรณ์มหาวทิยาลยั เพ่ือศึกษาผลกระทบของขอ้มูลเก่ียวกบับริการและความคิดเห็นของ
ผู ้บริโภคออนไลน์ต่อความเช่ือถือท่ีมีต่อผู ้ให้บริการบนอินเทอร์เน็ตและความตั้งใจซ้ือบริการบน
อินเทอร์เน็ต โดยการศึกษาน้ีเป็นส่วนหน่ึงของการท าวิทยานิพนธ์ในการศึกษาระดบัปริญญาโท 
(Thesis) จึงใคร่ขอความร่วมมือจากท่านในการตอบแบบสอบถามให้ครบทุกขอ้ตามความเป็นจริงตาม
ความคิดเห็นของท่าน โดยทุกค าตอบของท่านจะถูกเก็บเป็นความลบัและจะถูกน ามาวิเคราะห์ผลเพ่ือ
ประโยชน์ในเชิงวชิาการเท่านั้น และจะไม่มีการอา้งอิงถึงค าตอบเป็นรายบุคคลแต่อย่างใด 
 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลเก่ียวกับผู้ตอบแบบสอบถาม 

1. เพศ 
[   ]  หญิง   [   ]  ชาย 

2. อาย ุ
[   ]  ไม่เกิน 20 ปี    [   ]  21-30 ปี   [   ]  31-40 ปี   

 [   ]  41-50 ปี    [   ]  มากกวา่ 50 ปี 
3. ในหน่ึงปีทีผ่านมา ท่านซ้ือ สินคา้หรือบริการจากอินเตอร์เน็ตก่ีคร้ัง โดยประมาณ 

[   ]  ไม่เคยซ้ือ    [   ]  1 คร้ัง   [   ]  2-3 คร้ัง   
 [   ]  4-5 คร้ัง    [   ]  6-10 คร้ัง   [   ]  มากกวา่ 10 คร้ังข้ึนไป 
4. ถา้ท่านสนใจท่ีจะจองท่ีพกัแรมส าหรับพกัผ่อนในวนัหยุด จงัหวดัท่ีท่านจะเลอืกไปพกัผ่อนคือ 
……………………………………………………………………………………………….……………
ท่านอ่านความคิดเห็นของลูกคา้รายอื่นเก่ียวกบัสินคา้หรือบริการท่ีอยู่บนเวบ็ไซตห์รือไม่ 

[   ]  อ่าน    [   ]  ไม่อ่าน (ขา้มไปตอบขอ้ 11) 

5. ท่านเคยใช้ความคิดเห็นของลูกคา้รายอื่นท่ีอยู่บนเวบ็ไซต ์ประกอบการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการ
หรือไม่ 

[   ]  เคย     [   ]  ไม่เคย 

6. จ านวนความคิดเห็นของลูกคา้รายอื่นท่ีท่านอา่นประกอบการตดัสินใจก่อนซ้ือสินคา้หรือบริการ 
โดยประมาณ 

[   ]  1-5 ความคิดเห็น   [   ]  6-10 ความคิดเห็น  [   ]  มากกวา่ 10 ความคิดเห็น 



232 

 

232 232 

ค าช้ีแจง กรุณาตอบค าถามทุกขอ้ โดยใส่เคร่ืองหมาย  ตรงหวัขอ้ที่ตอ้งการเลือกเพียงขอ้เดียว 

 เห็น
ดว้ย
อย่าง
ยิ่ง 

เห็น
ดว้ย 

ปาน
กลาง 

ไม่เห็น
ดว้ย 

ไม่เห็น
ดว้ย
อย่าง
ยิ่ง 

7. ความคิดเห็นเก่ียวกบัสินคา้หรือบริการท่ีอยู่บน
เวบ็ไซตเ์ป็นประโยชน์ต่อการตดัสินใจในการ
ซ้ือสินคา้หรือบริการของท่าน 

     

8. ความคิดเห็นเก่ียวกบัสินคา้หรือบริการท่ีอยู่บน
เวบ็ไซตท์ าใหท่้านมัน่ใจในการซ้ือสินคา้หรือ
บริการนั้น 

     

9. ถา้ท่านไม่ไดอ้่านความคิดเห็นเก่ียวกบัสินคา้
หรือบริการท่ีอยู่บนเวบ็ไซต ์ท่านจะรู้สึกกงัวล
กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการในคร้ัง
นั้น 

     

 
ส่วนที่ 2 การเลือกใช้บริการที่พักแรม 
10. ปัจจยัท่ีท่านใชพิ้จารณาในการเลอืกท่ีพกัแรม 

 
ส าคญั
อย่าง
ยิ่ง 

ส าคญั 
ปาน
กลาง 

ไม่
ส าคญั 

ไม่
ส าคญั
อย่าง
ยิ่ง 

ท่ีต ั้งของท่ีพกัแรม      
ราคาท่ีพกัแรม      
ระดบัท่ีพกัแรม (เช่น 3 ดาว, 4 ดาว)       
บริการของท่ีพกัแรม เช่น อินเทอร์เน็ตไร้สาย      
อาหารและเคร่ืองดื่มลกัษณะหอ้งพกั เช่น เตียงคู่      
บริเวณส าหรับจดักิจกรรม      
ช่ือเสียงท่ีพกัแรม      
ความปลอดภยั      
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11. ปัจจยัท่ีท่านใชพิ้จารณาในการเลอืกท่ีพกัแรมเพ่ิมเติม นอกเหนือจากปัจจยัในขอ้ 11. (ถา้มี)  
……………………………………………………………………………………………………………
…………………………………………………………………………………………………………… 
 
ส่วนที่ 3 ค าถามเก่ียวกับข้อมูลบริการ 
ค าช้ีแจง ถา้ท่านสนใจจะจองท่ีพกัแรมในชะอ าส าหรับพกัผอ่นวนัหยุด เม่ือท่านเขา้มาคน้หาขอ้มูลเก่ียวกบั
โรงแรม ในเวบ็ไซตแ์ห่งหน่ึง และพบขอ้มูลดงัต่อไปน้ี 
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12. ท่านมีความคิดเห็นอย่างไรเก่ียวกบัขอ้มูลดงักล่าว 
 เห็น

ดว้ย
อย่าง
ยิ่ง 

เห็น
ดว้ย 

ปาน
กลาง 

ไม่เห็น
ดว้ย 

ไม่เห็น
ดว้ย
อย่าง
ยิ่ง 

รูปภาพท่ีใชใ้นเวบ็ไซตมี์ความเหมาะสม      
รูปภาพท่ีใชใ้นเวบ็ไซตท์ าใหท่้านพึงพอใจ      
รูปภาพท่ีใชใ้นเวบ็ไซตท์ าใหท่้านรู้สึกต่ืนตาต่ืนใจ      
รูปภาพท่ีใชใ้นเวบ็ไซตน่์าสนใจ      
รูปภาพท่ีใชใ้นเวบ็ไซตท์ าใหโ้รงแรมดูน่าสนใจ      
เวบ็ไซตมี์ขอ้มูลเพียงพอตามท่ีท่านคาดหวงัวา่จะ
ไดรั้บ 

     

เวบ็ไซตมี์ขอ้มูลท่ีสมบูรณ์เก่ียวกบัโรงแรม      
เวบ็ไซตมี์ขอ้มูลรายละเอียดเก่ียวกบัโรงแรม      
เวบ็ไซตมี์ขอ้มูลท่ีถูกตอ้งแม่นย าเก่ียวกบัโรงแรม      
เวบ็ไซตมี์ขอ้มูลเก่ียวกบัโรงแรมท่ีทนัสมยั เป็น
ปัจจุบนั 

     

เวบ็ไซตมี์ขอ้มูลท่ีน่าเช่ือถือเก่ียวกบัโรงแรม      
 

ส่วนที่ 4 ค าถามเก่ียวกับความคิดเห็นของผู้บริโภคออนไลน์ 
ค าช้ีแจง  ถา้ท่านสนใจท่ีจะจองท่ีพกัแรมส าหรับพกัผ่อนในวนัหยุด เม่ือท่านเขา้มาอ่านความคิดเห็น
เก่ียวกบัโรงแรม ในเวบ็ไซตแ์ห่งหน่ึง และพบความคิดเห็นดงัต่อไปน้ี (ไม่จ าเป็นต้องอ่านความคิดเห็น
ทั้งหมด) 
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13. จ านวนความ
คิดเห็น 

ท่ีท่านอ่าน …………………… 
ท่ีท่านคิดวา่เป็นความคิดเห็นดา้นลบ  ………………………. 
ท่ีท่านคิดวา่เป็นความคิดเห็นดา้นบวก ……………………… 
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14. ท่านมีความคิดเห็นอย่างไรเก่ียวกบัความคิดเห็นดงักล่าว 
 เห็น

ดว้ย
อย่าง
ยิ่ง 

เห็น
ดว้ย 

ปาน
กลาง 

ไม่เห็น
ดว้ย 

ไม่เห็น
ดว้ย
อย่าง
ยิ่ง 

ความคิดเห็นท่ีอยู่บนเวบ็ไซตมี์ความชดัเจน      
ความคิดเห็นท่ีอยู่บนเวบ็ไซตมี์ความทนัสมยัเป็น
ปัจจุบนั 

     

ความคิดเห็นท่ีอยู่บนเวบ็ไซตใ์หข้อ้มูลท่ีเพียงพอต่อ
ความตอ้งการของท่าน 

     

ความคิดเห็นท่ีอยู่บนเวบ็ไซตมี์ขอ้มูลท่ีส าคญัตอ่การ
ตดัสินใจ 

     

ความคิดเห็นท่ีอยู่บนเวบ็ไซตค์รอบคลุมขอ้มูลท่ีท่าน
ตอ้งการ 

     

 
 
ค าช้ีแจง กรุณาตอบค าถามทุกขอ้ โดยใส่เคร่ืองหมาย  ตรงหวัขอ้ที่ตอ้งการเลือกเพียงขอ้เดียว 
ช่วงท่ีเขา้ใกล ้+5 หมายถึง เม่ือท่านไดอ้่านความคิดเห็นแลว้ ท่านรู้สึกเป็นบวกอย่างมาก ต่อ เนติมา รีสอร์ท 
0 หมายถึง เม่ือท่านไดอ้่านความคิดเห็นแลว้ท่านยงัไม่สามารถสรุปไดว้า่ ท่านรู้สึกเป็นบวกหรือเป็นลบ ต่อ 
เนติมา รีสอร์ท 
ช่วงท่ีเขา้ใกล ้-5 หมายถึง เม่ือท่านไดอ้่านความคิดเห็นแลว้ ท่านรู้สึกเป็นลบอย่างมาก ต่อ เนติมา รีสอร์ท 
 
 +5 +4 +3 +2 +1 0 -1 -2 -3 -4 -5 
15. หลงัจากไดท่้านอ่านความคิดเห็น

ท่านมีความรู้สึกโดยรวม ต่อ เนติมา 
รีสอร์ท 
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ส่วนที่ 5 ค าถามเก่ียวกับความเช่ือถือผู้ให้บริการบนอินเทอร์เน็ตและความต้ังใจซ้ือบริการบนอินเทอร์เน็ต 
16. หลงัจากท่านอา่นความคิดเห็น 

 เห็น
ดว้ย
อย่าง
ยิ่ง 

เห็น
ดว้ย 

ปาน
กลาง 

ไม่เห็น
ดว้ย 

ไม่เห็น
ดว้ย
อย่าง
ยิ่ง 

ท่านเช่ือวา่เนติมา รีสอร์ทใส่ใจในความตอ้งการของ
ลูกคา้ 

     

ถา้ท่านตอ้งการความช่วยเหลอืเก่ียวกบัการจองท่ีพกั
แรม เนติมา รีสอร์ท จะใหค้วามช่วยเหลอื 

     

ท่านเช่ือวา่ เนติมา รีสอร์ท มีความซ่ือสัตยใ์นการท า
ธุรกิจ 

     

ท่านเช่ือวา่ เนติมา รีสอร์ท จะรักษาสญัญาท่ีใหไ้วใ้น
การใหบ้ริการ 

     

ท่านคิดวา่ เนติมา รีสอร์ท มีความสามารถและมี
ประสิทธิภาพในการให้บริการไดต้ามท่ีสัญญาไว ้

     

ท่านคิดวา่ เนติมา รีสอร์ท มีความสามารถและมี
ประสิทธิภาพในการแก้ปัญหาใหลู้กคา้ หากลูกคา้
ประสบปัญหา 

     

ถา้ท่านตอ้งการจองท่ีพกัแรมในชะอ า ท่านจะใช้
บริการเนติมา รีสอร์ท 

     

เม่ือคนรู้จกัของท่านตอ้งการจองท่ีพกัแรมในชะอ า 
ท่านจะแนะน าเนติมา รีสอร์ท 

     

 
*** ขอขอบคุณทุกท่านท่ีกรุณาสละเวลาในการตอบแบบสอบถามนี้ *** 
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นางสาวกรรณิกา ต่อเจริญ เกิดวนัท่ี 10 มกราคม พ.ศ. 2531 ส าเร็จการศึกษาปริญญาตรีวิทยา

ศาสตรบณัฑิต สาขาเทคโนโลยีการจดัการ ภาควิชาบริหารธุรกิจเกษตร คณะเทคโนโลยีการเกษตร 

(ปัจจุบนัคือวทิยาลยัการบริหารและจดัการ) (3 ปีคร่ึง) จากสถาบนัเทคโนโลยีพระจอมเกลา้เจา้คุณทหาร

ลาดกระบงั เม่ือปีการศึกษา 2552 และเขา้ศึกษาต่อในระดบัมหาบณัฑิต หลกัสูตรปริญญาวิทยาศาสตร

มหาบณัฑิต สาขาวิชาการพฒันาซอฟต์แวร์ดา้นธุรกิจ ภาควิชาสถิติ คณะพาณิชยศาสตร์และการบญัชี 

จุฬาลงกรณ์มหาวทิยาลยั ในปีการศึกษา 2554 
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