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Online Product Review has become an important strategy for electronic Word-of-

mouth (e-WOM) marketing. So, it is interesting to study about online reviews. This research 

examines the effects of online product reviews on purchase intention from the perspective of 

(1) Product Review Type, (2) Direction of Opinion, (3) Product Type, and (4) Product 

Knowledge of Review Reader. The analysis of data collected from 320 samples in computer 

laboratories indicates that product review type (expert review and customer review), direction 

of opinion (positive, neutral, and negative opinions), product type (product and service), and 

product knowledge of review reader (high and low level of product knowledge) all have 

significant effects on purchase intention. 
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4.17  ตารางแสดงค่าสถิติของตัวแปรตาม 3 ตัวในกลุ่มทดลอง เม่ือประเภทสินค้าและ 

ระดับความรูเ้ชิงจิตวสิัยแตกต่างกัน โดยจ าแนกตามตัวแปรต้น และตัวแปรก ากับ  80 

4.18  ตารางแจกแจงความถ่ีของกลุ่มตัวอย่างจ านวน 320 คน จ าแนกตามคุณสมบัติ  83 

4.19  แสดงค่าสถิติทดสอบการแจกแจงปกติ (Normal Test) ของตัวแปรต้น ตัวแปรก ากับ 

และตัวแปรตาม ส าหรับกลุ่มตัวอย่างในกลุ่มทดลอง จ านวน 320 คน  85 

4.20  แสดงค่าสถิติทดสอบการแจกแจงปกติ (Normal Test) ของตัวแปรต้น ตัวแปรก ากับ 

และตัวแปรตาม ส าหรับกลุ่มตัวอย่างในกลุ่มทดลอง จ านวน 320 คน  96 

4.21  ตารางแสดงค่าสถิติทดสอบครสัคัล-วัลลิส (Kruskal-Wallis H Test) ของความต้ังใจซือ้ 

ต่อรูปแบบบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเหน็  106 

4.22  ตารางแสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และผลการทดสอบสมมติฐานทีมี่ต่อความต้ังใจซื้อหลงั 

อ่านบทวิจารณ์ (Asymp. Sig) ด้วยวิธแีมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของ 

รูปแบบประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเหน็ของบทวิจารณ์แบบเปน็รายคู่  107 
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 4.23  ตารางแสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และผลการทดสอบสมมติฐานทีมี่ต่อความต้ังใจซื้อท่ี 

เปลี่ยนไป (Asymp. Sig) ด้วยวิธแีมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของรูปแบบ 

ประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเหน็ของบทวิจารณ์แบบเป็นรายคู่  108 

4.24  ตารางแสดงค่าสถิติทดสอบครสัคัล-วัลลิส (Kruskal-Wallis H Test) ของความต้ังใจซือ้ 

ต่อรูปแบบบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเหน็ เม่ือประเภทของสินค้าคือ 

สินค้าจับต้องได้  109 

4.25  ตารางแสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และผลการทดสอบสมมติฐานทีมี่ต่อความต้ังใจซื้อหลงั 

อ่านบทวิจารณ์ (Asymp. Sig) ด้วยวิธแีมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของรูปแบบ

ประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเหน็ของบทวิจารณ์ เม่ือประเภทของสินค้า 

คือสินค้าจับต้องได้ แบบเป็นรายคู่  110 

4.26  ตารางแสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และผลการทดสอบสมมติฐานทีมี่ต่อความต้ังใจซื้อท่ี 

เปลี่ยนไป (Asymp. Sig) ด้วยวิธแีมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของรูปแบบ 

ประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเหน็ของบทวิจารณ์ เม่ือประเภทของสินค้า 

คือสินค้าจับต้องได้ แบบเป็นรายคู่  111 

4.27  ตารางแสดงค่าสถิติทดสอบครสัคัล-วัลลิส (Kruskal-Wallis H Test) ของความต้ังใจซือ้ 

ต่อรูปแบบบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเหน็ เม่ือประเภทของสินค้าคือบริการคู่  112 

4.28  ตารางแสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และผลการทดสอบสมมติฐานทีมี่ต่อความต้ังใจซื้อ 

หลังอ่านบทวิจารณ์ (Asymp. Sig) ด้วยวิธีแมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของ 

รูปแบบประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเหน็ของบทวิจารณ์ เม่ือประเภท 

ของสินค้าคอืบริการ แบบเป็นรายคู่  113 

4.29  ตารางแสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และผลการทดสอบสมมติฐานทีมี่ต่อความต้ังใจซื้อ 

ที่เปลี่ยนไป (Asymp. Sig) ด้วยวิธีแมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของรูปแบบ 

ประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเหน็ของบทวิจารณ์ เม่ือประเภทของสินค้า 

คือบริการ แบบเป็นรายคู่  114 
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 4.30  ตารางแสดงค่าสถิติทดสอบครสัคัล-วัลลิส (Kruskal-Wallis H Test) ของความต้ังใจซือ้ 

ต่อรูปแบบบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเหน็ เม่ือความรู้เก่ียวกับสินค้าเชงิวัตถุวสิัย 

ของผู้อา่นบทวิจารณ์อยู่ในระดับต่่า  115 

4.31  ตารางแสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และผลการทดสอบสมมติฐานทีมี่ต่อความต้ังใจซื้อหลงั 

อ่านบทวิจารณ์ (Asymp. Sig) ด้วยวิธแีมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของรูปแบบ 

ประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเหน็ของบทวิจารณ์ เม่ือความรู้เกี่ยวกับ 

สินค้าเชิงวัตถุวิสัยของผูอ้่านบทวิจารณ์อยูใ่นระดับต่่า แบบเปน็รายคู่  116 

4.32  ตารางแสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และผลการทดสอบสมมติฐานทีมี่ต่อความต้ังใจซื้อท่ี 

เปลี่ยนไป (Asymp. Sig) ด้วยวิธแีมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของรูปแบบ 

ประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเหน็ของบทวิจารณ์ เม่ือความรู้เกี่ยวกับ 

สินค้าเชิงวัตถุวิสัยของผูอ้่านบทวิจารณ์อยูใ่นระดับต่่า แบบเปน็รายคู่  117 

4.33  ตารางแสดงค่าสถิติทดสอบครสัคัล-วัลลิส (Kruskal-Wallis H Test) ของความต้ังใจซือ้ 

ต่อรูปแบบบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเหน็ เม่ือความรู้เก่ียวกับสินค้าเชงิวัตถุวสิัย 

ของผู้อา่นบทวิจารณ์อยู่ในระดับสูง  118 

4.34  ตารางแสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และผลการทดสอบสมมติฐานทีมี่ต่อความต้ังใจซื้อหลงั 

อ่านบทวิจารณ์ (Asymp. Sig) ด้วยวิธแีมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของรูปแบบ

ประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเหน็ของบทวิจารณ์ เม่ือความรู้เกี่ยวกับ 

  สินค้าเชิงวัตถุวิสัยของผูอ้่านบทวิจารณ์อยูใ่นระดับสงู แบบเปน็รายคู่  119 

4.35  ตารางแสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และผลการทดสอบสมมติฐานทีมี่ต่อความต้ังใจซื้อท่ี 

เปลี่ยนไป (Asymp. Sig) ด้วยวิธแีมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของรูปแบบ 

ประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเหน็ของบทวิจารณ์ เม่ือความรู้เกี่ยวกับ 

สินค้าเชิงวัตถุวิสัยของผูอ้่านบทวิจารณ์อยูใ่นระดับสงู แบบเปน็รายคู่  120 

4.36  ตารางแสดงค่าสถิติทดสอบครสัคัล-วัลลิส (Kruskal-Wallis H Test) ของความต้ังใจซือ้ 

ต่อรูปแบบบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเหน็ เม่ือความรู้เก่ียวกับสินค้าเชงิจิตวสิัย 

ของผู้อา่นบทวิจารณ์อยู่ในระดับต่่า  121 
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 4.37  ตารางแสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และผลการทดสอบสมมติฐานทีมี่ต่อความต้ังใจซื้อ 

หลังอ่านบทวิจารณ์ (Asymp. Sig) ด้วยวิธีแมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของ 

รูปแบบประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเหน็ของบทวิจารณ์ เม่ือความรู ้

เก่ียวกับสินค้าเชิงจิตวสิัยของผู้อา่นบทวิจารณ์อยู่ในระดับต่่า แบบเป็นรายคู่  122 

4.38  ตารางแสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และผลการทดสอบสมมติฐานทีมี่ต่อความต้ังใจซื้อท่ี 

เปลี่ยนไป (Asymp. Sig) ด้วยวิธแีมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของรูปแบบ 

ประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเหน็ของบทวิจารณ์ เม่ือความรู้เกี่ยวกับ 

สินค้าเชิงจิตวสิัยของผูอ้่านบทวิจารณ์อยู่ในระดับต่่า แบบเป็นรายคู่  123 

4.39  ตารางแสดงค่าสถิติทดสอบครสัคัล-วัลลิส (Kruskal-Wallis H Test) ของความต้ังใจซือ้ 

ต่อรูปแบบบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเหน็ เม่ือความรู้เก่ียวกับสินค้าเชงิจิตวสิัย 

ของผู้อา่นบทวิจารณ์อยู่ในระดับสูง  124 

4.40  ตารางแสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และผลการทดสอบสมมติฐานทีมี่ต่อความต้ังใจซื้อหลงั 

อ่านบทวิจารณ์ (Asymp. Sig) ด้วยวิธแีมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของ 

รูปแบบประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเหน็ของบทวิจารณ์ เม่ือความรู ้

เก่ียวกับสินค้าเชิงจิตวสิัยของผู้อา่นบทวิจารณ์อยู่ในระดับสูง แบบเป็นรายคู่  125 

4.41  ตารางแสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และผลการทดสอบสมมติฐานทีมี่ต่อความต้ังใจซื้อท่ี 

เปลี่ยนไป (Asymp. Sig) ด้วยวิธแีมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของรูปแบบ 

ประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเหน็ของบทวิจารณ์ เม่ือความรู้เกี่ยวกับ 

สินค้าเชิงจิตวสิัยของผูอ้่านบทวิจารณ์อยู่ในระดับสงู แบบเปน็รายคู่  126 

4.42  ตารางแสดงค่าสถิติทดสอบครสัคัล-วัลลิส (Kruskal-Wallis H Test) ของความต้ังใจซือ้ 

ต่อรูปแบบบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเหน็ เม่ือประเภทของสินค้าคือสินค้า 

จับต้องได้ และความรู้เก่ียวกบัสินค้าเชงิวัตถุวสิัยของผู้อา่นบทวิจารณ์อยูใ่นระดับต่่า  127 
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 4.43  ตารางแสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และผลการทดสอบสมมติฐานทีมี่ต่อความต้ังใจซื้อหลงั 

อ่านบทวิจารณ์ (Asymp. Sig) ด้วยวิธแีมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของ 

รูปแบบประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเหน็ของบทวิจารณ์ เม่ือประเภท 

ของสินค้าคอืสนิค้าจับต้องได้ และความรู้เก่ียวกบัสินค้าเชงิวัตถุวิสัยของผู้อา่น 

บทวิจารณอ์ยู่ในระดับต่่า แบบเปน็รายคู่  128 

4.44  ตารางแสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และผลการทดสอบสมมติฐานทีมี่ต่อความต้ังใจซื้อท่ี 

เปลี่ยนไป (Asymp. Sig) ด้วยวิธแีมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของรูปแบบ 

ประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเหน็ของบทวิจารณ์ เม่ือประเภทของสินค้า 

คือสินค้าจับต้องได้ และความรูเ้ก่ียวกับสินค้าเชิงวัตถุวิสัยของผู้อ่านบทวิจารณ ์

อยู่ในระดับต่่า แบบเป็นรายคู่  129 

4.45  ตารางแสดงค่าสถิติทดสอบครสัคัล-วัลลิส (Kruskal-Wallis H Test) ของความต้ังใจซือ้ 

ต่อรูปแบบบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเหน็ เม่ือประเภทของสินค้าคือสินค้า 

จับต้องได้ และความรู้เก่ียวกบัสินค้าเชงิวัตถุวสิัยของผู้อา่นบทวิจารณ์อยูใ่นระดับสูง  130 

4.46  ตารางแสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และผลการทดสอบสมมติฐานทีมี่ต่อความต้ังใจซื้อหลงั 

อ่านบทวิจารณ์ (Asymp. Sig) ด้วยวิธแีมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของรูปแบบ

ประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเหน็ของบทวิจารณ์ เม่ือประเภทของสินค้า 

คือสินค้าจับต้องได้ และความรูเ้ก่ียวกับสินค้าเชิงวัตถุวิสัยของผู้อ่านบทวิจารณ์อยูใ่น 

ระดับสูง แบบเป็นรายคู่สงู  131 

4.47  ตารางแสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และผลการทดสอบสมมติฐานทีมี่ต่อความต้ังใจซื้อท่ี 

เปลี่ยนไป (Asymp. Sig) ด้วยวิธแีมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของรูปแบบ 

ประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเหน็ของบทวิจารณ์ เม่ือประเภทของสินค้า 

คือสินค้าจับต้องได้ และความรูเ้ก่ียวกับสินค้าเชิงวัตถุวิสัยของผู้อ่านบทวิจารณ์อยูใ่น 

ระดับสูง แบบเป็นรายคู่  132 

4.48  ตารางแสดงค่าสถิติทดสอบครสัคัล-วัลลิส (Kruskal-Wallis H Test) ของความต้ังใจซือ้ 

ต่อรูปแบบบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเหน็ เม่ือประเภทของสินค้าคือสินค้า 

จับต้องได้ และความรู้เก่ียวกบัสินค้าเชงิจิตวสิัยของผู้อ่านบทวจิารณ์อยูใ่นระดับต่่า  133 
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 4.49  ตารางแสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และผลการทดสอบสมมติฐานทีมี่ต่อความต้ังใจซื้อหลงั 

อ่านบทวิจารณ์ (Asymp. Sig) ด้วยวิธแีมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของ 

รูปแบบประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเหน็ของบทวิจารณ์ เม่ือประเภท 

ของสินค้าคอืสนิค้าจับต้องได้ และความรู้เก่ียวกบัสินค้าเชงิจิตวิสัยของผู้อา่น 

บทวิจารณอ์ยู่ในระดับต่่า แบบเปน็รายคู่  134 

4.50  ตารางแสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และผลการทดสอบสมมติฐานทีมี่ต่อความต้ังใจซื้อท่ี 

เปลี่ยนไป (Asymp. Sig) ด้วยวิธแีมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของรูปแบบ 

ประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเหน็ของบทวิจารณ์ เม่ือประเภทของสินค้า 

คือสินค้าจับต้องได้ และความรูเ้ก่ียวกับสินค้าเชิงจิตวิสัยของผูอ้่านบทวิจารณ์อยู่ใน 

ระดับต่่า แบบเป็นรายคู่  135 

4.51  ตารางแสดงค่าสถิติทดสอบครสัคัล-วัลลิส (Kruskal-Wallis H Test) ของความต้ังใจซือ้ 

ต่อรูปแบบบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเหน็ เม่ือประเภทของสินค้าคือสินค้า 

จับต้องได้ และความรู้เก่ียวกบัสินค้าเชงิจิตวสิัยของผู้อ่านบทวจิารณ์อยูใ่นระดับสงู  136 

4.52  ตารางแสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และผลการทดสอบสมมติฐานทีมี่ต่อความต้ังใจซื้อหลงั 

อ่านบทวิจารณ์ (Asymp. Sig) ด้วยวิธแีมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของรูปแบบ

ประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเหน็ของบทวิจารณ์ เม่ือประเภทของสินค้า 

คือสินค้าจับต้องได้ และความรูเ้ก่ียวกับสินค้าเชิงจิตวิสัยของผูอ้่านบทวิจารณ์อยู่ใน 

ระดับสูง แบบเป็นรายคู่  137 

4.53  ตารางแสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และผลการทดสอบสมมติฐานทีมี่ต่อความต้ังใจซื้อท่ี 

เปลี่ยนไป (Asymp. Sig) ด้วยวิธแีมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของรูปแบบ 

ประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเหน็ของบทวิจารณ์ เม่ือประเภทของสินค้า 

คือสินค้าจับต้องได้ และความรูเ้ก่ียวกับสินค้าเชิงจิตวิสัยของผูอ้่านบทวิจารณ์อยู่ใน 

ระดับสูง แบบเป็นรายคู่  138 

4.54  ตารางแสดงค่าสถิติทดสอบครสัคัล-วัลลิส (Kruskal-Wallis H Test) ของความต้ังใจซือ้ 

ต่อรูปแบบบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเหน็ เม่ือประเภทของสินค้าคือบริการ และ 

ความรู้เก่ียวกบัสินค้าเชงิวัตถุวสิัยของผู้อา่นบทวจิารณ์อยูใ่นระดับต่่า  139 
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 4.55  ตารางแสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และผลการทดสอบสมมติฐานทีมี่ต่อความต้ังใจซื้อหลงั 

อ่านบทวิจารณ์ (Asymp. Sig) ด้วยวิธแีมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของรูปแบบ

ประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเหน็ของบทวิจารณ์ เม่ือประเภทของสินค้า 

คือบริการ และความรูเ้ก่ียวกับสินค้าเชิงวัตถุวิสัยของผูอ้่านบทวิจารณ์อยูใ่นระดับต่่า 

 แบบเป็นรายคู่  140 

4.56  ตารางแสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และผลการทดสอบสมมติฐานทีมี่ต่อความต้ังใจซื้อท่ี 

เปลี่ยนไป (Asymp. Sig) ด้วยวิธแีมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของรูปแบบ 

ประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเหน็ของบทวิจารณ์ เม่ือประเภทของสินค้า 

คือบริการ และความรูเ้ก่ียวกับสินค้าเชิงวัตถุวิสัยของผูอ้่านบทวิจารณ์อยูใ่นระดับต่่า  

แบบเป็นรายคู่  141 

4.57  ตารางแสดงค่าสถิติทดสอบครสัคัล-วัลลิส (Kruskal-Wallis H Test) ของความต้ังใจซือ้ 

ต่อรูปแบบบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเหน็ เม่ือประเภทของสินค้าคือบริการ และ 

ความรู้เก่ียวกบัสินค้าเชงิวัตถุวสิัยของผู้อา่นบทวจิารณ์อยูใ่นระดับสงู  142 

4.58  ตารางแสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และผลการทดสอบสมมติฐานทีมี่ต่อความต้ังใจซื้อหลงั 

อ่านบทวิจารณ์ (Asymp. Sig) ด้วยวิธแีมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของรูปแบบ

ประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเหน็ของบทวิจารณ์ เม่ือประเภทของสินค้า 

คือบริการ และความรูเ้ก่ียวกับสินค้าเชิงวัตถุวิสัยของผูอ้่านบทวิจารณ์อยูใ่นระดับสูง  

แบบเป็นรายคู่  143 

4.59  ตารางแสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และผลการทดสอบสมมติฐานทีมี่ต่อความต้ังใจซื้อท่ี 

เปลี่ยนไป (Asymp. Sig) ด้วยวิธแีมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของรูปแบบ 

ประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเหน็ของบทวิจารณ์ เม่ือประเภทของสินค้า 

คือบริการ และความรูเ้ก่ียวกับสินค้าเชิงวัตถุวิสัยของผูอ้่านบทวิจารณ์อยูใ่นระดับสูง  

แบบเป็นรายคู่  144 

4.60  ตารางแสดงค่าสถิติทดสอบครสัคัล-วัลลิส (Kruskal-Wallis H Test) ของความต้ังใจซือ้ 

ต่อรูปแบบบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเหน็ เม่ือประเภทของสินค้าคือบริการ และ 

ความรู้เก่ียวกบัสินค้าเชงิจิตวสิัยของผู้อ่านบทวิจารณ์อยูใ่นระดับต่่า  145  
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 4.61  ตารางแสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และผลการทดสอบสมมติฐานทีมี่ต่อความต้ังใจซื้อหลงั 

อ่านบทวิจารณ์ (Asymp. Sig) ด้วยวิธแีมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของรูปแบบ

ประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเหน็ของบทวิจารณ์ เม่ือประเภทของสินค้า 

คือบริการ และความรูเ้ก่ียวกับสินค้าเชิงจิตวิสัยของผูอ้่านบทวจิารณ์อยูใ่นระดับต่่า  

แบบเป็นรายคู่  146 

4.62  ตารางแสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และผลการทดสอบสมมติฐานทีมี่ต่อความต้ังใจซื้อท่ี 

เปลี่ยนไป (Asymp. Sig) ด้วยวิธแีมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของรูปแบบ 

ประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเหน็ของบทวิจารณ์ เม่ือประเภทของสินค้า 

คือบริการ และความรูเ้ก่ียวกับสินค้าเชิงจิตวิสัยของผูอ้่านบทวจิารณ์อยูใ่นระดับต่่า  

แบบเป็นรายคู่  147 

4.63  ตารางแสดงค่าสถิติทดสอบครสัคัล-วัลลิส (Kruskal-Wallis H Test) ของความต้ังใจซือ้ 

ต่อรูปแบบบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเหน็ เม่ือประเภทของสินค้าคือบริการ และ 

ความรู้เก่ียวกบัสินค้าเชงิจิตวสิัยของผู้อ่านบทวิจารณ์อยูใ่นระดับสูง  148 

4.64  ตารางแสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และผลการทดสอบสมมติฐานทีมี่ต่อความต้ังใจซื้อหลงั 

อ่านบทวิจารณ์ (Asymp. Sig) ด้วยวิธแีมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของรูปแบบ

ประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเหน็ของบทวิจารณ์ เม่ือประเภทของสินค้า 

คือบริการ และความรูเ้ก่ียวกับสินค้าเชิงจิตวิสัยของผูอ้่านบทวจิารณ์อยูใ่นระดับสงู  

แบบเป็นรายคู่  149 

4.65  ตารางแสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และผลการทดสอบสมมติฐานทีมี่ต่อความต้ังใจซื้อท่ี 

เปลี่ยนไป (Asymp. Sig) ด้วยวิธแีมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของรูปแบบ 

ประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเหน็ของบทวิจารณ์ เม่ือประเภทของสินค้า 

คือบริการ และความรูเ้ก่ียวกับสินค้าเชิงจิตวิสัยของผูอ้่านบทวจิารณ์อยูใ่นระดับสงู  

แบบเป็นรายคู่  150 

4.66  ตารางแสดงค่าสถิติทดสอบครสัคัล-วัลลิส (Kruskal-Wallis H Test) ของความต้ังใจซือ้ 

ต่อรูปแบบทิศทางความคิดเหน็ของบทวิจารณ์  151 
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 4.67  ตารางแสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และผลการทดสอบสมมติฐานทีมี่ต่อความต้ังใจซื้อหลงั 

อ่านบทวิจารณ์ (Asymp. Sig) ด้วยวิธแีมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของ 

รูปแบบทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ แบบเป็นรายคู่  152 

4.68  ตารางแสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และผลการทดสอบสมมติฐานทีมี่ต่อความต้ังใจซื้อท่ี 

เปลี่ยนไป (Asymp. Sig) ด้วยวิธแีมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของรูปแบบ 

ทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ แบบเป็นรายคู่  153 

4.69  ตารางแสดงค่าสถิติทดสอบครสัคัล-วัลลิส (Kruskal-Wallis H Test) ของความต้ังใจซือ้ 

ต่อรูปแบบทิศทางความคิดเหน็ของบทวิจารณ์ เม่ือประเภทของสินค้าคือ 

สินค้าจับต้องได้  154 

4.70  ตารางแสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และผลการทดสอบสมมติฐานทีมี่ต่อความต้ังใจซื้อหลงั 

อ่านบทวิจารณ์ (Asymp. Sig) ด้วยวิธแีมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของรูปแบบ

ทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ เม่ือประเภทของสินค้าคือสินค้าจับต้องได้  

แบบเป็นรายคู่  155 

4.71  ตารางแสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และผลการทดสอบสมมติฐานทีมี่ต่อความต้ังใจซื้อท่ี 

เปลี่ยนไป (Asymp. Sig) ด้วยวิธแีมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของรูปแบบ 

ทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ เม่ือประเภทของสินค้าคือสินค้าจับต้องได้  

แบบเป็นรายคู่  155 

4.72  ตารางแสดงค่าสถิติทดสอบครสัคัล-วัลลิส (Kruskal-Wallis H Test) ของความต้ังใจซือ้ 

ต่อรูปแบบทิศทางความคิดเหน็ของบทวิจารณ์ เม่ือประเภทของสินค้าคือบริการ  156 

4.73  ตารางแสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และผลการทดสอบสมมติฐานทีมี่ต่อความต้ังใจซื้อหลงั 

อ่านบทวิจารณ์ (Asymp. Sig) ด้วยวิธแีมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของรูปแบบ

ทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ เม่ือประเภทของสินค้าคือบริการ แบบเป็นรายคู่  157 

4.74  ตารางแสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และผลการทดสอบสมมติฐานทีมี่ต่อความต้ังใจซื้อท่ี 

เปลี่ยนไป (Asymp. Sig) ด้วยวิธแีมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของรูปแบบ 

ทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ เม่ือประเภทของสินค้าคือบริการ แบบเป็นรายคู่  157 
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 4.75  ตารางแสดงค่าสถิติทดสอบครสัคัล-วัลลิส (Kruskal-Wallis H Test) ของความต้ังใจซือ้ 

ต่อรูปแบบทิศทางความคิดเหน็ของบทวิจารณ์ เม่ือความรู้เกีย่วกับสินค้าเชงิวัตถุวสิัย 

ของผู้อา่นบทวิจารณ์อยู่ในระดับต่่า  159 

4.76  ตารางแสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และผลการทดสอบสมมติฐานทีมี่ต่อความต้ังใจซื้อหลงั 

อ่านบทวิจารณ์ (Asymp. Sig) ด้วยวิธแีมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของรูปแบบ

ทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ เม่ือความรู้เก่ียวกบัสินค้าเชิงวัตถุวสิัยของผู้อา่น 

บทวิจารณอ์ยู่ในระดับต่่า แบบเปน็รายคู่  159 

4.77  ตารางแสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และผลการทดสอบสมมติฐานทีมี่ต่อความต้ังใจซื้อท่ี 

เปลี่ยนไป (Asymp. Sig) ด้วยวิธแีมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของรูปแบบ 

ทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ เม่ือความรู้เก่ียวกบัสินค้าเชิงวัตถุวสิัยของผู้อา่นบท

วิจารณ์อยูใ่นระดับต่่า แบบเป็นรายคู่  160 

4.78  ตารางแสดงค่าสถิติทดสอบครสัคัล-วัลลิส (Kruskal-Wallis H Test) ของความต้ังใจซือ้ 

ต่อรูปแบบทิศทางความคิดเหน็ของบทวิจารณ์ เม่ือความรู้เกีย่วกับสินค้าเชงิวัตถุวสิัย 

ของผู้อา่นบทวิจารณ์อยู่ในระดับสูง  161 

4.79  ตารางแสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และผลการทดสอบสมมติฐานทีมี่ต่อความต้ังใจซื้อหลงั 

อ่านบทวิจารณ์ (Asymp. Sig) ด้วยวิธแีมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของรูปแบบ

ทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ เม่ือความรู้เก่ียวกบัสินค้าเชิงวัตถุวสิัยของ 

ผู้อ่านบทวิจารณ์อยูใ่นระดับสูง แบบเป็นรายคู่  162 

4.80  ตารางแสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และผลการทดสอบสมมติฐานทีมี่ต่อความต้ังใจซื้อท่ี 

เปลี่ยนไป (Asymp. Sig) ด้วยวิธแีมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของรูปแบบ 

ทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ เม่ือความรู้เก่ียวกบัสินค้าเชิงวัตถุวสิัยของ 

ผู้อ่านบทวิจารณ์อยูใ่นระดับสูง แบบเป็นรายคู่  163 

4.81  ตารางแสดงค่าสถิติทดสอบครสัคัล-วัลลิส (Kruskal-Wallis H Test) ของความต้ังใจซือ้ 

ต่อรูปแบบทิศทางความคิดเหน็ของบทวิจารณ์ เม่ือความรู้เก่ียวกับสินค้าเชงิจิตวสิัยของ 

ผู้อ่านบทวิจารณ์อยูใ่นระดับต่่า  164 
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 4.82  ตารางแสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และผลการทดสอบสมมติฐานทีมี่ต่อความต้ังใจซื้อหลงั 

อ่านบทวิจารณ์ (Asymp. Sig) ด้วยวิธแีมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของรูปแบบ

ทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ เม่ือความรู้เก่ียวกบัสินค้าเชิงจิตวสิัยของผู้อ่าน 

บทวิจารณอ์ยู่ในระดับต่่า แบบเปน็รายคู่  165 

4.83  ตารางแสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และผลการทดสอบสมมติฐานทีมี่ต่อความต้ังใจซื้อท่ี 

เปลี่ยนไป (Asymp. Sig) ด้วยวิธแีมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของรูปแบบ 

ทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ เม่ือความรู้เก่ียวกบัสินค้าเชิงจิตวสิัยของ 

ผู้อ่านบทวิจารณ์อยูใ่นระดับต่่า แบบเป็นรายคู่  165 

4.84  ตารางแสดงค่าสถิติทดสอบครสัคัล-วัลลิส (Kruskal-Wallis H Test) ของความต้ังใจซือ้ 

ต่อรูปแบบทิศทางความคิดเหน็ของบทวิจารณ์ เม่ือความรู้เก่ียวกับสินค้าเชงิจิตวสิัย 

ของผู้อา่นบทวิจารณ์อยู่ในระดับสูง  166 

4.85  ตารางแสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และผลการทดสอบสมมติฐานทีมี่ต่อความต้ังใจซื้อหลงั 

อ่านบทวิจารณ์ (Asymp. Sig) ด้วยวิธแีมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของรูปแบบ

ทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ เม่ือความรู้เก่ียวกบัสินค้าเชิงจิตวสิัยของผู้อ่าน 

บทวิจารณอ์ยู่ในระดับสูง แบบเปน็รายคู่  167 

4.86  ตารางแสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และผลการทดสอบสมมติฐานทีมี่ต่อความต้ังใจซื้อท่ี 

เปลี่ยนไป (Asymp. Sig) ด้วยวิธแีมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของรูปแบบ 

ทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ เม่ือความรู้เก่ียวกบัสินค้าเชิงจิตวสิัยของผู้อ่าน 

บทวิจารณอ์ยู่ในระดับสูง แบบเปน็รายคู่  168 

4.87  ตารางแสดงค่าสถิติทดสอบครสัคัล-วัลลิส (Kruskal-Wallis H Test) ของความต้ังใจซือ้ 

ต่อรูปแบบทิศทางความคิดเหน็ของบทวิจารณ์ เม่ือประเภทของสินค้าคือสินค้า 

จับต้องได้และความรูเ้ก่ียวกับสินค้าเชิงวัตถุวิสัยของผูอ้่านบทวิจารณ์อยูใ่นระดับต่่า  169 

4.88  ตารางแสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และผลการทดสอบสมมติฐานทีมี่ต่อความต้ังใจซื้อหลงั 

อ่านบทวิจารณ์ (Asymp. Sig) ด้วยวิธแีมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของรูปแบบ

ทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ เม่ือประเภทของสินค้าคือสินค้าจับต้องได้และ 

ความรู้เก่ียวกบัสินค้าเชงิวัตถุวสิัยของผู้อา่นบทวจิารณ์อยูใ่นระดับต่่า แบบเป็นรายคู่  170 
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 4.89  ตารางแสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และผลการทดสอบสมมติฐานทีมี่ต่อความต้ังใจซื้อท่ี 

เปลี่ยนไป (Asymp. Sig) ด้วยวิธแีมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของรูปแบบ 

ทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ เม่ือประเภทของสินค้าคือสินค้าจับต้องได้และ 

ความรู้เก่ียวกบัสินค้าเชงิวัตถุวสิัยของผู้อา่นบทวจิารณ์อยูใ่นระดับต่่า แบบเป็นรายคู่  171 

4.90  ตารางแสดงค่าสถิติทดสอบครสัคัล-วัลลิส (Kruskal-Wallis H Test) ของความต้ังใจซือ้ 

ต่อรูปแบบทิศทางความคิดเหน็ของบทวิจารณ์ เม่ือประเภทของสินค้าคือสินค้า 

จับต้องได้และความรูเ้ก่ียวกับสินค้าเชิงวัตถุวิสัยของผูอ้่านบทวิจารณ์อยูใ่นระดับสูง  172 

4.91  ตารางแสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และผลการทดสอบสมมติฐานทีมี่ต่อความต้ังใจซื้อหลงั 

อ่านบทวิจารณ์ (Asymp. Sig) ด้วยวิธแีมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของรูปแบบ

ทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ เม่ือประเภทของสินค้าคือสินค้าจับต้องได้และ 

ความรู้เก่ียวกบัสินค้าเชงิวัตถุวสิัยของผู้อา่นบทวจิารณ์อยูใ่นระดับสงู แบบเป็นรายคู่  173 

4.92  ตารางแสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และผลการทดสอบสมมติฐานทีมี่ต่อความต้ังใจซื้อ 

ที่เปลี่ยนไป (Asymp. Sig) ด้วยวิธีแมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของรูปแบบ 

ทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ เม่ือประเภทของสินค้าคือสินค้าจับต้องได้และ 

ความรู้เก่ียวกบัสินค้าเชงิวัตถุวสิัยของผู้อา่นบทวจิารณ์อยูใ่นระดับสงู แบบเป็นรายคู่  174 

4.93  ตารางแสดงค่าสถิติทดสอบครสัคัล-วัลลิส (Kruskal-Wallis H Test) ของความต้ังใจซือ้ 

ต่อรูปแบบทิศทางความคิดเหน็ของบทวิจารณ์ เม่ือประเภทของสินค้าคือสินค้า 

จับต้องได้และความรูเ้ก่ียวกับสินค้าเชิงจิตวสิัยของผูอ้่านบทวจิารณ์อยูใ่นระดับต่่า  175 

4.94  ตารางแสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และผลการทดสอบสมมติฐานทีมี่ต่อความต้ังใจซื้อหลงั 

อ่านบทวิจารณ์ (Asymp. Sig) ด้วยวิธแีมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของรูปแบบ

ทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ ์เม่ือประเภทของสินค้าคือสินค้าจับต้องได้และ 

ความรู้เก่ียวกบัสินค้าเชงิจิตวสิัยของผู้อ่านบทวิจารณ์อยูใ่นระดับต่่า แบบเป็นรายคู่  176 

4.95  ตารางแสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และผลการทดสอบสมมติฐานทีมี่ต่อความต้ังใจซื้อท่ี 

เปลี่ยนไป (Asymp. Sig) ด้วยวิธแีมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของรูปแบบ 

ทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ ์เม่ือประเภทของสินค้าคือสินค้าจับต้องได้และ 

ความรู้เก่ียวกบัสินค้าเชงิจิตวสิัยของผู้อ่านบทวิจารณ์อยูใ่นระดับต่่า แบบเป็นรายคู่  177 
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 4.96  ตารางแสดงค่าสถิติทดสอบครสัคัล-วัลลิส (Kruskal-Wallis H Test) ของความต้ังใจซือ้ 

ต่อรูปแบบทิศทางความคิดเหน็ของบทวิจารณ์ เม่ือประเภทของสินค้าคือสินค้า 

จับต้องได้และความรูเ้ก่ียวกับสินค้าเชิงจิตวสิัยของผูอ้่านบทวจิารณ์อยูใ่นระดับสงู  178 

4.97  ตารางแสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และผลการทดสอบสมมติฐานทีมี่ต่อความต้ังใจซื้อหลงั 

อ่านบทวิจารณ์ (Asymp. Sig) ด้วยวิธแีมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของรูปแบบ

ทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ เม่ือประเภทของสินค้าคือสินค้าจับต้องได้และ 

ความรู้เก่ียวกบัสินค้าเชงิจิตวสิัยของผู้อ่านบทวิจารณ์อยูใ่นระดับสูง แบบเป็นรายคู่  179 

4.98  ตารางแสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และผลการทดสอบสมมติฐานทีมี่ต่อความต้ังใจซื้อท่ี 

เปลี่ยนไป (Asymp. Sig) ด้วยวิธแีมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของรูปแบบ 

ทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ เม่ือประเภทของสินค้าคือสินค้าจับต้องได้และ 

ความรู้เก่ียวกบัสินค้าเชงิจิตวสิัยของผู้อ่านบทวิจารณ์อยูใ่นระดับสูง แบบเป็นรายคู่  180 

4.99  ตารางแสดงค่าสถิติทดสอบครสัคัล-วัลลิส (Kruskal-Wallis H Test) ของความต้ังใจซือ้ 

ต่อรูปแบบทิศทางความคิดเหน็ของบทวิจารณ์ เม่ือประเภทของสินค้าคือบริการ และ 

ความรู้เก่ียวกบัสินค้าเชงิวัตถุวสิัยของผู้อา่นบทวจิารณ์อยูใ่นระดับต่่า  181 

4.100  ตารางแสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และผลการทดสอบสมมติฐานทีมี่ต่อความต้ังใจซื้อหลงั 

อ่านบทวิจารณ์ (Asymp. Sig) ด้วยวิธแีมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของ 

รูปแบบทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ เม่ือประเภทของสนิค้าคือบริการ และ 

ความรู้เก่ียวกบัสินค้าเชงิวัตถุวสิัยของผู้อา่นบทวจิารณ์อยูใ่นระดับต่่า แบบเป็นรายคู่  182 

4.101  ตารางแสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และผลการทดสอบสมมติฐานทีมี่ต่อความต้ังใจซื้อท่ี 

เปลี่ยนไป (Asymp. Sig) ด้วยวิธแีมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของรูปแบบ 

ทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ เม่ือประเภทของสินค้าคือบริการ และความรู ้

เก่ียวกับสินค้าเชิงวัตถุวิสัยของผูอ้่านบทวิจารณ์อยู่ในระดับต่่า แบบเป็นรายคู่  183 

4.102  ตารางแสดงค่าสถิติทดสอบครสัคัล-วัลลิส (Kruskal-Wallis H Test) ของความต้ังใจซือ้ 

ต่อรูปแบบทิศทางความคิดเหน็ของบทวิจารณ์ เม่ือประเภทของสินค้าคือบริการ และ 

ความรู้เก่ียวกบัสินค้าเชงิวัตถุวสิัยของผู้อา่นบทวจิารณ์อยูใ่นระดับสงู  184 
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 4.103  ตารางแสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และผลการทดสอบสมมติฐานทีมี่ต่อความต้ังใจซื้อหลงั 

อ่านบทวิจารณ์ (Asymp. Sig) ด้วยวิธแีมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของ 

รูปแบบทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ เม่ือประเภทของสนิค้าคือบริการ และ 

ความรู้เก่ียวกบัสินค้าเชงิวัตถุวสิัยของผู้อา่นบทวจิารณ์อยูใ่นระดับสงู แบบเป็นรายคู่  185 

4.104  ตารางแสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และผลการทดสอบสมมติฐานทีมี่ต่อความต้ังใจซื้อท่ี 

เปลี่ยนไป (Asymp. Sig) ด้วยวิธแีมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของรูปแบบ 

ทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ เม่ือประเภทของสินค้าคือบริการ และความรู ้

เก่ียวกับสินค้าเชิงวัตถุวิสัยของผูอ้่านบทวิจารณ์อยู่ในระดับสงู แบบเป็นรายคู่  186 

4.105  ตารางแสดงค่าสถิติทดสอบครสัคัล-วัลลิส (Kruskal-Wallis H Test) ของความต้ังใจซือ้ 

ต่อรูปแบบทิศทางความคิดเหน็ของบทวิจารณ์ เม่ือประเภทของสินค้าคือบริการ และ 

ความรู้เก่ียวกบัสินค้าเชงิจิตวสิัยของผู้อ่านบทวิจารณ์อยูใ่นระดับต่่า  187 

4.106  ตารางแสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และผลการทดสอบสมมติฐานทีมี่ต่อความต้ังใจซื้อหลงั 
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บทท่ี 1 

บทน า 

 

1.1 ความน า 

งานวิจัยนี้มีจุดมุ่งหมายเพื่อศึกษา วิเคราะห์ และเปรียบเทียบผลกระทบของประเภทบท

วิจารณ์สินค้าออนไลน์ (Type of Online Product Review) ทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ 

(Direction of Opinion) ประเภทสินค้า (Product Type) และความรู้เก่ียวกับสินค้าของผู้อ่านบทวิจารณ์ 

(Product Knowledge of Review Reader) ที่มีต่อความต้ังใจซื้อสินค้า (Purchase Intention) เพื่อน าผล

ที่ได้จากงานวิจัยนี้มาเป็นแนวทางในการพัฒนาเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ให้เหมาะสมกับผู้บริโภค

ในประเด็นของบทวิจารณ์สินค้า ทั้งนี้ได้มีการควบคุมปัจจัยอื่นๆ ที่อาจส่งผลกระทบต่องานวิจัยให้คงที่ 

ได้แก่ ข้อมูลสินค้า จ านวนบทวิจารณ์สินค้าออนไลน์ รูปแบบการเขียนบทวิจารณ์สินค้า (เช่น ความยาว

ของบทวิจารณ์ และคุณภาพของบทวิจารณ์) เป็นต้น 

ในบทนี้จะเสนอที่มาและความส าคัญของปัญหา วัตถุประสงค์ของงานวิจัย ขอบเขตของการ

วิจัย ขั้นตอนการท าวิจัยเบื้องต้น ตัวแปรส าคัญที่ศึกษา ข้อจ ากัดของงานวิจัย นิยามศัพท์ และประโยชน์ที่

คาดว่าจะได้รับ 

 

1.2 ท่ีมาและความส าคัญของปัญหา 

ส าหรับการท าธุรกิจออนไลน์ การค านึงถึงความต้ังใจซื้อสินค้า  (Purchase Intention) ของ

ผู้บริโภคนับเป็นกลยุทธ์ที่ส าคัญต่อการน ามาซึ่งผลก าไรในธุรกิจ เพราะความต้ังใจซื้อมีความสัมพันธ์ต่อ

พฤติกรรมของผู้บริโภคเนื่องจาก ผู้บริโภคพร้อมจะเลือกทางใดก็ตามที่ดีที่สุด ที่จะสอดคล้องกับการแก้ไข

ปัญหาของเขา โดยมีการพิจารณาข้อดี คุณภาพ และผลประโยชน์ทั้งหมดของสินค้า เพื่อท าการ

เปรียบเทียบ และสรุปทางเลือกที่สอดคล้องกับความต้องการที่เกิดขึ้น ความต้ังใจซื้อสินค้าจึง

เปรียบเสมือนแนวทางในการท านายหรือคาดการณ์พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคในอนาคต ดังนั้นความ

ต้องการซื้อสินค้าจึงมีความส าคัญอย่างมากต่อนักการตลาด (ศุภร เสรีรัตน์, 2540 อ้างถึงใน สิริลักษณ์ มี

ธัญญากร, 2552) 

จากแนวความคิดทฤษฎีการกระท าด้วยเหตุผล (Theory of Reasoned Action) ของ Fishbein 

และ Ajzen (1975, 1980) ซึ่งกล่าวว่า วิธีการวัดความต้ังใจซื้อ (Purchase Intention) สามารถท าได้ 2 



2 
 

วิธี คือ (1) วิธีการวัดเจตคติต่อพฤติกรรม (Attitude toward the Behavior) ซึ่งเป็นปัจจัยทางด้านอารมณ์

ความรู้ ความคิดในลักษณะปัจเจกบุคคล หรือเป็นความเชื่อของบุคคลเก่ียวกับผลการกระท าที่เกิดขึ้น

แน่นอน น าไปสู่การเกิดพฤติกรรมของบุคคลนั้น และ (2) การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง (Subjective Norm) 

ซึ่งเป็นปัจจัยทางด้านสิ่งแวดล้อมของมนุษย์ในลักษณะอิทธิพลทางสังคม หรือเป็นความเชื่อของบุคคล

เก่ียวกับความคิดเห็นที่เป็นบรรทัดฐานของสังคมที่มีต่อพฤติกรรมนั้น ว่าสมควรที่จะท าพฤติกรรมนั้น

หรือไม่ โดยการคล้อยตามสามารถวัดได้จาก ความเชื่อเก่ียวกับความคาดหวังของสังคมว่าจะท าหรือไม่

ท าพฤติกรรมนั้น (Normative Beliefs) และแรงจูงใจที่จะคล้อยตามความต้องการของสังคม (Motivation 

to Comply) ตัวอย่างเช่น การเชื่อถือเพื่อนบนสื่อสังคมออนไลน์ ผู้ที่มีชื่อเสียง หรือผู้ที่มีความเชี่ยวชาญ

เฉพาะด้าน ในเรื่องบางเรื่องอย่างโดดเด่น (สิริลักษณ์ มีธัญญากร, 2552; มันทนาภรณ์ พิพิธหิรัญการ, 

2554; พจนารถ อินทมาตร, 2554; ภาณุ อดกลั้น, 2554) 

ปัจจุบัน การสื่อสารแบบบอกต่อ (Word-of-mouth) เป็นอีกวิธีหนึ่งของการสื่อสารโดยใชบ้คุคล

ซึ่งเป็นวิธีที่นักการตลาดหลายท่านเห็นว่ามีอิทธิพลมากทั้งในด้านการเผยแพร่ข้อมูลข่าวสาร และยังมี

อิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ Cox (1967) พบว่าการขอค าแนะน าจากเพื่อนและครอบครัวมีบทบาทอย่าง

มากในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค และ Silverman (2001) (อ้างถึงใน อาภา เอราวัณ, 2545) ยังกล่าว

ว่าเม่ือคนเราท าการตัดสินใจซื้อครั้งส าคัญ มักจะขอค าแนะน าของเพื่อนฝูง ที่ปรึกษา หรือผู้เชี่ยวชาญ 

การสื่อสารแบบบอกต่อจัดว่าเป็นแหล่งข้อมูลที่น่าเชื่อถือส าหรับพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผูบ้รโิภค และ

การสื่อสารแบบบอกต่อยังถือเป็นรูปแบบหนึ่งของการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง ซึ่งถูกใช้อย่างแพร่หลายใน

อินเทอร์เน็ตและสังคมออนไลน์เพื่อใช้โน้มน้าวพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภค และด้วยเทคโนโลยี 

Web 2.0 ในปัจจุบันที่มีบทบาทมากขึ้นได้เปิดโอกาสให้ผู้ใช้งานสามารถมีส่วนร่วมแสดงความคิดเห็น

และโต้ตอบกันได้อย่างอิสระบนเว็บไซต์มากขึ้น การสื่อสารแบบบอกต่อนั้นจึงเต็มไปด้วยข้อมูลที่มาจาก

ผู้ใช้งานและอยู่ในรูปแบบหลายรูปแบบ เช่น เครือข่ายสังคม กระทู้ถามตอบ เว็บบล็อก และบทวิจารณ์

สินค้า เป็นต้น (Lu and Zhai, 2008) 

บทวิจารณ์สินค้า (Product Review) จัดว่าเป็นกลยุทธ์หนึ่งของการตลาดการสื่อสารแบบบอก

ต่อที่ประสบความส าเร็จเป็นอย่างมาก บทความในนิตยสาร New York Times ปี ค.ศ. 2004 ได้กล่าวไว้

ว่า เว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่มีชื่อเสียงอย่าง Amazon.com ซึ่งมีจ านวนบทวิจารณ์สินค้าจาก

ผู้บริโภคเป็นจ านวนถึง 10 ล้านบทความ ได้รับการยอมรับจาก New York Times ว่าบทวิจารณ์เหล่านั้น
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เป็นคุณสมบัติที่ยอดเย่ียม และถือเป็นผลความส าเร็จของ Amazon.com ในการเพิ่มยอดขายสินค้า 

(Chen and Xie, 2008)  

ภาพท่ี 1.1 แสดงให้เห็นว่าบทวิจารณ์สินค้าบนเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ คือความคิดเห็น

ที่ถูกเขียนโดยมุมมองของผู้ใช้งานที่มีต่อสินค้าหรือบริการ ได้แก่ ประสบการณ์การใช้งาน วิธีการใช้ หรือ

การประเมินคุณภาพของสินค้าหรือบริการ เป็นต้น บทวิจารณ์สินค้าจึงเป็นแหล่งข้อมูลส าคัญที่ช่วยใน

การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค Lu และคณะ (2008) ได้กล่าวว่า ความคิดเห็นในบทความทุกประเภท (เช่น 

ความคิดเห็นในเว็บบล็อก หรือความคิดเห็นในบทวิจารณ์สินค้า เป็นต้น) จะถูกแบ่งออกเป็นสองประเภท

เสมอ ประเภทแรกคือ ความคิดเห็นจากผู้เชี่ยวชาญ (Expert Opinion) คือความคิดเห็นที่ถูกเขียนโดยการ

ไตร่ตรองอย่างดีและมีข้อมูลที่จ าเป็น ซึ่งความคิดเห็นประเภทนี้มักจะถูกเขียนโดยผู้เชี่ยวชาญในหัวข้อ

นั้นๆ และประเภทที่สองคือ ความคิดเห็นจากคนทั่วไปที่เกี่ยวข้องกับหัวข้อนั้นๆ (Ordinary Opinion) หรือ

ความคิดเห็นที่ไม่ได้วางแผนในการเขียนขึ้นมาและอาจจะมีโครงสร้างของเนื้อหาที่ไม่ดี 

 

ภาพท่ี 1.1 ตัวอย่างบทวจิารณ์สินค้า iphone ใน Amazon.com 

ที่มา: http://www.amazon.com/Apple-iPhone-16GB-Smartphone-Black/dp/B0049UDYZU 

 บทวิจารณ์จากผู้เชี่ยวชาญ (Expert Review) ถือเป็นปัจจัยหนึ่งที่มีผลกระทบต่อความต้ังใจ

ซื้อ โดยอ้างอิงจากงานวิจัยของ Anderson (1970) ว่า ความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูล (Source 

Credibility) เป็นสิ่งที่ช่วยเพิ่มน้ าหนักของข้อมูล งานวิจัยจ านวนมากต่างก็สนับสนุนความคิดเห็นที่ว่า 

แหล่งข้อมูลที่มีความน่าเชื่อถือมากจะส่งผลกระทบเปลี่ยนแปลงทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภคได้
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มากกว่าแหล่งข้อมูลที่มีความน่าเชื่อถือน้อยกว่า  และมีงานวิจัยจ านวนมากได้ให้บทสรุปว่าความ

เชี่ยวชาญ (Expertise) และความไว้ใจได้ (Trustworthy) ถือเป็นคุณลักษณะที่ส าคัญและเหมาะสมกับ

ความน่าเชื่อถือ (Credibility) ของแหล่งข้อมูลมากที่สุด (Gotlieb and Sarel, 1991; Homer and Kahle, 

1990; Ward and MaGinnies, 1974; Woodside and Davenport, 1974) แต่อย่างไรก็ตามบทวิจารณ์

สินค้าจากบุคคลทั่วไป (Ordinary Review) นั้นก็มีความส าคัญเช่นกัน เพราะบทวิจารณ์สินค้าจากบุคคล

ทั่วไปจะแสดงให้เห็นถึงความคิดเห็นจ านวนมากที่มาจากบุคคลทั่วไป และข้อมูลจะถูกเขียนเพิ่มขึ้นมา

ใหม่ตลอดเวลา (Yue and Zhai, 2008) นอกจากน้ัน งานวิจัยที่ผ่านมายังได้แสดงให้เห็นถึงอิทธิพลของ

ทฤษฏีอุปาทานหมู่ (Bandwagon Effect) ตัวอย่างเช่น บทวิจารณ์สินค้าที่ได้มาจากความคิดเห็นของ

ผู้ใช้งานจ านวนมาก จะท าให้ผู้อ่านบทวิจารณ์จะตระหนักได้ถึงการโน้มน้าวจิตใจและกลายเป็นแรงจูงใจ

ในการตัดสินใจซื้อหรือไม่ซื้อสินค้าหรือบริการ (Sundar, Qian, and Anne, 2009) ซึ่งผู้อ่านบทวิจารณ์จะ

ยังไม่วางใจในบทวิจารณ์สินค้าจนกว่าจะมีข้อมูลที่มีคุณค่าเพียงพอต่อการตัดสินใจ Sundar และคณะ 

(2009) เรียกสิ่งนี้ว่า การกระตุ้นด้วยคนจ านวนมาก (Bandwagon Heuristic) 

ข้อมูลข่าวสารมีผลต่อการเปลี่ยนแปลงทางความคิดของบุคคล ลักษณะของการใหข้า่วสารทีดี่ 

มีเหตุผล ก็เป็นส่วนหนึ่งในการจูงใจ ซึ่งสามารถดึงดูดความสนใจและท าให้เกิดการคล้อยตามได้ โดย 

Gershoff และคณะ (2003) พบว่า บทวิจารณ์สินค้าที่มีความคิดเห็นในทางบวกจะมีผลกระทบต่อการ

ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคมากกว่าความคิดเห็นในทางลบ และความคิดเห็นในทางบวกยังมีผลกระทบที่

ส าคัญในแง่บวกกับทัศนคติและความต้ังใจซื้อ (Doh and Hwang, 2009 Cited in Lee and Koo, 2012) 

แต่ในงานวิจัยอื่นกลับพบว่า ความคิดเห็นในทางลบมีผลกระทบเป็นอย่างมากต่อการตัดสินใจซื้อของ

ผู้บริโภค ผู้วิจัยได้ให้ความเห็นว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่จะให้ความส าคัญกับความคิดเห็นในทางลบ และใช้

เวลาพิจารณาไตร่ตรองรายละเอียดของความคิดเห็นในทางลบมากกว่าความคิดเห็นในทางบวก (Jin et 

al., 2011)  

Sen และ Lerman (2007) ได้ศึกษาและพบว่าความคิดเห็นในทางลบในบทวิจารณ์เก่ียวกับ

สินค้าที่ให้คุณประโยชน์  จะมีประโยชน์ต่อผู้บริโภคมากกว่าบทวิจารณ์เก่ียวกับสินค้าที่ให้ความ

เพลิดเพลิน และจากงานวิจัยของ Sundaram และ Webster (1999) แสดงให้เห็นว่า ประเภทหรือ

คุณสมบัติของสินค้าในบทวิจารณ์ ก็มีผลกระทบต่อการการรับรู้และเข้าถึงข้อมูลของผู้อ่านบทวิจารณ์อีก

ด้วย (Hao, Ye, Li, and Cheng, 2010) 
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ปัจจัยที่ส าคัญอีกอย่างหนึ่งซึ่งมีผลกระทบต่อการการรับรู้และเข้าถึงข้อมูลของผู้อ่านบท

วิจารณ์คือ ระดับความรู้ความเชี่ยวชาญของผู้อ่านบทวิจารณ์ที่มีต่อสินค้า โดยเฉพาะอย่างย่ิงสินค้าที่มี

ความเป็นเทคโนโลยีสูง การรับรู้และเข้าถึงข้อมูลรายละเอียดของสินค้าจะง่ายขึ้น ถ้าผู้อ่านบทวิจารณ์มี

ประสบการณ์การใช้งานหรือมีความรู้ ความเชี่ยวชาญเก่ียวกับสินค้าน้ันอยู่แล้ว (Roehm and Sternthal, 

2001; Johnson and Russco 1984) ถ้าผู้อ่านบทวิจารณ์มีความรู้ ความเชี่ยวชาญเก่ียวกับสินค้าใน

ระดับสูง ผู้อ่านบทวิจารณ์จะมีความม่ันใจสูงขึ้นเม่ืออ่านบทวิจารณ์ ในทางกลับกัน ถ้าผู้อ่านบทวิจารณ์มี

ความสามารถในระดับที่ไม่สูงมาก ผู้อ่านบทวิจารณ์จะท าการค้นหาข้อมูลเพิ่มเติมเพื่อใช้ในการ

ประมวลผลความเสี่ยงที่จะเกิดขึ้นหลังการตัดสินใจซื้อสินค้า (Rao and Monroe, 1988) โดยความรู้

เก่ียวกับสินค้าของผู้อ่านบทวิจารณ์ถูกแบ่งออกเป็น 2 ประเภท คือ (1) ความรู้เชิงวัตถุวิสัย (Objective 

Knowledge) หมายถึง ค่าระดับความรู้ที่แท้จริงเก่ียวกับสินค้าของผู้อ่านบทวิจารณ์ หรือเป็นข้อมูลสินค้า

ที่อยู่ในรูปแบบความจ าระยะยาวซึ่งขึ้นอยู่กับประสบการณ์ของผู้อ่านบทวิจารณ์ และ (2) ความรู้เชิงจิต

วิสัย (Subjective Knowledge) หมายถึง ระดับความรู้เก่ียวกับสินค้าที่ผู้อ่านบทวิจารณ์คิดว่าตัวเองมี 

หรือเรียกอีกอย่างว่า ความม่ันใจของผู้อ่านบทวิจารณ์ว่าตัวเองมีความรู้มากเท่าใด (Bruck, 1985; Alba 

and Hutchinson, 1987; Park, Mothersbaugh and Feick, 1994; Bettman and Park ,1980; Mattila 

and Wirtz, 2001; Park and Lessig,1981 Cited in Nelson, 2008) 

จากที่กล่าวมาข้างต้น ในงานวิจัยนี้ ผู้วิจัยสนใจที่จะศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความต้ังใจซื้อ 

ซึ่งผู้วิจัยสนใจศึกษาเก่ียวกับผลกระทบของตัวแปรอิสระได้แก่ บทวิจารณ์สินค้าซึ่งจะประกอบด้วย

ประเภทของบทวิจารณ์สินค้า และทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ที่มีผลต่อความต้ังใจซื้อ โดยมีตัว

แปรขยายคือ ประเภทของสินค้า และความรู้เก่ียวกับสินค้าของผู้อ่านบทวิจารณ์ ซึ่งความรู้ของผู้อ่านบท

วิจารณ์นี้ จะแบ่งออกเป็นสองประเภทคือ ความรู้เชิงวัตถุวิสัย และความรู้เชิงจิตวิสัย ดังแสดงใน  

ภาพที่ 1.2  
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ภาพที่ 1.2 ตัวแบบที่ใช้ศึกษาในงานวิจัย 

 

1.3 วัตถุประสงค์ของงานวิจัย 

1. ศึกษาผลกระทบของทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์สินค้าโดยผู้เชี่ยวชาญและบท

วิจารณ์โดยลูกค้าทั่วไป ที่มีต่อความต้ังใจซื้อ 

2. ศึกษาผลกระทบของทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์สินค้าโดยผู้เชี่ยวชาญและบท

วิจารณ์โดยลูกค้าทั่วไป ที่มีต่อความต้ังใจซื้อ เม่ือประเภทของสินค้าแตกต่างกัน 

3. ศึกษาผลกระทบของทิศทางความคิดเห็นบทวิจารณ์สินค้าโดยผู้เชี่ยวชาญและบทวิจารณ์

โดยลูกค้าทั่วไป ที่มีต่อความต้ังใจซื้อ เม่ือระดับความรู้เก่ียวกับสินค้าของผู้อ่านบทวิจารณ์แตกต่างกัน 

4. ศึกษาผลกระทบของทิศทางความคิดเห็นบทวิจารณ์สินค้าโดยผู้เชี่ยวชาญและบทวิจารณ์

โดยลูกค้าทั่วไป ที่มีต่อความต้ังใจซื้อ เม่ือประเภทของสินค้า และระดับความรู้เก่ียวกับสินค้าของผู้อ่าน

บทวิจารณ์แตกต่างกัน 

5. ศึกษาผลกระทบของทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์สินค้าที่มีต่อความต้ังใจซื้อ 

ประเภทของ

สินค้า 

ความต้ังใจซื้อ 
ทิศทาง 

ความคิดเห็น 

ประเภทของ 

บทวิจารณ ์

 

ความรู้ของผู้อ่านบทวิจารณ ์

 
ความรู้เชงิ 

วัตถุวิสัย 

ความรู้เชงิ 

จิตวิสัย 

 
บทวิจารณส์ินค้า 
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6. ศึกษาผลกระทบของทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์สินค้าที่มีต่อความต้ังใจซื้อ  

เม่ือประเภทของสินค้าแตกต่างกัน 

7. ศึกษาผลกระทบของทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์สินค้าที่มีต่อความต้ังใจซื้อ  

เม่ือระดับความรู้เก่ียวกับสินค้าของผู้อ่านบทวิจารณ์แตกต่างกัน 

8. ศึกษาผลกระทบของทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์สินค้าที่มีต่อความต้ังใจซื้อ  

เม่ือประเภทของสินค้า และระดับความรู้เก่ียวกับสินค้าของผู้อ่านบทวิจารณ์แตกต่างกัน 

 

1.4 ขอบเขตของการวิจัย 

 ในงานวิจัยนี้ จะศึกษาผลกระทบของตัวแปรอิสระ ซึ่งได้แก่ (1) ประเภทบทวิจารณ์สินค้า  

(2) ทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ ที่มีผลต่อตัวแปรตาม ได้แก่ ความต้ังใจซื้อ และมีตัวแปรก ากับคือ 

(1) ประเภทของสินค้า (2) ความรู้เก่ียวกับสินค้าของผู้อ่านบทวิจารณ์ โดยมีขั้นตอนการวิจัยดังนี้ 

1. การศึกษาผลกระทบของตัวแปรต่างๆ ในงานวิจัยนี้ จะด าเนินการผ่านเว็บไซต์บทวิจารณ์

สินค้าโดยบุคคลที่สาม (Third Party Product Review Website) ที่ผู้วิจัยสร้างขึ้น โดยสินค้าที่จะใช้แสดง

บทวิจารณ์ จะถูกแบ่งออกเป็นสองประเภท ตามประเภทของสินค้าคือ (1) สินค้าจับต้องได้ และ  

(2) บริการ โดยเลือกใช้ ‚มือถือสมาร์ตโฟน‛ ส าหรับเว็บไซต์บทวิจารณ์สินค้าประเภทสินค้าจับต้องได้ 

และ ‚ร้านอาหาร‛ ส าหรับเว็บไซต์บทวิจารณ์สินค้าประเภทบริการ โดยเว็บไซต์ที่ถูกสร้างขึ้นทั้งหมดจะ

เป็นส่วนหนึ่งของเครื่องมือส าหรับเก็บข้อมูลในงานวิจัย โดยทั้งสินค้าจับต้องได้และบริการนั้น จะใช้ชื่อ

ตราที่ผู้วิจัยอ้างขึ้นมาเอง เนื่องจากมีความเป็นไปได้ที่สินค้าที่มีตราย่ีห้อที่เป็นที่รู้จัก จะถูกเข้าใจว่ามี

คุณภาพสูงกว่าสินค้าที่ไม่มีตราสินค้าหรือไม่เป็นที่รู้จัก ซึ่งจะน าไปสู่การลดความเสี่ยงที่ผู้ซื้อมีต่อสินค้า

อันเนื่องมาจากภาพพจน์ของตราสินค้า ทั้งนี้เนื่องจากผู้ซื้อมักจะเลือกซื้อสินค้าที่เป็นที่รู้จักมากกว่าเลือก

ซื้อสินค้าจากตราสินค้าใหม่หรือไม่รู้จัก (Erdem, 1998; Akshay, Qu and Ruekert, 1999 อ้างถึงใน 

กุลธิดา วรรณยศ, 2553) โดยเว็บไซต์บทวิจารณ์สินค้าในงานวิจัยนี้ จะเป็นแบบเว็บไซต์บทวิจารณ์สินค้า

โดยบุคคลที่สามซึ่งจะเป็นเว็บไซต์ที่ไม่มีความเก่ียวข้องใดๆกับผู้ผลิตหรือจ าหน่ายสินค้า เป็นเพียง

เว็บไซต์ที่คอยเชื่อมระหว่างผู้ขายและผู้บริโภคโดยการให้ข้อมูลเก่ียวกับสินค้าและบริการเท่านั้น (Chen 

and Xie, 2005) 

2. เก็บข้อมูลของตัวแปรต่างๆ โดยให้กลุ่มตัวอย่างใช้งานเว็บไซต์บทวิจารณ์สินค้าทีผู่ว้จิยัสรา้ง

ขึ้น โดยมีรูปแบบเว็บไซต์ทั้งสิ้นจ านวน 16 เว็บไซต์ 
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3. ผู้วิจัยพัฒนาเว็บไซต์บทวิจารณ์สินค้าซึ่งมีรูปแบบของความคิดเห็นของบทวิจารณ์สินค้าที่

แตกต่างกัน โดยแบ่งตามประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็นซึ่งรูปแบบของความคิดเห็น

ภายในบทวิจารณ์ทั้งหมดถูกใช้ส าหรับน าเสนอสินค้า 2 ประเภทตามประเภทสินค้าซึ่งเป็นตัวแปรก ากับ

หรือตัวแปรรอง (Moderator Variable) คือ (1) สินค้าจับต้องได้ (Goods) โดยเลือกใช้สินค้าประเภทมือ

ถือสมาร์ตโฟน (2) บริการ (Service) โดยเลือกใช้บริการประเภทร้านอาหาร ดังนั้นเว็บไซต์บทวิจารณ์

สินค้าที่ผู้วิจัยพัฒนาจึงมีจ านวนทั้งหมด 16 เว็บไซต์ ดังแสดงในตารางที่ 1.1 

ตารางที่ 1.1 รูปแบบการพฒันาเว็บไซต์ส าหรับงานวิจัย 

รูปแบบการทดลอง 
ประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเหน็ 

ประเภทของสินค้า 
บทวิจารณ์โดยผู้เชี่ยวชาญ บทวิจารณโ์ดยลูกค้าทัว่ไป 

เว็บไซต์ที ่1 บวก บวก สินค้าจับต้องได้ 
เว็บไซต์ที ่2 บวก กลาง สินค้าจับต้องได้ 
เว็บไซต์ที ่3 บวก ลบ สินค้าจับต้องได้ 
เว็บไซต์ที ่4 กลาง บวก สินค้าจับต้องได้ 
เว็บไซต์ที ่5 กลาง ลบ สินค้าจับต้องได้ 
เว็บไซต์ที ่6 ลบ บวก สินค้าจับต้องได้ 
เว็บไซต์ที ่7 ลบ กลาง สินค้าจับต้องได้ 
เว็บไซต์ที ่8 ลบ ลบ สินค้าจับต้องได้ 
เว็บไซต์ที ่9 บวก บวก บริการ 
เว็บไซต์ที ่10 บวก กลาง บริการ 
เว็บไซต์ที ่11 บวก ลบ บริการ 
เว็บไซต์ที ่12 กลาง บวก บริการ 
เว็บไซต์ที ่13 กลาง ลบ บริการ 
เว็บไซต์ที ่14 ลบ บวก บริการ 
เว็บไซต์ที ่15 ลบ กลาง บริการ 
เว็บไซต์ที ่16 ลบ ลบ บริการ 

 

งานวิจัยนี้ไม่มีรูปแบบการพัฒนาเว็บไซต์ที่มีความคิดเห็นที่เป็นกลางของผู้เชี่ยวชาญและ

ความคิดเห็นที่เป็นกลางของลูกค้าทั่วไป เพราะเนื่องจากรูปแบบการพัฒนารูปแบบเว็บไซต์รูปแบบนี้ไม่

สามารถวัดค่าผลกระทบที่มีต่อความต้ังใจซื้อในงานวิจัยได้  
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ผู้วิจัยได้ก าหนดให้ จ านวนบทวิจารณ์ในแต่ละเว็บไซต์มีจ านวน 2 บทวิจารณ์ โดยแบ่งเป็นบท

วิจารณ์ที่ถูกเขียนโดยผู้เชี่ยวชาญ และบทวิจารณ์ท่ีถูกเขียนโดยลูกค้าทั่วไปอย่างละ 1 บทวิจารณ ์ 

 

1.5 ข้ันตอนการท าวิจัยเบื้องต้น 

1. ศึกษาวรรณกรรมในอดีตและทฤษฎีต่างๆ ที่เก่ียวข้องกับงานวิจัยเพื่อรวบรวมแนวความคิด

ในประเด็นของรูปแบบของบทวิจารณ์ท่ีมีผลต่อความต้ังใจซื้อ 

2. ออกแบบการทดลอง และแบ่งกลุ่มตัวอย่างส าหรับการเก็บข้อมูลออกเป็น 16 กลุ่ม โดยแต่

ละกลุ่มประกอบด้วยประเภทของบทวิจารณ์ ทิศทางความคิดเห็นและประเภทของสินค้า โดยเข้าใช้งาน

เว็บไซต์ทั้ง 16 เว็บไซต์ (ดังที่ได้แสดงไว้ในตาราง 1.1) ซึ่งมีรายละเอียดของแต่ละกลุ่ม ดังนี้ 

กลุ่มที่ 1 กลุ่มตัวอย่างเข้าใช้งานเว็บไซต์บทวิจารณ์สินค้าเว็บไซต์ที่ 1 ที่มีรูปแบบของความ

คิดเห็นแบบ ทิศทางความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญและลูกค้าทั่วไปเป็นเชิงบวกทั้งคู่ และมีประเภทสินค้า

แบบสินค้าจับต้องได้ 

กลุ่มที่ 2 กลุ่มตัวอย่างเข้าใช้งานเว็บไซต์บทวิจารณ์สินค้าเว็บไซต์ที่ 2 ที่มีรูปแบบของความ

คิดเห็นแบบทิศทางความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญเป็นเชิงบวกและทิศทางความคิดเห็นของลูกค้าทัว่ไปเปน็

กลาง และมีประเภทสินค้าแบบสินค้าจับต้องได้ 

กลุ่มที่ 3 กลุ่มตัวอย่างเข้าใช้งานเว็บไซต์บทวิจารณ์สินค้าเว็บไซต์ที่ 3 ที่มีรูปแบบของความ

คิดเห็นแบบทิศทางความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญเป็นเชิงบวกและทิศทางความคิดเห็นของลูกค้าทัว่ไปเปน็

เชิงลบ และมีประเภทสินค้าแบบสินค้าจับต้องได้ 

กลุ่มที่ 4 กลุ่มตัวอย่างเข้าใช้งานเว็บไซต์บทวิจารณ์สินค้าเว็บไซต์ที่ 4 ที่มีรูปแบบของความ

คิดเห็นแบบทิศทางความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญเป็นกลางและทิศทางความคิดเห็นของลูกค้าทั่วไปเป็น

เชิงบวก และมีประเภทสินค้าแบบสินค้าจับต้องได้ 

กลุ่มที่ 5 กลุ่มตัวอย่างเข้าใช้งานเว็บไซต์บทวิจารณ์สินค้าเว็บไซต์ที่ 5 ที่มีรูปแบบของความ

คิดเห็นแบบทิศทางความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญเป็นกลางและทิศทางความคิดเห็นของลูกค้าทั่วไปเป็น

เชิงลบ และมีประเภทสินค้าแบบสินค้าจับต้องได้ 

กลุ่มที่ 6 กลุ่มตัวอย่างเข้าใช้งานเว็บไซต์บทวิจารณ์สินค้าเว็บไซต์ที่ 6 ที่มีรูปแบบของความ

คิดเห็นแบบทิศทางความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญเป็นเชิงลบและทิศทางความคิดเห็นของลูกค้าทั่วไปเป็น

บวก และมีประเภทสินค้าแบบสินค้าจับต้องได้ 
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กลุ่มที่ 7 กลุ่มตัวอย่างเข้าใช้งานเว็บไซต์บทวิจารณ์สินค้าเว็บไซต์ที่ 7 ที่มีรูปแบบของความ

คิดเห็นแบบทิศทางความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญเป็นเชิงลบและทิศทางความคิดเห็นของลูกค้าทั่วไปเป็น

กลาง และมีประเภทสินค้าแบบสินค้าจับต้องได้ 

กลุ่มที่ 8 กลุ่มตัวอย่างเข้าใช้งานเว็บไซต์บทวิจารณ์สินค้าเว็บไซต์ที่ 8 ที่มีรูปแบบของความ

คิดเห็นแบบทิศทางความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญและลูกค้าทั่วไปเป็นเชิงลบทั้งคู่ และมีประเภทสนิค้าแบบ

สินค้าจับต้องได้ 

กลุ่มที่ 9 กลุ่มตัวอย่างเข้าใช้งานเว็บไซต์บทวิจารณ์สินค้าเว็บไซต์ที่ 9 ที่มีรูปแบบของความ

คิดเห็นแบบ ทิศทางความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญและลูกค้าทั่วไปเป็นเชิงบวกทั้งคู่ และมีประเภทสินค้า

แบบบริการ 

กลุ่มที่ 10 กลุ่มตัวอย่างเข้าใช้งานเว็บไซต์บทวิจารณ์สินค้าเว็บไซต์ที่ 10 ที่มีรูปแบบของความ

คิดเห็นแบบทิศทางความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญเป็นเชิงบวกและทิศทางความคิดเห็นของลูกค้าทัว่ไปเปน็

กลาง และมีประเภทสินค้าแบบบริการ 

กลุ่มที่ 11 กลุ่มตัวอย่างเข้าใช้งานเว็บไซต์บทวิจารณ์สินค้าเว็บไซต์ที่ 11 ที่มีรูปแบบของความ

คิดเห็นแบบทิศทางความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญเป็นเชิงบวกและทิศทางความคิดเห็นของลูกค้าทัว่ไปเปน็

เชิงลบ และมีประเภทสินค้าแบบบริการ 

กลุ่มที่ 12 กลุ่มตัวอย่างเข้าใช้งานเว็บไซต์บทวิจารณ์สินค้าเว็บไซต์ที่ 12 ที่มีรูปแบบของความ

คิดเห็นแบบทิศทางความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญเป็นกลางและทิศทางความคิดเห็นของลูกค้าทั่วไปเป็น

เชิงบวก และมีประเภทสินค้าแบบบริการ 

กลุ่มที่ 13 กลุ่มตัวอย่างเข้าใช้งานเว็บไซต์บทวิจารณ์สินค้าเว็บไซต์ที่ 13 ที่มีรูปแบบของความ

คิดเห็นแบบทิศทางความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญเป็นกลางและทิศทางความคิดเห็นของลูกค้าทั่วไปเป็น

เชิงลบ และมีประเภทสินค้าแบบบริการ 

กลุ่มที่ 14 กลุ่มตัวอย่างเข้าใช้งานเว็บไซต์บทวิจารณ์สินค้าเว็บไซต์ที่ 14 ที่มีรูปแบบของความ

คิดเห็นแบบทิศทางความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญเป็นเชิงลบและทิศทางความคิดเห็นของลูกค้าทั่วไปเป็น

บวก และมีประเภทสินค้าแบบบริการ 

กลุ่มที่ 15 กลุ่มตัวอย่างเข้าใช้งานเว็บไซต์บทวิจารณ์สินค้าเว็บไซต์ที่ 15 ที่มีรูปแบบของความ

คิดเห็นแบบทิศทางความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญเป็นเชิงลบและทิศทางความคิดเห็นของลูกค้าทั่วไปเป็น

กลาง และมีประเภทสินค้าแบบบริการ 
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กลุ่มที่ 16 กลุ่มตัวอย่างเข้าใช้งานเว็บไซต์บทวิจารณ์สินค้าเว็บไซต์ที่ 16 ที่มีรูปแบบของความ

คิดเห็นแบบทิศทางความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญและลูกค้าทั่วไปเป็นเชิงลบทั้งคู่ และมีประเภทสนิค้าแบบ

บริการ 

3. ออกแบบและพัฒนาแบบสอบถามเพื่อใช้วัด (1) ความรู้เก่ียวกับสินค้าของผู้อ่านบทวิจารณ์ 

(อันประกอบด้วย 2 มิติ ได้แก่มิติที่ 1 ความรู้เชิงวัตถุวิสัย (Objective Knowledge) และมิติที่ 2 ความรู้

เชิงจิตวิสัย (Subjective Knowledge)) (2) และแบบสอบถามเพื่อใช้วัดความต้ังใจซื้อสินค้าหรือบริการ 

4. วิเคราะห์และเปรียบเทียบความต้ังใจซื้อสินค้าเม่ือรูปแบบของทิศทางความคิดเห็นของบท

วิจารณ์สินค้าโดยผู้เชี่ยวชาญและบทวิจารณ์โดยลูกค้าทั่วไปมีลักษณะแตกต่างกัน  

5. วิเคราะห์และเปรียบเทียบความต้ังใจซื้อสินค้าเม่ือรูปแบบของทิศทางความคิดเห็นของบท

วิจารณ์สินค้าโดยผู้เชี่ยวชาญและบทวิจารณ์โดยลูกค้าทั่วไป และประเภทสินค้ามีลักษณะแตกต่างกัน 

6. วิเคราะห์และเปรียบเทียบความต้ังใจซื้อสินค้าเม่ือรูปแบบของทิศทางความคิดเห็นของบท

วิจารณ์สินค้าโดยผู้เชี่ยวชาญและบทวิจารณ์โดยลูกค้าทั่วไป และระดับความรู้เก่ียวกับสินค้าของผู้อ่าน

บทวิจารณ์มีลักษณะแตกต่างกัน 

7. วิเคราะห์และเปรียบเทียบความต้ังใจซื้อสินค้าเม่ือรูปแบบของทิศทางความคิดเห็นของบท

วิจารณ์สินค้าโดยผู้เชี่ยวชาญและบทวิจารณ์โดยลูกค้าทั่วไป ประเภทสินค้า และระดับความรู้เก่ียวกับ

สินค้าของผู้อ่านบทวิจารณ์มีลักษณะแตกต่างกัน 

8. วิเคราะห์และเปรียบเทียบความต้ังใจซื้อสินค้าเม่ือรูปแบบของทิศทางความคิดเห็นของบท

วิจารณ์สินค้ามีลักษณะแตกต่างกัน 

9. วิเคราะห์และเปรียบเทียบความต้ังใจซื้อสินค้าเม่ือรูปแบบของทิศทางความคิดเห็นของบท

วิจารณ์สินค้า และประเภทสินค้ามีลักษณะแตกต่างกัน 

10. วิเคราะห์และเปรียบเทียบความต้ังใจซื้อสินค้าเม่ือรูปแบบของทิศทางความคิดเห็นของบท

วิจารณ์สินค้า และระดับความรู้เก่ียวกับสินค้าของผู้อ่านบทวิจารณ์มีลักษณะแตกต่างกัน 

11. วิเคราะห์และเปรียบเทียบความต้ังใจซื้อสินค้าเม่ือรูปแบบของทิศทางความคิดเห็นของบท

วิจารณ์สินค้า ประเภทสินค้า และระดับความรู้เก่ียวกับสินค้าของผู้อ่านบทวิจารณ์มีลักษณะแตกต่างกัน 
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1.6 ตัวแปรส าคัญท่ีศึกษา 

1. ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) มีจ านวน 1 ตัวแปรคือ บทวิจารณ์สินค้า ซึ่งถูกแบ่ง

ออกเป็น 2 มิติ คือ 

1.1 ประเภทของบทวิจารณ์ (Review Type) ส าหรับงานวิจัยนี้แบ่งประเภทของบท

วิจารณ์ออกเป็น 2 ประเภทคือ (1) บทวิจารณ์โดยผู้เชี่ยวชาญ (Expert Review) และ (2) บทวิจารณ์โดย

ลูกค้าทั่วไป (Consumer Review) 

1.2 ทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์  (Direction of Opinion) ส าหรับงานวิจัยนี้ 

หมายถึง ทิศทางความคิดเห็นโดยรวมที่ผู้รับข้อมูลได้รับ โดยแบ่งทิศทางความคิดเห็นออกเป็น 3 ลักษณะ 

คือ (1) ความคิดเห็นเชิงบวก (2) ความคิดเห็นเชิงลบ (3) ความคิดเห็นที่เป็นกลาง 

2. ตัวแปรก ากับ ตัวแปรก ากับหรือตัวแปรรอง (Moderator Variable) มีจ านวน 2 ตัวแปร คือ 

2.1 ประเภทของสินค้า (Product Type) ประเภทของสินค้าออกเป็น 2 ประเภท คือ 

สินค้าที่จับต้องได้ (Goods) และบริการ (Service) โดยสินค้าที่จับต้องได้ หมายถึง สินค้าที่มีตัวตน 

สามารถมองเห็นได้ จับต้องหรือสัมผัสได้ เช่น เครื่องคอมพิวเตอร์ เสื้อผ้า เป็นต้น และบริการได้ถูกนิยาม

ออกเป็น 2 นิยามโดย Lovelock และ Wright (2002) ว่า ‚บริการเป็นปฏิกิริยาหรือการปฏิบัติงานที่ฝ่าย

หนึ่งเสนอให้กับฝ่ายอื่น แม้ว่ากระบวนการ (Process) อาจผูกพันกับตัวสินค้าก็ตาม แต่ปฏิบัติการก็เป็น

สิ่งที่มองไม่เห็นจับต้องไม่ได้‛ และ ‚บริการเป็นกิจกรรมทางเศรษฐกิจที่สร้างคุณค่าและจัดหา

คุณประโยชน์ (Benefits) ให้แก่ลูกค้าในเวลาและสถานที่เฉพาะแห่ง อันเป็นผล มาจากการที่ผู้รับบริการ

หรือผู้แทนน าเอาความเปลี่ยนแปลงมาให้‛ ข้อมูลจาก comScore ปี 2007 พบว่าบทวิจารณ์สินค้า

ประเภทบริการในเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคมากที่สุดคือ 

บทวิจารณร์้านอาหาร ซึ่งสูงถึงร้อยละ 79 ของผู้ใช้งานบทวิจารณ์สินค้าประเภทบริการทั้งหมด และสนิค้า

ที่เป็นสินค้าจับต้องได้ประเภทสินค้าเทคโนโลยี ผู้ซื้อจ าเป็นต้องใช้ข้อมูลความคิดเห็นจ านวนมากก่อนการ

ตัดสินใช้ซื้อ มือถือสมาร์ตโฟนก็ถือเปน็สินค้าเทคโนโลยีที่ใช้กันทั่วไป จากข้อมูลดังกล่าว ผู้วิจัยได้เลือก

ประเภทสินค้าคือสินค้าจับต้องได้ โดยมีมือถือสมาร์ตโฟนเป็นตัวแทน และสินค้าประเภทบริการ โดยมี

ร้านอาหารเป็นตัวแทน 

2.2 ความรู้เก่ียวกับสินค้าของผู้อ่านบทวิจารณ์ (Product Knowledge of Review 

Reader) หมายถึง ประสบการณ์การใช้งาน หรือความรู้ความเชี่ยวชาญของผู้อ่านบทวิจารณ์ที่มีต่อสนิค้า 

ความรู้เก่ียวกับสินค้าของผู้อ่านบทวิจารณ์ถูกแบ่งออกเป็น 2 มิติ คือ (1) ความรู้เชิงวัตถุวิสัย (Objective 
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Knowledge) คือ ค่าที่วัดได้ถึงระดับความรู้เก่ียวกับสินค้าที่แท้จริงของแต่ละบุคคลและ (2) ความรู้เชิงจติ

วิสัย (Subjective Knowledge) คือระดับความรู้ที่แต่ละบุคคลคิดว่าตัวเองมี หรือเรียกได้อีกอย่างคือ

ความม่ันใจว่าตัวเองมีความรู้เก่ียวกับสินค้ามากเท่าใด (Bettman and Park ,1980; Mattila and Wirtz, 

2001; Park and Lessig,1981 Cited in Nelson, 2008) 

3. ตัวแปรตาม (Dependent Variable) มีจ านวน 1 ตัวแปร คือ 

ความต้ังใจซื้อ (Purchase Intention) หมายถึง กระบวนการที่เก่ียวข้องกับจิตใจที่บ่ง

บอกถึงแผนการของผู้บริโภคที่จะซื้อสินค้าใดสินค้าหนึ่ง ในช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง (Haward, 1994) ใน

งานวิจัยนี้ หมายถึง ความต้ังใจซื้อสินค้าที่เกิดขึ้นก่อนที่ผู้ใช้งานจะอ่านบทวิจารณ์สินค้า และเม่ือผู้ใชง้าน

รับทราบข้อมูลเก่ียวกับสินค้าหลังจากอ่านบทวิจารณ์สินค้าทั้งหมดเรียบร้อยแล้ว ความต้ังใจซื้อส าหรับ

งานวิจัยนี้ หมายถึง (1) ความต้ังใจซื้อก่อนอ่านบทวิจารณ์สินค้า (2) ความต้ังใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์

สินค้า และ (3) ค่าความต้ังใจซื้อที่เปลี่ยนไป 

 

1.7 ข้อจ ากัดของการวิจัย 

ประเภทของสินค้าที่ใช้ในงานวิจัยนี้ คือ สินค้าประเภทมือถือสมาร์ตโฟน และบริการประเภท

ร้านอาหาร อาจยังไม่เป็นตัวแทนที่เหมาะสมที่สุดของสินค้าแต่ละประเภทซึ่งอาจไม่สามารถน าไปอ้างอิง

กับบทวิจารณ์สินค้าชนิดอื่นได้ทุกสินค้า เนื่องจากในการพิจารณาเลือกสินค้านั้นผู้ซื้ออาจพิจารณาจาก

คุณสมบัติหรือฟังก์ชันการใช้งานที่แตกต่างกัน ดังนั้นผลการวิเคราะห์ที่ได้จากงานวิจัยไม่ได้หมายถึงผลที่

จะเกิดขึ้นกับในทุกตัวสินค้า 

 

1.8 นิยามศัพท์ 

1. บทวิจารณ์สินค้า (Product Review) คือ ความคิดเห็นที่ถูกเขียนโดยมุมมองของลูกค้าที่เคย

ซื้อสินค้าไป หรือผู้ที่เคยมีประสบการณ์เก่ียวข้องกับสินค้า ไม่ว่าจะเป็น วิธีการใช้ หรือการประเมิน

คุณภาพของสินค้า เป็นต้น (Chen and Xie, 2004) 

2. บทวิจารณ์โดยผู้เชี่ยวชาญ (Expert Review) หมายถึง บทวิจารณ์สินค้าที่ถูกเขียนอย่าง

ระมัดระวัง และประกอบไปด้วยข้อมูลต่างๆที่เป็นประโยชน์ (Chen and Xie, 2008) โดยข้อมูลที่เขียนนั้น

จะมีความน่าเชื่อถือ และง่ายต่อความเข้าใจของผู้อ่านบทวิจารณ์ (Yue and Zhai, 2008) 
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3. บทวิจารณ์โดยลูกค้าทั่วไป (Consumer Review) หมายถึง บทวิจารณ์สินค้าจากบุคคล

ทั่วไป อยู่ในรูปแบบการสื่อสารแบบบอกต่อ (Word-of-Mouth) (Chen and Xie, 2008) 

4. เว็บไซต์บทวิจารณ์สินค้าโดยบุคคลที่สาม (Third Party Product Review Website) เป็น

เว็บไซต์ที่ไม่มีส่วนของการซื้อขายจริง และไม่มีความเก่ียวข้องใดๆกับผู้ผลิตหรือจ าหน่ายสินค้า เป็นเพียง

เว็บไซต์ที่คอยเชื่อมระหว่างผู้ขายและผู้บริโภคโดยการให้ข้อมูลเก่ียวกับสินค้าและบริการเท่านั้น (Chen 

and Xie, 2005) 

5. ความต้ังใจซื้อ (Purchase Intention) หมายถึง กระบวนการที่เก่ียวข้องกับจิตใจที่บ่งบอก

ถึงแผนการของผู้บริโภคที่จะซื้อสินค้าใดสินค้าหนึ่ง ในช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง (Haward, 1994) 

6. ความรู้เชิงวัตถุวิสัย (Objective Knowledge) คือ ค่าที่วัดได้ถึงระดับความรู้เก่ียวกับสินค้าที่

แท้จริงของแต่ละบุคคล (Bettman and Park, 1980; Mattila and Wirtz, 2001; Park and Lessig, 1981 

Cited in Nelson, 2008) 

7. ความรู้เชิงจิตวิสัย (Subjective Knowledge) คือระดับความรู้ที่แต่ละบุคคลคิดว่าตัวเองมี 

หรือเรียกได้อีกอย่างคือความม่ันใจว่าตัวเองมีความรู้เก่ียวกับสินค้ามากเท่าใด (Bettman and Park, 

1980; Mattila and Wirtz, 2001; Park and Lessig, 1981 Cited in Nelson, 2008) 

 

1.9 ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รบั 

1. เพื่อน าผลที่ได้ไปใช้ประโยชน์ในเชิงวิชาการหรือประยุกต์ใช้กับธุรกิจบนอินเทอร์เน็ต โดยผล

จากงานวิจัยจะแสดงถึงความส าคัญของการศึกษาเรื่องผลกระทบของประเภทบทวิจารณ์สินค้า ทิศทาง

ความคิดเห็น ประเภทสินค้า และความรู้เก่ียวกับสินค้าของผู้อ่านบทวิจารณ์ ที่มีผลต่อความต้ังใจซื้อ 

2. ท าให้ทราบถึงผลกระทบของประเภทบทวิจารณ์สินค้า ทิศทางความคิดเห็น ประเภทสินค้า 

และความรู้เก่ียวกับสินค้าของผู้อ่านบทวิจารณ์ ที่มีผลต่อความต้ังใจซื้อบนเว็บไซต์บทวิจารณ์สินค้าซึ่งจะ

เป็นการต่อยอดความรู้ทางศาสตร์ด้านเทคโนโลยีสารสนเทศ (Information Technology) การตลาด 

(Marketing) และการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Commerce) 

3. เพื่อเสนอแนวคิดที่ได้ไปประยุกต์ใช้พัฒนาเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในเชิงธุรกิจให้

เหมาะสมกับผู้บริโภคและประเภทของธุรกิจ ในประเด็นของบทวิจารณ์สินค้า โดยเลือกใช้บุคคลส าหรับ

น าเสนอสินค้าและทิศทางของข้อมูลที่ควรส่งถึง 



 
 

บทท่ี 2 

เอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 

2.1 ความน า 

ในบทนี้เป็นการน าเสนอวรรณกรรมในอดีต (Literature Review) ที่เก่ียวข้อง เพื่อชี้ให้เห็นถึง

การศึกษาหรือการส ารวจในประเด็นที่เก่ียวข้องกับ บทวิจารณ์สินค้า (Product Review) ทิศทางความ

คิดเห็น (Direct of Opinion) ผู้เขียนบทวิจารณ์สินค้าที่มีความเชี่ยวชาญ (Expert Product Reviewer) 

ปฏิกิริยาตอบสนองของผู้อ่านบทวิจารณ์ (Review Reader’s Response) ผู้อ่านบทวิจารณ์ (Product 

Review User) ความรู้เก่ียวกับสินค้าของผู้อ่านบทวิจารณ์ (Product Knowledge of Review Reader) 

ประเภทของสินค้า (Product Type) และความต้ังใจซื้อ (Purchase Intention) 

 

2.2 บทวิจารณ์สินค้า (Product Review) 

ปัจจุบัน การสื่อสารแบบบอกต่อ (Word-of-mouth) เป็นอีกวิธีหนึ่งของการสื่อสารโดยใชบ้คุคล

ซึ่งเป็นวิธีที่นักการตลาดหลายท่านเห็นว่ามีอิทธิพลมากทั้งในด้านการเผยแพร่ข้อมูลข่าวสาร และยังมี

อิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ Cox (1967) พบว่าการขอค าแนะน าจากเพื่อนและครอบครัวมีบทบาทในการ

ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคมาก และ Silverman (2001) (อ้างถึงใน อาภา เอราวัณ, 2545) ยังกล่าวว่าเม่ือ

คนเราท าการตัดสินใจซื้อครั้งส าคัญมักจะขอค าแนะน าของเพื่อนฝูง ที่ปรึกษา หรือผู้เชี่ยวชาญ  

การสื่อสารแบบบอกต่อจัดว่าเป็นแหล่งข้อมูลที่น่าเชื่อถือในพฤติกรรมการซื้อสินค้าของ

ผู้บริโภค และการสื่อสารแบบบอกต่อยังถือเป็นรูปแบบหนึ่งของการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงซึ่งถูกใช้อย่าง

แพร่หลายในอินเทอร์เน็ตและสังคมออนไลน์ เพื่อใช้โน้มน้าวพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภค ด้วย

เทคโนโลยี Web 2.0 ในปัจจุบันที่มีบทบาทมากขึ้นได้เปิดโอกาสให้ผู้ใช้งานสามารถมีส่วนร่วมแสดง

ความคิดเห็นและโต้ตอบกันได้อย่างอิสระบนเว็บไซต์มากขึ้น การสื่อสารแบบบอกต่อนั้นจึงเต็มไปด้วย

ข้อมูลที่มาจากผู้ใช้งานและอยู่ในรูปแบบหลายรูปแบบ เช่น เครือข่ายสังคม  กระทู้ถามตอบ เว็บบล็อก 

และบทวิจารณ์สินค้า เป็นต้น (Lu and Zhai, 2008) 

บทวิจารณ์สินค้า (Product Review) จัดว่าเป็นกลยุทธ์หนึ่งของการตลาดการสื่อสารแบบบอก

ต่อที่ประสบความส าเร็จเป็นอย่างมาก จากบทความในนิตยสาร New York Times ปี 2004 ได้เขียนไว้ว่า 

เว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่มีชื่อเสียงอย่าง Amazon.com มีจ านวนบทวิจารณ์สินค้าจากผู้บริโภค
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เป็นจ านวนถึง10 ล้านบทความ ได้รับการยอมรับจาก New York Times ว่าบทวิจารณ์เหล่านั้นเป็น

คุณสมบัติที่ยอดเยี่ยม และถือเป็นผลความส าเร็จของ Amazon.com ในการเพิ่มยอดขายสินค้า (Chen 

and Xie, 2008) โดยบทวิจารณ์สินค้าบนเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์นั้น คือความคิดเห็นที่ถูกเขียน

โดยมุมมองของผู้ใช้งานที่มีต่อสินค้าหรือบริการในหัวข้อนั้นๆ ไม่ว่าจะเป็นประสบการณ์การใช้งาน 

วิธีการใช้ หรือการประเมินคุณภาพของสินค้าหรือบริการ เป็นต้น บทวิจารณ์สินค้าจึงเป็นแหล่งข้อมูล

ส าคัญที่ช่วยในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (ดังแสดงในภาพท่ี 2.1) 

 

 

ภาพท่ี 2.1 แบบจ าลองพฤติกรรมการใช้งานบทวิจารณส์ินค้า 

Lu และคณะ (2008) ได้กล่าวว่า ความคิดเห็นบนบทความส่วนใหญ่ไม่ว่าจะเขียนบนเว็บ

บล็อกหรือบทวิจารณ์สินค้าก็ตาม จะถูกแบ่งออกเป็นสองประเภท ประเภทแรกคือ ความคิดเห็นจาก

ผู้เชี่ยวชาญ (Expert Opinion) คือความคิดเห็นที่ถูกเขียนโดยไตร่ตรองอย่างดีและมีข้อมูลที่จ าเป็น ซึ่ง

ความคิดเห็นประเภทนี้มักจะถูกเขียนโดยผู้เชี่ยวชาญในหัวข้อนั้นๆ และประเภทที่สองคือ ความคิดเห็น

จากคนทั่วไปที่เกี่ยวข้องกับหัวข้อนั้นๆ (Ordinary Opinion) หรือความคิดเห็นที่ไม่ได้วางแผนในการเขียน

ขึ้นมาและอาจจะมีโครงสร้างของเนื้อหาที่ไม่ดี 

บทวิจารณจ์ากผู้เชี่ยวชาญ (Expert Review) จึงเป็นปัจจัยหนึ่งที่มีผลกระทบต่อความต้ังใจซือ้ 

โดยอ้างอิงจากงานวิจัยของ Anderson (1970) ว่า ความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูล (Source Credibility) 

เป็นสิ่งที่ช่วยเพิ่มน้ าหนักของข้อมูล งานวิจัยจ านวนมากต่างก็สนับสนุนความคิดเห็นที่ว่า แหล่งข้อมูลที่มี

ความน่าเชื่อถือมากจะส่งผลกระทบเปลี่ยนแปลงทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภคได้มากกว่า

แหล่งข้อมูลที่มีความน่าเชื่อถือน้อยกว่า  และมีงานวิจัยจ านวนมากได้ให้บทสรุปว่าความเชี่ยวชาญ 

(Expertise) และความไว้ใจได้ (Trustworthy) ถือเป็นคุณลักษณะที่ส าคัญและเหมาะสมกับความ

บทวิจารณ์   
 สินค้า  

ผู้เขียนบทวิจารณ์ ผู้อ่านบทวิจารณ์ 

ให้ข้อมูล รับข้อมูล 
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น่าเชื่อถือ (Credibility) ของแหล่งข้อมูลมากที่สุด (Gotlieb and Sarel, 1991; Homer and Kahle, 

1990; Ward and MaGinnies, 1974; Woodside and Davenport, 1974)  

แต่อย่างไรก็ตามบทวิจารณ์สินค้าจากบุคคลทั่วไป (Ordinary Review) นั้นก็มีความส าคัญ

เช่นกัน เพราะบทวิจารณ์สินค้าจากบุคคลทั่วไปจะแสดงให้เห็นถึงความคิดเห็นจ านวนมากที่มาจาก

บุคคลทั่วไป และข้อมูลจะถูกเขียนเพิ่มขึ้นมาใหม่ตลอดเวลา (Yue and Zhai, 2008) และงานวิจัยที่ผ่าน

มาได้แสดงให้เห็นถึงอิทธิพลของทฤษฏีอุปาทานหมู่ (Bandwagon Effect) อย่างเช่นเวลาที่ บทวิจารณ์

สินค้าที่ได้มาจากความคิดเห็นของผู้ใช้งานจ านวนมาก ผู้อ่านบทวิจารณ์จะตระหนักได้ถึงการโน้มน้าว

จิตใจและกลายเป็นแรงจูงใจในการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ (Sundar, Qian, and Anne, 2009) 

โดยผู้อ่านบทวิจารณ์จะยังไม่วางใจในบทวิจารณ์สินค้าจนกว่าจะมีข้อมูลที่มีคุณค่าเพียงพอต่อการ

ตัดสินใจ ซึ่ง Sundar และคณะ (2009) เรียกสิ่งนี้ว่า การกระตุ้นด้วยคนจ านวนมาก (Bandwagon 

Heuristic) 

มีงานวิจัยจ านวนมากพบว่าบทวิจารณ์สินค้ามีบทบาทส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของ

ผู้บริโภคเป็นอย่างมาก (Chevalier and Mayzlin 2006) ท าให้มีนักวิจัยจ านวนมากต่างศึกษาว่ามีปัจจัย

อื่นใดบ้างที่ส่งผลให้ ผลกระทบของบทวิจารณ์สินค้าที่มีต่อความต้ังใจซื้อเปลี่ยนไป ดังต่อไปนี้  

งานวิจัยของ Bae และ Lee (2011) พบว่าเพศของผู้อ่านบทวิจารณ์สินค้าเป็นปัจจัยหนึ่งที่

ส่งผลกระทบต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า โดยเฉพาะเพศหญิง เพราะเพศหญิงเชื่อใจในบทวจิารณ์สนิค้าหรอื

ความคิดเห็นจากบุคคลอื่นง่ายกว่าเพศชาย 

จ านวนบทวิจารณ์ เป็นตัวบอกความเป็นที่นิยมของสินค้า ในขณะเดียวกันจ านวนของบท

วิจารณ์สินค้าที่เพิ่มขึ้นจะหมายถึงข้อมูลของสินค้าที่เพิ่มขึ้นอีกด้วย และเม่ือผู้อ่านบทวิจารณ์สิน ค้ามี

จ านวนข้อมูลที่มากเพียงพอ ผู้อ่านจะมีความม่ันใจในการตัดสินใจซื้อสินค้ามากขึ้น งานวิจัยที่ผ่านมาได้

ชี้ให้เห็นว่า จ านวนของบทวิจารณ์สินค้าส่งผลกระทบทางบวกให้กับสินค้า โดยไม่สนใจว่าทิศทางความ

คิดเห็นของบทวิจารณ์สินค้าจะเป็นไปในทิศทางใด (Lee and Koo, 2012; Park, Lee, and Han, 2007) 

รูปแบบของบทวิจารณ์สินค้า เช่น มีการเขียนหัวเรื่อง มีการใช้รูปแบบตัวอักษรเน้นข้อความใน

หัวข้อที่ส าคัญ ท าให้ผู้อ่านบทวิจารณ์อ่านบทวิจารณ์ และท าให้บทวิจารณ์มีความน่าเชื่อถือมากขึ้น 

(Mackiewicz, 2010) และเนื้อหาของบทวิจารณ์ควรเขียนข้อมูลอย่างรัดกุม เขียนถึงข้อดีและข้อเสีย

อย่างมีเหตุผล และเขียนอย่างตรงไปตรงมาหรือไม่เขียนข้อมูลในทางที่ผิดหรือหลอกลวง (Hoang, Lee, 
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Song and Rim, 2008) และความถูกต้องของภาษาที่ใช้เขียนบทวิจารณ์สินค้า  จะท าให้บทวิจารณ์มี

ความน่าเชื่อถือมากขึ้น (Mackiewicz, 2010) 

Mudambi และ Schuff (2010) ศึกษาและพบว่าความยาวของบทวิจารณ์มีผลกระทบใน

ทางบวกต่อความน่าเชื่อถือของบทวิจารณ์ Park และคณะ (2007) ได้วิจัยพบว่า ผู้อ่านบทวิจารณ์ส่วน

ใหญ่จะไม่อ่านบทวิจารณ์ที่มีความยาวมากกว่า 3-4 บรรทัดขึ้นไป  

ความคิดเห็นที่ถูกแนะน า (Recommend) เป็นเครื่องมือช่วยสรุปความคิดเห็นต่างๆของ

ผู้บริโภค แสดงให้เห็นถึงการประเมินโดยรวมจากผู้บริโภคทั้งหมด ว่ามีทิศทางไปในทิศทางใด ซึ่งความ

คิดเห็นที่ถูกแนะน าจะช่วยลดภาระของการรับข้อมูลของผู้อ่านบทวิจารณ์ที่หนักเกินไป (Hu et al., 2008; 

Swaminathan, 2003) ในงานวิจัยนี้ ผู้วิจัยจะสร้างเว็บไซต์ที่มีการแบ่งพื้นที่ของบทวิจารณ์ออกเป็น 2 

ส่วนอย่างชัดเจนคือ ส่วนของบทวิจารณ์ของผู้เชี่ยวชาญ และส่วนของบทวิจารณ์ของลูกค้าทั่วไป ช่วยให้

ผู้อ่านบทวิจารณ์ง่ายต่อการอ่าน 

 

2.3 ทิศทางความคิดเห็น (Direct of Opinion) 

เนื่องจากข้อมูลข่าวสาร จะมีผลต่อการเปลี่ยนแปลงทางความคิดของบุคคล ลักษณะของการ

ให้ข่าวสารที่ดี มีเหตุผล ก็เป็นส่วนหนึ่งในการจูงใจซึ่งสามารถดึงดูดความสนใจและท าให้เกิดการคล้อย

ตามได้ โดย Gershoff และคณะ (2003) ศึกษาและพบว่า บทวิจารณ์สินค้าที่มีความคิดเห็นในทางบวกมี

ผลกระทบต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคมากกว่าความคิดเห็นในทางลบ และความคิดเห็นในทางบวก

ยังมีผลกระทบที่ส าคัญในแง่บวกกับทัศนคติและความต้ังใจซื้อ (Doh and Hwang, 2009 Cited in Lee 

and Koo, 2012) แต่ในงานวิจัยชิ้นอื่นกลับพบว่า ความคิดเห็นในทางลบมีผลกระทบต่อการตัดสินใจซื้อ

ของผู้บริโภคเป็นอย่างมาก ผู้วิจัยได้ให้ความเห็นว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่จะให้ความส าคัญกับความคิดเห็น

ในทางลบ และใช้เวลาพิจารณาไตร่ตรองรายละเอียดของความคิดเห็นในทางลบมากกว่าความคิดเหน็ใน

ทางบวก (Jin et al., 201)  

Sen และ Lerman (2007) ได้วิจัยและพบว่าความคิดเห็นในทางลบในบทวิจารณ์เก่ียวกับ

สินค้าที่ให้คุณประโยชน์ มีประโยชน์ต่อผู้บริโภคมากกว่าบทวิจารณ์เกี่ยวกับสินค้าที่ให้ความเพลิดเพลิน 

และจากงานวิจัยของ Sundaram และ Webster (1999) แสดงให้เห็นว่า ประเภทหรือคุณสมบัติของ

สินค้าในบทวิจารณ์มีผลกระทบต่อการการรับรู้และเข้าถึงข้อมูลของผู้อ่านบทวิจารณ์อีกด้วย (Hao, Ye, 

Li, and Cheng, 2010) 



19 
 

ผลกระทบต่างๆที่มาจากทิศทางความคิดเห็นจะพบมากในงานวิจัยด้านจิตวิทยา 

Baumeister, Bratslavsky, Finkenauer และ Vohs (2001) พบทฤษฎีที่ว่า ‚สิ่งที่ไม่ดีมีน้ าหนักกว่าสิ่งที่

ดี‛ ซึ่งนักวิจัยในสาขาการตลาดหลายท่านต่างให้ความเห็นว่า ผู้บริโภคจะให้ความสนใจกับข้อมูลความ

คิดเห็นเชิงลบมากกว่าความคิดเห็นเชิงบวก (Ahluwalia and Shiv, 1997; Feldman, 1966; 

Weinberger and Dillon, 1980)  

จากงานวิจัยที่ผ่านมาแสดงให้เห็นว่า บทวิจารณ์สินค้าที่มีความคิดเห็นในทางลบมีผลกระทบ

ในหลายๆ ด้าน มากกว่าความคิดเห็นในทางบวก หรือความคิดเห็นที่ เป็นกลาง (Chevalier and 

Mayzlin, 2006; Cheung and Thadani (2008)) 

 

2.4 ผู้เขียนบทวิจารณ์สินค้าท่ีมีความเช่ียวชาญ (Expert Product Reviewer) 

ผู้สื่อสาร หมายถึงผู้ถ่ายทอดข้อมูลข่าวสารให้กับผู้รับข้อมูล (ส าหรับงานวิจัยนี้ผู้สื่อสารคือ

ผู้เขียนบทวิจารณ์สินค้า) จากงานวิจัยหลายงานที่เก่ียวข้องกับการสื่อสารแบบบอกต่อและการตลาด

แสดงให้เห็นว่าแหล่งข้อมูลข่าวสารส่วนบุคคลจะส่งผลกระทบต่อความพึงพอใจและทางเลือกของผู้รับ

ข้อมูลเป็นอย่างมาก (Arndt, 1967; Herr, Kardes and Kim, 1991 Cited in Cheung and Thadani, 

2010) แต่ในทางกลับกันส าหรับการสื่อสารแบบบอกต่อบนสื่ออิเล็กทรอนิคส์นั้นไม่ถูกจ ากัดขอบเขตให้

อยู่ในกลุ่มผู้บริโภคที่มีความสัมพันธ์ใกล้ชิดระหว่างผู้ให้และผู้รับข้อมูล (เช่น เพื่อน, ครอบครัว) เท่านั้น 

โดยผู้รับข้อมูลหรือผู้บริโภคสามารถเลือกรับข่าวสารมากมายและหลากหลายจากคนแปลกหน้าได้ และ

ปัญหาที่ตามมาหลังจากการรับข้อมูลจากคนแปลกหน้าคือความกังวลของผู้บริโภคในการรับข้อมูลซึ่ง

เป็นเรื่องของความถูกต้องและน่าเชื่อถือของข้อมูลที่ได้รับ ดังนั้นการท าความเข้าใจเก่ียวกับปัจจัยที่

ก่อให้เกิดความน่าเชื่อถือความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูลจึงจ าเป็นต่อการวางกลยุทธ์การตลาดบนสื่อ

สังคมออนไลน์เป็นอย่างมาก (Cheung et al., 2010) มีงานวิจัยจ านวนมากที่วิจัยเกี่ยวกับผลกระทบของ

บทวิจารณ์โดยผู้เชี่ยวชาญ เช่น งานวิจัยที่พบว่าบทวิจารณ์ที่ถูกเขียนผู้เชี่ยวชาญเก่ียวกับสินค้าประเภท

ไวน์จะส่งผลกระทบโดยตรงต่อความต้ังใจซื้อของผู้บริโภคที่มีต่อร้านอาหารมากที่สุด (Gergaud, 

Storchmann, and Verardi, 2012) 

Cheung และคณะ (2010) ได้ศึกษางานวิจัยในอดีตและพบว่าความน่าเชื่อถือของ

แหล่งข้อมูล (Source Credibility) เป็นปัจจัยที่ส าคัญต่อผู้เขียนบทวิจารณ์มากที่สุด โดยความน่าเชื่อถือ

ของแหล่งข้อมูลแบ่งออกเป็น 2 ส่วนหลักคือความเชี่ยวชาญและความน่าเชื่อถือ และนอกจากความ
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น่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูลแล้วยังมีปัจจัยอื่นที่ เ ก่ียวข้องกับผู้ เขียนบทวิจารณ์คือ ความน่าสนใจ 

(Attractiveness) (ประกอบด้วย 3 ส่วนคือ ความเหมือน (Similarity), ความคุ้นเคย (Familiarity) และ

ความเป็นที่ชื่นชม (Likeability)) (Kiecker and Cowles, 2001), อัตลักษณ์ที่แท้จริง (Disclosure of 

Identity), การมาจากภูมิภาคแห่งเดียวกัน (Shared Geographical Location) (Forman, Ghose and 

Wiesenfeld, 2008; Hu, Liu and Zhang, 2008), ระดับความสัมพันธ์ระหว่างผู้ให้และผู้รับข่าวสาร 

(Social Tie) และความคล้ายคลึง (Homophily) (Steffes and Burgee, 2009) เป็นต้น 

ในอดีตที่ผ่านมา มีนักวิจัยมากมายได้นิยามเก่ียวกับความรู้สึกเชื่อม่ันหรือเชื่อถือในความ

ความคิดเห็น ว่า ความเชื่อม่ันทางทัศนคติ (Attitude Certainty) (Abelson 1988; Gross, Holtz, and 

Miller 1995; Petrocelli, Tormala, and Rucker 2007) ความเชื่อม่ันทางทัศนคตินี้จะเป็นตัวกระตุ้นให้

เกิดความสนใจบนพฤติกรรมของผู้บริโภค (Consumer Behavior) และจิตวิทยาสังคม (Social 

Psychology) โดยความเชื่อม่ันทางทัศนคติเป็นสิ่งที่ควบคุมผลลัพธ์ของทัศนคติต่างๆ ไม่ว่าจะเป็น 

ความคิด หรือการกระท า (Bassili 1996; Muthukrishnan, Pham, and Mungale 2001; Tormala and 

Petty 2002) และความเชื่อม่ันทางทัศนคติยังเป็นตัววัดว่าสิ่งที่เชื่ออยู่นั้นถูกต้องเท่าใด (Gross, Holtz, & 

Miller, 1995) 

Anderson (1970) ได้นิยาม ความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูล ว่าเป็นสิ่งที่ช่วยเพิ่มน้ าหนักของ

ข้อมูล และมีงานวิจัยจ านวนมากที่สนับสนุนความคิดเห็นที่ว่า แหล่งข้อมูลที่มีความน่าเชื่อถือมาก จะ

ส่งผลกระทบเปลี่ยนแปลงทัศนคติ และพฤติกรรมของผู้บริโภคได้มากกว่าแหล่งข้อมูลที่มีความน่าเชื่อถือ

น้อยกว่า (Gotlieb and Sarel, 1991; Homer and Kahle, 1990; Ward and MaGinnies, 1974; 

Woodside and Davenport, 1974) และ Methaq (2008) (อ้างอิงจาก Dholakia and Sternthal, 1977; 

Yoon et al, 1998)  ได้พบว่า บุคคลที่มีทัศนคติทางลบจะถูกโน้มน้าวโดยแหล่งข้อมูลที่มีความน่าเชื่อถือ

สูง ในขณะที่บุคคลที่มีทัศนคติทางบวก ไม่จ าเป็นต้องถูกโน้มน้าวแหล่งข้อมูลที่มีความน่าเชื่อถือสูงมาก 

Methaq (2008) พบว่าในอดีตที่ผ่านมา มีนักวิจัยหลายคนได้ให้ค านิยามของความน่าเชื่อถือ

ของแหล่งข้อมูลในหลายๆลักษณะ เช่น ความเชี่ยวชาญ (Expertise) และความน่าเชื่อถือได้ 

(Trustworthiness) (Hovland and Weiss, 1951) ความปลอดภัย (Safety), คุณสมบัติหรือข้อจ ากัด 

(Qualification) และความมีพลวัต (Dynamism) (Berlo, Lemert, and Mertz, 1969) ความน่าเชื่อถือได้ 

(Trustworthiness) และความสามารถ (Competence) (Bowers and Phillips, 1967) ความซึ่งมีอ านาจ

น่าเชื่อถือได้ (Authoritativess) และคุณลักษณะ (Character) (McCroskey, 1966)  
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จากงานวิจัยในอดีตจ านวนมากได้ให้บทสรุปว่า ความเชี่ยวชาญ (Expertise) และความไว้ใจ

ได้ (Trustworthy) เป็นคุณลักษณะที่ส าคัญ และเหมาะสมกับความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูลมากที่สุด 

Ohanian (1990) (Cited in Methaq, 2008) ได้กล่าวว่าระดับความน่าเชื่อถือในการสื่อสารคือ

ระดับความเชื่อม่ันและยอมรับของผู้รับข้อมูลที่มีต่อผู้ให้ข้อมูล ในขณะเดียวกัน Hovland, Janis และ 

Kelley (1953) ได้นิยามแนวโน้มที่จะเห็นด้วย (Favorable Disposition), การยอมรับ (Acceptance), 

ความปลอดภัยทางจิต (Psychological Safety) และแนวโน้มความเข้าใจร่วมกัน (Perceived 

Supportive Climate) ให้รวมอยู่ในค าว่า ความเชื่อใจ (Trust) 

ความมีชื่อเสียง (Reputation) เป็นสิ่งที่ยืนยันความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูลโดยความมี

ชื่อเสียงเป็นปัจจัยหลักที่ช่วยสร้างความน่าเชื่อถือได้ให้กับข้อมูล หรือองค์กร (Ganesan, 1994; Doney 

and Cannon ,1997 Cited in Jemaa and Tournois, 2009) โดยชื่อเสียงที่ดีจะช่วยเพิ่มความน่าเชื่อถือ

ได้ (Tseng and Fogg, 1999 Cited in McKnight and Kacmar, 2007) 

Hovland, Janis และ Kelley (1953) (Cited in Methaq, 2008) กล่าวว่าความเชี่ยวชาญ 

(Expertise) เป็นตัววัดความน่าเชื่อถืออีกตัวหนึ่ง โดยความเชี่ยวชาญได้นิยามได้ว่าเป็นผลรวมจาก 

ความน่าเชื่อถือได้ (Authoritativess) (McCroskey, 1966) , ความสามารถ (Competence) 

(Whitehead, 1968), ความเชี่ยวชาญ (Expertise) (Applbaum and Anatol, 1972), และคุณสมบัติหรือ

ข้อจ ากัด (Qualification) (Berlo, Lemert, and Mertz 1969) เข้าไว้ด้วยกัน หรือในอีกความหมายว่า 

ความสามารถของแหล่งข้อมูลที่สามารถให้ข้อมูลที่ถูกต้องได้ (Rhine and Severance 1970) มีงานวิจัย

หลายงานได้พบว่าแหล่งข้อมูลที่มีความเชี่ยวชาญจะเปลี่ยนแปลงทัศนคติในทางที่ดี (Horai, Naccari, 

and Fatoullah, 1974; Maddux and Rogers, 1980)  

Mackiewicz (2008) ได้แนะน าวิธีการเขียนบทวิจารณ์ของผู้เชี่ยวชาญเพื่อท าการวิจัยเก่ียวกับ

บทวิจารณ์ของผู้เชี่ยวชาญ 3 ประเภท ดังนี้  

(1) การเขียนบทวิจารณ์ที่ท าให้ผู้อ่านเข้าใจว่าผู้เขียนมีความเชี่ยวชาญเก่ียวกับสินค้า โดยการ

เขียนบทวิจารณ์ในลักษณะนี้ ควรเขียนเนื้อหาของบทวิจารณ์ในลักษณะที่ ผู้เขียนบทวิจารณ์มีความเคย

ชิน, มีการใช้งานสินค้าเป็นประจ า หรือผู้เขียนบทวิจารณ์ได้ท าการทดสอบการใช้งานสินค้าอย่างละเอียด 

เพื่อจะได้ทราบถึงความสามารถของสินค้า 

(2) การเขียนบทวิจารณ์ที่ท าให้ผู้อ่านเข้าใจว่าผู้เขียนมีความเก่ียวข้องกับสินค้า โดยการเขียน

บทวิจารณ์ในลักษณะนี้ ควรเขียนเนื้อหาของบทวิจารณ์ในลักษณะว่า ผู้เขียนบทวิจารณ์มีความคุ้นเคย 
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หรือเป็นเจ้าของสินค้าที่ก าลังเขียนบทวิจารณ์อยู่, สินค้าที่รุ่นเก่ากว่าสินค้าที่ก าลังเขียนบทวิจารณ์อยู่ 

หรือสินค้าที่เป็นคู่แข่งกับสินค้าที่ก าลังเขียนบทวิจารณ์อยู่ เป็นต้น 

(3) การเขียนบทวิจารณ์ที่ท าให้ผู้อ่านเข้าใจว่าผู้เขียนมีบทบาทเก่ียวข้องกับสินค้า โดยการ

เขียนบทวิจารณ์ในลักษณะนี้ ควรเขียนเนื้อหาของบทวิจารณ์ในลักษณะว่า ผู้เขียนบทวิจารณ์เคยผ่าน

การฝึกฝนการใช้งานสินค้า, ผู้เขียนบทวิจารณ์เคยใช้งานสินค้าผ่านงานอดิเรก, ผู้เขียนบทวิจารณ์มีอาชพี

หรือการท างานเก่ียวข้องกับสินค้าโดยตรง, ผู้เขียนบทวิจารณ์มีความสัมพันธ์เก่ียวข้องกับผู้เชี่ยวชาญ

เก่ียวกับสินค้า หรือผู้เขียนบทวิจารณ์ท าการวิจัยสินค้าโดยตรง เป็นต้น 

จากงานวิจัยที่ผ่านมา ผู้วิจัยหลายคนต่างให้ค าแนะน าในการเขียนบทวิจารณ์ที่ส่งผลกระทบ

ต่อน่าเชื่อถือหลายวิธี เช่น การใส่ค าที่อ้างอิงถึงอาชีพหรือประสบการณ์เกี่ยวข้องกับสินค้าของผู้เขียนบท

วิจารณ์ ยกตัวอย่างเช่น ผู้เขียนบทวิจารณ์ ที่มีค าน าหน้าชื่อด้วยค าว่า ‛ศาสตราจารย์‛ หรือค าที่อ้างอิงถึง

อาชีพที่เก่ียวข้อง จะส่งผลกระทบโดยตรงต่อความน่าเชื่อถือมากกว่า (Crisci et al.,1973) เป็นต้น  

 

2.5 ความรูเ้กีย่วกับสินค้าของผู้อ่านบทวิจารณ์ (Product Knowledge of Review Reader) 

ผู้รับข้อมูล หมายถึงบุคคลที่มีปฏิกิริยาต่อข้อมูลข่าวสารที่ได้รับ ส าหรับงานวิจัยนี้หมายถึง

บุคคลที่มีปฏิกิริยาต่อบทวิจารณ์ หรืออีกความหมายคือ “ผู้อ่านบทวิจารณ์” ปฏิกิริยาหลังจากการอา่นบท

วิจารณ์มีหลายรูปแบบเปลี่ยนไปตามผู้รับแต่ละบุคคลถึงแม้ว่าบทวิจารณ์ที่ได้อ่านจะเป็นบทวิจารณ์

เดียวกันก็ตาม (Chaiken and Eagly, 1976) ซึ่งปฏิกิริยาเหล่านี้ขึ้นอยู่กับแนวความคิด, ประสบการณ์ 

หรือแหล่งข่าวของผู้อ่านบทวิจารณ์ ซึ่ง Sussman และ Siegal (2003) ได้พบว่าความรู้และประสบการณ์

ของผู้อ่านบทวิจารณ์ เป็นปัจจัยที่ช่วยโน้มน้าวการรับข้อมูลของผู้อ่านบทวิจารณ์ทั้งทางตรงและทางอ้อม 

งานวิจัยที่เก่ียวข้องกับการสื่อสารแบบบอกต่อบนสื่ออิเล็กทรอนิคส์ในอดีตจะแสดงให้เห็นวา่คุณลกัษณะ

ของผู้อ่านบทวิจารณ์ อย่างเช่น ความเก่ียวข้อง และความรู้ของผู้อ่านบทวิจารณ์นั้น มีบทบาทส าคัญต่อ

ความต้ังใจซื้อเป็นอย่างมาก (Doh and Hwang, 2009) 

การรับรู้ และเข้าถึงข้อมูลรายละเอียดของสินค้าหรือบริการ (โดยเฉพาะอย่างย่ิง สินค้าที่มี

ความเป็นเทคโนโลยีสูง) จะง่ายขึ้น ถ้าผู้อ่านบทวิจารณ์มีประสบการณ์การใช้งาน หรือมีความความรู้ 

ความเชี่ยวชาญเก่ียวกับสินค้าอยู่แล้ว (Roehm and Sternthal, 2001; Johnson and Russco 1984) ถ้า

ผู้ใช้งานมีความสามารถในเรื่องของสินค้าหรือบริการในระดับสูง ผู้ใช้งานจะมีความม่ันใจสูงขึ้นตาม 

ในทางกลับกันถ้าผู้ใช้งานมีความสามารถในระดับที่ไม่สูงมาก ผู้ใช้งานจะค้นหาข้อมูลเพิ่มเติมเพื่อ
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ประมวลผลความเสี่ยงที่จะเกิดขึ้นหลังการตัดสินใจซื้อสินค้า (Rao and Monroe, 1988) ผู้ใช้งานที่มี

ความสามารถในระดับที่ไม่สูงมาก จะมีความม่ันใจต่ ามาก เม่ือเทียบกับ ความม่ันใจของผู้ใช้งานที่มี

ความสามารถในระดับสูง  

ระดับความรู้ความเชี่ยวชาญของผู้อ่านบทวิจารณ์ที่มีต่อสินค้ามีผลกระทบอย่างมากต่อข้อมลู

และการตัดสินใจซื้อสินค้า และความรู้เก่ียวกับสินค้าของผู้อ่านบทวิจารณ์ถูกแบ่งออกเป็น 2 ประเภท คือ 

(1) ความรู้เชิงวัตถุวิสัย (Objective Knowledge) คือความรู้ที่เกิดจากเหตุผลหรือประสบการณ์ที่สามารถ

อธิบาย หรือทดสอบให้ผู้อื่นได้รับรู้อย่างที่ตนรู้ โดย Alba และ Hutchinson (1987) ได้นิยามว่า ความรู้

เชิงวัตถุวิสัย คือข้อมูลของสินค้าในรูปแบบความจ าระยะยาวซึ่งขึ้นอยู่กับประสบการณ์และกระบวนการ

รับรู้  นอกจากนี้ระดับความรู้ เชิงวัตถุวิสัยยังขึ้นอยู่กับความทันสมัยของข้อมูลสินค้าอีกด้วย และ  

(2) ความรู้เชิงจิตวิสัย (Subjective Knowledge) คือความรู้ที่เกิดจากการประสบด้วยตนเอง และไม่

สามารถอธิบายหรือทดสอบให้ผู้อื่นรับรู้ได้ (Brucks, 1985; Park, Mothersbaugh, and Feick, 1994) 

Park และคณะ (1994) ได้นิยามว่า ความรู้เชิงวัตถุวิสัยแสดงถึงข้อมูลเก่ียวกับสินค้าที่ได้รับการจัดเก็บ 

และความรู้เชิงจิตวิสัยแสดงถึงประสบการณ์ที่เกี่ยวข้องกับสินค้า และนักวิจัยส่วนมากได้สรุปนิยามของ

ความรู้เชิงวัตถุวิสัยคือ ค่าที่วัดได้ถึงระดับความรู้เก่ียวกับสินค้าที่แท้จริงของแต่ละบุคคล และนิยาม

ความรู้เชิงจิตวิสัยว่าเป็นระดับความรู้ที่แต่ละบุคคลคิดว่าตัวเองมี หรือเรียกได้อีกอย่างคือความม่ันใจว่า

ตัวเองมีความรู้เก่ียวกับสินค้ามากเท่าใด (Bettman and Park ,1980; Mattila and Wirtz, 2001; Park 

and Lessig,1981 Cited in Nelson, 2008) 

ถึงแม้ว่าความรู้เชิงวัตถุวิสัยและความรู้เชิงจิตวิสัยจะมีความเก่ียวข้องและใกลเ้คียงกันมาก แต่

สิ่งที่แบ่งแยกความแตกต่างของความรู้เชิงวัตถุวิสัยและความรู้เชิงจิตวิสัย มีอยู่ 2 ประเด็น โดยประเด็น

แรกคือ ผู้อ่านบทวิจารณ์ไม่สามารถรู้ได้เลยว่าสิ่งที่ผู้ใช้งานรู้จริงๆ มากน้อยเพียงไร ความรู้เชิงจิตวิสัยของ

ผู้ใช้งานอาจจะถูกประเมินไว้สูงหรือต่ ากว่าความรู้ของผู้ใช้งานที่แท้จริง และประเด็นที่สองคือ การวัด

ระดับความรู้เชิงจิตวิสัยจะแสดงให้เห็นถึง ระดับความม่ันใจในตัวเองของผู้อ่านบทวิจารณ์มีค่าเทียบเท่า

กับระดับความรู้เชิงจิตวิสัย ดังนั้นความรู้เชิงจิตวิสัยจึงหมายถึงความม่ันใจในในตัวเองของผู้อ่านบท

วิจารณ์ว่ามีความรู้ และความรู้เชิงวัตถุวิสัยจะหมายถึงระดับความรู้ของผู้อ่านบทวิจารณ์ที่แท้จริง (Alba 

and Hutchinson,1987; Brucks, 1985) 

ความรู้เชิงจิตวิสัยจะมีบทบาทส าคัญในการโน้มน้าวจิตใจและท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อ 

มากกว่าความรู้เชิงวัตถุวิสัย (Selnes and Gronhaug, 1986) ถึงแม้ว่าประสบการณ์การใช้งานสินค้าจะ
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ช่วยยกระดับความรู้เชิงวัตถุวิสัย แต่ความรู้เชิงวัตถุวิสัยยังมีความเก่ียวข้องน้อยกว่าความรู้ เชิงจิตวิสัย 

(Park et al., 1994) ถึงแม้ว่าสิ่งที่ผู้อ่านบทวิจารณ์คิดว่าตนเองรู้ (ความรู้เชิงจิตวิสัย) และสิ่งที่ผู้อ่านบท

วิจารณ์รู้จริงๆ (ความรู้เชิงวัตถุวิสัย) จะมีความแตกต่างกัน แต่อย่างไรก็ตามความรู้เชิงวัตถุวิสัยและ

ความรู้เชิงจิตวิสัยได้ถูกน ามาใช้วัดค่าประสบการณ์การใช้งานสินค้าของผู้อ่านบทวิจารณ์ และทั้งสองสิ่ง

ได้ให้ผลลัพธ์ที่แตกต่างกันบนพฤติกรรมของผู้อ่านบทวิจารณ์ (Brucks, 1985; Raju, Lonial, and 

Mangold, 1995 Cited in Flynn and Goldsmith, 1999) จากงานวิจัยของ Brucks (1985) และ 

Ruddell (1979) พบว่าผู้รับข่าวสารที่มีระดับความรู้เชิงจิตวิสัย (Subjective Knowledge) ที่ต่ าหรือไม่

ม่ันใจว่าตนเองมีความรู้มากพอ จะเกิดแรงจูงใจให้ค้นหาข้อมูลเพิ่มเติมมากขึ้น ในขณะเดียวกันผู้รับ

ข่าวสารที่มีระดับความรู้เชิงจิตที่สูงจะเกิดความเชื่อม่ันในความรู้ของตนเองมากย่ิงขึ้น 

Selnes และ Gronhaug (1986) ได้แนะน าว่า การวัดความรู้เชิงวัตถุวิสัยควรใช้เพื่อวัด

ความสามารถของบุคคล และการวัดความรู้เชิงจิตวิสัยควรใช้เพื่อวัดแรงกระตุ้น หรือแรงจูงใจที่มีต่อ

สินค้า 

 

2.6 ประเภทของสินค้า (Product Category) 

ในปัจจุบันผู้บริโภคมีพฤติกรรมการบริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป ท าให้การซื้อสินค้าและบรกิารต่าง

ประเภทกันส่งผลให้เกิดพฤติกรรมการบริโภคที่แตกต่างกัน Tan และคณะ (2001) พบว่าประเภทของ

สินค้าส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภค (กุลธิดา วรรณยศ, 2553) และจากงานวิจัย

ของ Sundaram และ Webster (1999) แสดงให้เห็นว่าประเภทหรือคุณสมบัติของสินค้าในบทวิจารณ์มี

ผลกระทบต่อการการรับรู้และเข้าถึงข้อมูลของผู้อ่านบทวิจารณ์อีกด้วย (Hao, Ye, Li, and Cheng, 

2010) โดยการจัดประเภทสินค้านั้นมีเทคนิคส าหรับการจัดประเภทสินค้าอยู่หลายวิธี 

Smith (1776) (อ้างถึงใน Parry, Newnes, and Huang, 2011) เป็นผู้ริเริ่มการแบ่งประเภท

สินค้าคนแรก โดยเดิมทีได้แบ่งประเภทของสินค้าออกเป็น 2 ประเภท คือ ผลิตภัณฑ์ (Productive) และ

ไม่ใช่ผลิตภัณฑ์ (Non-Productive) ซึ่งนักวิจัยรุ่นต่อมาได้เปลี่ยนมาใช้ค าว่า สินค้าจับต้องได้ (Goods) 

และบริการ (Service) แทน โดยสินค้าจับต้องได้ หมายถึง ผลิตภัณฑ์ที่มีตัวตน สามารถมองเห็นได้ จับ

ต้องหรือสัมผัสได้ เช่น เครื่องคอมพิวเตอร์ เสื้อผ้า เป็นต้น และบริการได้ถูกนิยามออกเป็น 2 นิยามโดย 

Lovelock และ Wright (2002) ว่า ‚บริการเป็นปฏิกิริยาหรือการปฏิบัติงานที่ฝ่ายหนึ่งเสนอให้กับฝ่ายอื่น 

แม้ว่ากระบวนการ (Process) อาจผูกพันกับตัวสินค้าก็ตาม แต่ปฏิบัติการก็เป็นสิ่งที่มองไม่เห็นจับต้อง
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ไม่ได้‛ และ ‚บริการเป็นกิจกรรมทางเศรษฐกิจที่สร้างคุณค่าและจัดหาคุณประโยชน์ (Benefits) ให้แก่

ลูกค้าในเวลาและสถานที่เฉพาะแห่ง อันเป็นผล มาจากการที่ผู้ รับบริการหรือผู้แทนน าเอาความ

เปลี่ยนแปลงมาให้‛ 

Klein (1998) ได้กล่าวว่าการใช้งานอินเทอร์เน็ตได้เข้ามามีบทบาทมากขึ้น ส่งผลให้ผู้บริโภค

ใช้งานอินเทอร์เน็ตเพื่อศึกษาข้อมูลสินค้ามากขึ้น Klein จึงเสนอการแบ่งประเภทของสินค้าตาม

พฤติกรรมการค้นหาข้อมูลของผู้บริโภค โดยใช้วิธีการแบ่งประเภทสินค้าของ  Nelson (1970) โดย

แบ่งกลุ่มของสินค้าและคุณสมบัติที่เชื่อมโยง (หรือผลประโยชน์) ออกเป็นสองประเภทหลัก คือ สินค้า

แบบค้นหา (Search Goods) และสินค้าแบบใช้ประสบการณ์ (Experience Goods) ต่อมา Darby และ 

Karni (1973) ได้เพิ่มสินค้าประเภทที่สามให้คือ สินค้าที่เก่ียวกับความเชื่อถือ (Credence Goods) โดย 

Nelson ได้นิยามสินค้าแบบค้นหาคือสินค้าที่ผู้ซื้อสามารถตัดสินใจเก่ียวกับสินค้าผ่านข้อมูลสินค้าและ

คุณลักษณะของสินค้าก่อนการซื้อสินค้าได้ เช่น หนังสือ แผ่นซีดีเพลง และภาพยนตร์ เป็นต้น และนิยาม

สินค้าแบบใช้ประสบการณ์คือสินค้าที่ผู้ซื้อไม่สามารถตัดสินใจซื้อโดยอาศัยเพียงแค่ข้อมูลสินค้าเพียง

อย่างเดียว แต่จ าเป็นต้องอาศัยประสบการณ์การใช้งานสินค้าเข้ามาช่วยในการตัดสินใจซื้อสินค้า ส่วน 

Darby และ Karni ได้นิยามสินค้าที่เก่ียวกับความเชื่อถือคือ สินค้าที่ผู้บริโภคไม่สามารถประเมินค่าของ

สินค้าได้จากตราสินค้าหรือระดับความต้องการของผู้บริโภค Ford, Smith, และ Swasy (1988) ได้นิยาม

ว่าสินค้าที่เก่ียวกับความเชื่อถือ เป็นสินค้าที่ต้องใช้ความเชื่อใจในการซื้อเท่านั้น ส่วนมากจะพบในสินค้า

ประเภท การแพทย์ ยารักษาโรค หรือสินค้าเก่ียวกับสุขภาพ ซึ่งผู้บริโภคส่วนใหญ่ไม่มีความรู้พอที่จะ

ประเมินค่าของสินค้าได้ด้วยตัวเอง (Girard, Silverblatt and Korgaonkar, 2002; กุลธิดา วรรณยศ, 

2553) 

Brush และ Artz (1999) ได้เสนอว่าสินค้าจับต้องได้และบริการอยู่ภายใต้เงื่อนไขที่สามารถ

แบ่งให้อยู่ในกลุ่มของสินค้าแบบค้นหา, สินค้าแบบใช้ประสบการณ์ และสินค้าที่เก่ียวกับความเชื่อถือได้ 

(Pan and Tu, 2012) เนื่องจากสินค้าแบบค้นหามีความคล้ายคลึงกับสินค้าจับต้องได้ เพราะผู้บริโภค

สามารถประเมินคุณสมบัติของสินค้าได้จากการพิจารณาด้วยสายตา เช่น ความม่ันคง ขนาด สี รูปร่าง 

การออกแบบ น้ าหนัก และส่วนผสมองค์ประกอบต่างๆ ส่วนคุณสมบัติของสินค้าแบบใช้ประสบการณ์

อย่างเช่น ยางรถยนต์นั้นไม่สามารถประเมินได้ง่ายดาย ดังนั้นการทดลองใช้งานจริงและประสบการณ์จึง

จ าเป็นต่อการตัดสินความทนทาน คุณภาพของการบริการ ความปลอดภัย และความง่ายในการใช้งาน 

และส าหรับสินค้าความเชื่อถือได้นั้นเหมือนกับการท าประกันภัย ผู้บริโภคจ าเป็นที่จะต้องเรียนรู้เก่ียวกับ
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คุณสมบัติของสินค้าเสียก่อน นักวิจัยต่างให้ความเห็นว่าความแตกต่างของสินค้าแต่ละประเภทนั้นสง่ผล

ต่อการยอมรับและความต้องการซื้อ (Peterson, Balasubramanian, and Bronnenberg, 1997; Phau 

and Poon, 2000 Cited in Pan et al., 2012) 

Kotler (2003) เสนอให้แบ่งประเภทของสินค้าตามส่วนประกอบของสินค้า โดยแบ่งสินค้าออก

เป็นสามประเภทคือ ความทนทาน (Durability) สิ่งที่จับต้องได้ (Tangible) และการใช้เป็นประจ า (Use)  

Peterson และคณะ (1997) (Cited in Lian and Lin, 2007) กล่าวว่าอินเทอร์เน็ตมีผลต่อการ

แบ่งประเภทสินค้าออนไลน์อย่างมาก ดังนั้น Peterson และคณะ จึงเสนอว่าการออกแบบวิธีการแบ่ง

ประเภทสินค้านั้น ควรตั้งอยู่บนพ้ืนฐาน 3 ข้อ คือ (1) ราคาและความถ่ีในการซื้อสินค้า เพราะเนื่องจาก

ผู้บริโภคส่วนใหญ่หลีกเลี่ยงการซื้อสินค้าที่ราคาไม่แพง และจ าเป็นต้องซื้อบ่อยผ่านอินเทอร์เน็ต (2) 

คุณลักษณะของสินค้า เช่น เป็นสิ่งที่จับต้องได้หรือไม่ได้ (3) ระดับของสินค้าและข้อดีของสินค้าที่ท าให้

ธุรกิจได้เปรียบกว่าสินค้าของคู่แข่ง 

ผู้วิจัยได้ประยุกต์เกณฑ์การเลือกประเภทสินค้าที่ใช้ในงานวิจัยนี้ดังนี้ คือ คัดเลือกจากข้อมูล

จาก comScore ปี 2007 ซึ่งพบว่าบทวิจารณ์สินค้าประเภทบริการในเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่มี

อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคมากที่สุดคือ บทวิจารณ์ร้านอาหาร ซึ่งสูงถึงร้อยละ 79 ของ

ผู้ใช้งานบทวิจารณ์สินค้าประเภทบริการทั้งหมด และสินค้าที่ เป็นสินค้าจับต้องได้ประเภทสินค้า

เทคโนโลยี ผู้ซื้อจ าเป็นต้องใช้ข้อมูลความคิดเห็นจ านวนมากก่อนการตัดสินใช้ซื้อ มือถือสมาร์ตโฟนก็ถือ

เป็นสินค้าเทคโนโลยีที่ใช้กันทั่วไป จากข้อมูลดังกล่าว ผู้วิจัยได้เลือกประเภทสินค้าคือสินค้าจับต้องได้ 

โดยมีมือถือสมาร์ตโฟนเป็นตัวแทน และสินค้าประเภทบริการ โดยมีร้านอาหารเป็นตัวแทน 

 

2.7 ความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) 

ปฏิกิริยาตอบสนองที่เกิดจากการสื่อสารของผู้เขียนบทวิจารณ์และผู้อ่านบทวิจารณ์  ใน

งานวิจัยที่เก่ียวข้องกับการสื่อสารแบบบอกต่อ ปฏิกิริยาตอบสนองที่เกิดจากการสื่อสารในบทวิจารณ์

สินค้านั้นจะถูกพิจารณาให้อยู่ในรูปของอิทธิพลทางสังคม (Social Influence) ที่ส่งผลกระทบต่อความ

เชื่อ ทัศนคติ และความต้ังใจซื้อของผู้บริโภค (Arndt, 1967; Hanna and Wozniak, 2001 อ้างถึงใน 

Cheung et al., 2010) จากการศึกษาเก่ียวกับการสื่อสารแบบบอกต่อบนสื่ออิเล็กทรอนิคส์ ปัจจัยที่

เชื่อมโยงไปสู่สภาวะทางจิตใจของผู้บริโภคอย่างเช่น ความต้ังใจซื้อ ทัศนคติ การรับข้อมูล และความ

เชื่อม่ัน ต่างเป็นปัจจัยที่ถูกน ามาศึกษาว่าเป็น ปฏิกิริยาตอบสนองที่มาจากการสื่อสารแบบบอกต่อในบท
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วิจารณ์สินค้ามากที่สุด ซึ่งปัจจุบันนักการตลาดจ าเป็นที่จะต้องท าความเข้าใจเก่ียวกับความต้ังใจซื้อ ซึ่ง

ถือเป็นตัวแปรส าคัญที่ใช้เป็นแนวทางในการท านายหรือคาดการณ์พฤติกรรมของผู้บริโภคในอนาคต 

Howard (1994) กล่าวว่า ความต้ังใจซื้อ คือ สภาพทางจิตใจ (Mental State) ที่สะท้อนการ

วางแผนของผู้บริโภคที่จะซื้อสินค้าตราสินค้าใด ๆ จ านวนเท่าไรในช่วงเวลาหนึ่ง ๆ ทั้งนี้ความต้ังใจซื้อจะ

เกิดขึ้นมาจากทัศนคติที่มีต่อสินค้าของผู้บริโภคและความม่ันใจของผู้บริโภคในการประเมินสินค้า 

โดยเฉพาะอย่างย่ิงในด้านทัศนคติได้รับการยอมรับทั่วไปว่า มีอิทธิพลต่อความต้ังใจซื้อของผู้บริโภค

ค่อนข้างสูง  

Fitzsimons และ Morwitz (1996) ท าการวิจัยเก่ียวกับความต้ังใจซื้อของผู้บริโภคโดยต้ัง

ค าถามเก่ียวกับความต้ังใจซื้อของผู้บริโภค พบว่าค าตอบของผู้บริโภคนั้นขึ้นอยู่กับประสบการณ์การใช้

สินค้าของผู้บริโภคและทัศนคติที่มีต่อสินค้า 

Mowen และ Minor (1998) ได้อธิบายว่าความต้ังใจซื้อเป็นความต้ังใจของผู้บริโภคในการ

กระท าให้ได้มา, การจัดการ และการใช้สินค้าและบริการ ดังนั้นผู้บริโภคอาจจะสร้างความต้ังใจซื้อโดย

การค้นหาข้อมูล รวมท้ังพูดคุยกับผู้อื่นถึงประสบการณ์เกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ 

Kortler (2000) กล่าวว่า ความต้ังใจซื้อมีปัจจัยส าคัญอยู่ 2 ปัจจัย คือ (1) ทัศนคติของบุคคล

อื่นที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Attitude of Others) เช่น ทัศนคติในทางลบของครอบครัว

ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้านั้น ซึ่งอาจส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดการเปลี่ยนใจ ไม่ซื้อสินค้านั้น ถึงแม้ว่า

ผู้บริโภคจะชื่นชอบสินค้านั้น (2) ปัจจัยทางด้านสถานการณ์ที่ไม่ได้คาดหมาย (Unanticipated 

Situational Factor) ซึ่งอาจเข้ามามีอิทธิพลท าให้ผู้บริโภคเกิดความเปลี่ยนแปลงความต้ังใจซื้อ 

มีทฤษฎีจ านวนมากมุ่งสร้างความสัมพันธ์ระหว่าง ทัศนคติ (Attitude) และพฤติกรรม 

(Behavior) แต่ในทฤษฎีการกระท าด้วยเหตุผล (Theory of Reasoned Action) ถูกสร้างขึ้นมาเพื่อ

ท านายว่า การที่บุคคลจะประกอบพฤติกรรมใดนั้น สามารถท านายจาก การวัดความเชื่อ (Beliefs) 

ทัศนคติ (Attitudes) และความต้ังใจปฏิบัติ (Intention) ทฤษฎีนี้ถูกพัฒนาขึ้นโดย Fishbein และ Ajzen 

(1975; 1977) ดังแสดงภาพท่ี 2.2 โดยทฤษฎีนี้เชื่อว่า มนุษย์โดยปกติจะเป็นผู้มีเหตุผลและใช้ข้อมูลที่มี

ประโยชน์ต่อตนเองอย่างเป็นระบบเพื่อให้บรรลุถึงการตัดสินใจของตน พฤติกรรมของมนุษย์ไม่ได้ถูก

ก าหนดโดยขาดการพิจารณามาก่อน ย่ิงไปกว่านั้นยังได้มีการพิจารณาสิ่งที่เก่ียวข้องกับพฤติกรรม และ

ความต้ังใจปฏิบัติตามพฤติกรรมของบุคคลจะมีตัวก าหนดที่ส าคัญ 2 ประการ คือ (1) เจตคติต่อ

พฤติกรรม (Attitude toward the Behavior) ซึ่งเป็นปัจจัยทางด้านอารมณ์ความรู้ความคิดในลักษณะ
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ปัจเจกบุคคล หรือเป็นความเชื่อของบุคคลเก่ียวกับผลการกระท าที่เกิดขึ้นแน่นอนน าไปสู่การเกิด

พฤติกรรมของบุคคลนั้น  และ (2) การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง (Subjective Norm) ซึ่งเป็นปัจจัยทางด้าน

สิ่งแวดล้อมตัวมนุษย์ในลักษณะอิทธิพลทางสังคม หรือเป็นความเชื่อของบุคคลเก่ียวกับความคิดเห็นที่

เป็นบรรทัดฐานของสังคมต่อพฤติกรรมนั้นว่าสมควรที่จะท าหรือไม่ท าพฤติกรรมนั้นหรือไม่ Fishbein ได้

กล่าวต่ออีกว่า องค์ประกอบอื่นๆที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ เช่น ครอบครัว, เพื่อน, ผู้เชี่ยวชาญ และ

กลุ่มต่างๆในสังคมซึ่งจะส่งผลกระทบกลายเป็นค่านิยมทางสังคม (Social Norm) กล่าวคือ สังคมเหล่านี้

จะมีอิทธิพลต่อความเชื่อของผู้บริโภค (Normative Beliefs) ส่งผลให้ผู้บริโภคมีแรงจูงใจที่จะตอบสนอง

ความคาดหวังของสังคม (Motivation to Comply) (สิริลักษณ์ มีธัญญากร, 2552; มันทนาภรณ์ พิพิธ

หิรัญการ, 2554; พจนารถ อินทมาตร, 2554; ภาณุ อดกลั้น, 2554) 

 

 

ภาพที่ 2.2 แผนภาพทฤษฎีการกระท าด้วยเหตุผลของ Fishbein และ Ajzen (1980)  

ที่มา: Fishbein, M., and Ajzen, I. (1980). Understanding attitudes and predicting social 

behavior. Englewood Cliffs, NJ: Prentice-Hall. 

Thurstone และ Chave (1966) (อ้างถึงใน อภิชาต ค าเอก, 2553) ได้กล่าวว่า ทัศนคติ 

(Attitude) เป็นความรู้สึกและความคิดโดยรวมของบุคคล ซึ่งอาจเป็นทางบวกหรือทางลบ เช่น ความชอบ 

ความมีอคติข้อคิดเห็น ความกลัวความเชื่ออย่างม่ันคง ที่มีต่อ เรื่องใดเรื่องหนึ่งโดยทัศนคติจะแสดง

ออกมาทางความคิดเห็น (Opinion) ดังนั้นจึงถือได้ว่าความคิดเห็นของบุคคลเป็นสัญลักษณ์แสดงถึง

ทัศนคติของบุคคลนั่นเอง  

เจตคติต่อพฤติกรรม 

- ความเชื่อเก่ียวกับผลของ

การกระท าว่าจะเกิดขึ้น

อย่างแน่นอน 

- ทัศนคติ 

การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง 

- ผู้อื่นคิดอย่างไร 

- ผู้เชี่ยวชาญคิดอย่างไร 

- แรงจูงใจทีจ่ะท าตามผู้อื่น 

 

ความตั้งใจ

ปฏิบัต ิ
พฤติกรรม 



 
 

บทท่ี 3 

วิธีการด าเนินวิจัย 

 

3.1 ความน า 

แนวทางในการท าวิจัยเพื่อตอบวัตถุประสงค์ได้น าเสนอไว้ในบทนี้ ประกอบด้วยการทดสอบ

สมมุติฐาน (Hypotheses Testing) ประชากรและหน่วยตัวอย่าง (Population and Sample) การเลือก

ตัวอย่างและจ านวนตัวอย่าง (Sampling Technique) เครื่องมือในการท าวิจัย ขั้นตอนในการเก็บข้อมูล 

(Data Gathering Execution) ความถูกต้อง (Validity) และความน่าเชื่อถือ (Reliability) ของข้อมูลที่เก็บ 

และกรอบการวิเคราะห์ข้อมูล (Data Analysis Framework) ดังรายละเอียดต่อไปนี้  

 

3.2 การทดสอบสมมุติฐาน  

งานวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงทดลอง (Experiment Research) เนื่องจากงานวิจัยนี้เป็นการศกึษา

การเปลี่ยนแปลงของตัวแปรที่สนใจ เพื่อวัดผลกระทบที่มีต่ออีกตัวแปร (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2554) โดย

เลือกใช้งานวิจัยเชิงทดลองในห้องทดลองปฏิบัติการ (Laboratory Experiment) ซึ่งเป็นการศึกษา

ผลกระทบของตัวแปรอิสระที่มีต่อตัวแปรตามในสถานการณ์จ าลองในห้องปฏิบัติการ โดยผู้วิจัยต้องการ

วิเคราะห์ว่าตัวแปรอิสระ ซึ่งได้แก่ (1) ประเภทของบทวิจารณ์สินค้า (2) ทิศทางความคิดเห็นของบท

วิจารณ์มีผลอย่างไรต่อตัวแปรตาม ซึ่งได้แก่ ความต้ังใจซื้อ ดังนั้นงานวิจัยนี้จึงต้องการศึกษาถึง

ผลกระทบปฏิสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม และเนื่องด้วยจากการทบทวนวรรณกรรมใน

อดีตพบว่าประเภทของสินค้า และความรู้เก่ียวกับสินค้าของผู้อ่านบทวิจารณ์ มีผลกระทบต่อพฤติกรรม

การรับข้อมูลของผู้บริโภคด้วยเช่นกัน ดังนั้นผู้วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาผลกระทบของตัวแปรอิสระและตัว

แปรตามโดยมี (1) ประเภทของสินค้า และ (2) ความรู้เก่ียวกับสินค้าของผู้อ่านบทวิจารณ์ เป็นตัวแปร

ก ากับ (Moderator Variable) หรือเป็นตัวแปรขั้นที่ 2 ของตัวแปรอิสระ โดยเป็นตัวแปรที่ส่งผลร่วมหรือมี

ปฏิสัมพันธ์ (Interaction) กับตัวแปรอิสระที่ต้องการศึกษา (กุลธิดา วรรณยศ, 2553) ซึ่งผู้วิจัยสนใจว่าตัว

แปรอิสระมีอิทธิผลอย่างไรต่อตัวแปรตาม และผลกระทบที่เกิดจากตัวแปรอิสระที่ส่งผลต่อตัวแปรตามจะ

เปลี่ยนไปหรือไม่ ถ้าประเภทของสินค้า หรือระดับความรู้เก่ียวกับสินค้าของผู้อ่านบทวิจารณ์แตกต่างกัน 

เพื่อตอบโจทย์ของการศึกษาในครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ต้ังสมมติฐานจ านวน 4 กลุ่ม ประกอบด้วยสมมติฐานย่อย

รวมท้ังสิ้น 18 สมมติฐาน ดังนี้ 
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บทวิจารณ์จากผู้เชี่ยวชาญ เป็นปัจจัยหนึ่งที่มีผลกระทบต่อความต้ังใจซื้อ โดยอ้างอิงจาก

งานวิจัยจ านวนมากต่างก็สนับสนุนความคิดเห็นที่ว่า แหล่งข้อมูลที่มีความน่าเชื่อถือมากจะส่งผลกระทบ

เปลี่ยนแปลงทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภคได้มากกว่า และความเชี่ยวชาญถือเป็นปัจจยัหนึง่ทีเ่สรมิ

ให้แหล่งข้อมูลมีความน่าเชื่อถือมากย่ิงขึ้น (Anderson, 1970) และบทวิจารณ์สินค้าจากบุคคลทั่วไปจะ

แสดงให้เห็นถึงความคิดเห็นจ านวนมากที่มาจากบุคคลทั่วไป (Yue and Zhai, 2008) บทวิจารณ์สินค้าที่

ได้มาจากความคิดเห็นของผู้ใช้งานจ านวนมาก ผู้อ่านบทวิจารณ์จะตระหนักได้ถึงการโน้มน้าวจิตใจและ

กลายเป็นแรงจูงใจในการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ (Sundar, Qian, and Anne, 2009) 

เนื่องจากข้อมูลข่าวสาร จะมีผลต่อการเปลี่ยนแปลงทางความคิดของบุคคล ลักษณะของการ

ให้ข่าวสารที่ดี มีเหตุผล ก็เป็นส่วนหนึ่งในการจูงใจซึ่งสามารถดึงดูดความสนใจและท าให้เกิดการคล้อย

ตามได้ โดย Gershoff และคณะ (2003) วิจัยพบว่า บทวิจารณ์สินค้าที่มีความคิดเห็นในทางบวกมี

ผลกระทบต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคมากกว่าความคิดเห็นในทางลบ และความคิดเห็นในทางบวก

ยังมีผลกระทบที่ส าคัญในแง่บวกกับทัศนคติและความต้ังใจซื้อ (Doh and Hwang, 2009 Cited in Lee 

and Koo, 2012) ผลกระทบต่างๆที่มาจากทิศทางความคิดเห็นจะพบมากในงานวิจัยด้านจิตวิทยา 

Baumeister, Bratslavsky, Finkenauer และ Vohs (2001) พบทฤษฎีที่ว่า ‚สิ่งที่ไม่ดีมีน้ าหนักกว่าสิ่งที่

ดี‛ ซึ่งนักวิจัยในสาขาการตลาดหลายท่านต่างให้ความเห็นว่า ผู้บริโภคจะให้ความสนใจกับข้อมูลความ

คิดเห็นเชิงลบมากกว่าความคิดเห็นเชิงบวก (Ahluwalia and Shiv, 1997; Feldman, 1966; 

Weinberger and Dillon, 1980) 

จากงานวิจัยในอดีตแสดงให้เห็นว่าประเภทของบทวิจารณ์สินค้า และทิศทางความคิดเหน็ของ

บทวิจารณ์ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อที่แตกต่างกัน ผู้วิจัยต้องการทราบว่าประเภทของบทวิจารณ์และ

ทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ มีผลอย่างไรต่อความต้ังใจซื้อ 

สมมติฐานส่วนที่ 1: ผลกระทบของประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็นของบท

วิจารณ์ ที่มีต่อความต้ังใจซื้อโดยมีสมมติฐานดังต่อไปนี ้

1. การวิเคราะห์ผลกระทบของประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็นที่มีต่อความ

ต้ังใจซื้อ  

H0:  ประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ ไม่มีผลกระทบต่อ

ความต้ังใจซื้อ 
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H1:  ประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ มีผลกระทบต่อ

ความต้ังใจซื้อ 

2. การวิเคราะห์ผลกระทบของทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ที่มีต่อความต้ังใจซื้อ  

ผู้วิจัยคาดว่า บทวิจารณ์สินค้าที่มีทิศทางความคิดเห็นเชิงลบ จะส่งผลให้ความต้ังใจซื้อสินค้า

ของผู้อ่านบทวิจารณ์สินค้ามีค่าลดลง โดยอ้างอิงจากงานวิจัยที่ผ่านมาซึ่งแสดงให้เห็นว่า บทวิจารณ์

สินค้าที่มีความคิดเห็นเชิงลบมีผลกระทบทางลบในหลายๆ ด้าน เช่น ทัศนคติที่มีต่อสินค้า และความ

ต้ังใจซื้อสินค้า เป็นต้น (Cheung and Thadani, 2008) 

H0:  ทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ ไม่มีผลกระทบต่อความต้ังใจซื้อ 

H1:  ทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ มีผลกระทบต่อความต้ังใจซื้อ 

 

Klein (1998) ได้กล่าวว่าการใช้งานอินเทอร์เน็ตได้เข้ามามีบทบาทมากขึ้น ส่งผลให้ผู้บริโภค

ใช้งานอินเทอร์เน็ตเพื่อศึกษาข้อมูลสินค้ามากขึ้น พฤติกรรมการค้นหาข้อมูลของผู้บริโภคส่วนใหญ่ขึ้นอยู่

กับประเภทของสินค้า เนื่องจากสินค้าบางประเภทผู้ซื้อสามารถตัดสินใจซื้อสินค้า โดยพิจารณาเพียง

ข้อมูลสินค้าและคุณลักษณะของสินค้า เช่น สี รูปร่าง ก็สามารถตัดสินใจซื้อสินค้าได้ และสินค้าบาง

ประเภทผู้ซื้อไม่สามารถตัดสินใจซื้อโดยอาศัยเพียงแค่ข้อมูลสินค้าเพียงอย่างเดียว แต่จ าเป็นต้องอาศัย

ประสบการณ์การใช้งานสินค้าจากบุคคลอื่นเพื่อช่วยในการตัดสินใจซื้อสินค้า ท าให้ผู้วิจัยสนใจที่จะ

ศึกษาว่าผลกระทบของประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ ที่มีต่อความต้ังใจ

ซื้อจะเปลี่ยนไปหรือไม่ ถ้าประเภทสินค้าแตกต่างกัน 

สมมติฐานส่วนที่ 2: ผลกระทบของประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็นของบท

วิจารณ์ ท่ีมีต่อความต้ังใจซื้อ เม่ือสินค้ามีประเภทต่างกัน โดยมีสมมติฐานดังต่อไปนี้ 

3. การวิเคราะห์ผลกระทบของประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์

ที่มีต่อความต้ังใจซือ้ เม่ือประเภทของสินค้าคือสินค้าจับต้องได้ 

H0:  ประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ ์ไม่มีผลกระทบต่อ

ความต้ังใจซื้อ เม่ือประเภทของสินค้าคือสินค้าจับต้องได้ 

H1:  ประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ มีผลกระทบต่อ

ความต้ังใจซื้อ เม่ือประเภทของสินค้าคือสินค้าจับต้องได้ 
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4. การวิเคราะห์ผลกระทบของประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์

ที่มีต่อความต้ังใจซื้อสินค้าประเภทบริการ 

H0:  ประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ ไม่มีผลกระทบต่อ

ความต้ังใจซื้อ เม่ือประเภทของสินค้าคือบริการ 

H1:  ประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ มีผลกระทบต่อ

ความต้ังใจซื้อ เม่ือประเภทของสินค้าคือบริการ 

5. การวิเคราะห์ผลกระทบของทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ที่มีต่อความต้ังใจซื้อ เม่ือ

ประเภทของสินค้าคือสินค้าจับต้องได้ 

H0:  ทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ ไม่มีผลกระทบต่อความต้ังใจซื้อ เม่ือประเภท

ของสินค้าคือสินค้าจับต้องได้ 

H1:  ทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ มีผลกระทบต่อความต้ังใจซื้อ เม่ือประเภท

ของสินค้าคือสินค้าจับต้องได้ 

6. การวิเคราะห์ผลกระทบของทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ที่มีต่อความต้ังใจซื้อ เม่ือ

ประเภทของสินค้าคือบริการ 

H0:  ทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ ไม่มีผลกระทบต่อความต้ังใจซื้อ เม่ือประเภท

ของสินค้าคือบริการ 

H1:  ทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ มีผลกระทบต่อความต้ังใจซื้อ  เม่ือประเภท

ของสินค้าคือบริการ 

 

Chaiken และ Eagly (1976) ได้กล่าวว่า ปฏิกิริยาหลังจากการอ่านบทวิจารณ์มีหลายรูปแบบ

เปลี่ยนไปตามผู้รับแต่ละบุคคลถึงแม้ว่าบทวิจารณ์ท่ีได้อ่านจะเป็นบทวิจารณ์เดียวกันก็ตาม ซึ่งปฏิกิริยา

เหล่านี้ขึ้นอยู่กับแนวความคิด, ประสบการณ์ หรือแหล่งข่าวของผู้อ่านบทวิจารณ์ Sussman และ Siegal 

(2003) ได้พบว่าความรู้และประสบการณ์ของผู้อ่านบทวิจารณ์ เป็นปัจจัยหนึ่งที่ช่วยโน้มน้าวการรับ

ข้อมลูของผู้อ่านบทวิจารณ์ทั้งทางตรงและทางอ้อม ถ้าผู้อ่านบทวิจารณ์มีความรู้ ความเชีย่วชาญเก่ียวกับ

สินค้าในระดับสูง ผู้อ่านบทวิจารณ์จะมีความม่ันใจสูงขึ้นตาม ในทางกลับกันถ้าผู้อ่านบทวิจารณ์มี

ความสามารถในระดับที่ไม่สูงมาก ผู้อ่านบทวิจารณ์จะท าการค้นหาข้อมูลเพิ่มเติม เพื่อใช้ในการ

ประมวลผลความเสี่ยงที่จะเกิดขึ้นหลังการตัดสินใจซื้อสินค้า (Rao and Monroe, 1988) จากงานวิจัยใน
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อดีตแสดงให้เห็นว่าคุณลักษณะของผู้อ่านบทวิจารณ์ อย่างเช่น ความเก่ียวข้อง และความรู้ของผู้อ่านบท

วิจารณ์นั้น มีบทบาทส าคัญต่อความต้ังใจซื้อเป็นอย่างมาก (Doh and Hwang, 2009) 

ดังนั้นผู้วิจัยจึงสนใจว่า ผลกระทบของประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็นของบท

วิจารณ์ ที่มีต่อความต้ังใจซื้อจะเปลี่ยนไปหรือไม่ ถ้าผู้อ่านบทวิจารณ์มีระดับความรู้เก่ียวกับสินค้าต่างกัน 

สมมติฐานส่วนที่ 3: ผลกระทบของประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็นของบท

วิจารณ์ ที่มีต่อความต้ังใจซื้อที่มีต่อความต้ังใจซื้อ เม่ือผู้อ่านบทวิจารณ์มีระดับความรู้เก่ียวกับสินค้า

ต่างกัน โดยมีสมมติฐานดังต่อไปนี้ 

 7. การวิเคราะห์ผลกระทบของประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเหน็ของบทวจิารณ์

ที่มีต่อความต้ังใจซื้อ เม่ือผู้อ่านบทวิจารณ์มีระดับความรู้เชิงวัตถุวิสัยเก่ียวกับสินค้าในระดับต่ า 

H0:  ประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ ไม่มีผลกระทบต่อ

ความต้ังใจซื้อ เม่ือผู้อ่านบทวิจารณ์มีระดับความรู้เชิงวัตถุวิสัยเก่ียวกับสินค้าใน

ระดับต่ า 

H1:  ประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ มีผลกระทบต่อ

ความต้ังใจซื้อ เม่ือผู้อ่านบทวิจารณ์มีระดับความรู้เชิงวัตถุวิสัยเก่ียวกับสินค้าใน

ระดับต่ า 

8. การวิเคราะห์ผลกระทบของประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์

ที่มีต่อความต้ังใจซื้อ เม่ือผู้อ่านบทวิจารณ์มีระดับความรู้เชิงวัตถุวิสัยเก่ียวกับสินค้าในระดับสูง 

H0:  ประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ ไม่มีผลกระทบต่อ

ความต้ังใจซื้อ เม่ือผู้อ่านบทวิจารณ์มีระดับความรู้เชิงวัตถุวิสัยเก่ียวกับสินค้าใน

ระดับสูง 

H1:  ประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ มีผลกระทบต่อ

ความต้ังใจซื้อ เม่ือผู้อ่านบทวิจารณ์มีระดับความรู้เชิงวัตถุวิสัยเก่ียวกับสินค้าใน

ระดับสูง 
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9. การวิเคราะห์ผลกระทบของประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์

ที่มีต่อความต้ังใจซื้อ เม่ือผู้อ่านบทวิจารณ์มีระดับความรู้เชิงจิตวิสัยเก่ียวกับสินค้าในระดับต่ า 

H0:  ประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ ไม่มีผลกระทบต่อ

ความต้ังใจซื้อ เม่ือผู้อ่านบทวิจารณ์มีระดับความรู้ เชิงจิตวิสัยเก่ียวกับสินค้าใน

ระดับต่ า 

H1:  ประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ มีผลกระทบต่อ

ความต้ังใจซื้อ เม่ือผู้อ่านบทวิจารณ์มีระดับความรู้ เชิงจิตวิสัยเก่ียวกับสินค้าใน

ระดับต่ า 

10. การวิเคราะห์ผลกระทบของประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็นของบท

วิจารณ์ที่มีต่อความต้ังใจซื้อ เม่ือผู้อ่านบทวิจารณ์มีระดับความรู้เชิงจิตวิสัยเก่ียวกับสินค้าในระดับสูง 

H0:  ประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ ไม่มีผลกระทบต่อ

ความต้ังใจซื้อ เม่ือผู้อ่านบทวิจารณ์มีระดับความรู้ เชิงจิตวิสัยเก่ียวกับสินค้าใน

ระดับสูง 

H1:  ประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ มีผลกระทบต่อ

ความต้ังใจซื้อ เม่ือผู้อ่านบทวิจารณ์มีระดับความรู้เชิงจิตวิสัยเก่ียวกับสินค้าใน

ระดับสูง 

11. การวิเคราะห์ผลกระทบของทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ที่มีต่อความต้ังใจซื้อ เม่ือ

ผู้อ่านบทวิจารณ์มีระดับความรู้เชิงวัตถุวิสัยเก่ียวกับสินค้าในระดับต่ า 

H0:  ทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ ไม่มีผลกระทบต่อความต้ังใจซื้อ เม่ือผู้อ่าน

บทวิจารณ์มีระดับความรู้เชิงวัตถุวิสัยเก่ียวกับสินค้าในระดับต่ า 

H1:  ทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ มีผลกระทบต่อความต้ังใจซื้อ เม่ือผู้อ่านบท

วิจารณ์มีระดับความรู้เชิงวัตถุวิสัยเก่ียวกับสินค้าในระดับต่ า 

12. การวิเคราะห์ผลกระทบของทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ที่มีต่อความต้ังใจซื้อ เม่ือ

ผู้อ่านบทวิจารณ์มีระดับความรู้เชิงวัตถุวิสัยเก่ียวกับสินค้าในระดับสูง 

H0:  ทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ ไม่มีผลกระทบต่อความต้ังใจซื้อ  เม่ือผู้อ่าน

บทวิจารณ์มีระดับความรู้เชิงวัตถุวิสัยเก่ียวกับสินค้าในระดับสูง 
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H1:  ทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ มีผลกระทบต่อความต้ังใจซื้อ เม่ือผู้อ่านบท

วิจารณ์มีระดับความรู้เชิงวัตถุวิสัยเก่ียวกับสินค้าในระดับสูง 

13. การวิเคราะห์ผลกระทบของทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ท่ีมีต่อความต้ังใจซื้อ เม่ือ

ผู้อ่านบทวิจารณ์มีระดับความรู้เชิงจิตวิสัยเก่ียวกับสินค้าในระดับต่ า 

H0:  ทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ ไม่มีผลกระทบต่อความต้ังใจซื้อ  เม่ือผู้อ่าน

บทวิจารณ์มีระดับความรู้เชิงจิตวิสัยเก่ียวกับสินค้าในระดับต่ า 

H1:  ทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ มีผลกระทบต่อความต้ังใจซื้อ เม่ือผู้อ่านบท

วิจารณ์มีระดับความรู้เชิงจิตวิสัยเก่ียวกับสินค้าในระดับต่ า 

14. การวิเคราะห์ผลกระทบของทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ท่ีมีต่อความต้ังใจซื้อ เม่ือ

ผู้อ่านบทวิจารณ์มีระดับความรู้เชิงจิตวิสัยเก่ียวกับสินค้าในระดับสูง 

H0:  ทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ ไม่มีผลกระทบต่อความต้ังใจซื้อ เม่ือผู้อ่าน

บทวิจารณ์มีระดับความรู้เชิงจิตวิสัยเก่ียวกับสินค้าในระดับสูง 

H1:  ทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ มีผลกระทบต่อความต้ังใจซื้อ เม่ือผู้อ่านบท

วิจารณ์มีระดับความรู้เชิงจิตวิสัยเก่ียวกับสินค้าในระดับสูง 

 

ปัจจัยที่ส าคัญอีกอย่างที่มีผลกระทบต่อการการรับรู้และเข้าถึงข้อมูลของผู้อ่านบทวิจารณ์คือ 

ระดับความรู้ความเชี่ยวชาญของผู้อ่านบทวิจารณ์ที่มีต่อสินค้าโดยเฉพาะอย่างย่ิงสินค้าที่มีความเป็น

เทคโนโลยีสูง  การรับรู้และเข้าถึงข้อมูลรายละเอียดของสินค้าจะง่ายขึ้นถ้าผู้อ่านบทวิจารณ์มี

ประสบการณ์การใช้งานหรือมีความรู้ ความเชี่ยวชาญเก่ียวกับสินค้าอยู่แล้ว (Roehm and Sternthal, 

2001; Johnson and Russco 1984) จากงานวิจัยของ Sundaram และ Webster (1999) แสดงให้เห็น

ว่า ประเภทหรือคุณสมบัติของสินค้าในบทวิจารณ์มีผลกระทบต่อการการรับรู้และเข้าถึงข้อมูลของผู้อ่าน

บทวิจารณ์อีกด้วย (Hao, Ye, Li, and Cheng, 2010) 

จากงานวิจัยที่กล่าวมาข้างต้น ท าให้ผู้วิจัยสนใจว่า ถ้าผู้อ่านบทวิจารณ์มีระดับความรู้เก่ียวกับ

สินค้าต่างกัน และประเภทสินค้าแตกต่างกัน ผลกระทบของประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความ

คิดเห็นของบทวิจารณ์ท่ีมีต่อความต้ังใจซื้อ จะเปลี่ยนไปหรือไม่ 
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สมมติฐานส่วนที่ 4: ผลกระทบของประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็นของบท

วิจารณ์ที่มีต่อความต้ังใจซื้อ เม่ือประเภทสินค้าแตกต่างกัน และผู้อ่านบทวิจารณ์มีระดับความรู้เก่ียวกับ

สินค้าต่างกัน โดยมีสมมติฐานดังต่อไปนี้ 

15. การวิเคราะห์ผลกระทบของประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็นของบท

วิจารณ์ที่มีต่อความต้ังใจซื้อ เม่ือประเภทของสินค้าคือสินค้าจับต้องได้ และผู้อ่านบทวิจารณ์มีระดับ

ความรู้เชิงวัตถุวิสัยเก่ียวกับสินค้าในระดับต่ า 

H0:  ประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ ไม่มีผลกระทบต่อ

ความต้ังใจซื้อ เม่ือประเภทของสินค้าคือสินค้าจับต้องได้ และผู้อ่านบทวิจารณ์มี

ระดับความรู้เชิงวัตถุวิสัยเก่ียวกับสินค้าในระดับต่ า 

H1:  ประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ มีผลกระทบต่อ

ความต้ังใจซื้อ เม่ือประเภทของสินค้าคือสินค้าจับต้องได้ และผู้อ่านบทวิจารณ์มี

ระดับความรู้เชิงวัตถุวิสัยเก่ียวกับสินค้าในระดับต่ า 

16. การวิเคราะห์ผลกระทบของประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็นของบท

วิจารณ์ที่มีต่อความต้ังใจซื้อ เม่ือประเภทของสินค้าคือสินค้าจับต้องได้ และผู้อ่านบทวิจารณ์มีระดับ

ความรู้เชิงวัตถุวิสัยเก่ียวกับสินค้าในระดับสูง 

H0:  ประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ ไม่มีผลกระทบต่อ

ความต้ังใจซื้อ เม่ือประเภทของสินค้าคือสินค้าจับต้องได้ และผู้อ่านบทวิจารณ์มี

ระดับความรู้เชิงวัตถุวิสัยเก่ียวกับสินค้าในระดับสูง 

H1:  ประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ มีผลกระทบต่อ

ความต้ังใจซื้อ เม่ือประเภทของสินค้าคือสินค้าจับต้องได้ และผู้อ่านบทวิจารณ์มี

ระดับความรู้เชิงวัตถุวิสัยเก่ียวกับสินค้าในระดับสูง 

17. การวิเคราะห์ผลกระทบของประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็นของบท

วิจารณ์ที่มีต่อความต้ังใจซื้อ เม่ือประเภทของสินค้าคือสินค้าจับต้องได้ และผู้อ่านบทวิจารณ์มีระดับ

ความรู้เชิงจิตวิสัยเก่ียวกับสินค้าในระดับต่ า 

H0:  ประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ ไม่มีผลกระทบต่อ

ความต้ังใจซื้อ เม่ือประเภทของสินค้าคือสินค้าจับต้องได้ และผู้อ่านบทวิจารณ์มี

ระดับความรู้เชิงจิตวิสัยเก่ียวกับสินค้าในระดับต่ า 
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H1:  ประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ มีผลกระทบต่อ

ความต้ังใจซื้อ เม่ือประเภทของสินค้าคือสินค้าจับต้องได้ และผู้อ่านบทวิจารณ์มี

ระดับความรู้เชิงจิตวิสัยเก่ียวกับสินค้าในระดับต่ า 

18. การวิเคราะห์ผลกระทบของประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็นของบท

วิจารณ์ที่มีต่อความต้ังใจซื้อ เม่ือประเภทของสินค้าคือสินค้าจับต้องได้ และผู้อ่านบทวิจารณ์มีระดับ

ความรู้เชิงจิตวิสัยเก่ียวกับสินค้าในระดับสูง 

H0:  ประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ ไม่มีผลกระทบต่อ

ความต้ังใจซื้อ เม่ือประเภทของสินค้าคือสินค้าจับต้องได้ และผู้อ่านบทวิจารณ์มี

ระดับความรู้เชิงจิตวิสัยเก่ียวกับสินค้าในระดับสูง 

H1:  ประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ มีผลกระทบต่อ

ความต้ังใจซื้อ เม่ือประเภทของสินค้าคือสินค้าจับต้องได้ และผู้อ่านบทวิจารณ์มี

ระดับความรู้เชิงจิตวิสัยเก่ียวกับสินค้าในระดับสูง 

19. การวิเคราะห์ผลกระทบของประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็นของบท

วิจารณ์ที่มีต่อความต้ังใจซื้อ เม่ือประเภทของสินค้าคือบริการ และผู้อ่านบทวิจารณ์มีระดับความรูเ้ชงิวตัถุ

วิสัยเก่ียวกับสินค้าในระดับต่ า 

H0:  ประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ ไม่มีผลกระทบต่อ

ความต้ังใจซื้อ เม่ือประเภทของสินค้าคือบริการ และผู้อ่านบทวิจารณ์มีระดับ

ความรู้เชิงวัตถุวิสัยเก่ียวกับสินค้าในระดับต่ า 

H1:  ประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ มีผลกระทบต่อ

ความต้ังใจซื้อ เม่ือประเภทของสินค้าคือบริการ และผู้อ่านบทวิจารณ์มีระดับ

ความรู้เชิงวัตถุวิสัยเก่ียวกับสินค้าในระดับต่ า 

20. การวิเคราะห์ผลกระทบของประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็นของบท

วิจารณ์ที่มีต่อความต้ังใจซื้อ เม่ือประเภทของสินค้าคือบริการ และผู้อ่านบทวิจารณ์มีระดับความรูเ้ชงิวตัถุ

วิสัยเก่ียวกับสินค้าในระดับสูง 

H0:  ประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ ไม่มีผลกระทบต่อ

ความต้ังใจซื้อ เม่ือประเภทของสินค้าคือบริการ และผู้อ่านบทวิจารณ์มีระดับ

ความรู้เชิงวัตถุวิสัยเก่ียวกับสินค้าในระดับสูง 
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H1:  ประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ มีผลกระทบต่อ

ความต้ังใจซื้อ เม่ือประเภทของสินค้าคือบริการ และผู้อ่านบทวิจารณ์มีระดับ

ความรู้เชิงวัตถุวิสัยเก่ียวกับสินค้าในระดับสูง 

21. การวิเคราะห์ผลกระทบของประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็นของบท

วิจารณ์ที่มีต่อความต้ังใจซื้อ เม่ือประเภทของสินค้าคือบริการ และผู้อ่านบทวิจารณ์มีระดับความรู้เชิงจิต

วิสัยเก่ียวกับสินค้าในระดับต่ า 

H0:  ประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ ไม่มีผลกระทบต่อ

ความต้ังใจซื้อ เม่ือประเภทของสินค้าคือบริการ และผู้อ่านบทวิจารณ์มีระดับ

ความรู้เชิงจิตวิสัยเก่ียวกับสินค้าในระดับต่ า 

H1:  ประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ มีผลกระทบต่อ

ความต้ังใจซื้อ เม่ือประเภทของสินค้าคือบริการ และผู้อ่านบทวิจารณ์มีระดับ

ความรู้เชิงจิตวิสัยเก่ียวกับสินค้าในระดับต่ า 

22. การวิเคราะห์ผลกระทบของประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็นของบท

วิจารณ์ที่มีต่อความต้ังใจซื้อ เม่ือประเภทของสินค้าคือบริการ และผู้อ่านบทวิจารณ์มีระดับความรู้เชิงจิต

วิสัยเก่ียวกับสินค้าในระดับสูง 

H0:  ประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ ไม่มีผลกระทบต่อ

ความต้ังใจซื้อ เม่ือประเภทของสินค้าคือบริการ และผู้อ่านบทวิจารณ์มีระดับ

ความรู้เชิงจิตวิสัยเก่ียวกับสินค้าในระดับสูง 

H1:  ประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ มีผลกระทบต่อ

ความต้ังใจซื้อ เม่ือประเภทของสินค้าคือบริการ และผู้อ่านบทวิจารณ์มีระดับ

ความรู้เชิงจิตวิสัยเก่ียวกับสินค้าในระดับสูง 

23. การวิเคราะห์ผลกระทบของทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ที่มีต่อความต้ังใจซื้อ เม่ือ

ประเภทของสินค้าคือสินค้าจับต้องได้ และผู้อ่านบทวิจารณ์มีระดับความรู้เชิงวัตถุวิสัยเก่ียวกับสินค้าใน

ระดับต่ า 

H0:  ทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ ไม่มีผลกระทบต่อความต้ังใจซื้อ เม่ือประเภท

ของสินค้าคือสินค้าจับต้องได้ และผู้อ่านบทวิจารณ์มีระดับความรู้เชิงวัตถุวิสัย

เก่ียวกับสินค้าในระดับต่ า 
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H1:  ทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ มีผลกระทบต่อความต้ังใจซื้อ เม่ือประเภท

ของสินค้าคือสินค้าจับต้องได้ และผู้อ่านบทวิจารณ์มีระดับความรู้เชิงวัตถุวิสัย

เก่ียวกับสินค้าในระดับต่ า 

24. การวิเคราะห์ผลกระทบของทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ที่มีต่อความต้ังใจซื้อ เม่ือ

ประเภทของสินค้าคือสินค้าจับต้องได้ และผู้อ่านบทวิจารณ์มีระดับความรู้เชิงวัตถุวิสัยเก่ียวกับสินค้าใน

ระดับสูง 

H0:  ทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ ไม่มีผลกระทบต่อความต้ังใจซื้อ เม่ือประเภท

ของสินค้าคือสินค้าจับต้องได้ และผู้อ่านบทวิจารณ์มีระดับความรู้เชิงวัตถุวิสัย

เก่ียวกับสินค้าในระดับสูง 

H1:  ทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ มีผลกระทบต่อความต้ังใจซื้อ เม่ือประเภท

ของสินค้าคือสินค้าจับต้องได้ และผู้อ่านบทวิจารณ์มีระดับความรู้เชิงวัตถุวิสัย

เก่ียวกับสินค้าในระดับสูง 

25. การวิเคราะห์ผลกระทบของทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ที่มีต่อความต้ังใจซื้อ เม่ือ

ประเภทของสินค้าคือสินค้าจับต้องได้ และผู้อ่านบทวิจารณ์มีระดับความรู้เชิงจิตวิสัยเก่ียวกับสินค้าใน

ระดับต่ า 

H0:  ทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ ไม่มีผลกระทบต่อความต้ังใจซื้อ เม่ือประเภท

ของสินค้าคือสินค้าจับต้องได้ และผู้อ่านบทวิจารณ์มีระดับความรู้เชิงจิตวิสัย

เก่ียวกับสินค้าในระดับต่ า 

H1:  ทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ มีผลกระทบต่อความต้ังใจซื้อ  เม่ือประเภท

ของสินค้าคือสินค้าจับต้องได้ และผู้อ่านบทวิจารณ์มีระดับความรู้เชิงจิตวิสัย

เก่ียวกับสินค้าในระดับต่ า 

26. การวิเคราะห์ผลกระทบของทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ที่มีต่อความต้ังใจซื้อ เม่ือ

ประเภทของสินค้าคือสินค้าจับต้องได้ และผู้อ่านบทวิจารณ์มีระดับความรู้เชิงจิตวิสัยเก่ียวกับสินค้าใน

ระดับสูง 

H0:  ทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ ไม่มีผลกระทบต่อความต้ังใจซื้อ เม่ือประเภท

ของสินค้าคือสินค้าจับต้องได้ และผู้อ่านบทวิจารณ์มีระดับความรู้เชิงจิตวิสัย

เก่ียวกับสินค้าในระดับสูง 
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H1:  ทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ มีผลกระทบต่อความต้ังใจซื้อ  เม่ือประเภท

ของสินค้าคือสินค้าจับต้องได้ และผู้อ่านบทวิจารณ์มีระดับความรู้จิตวัตถุวิสัย

เก่ียวกับสินค้าในระดับสูง 

27. การวิเคราะห์ผลกระทบของทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ที่มีต่อความต้ังใจซื้อ เม่ือ

ประเภทของสินค้าคือบริการ และผู้อ่านบทวิจารณ์มีระดับความรู้เชิงวัตถุวิสัยเก่ียวกับสินค้าในระดับต่ า 

H0:  ทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ ไม่มีผลกระทบต่อความต้ังใจซื้อ เม่ือประเภท

ของสินค้าคือบริการ และผู้อ่านบทวิจารณ์มีระดับความรู้เชิงวัตถุวิสัยเก่ียวกับ

สินค้าในระดับต่ า 

H1:  ทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ มีผลกระทบต่อความต้ังใจซื้อ  เม่ือประเภท

ของสินค้าคือบริการ และผู้อ่านบทวิจารณ์มีระดับความรู้เชิงวัตถุวิสัยเก่ียวกับ

สินค้าในระดับต่ า 

28. การวิเคราะห์ผลกระทบของทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ที่มีต่อความต้ังใจซื้อ เม่ือ

ประเภทของสินค้าคือบริการ และผู้อ่านบทวิจารณ์มีระดับความรู้เชิงวัตถุวิสัยเก่ียวกับสินค้าในระดับสูง 

H0:  ทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ ไม่มีผลกระทบต่อความต้ังใจซื้อ เม่ือประเภท

ของสินค้าคือบริการ และผู้อ่านบทวิจารณ์มีระดับความรู้เชิงวัตถุวิสัยเก่ียวกับ

สินค้าในระดับสูง 

H1:  ทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ มีผลกระทบต่อความต้ังใจซื้อ  เม่ือประเภท

ของสินค้าคือบริการ และผู้อ่านบทวิจารณ์มีระดับความรู้เชิงวัตถุวิสัยเก่ียวกับ

สินค้าในระดับสูง 

29. การวิเคราะห์ผลกระทบของทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ที่มีต่อความต้ังใจซื้อ เม่ือ

ประเภทของสินค้าคือบริการ และผู้อ่านบทวิจารณ์มีระดับความรู้เชิงจิตวิสัยเก่ียวกับสินค้าในระดับต่ า 

H0:  ทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ ไม่มีผลกระทบต่อความต้ังใจซื้อ เม่ือประเภท

ของสินค้าคือบริการ และผู้อ่านบทวิจารณ์มีระดับความรู้เชิงจิตวิสัยเก่ียวกับสนิค้า

ในระดับต่ า 

H1:  ทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ มีผลกระทบต่อความต้ังใจซื้อ  เม่ือประเภท

ของสินค้าคือบริการ และผู้อ่านบทวิจารณ์มีระดับความรู้เชิงจิตวิสัยเก่ียวกับสนิค้า

ในระดับต่ า 
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30. การวิเคราะห์ผลกระทบของทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ที่มีต่อความต้ังใจซื้อ เม่ือ

ประเภทของสินค้าคือบริการ และผู้อ่านบทวิจารณ์มีระดับความรู้เชิงจิตวิสัยเก่ียวกับสินค้าในระดับสูง 

H0:  ทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ ไม่มีผลกระทบต่อความต้ังใจซื้อ เม่ือประเภท

ของสินค้าคือบริการ และผู้อ่านบทวิจารณ์มีระดับความรู้เชิงจิตวิสัยเก่ียวกับสนิค้า

ในระดับสูง 

H1:  ทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ มีผลกระทบต่อความต้ังใจซื้อ  เม่ือประเภท

ของสินค้าคือบริการ และผู้อ่านบทวิจารณ์มีระดับความรู้เชิงจิตวิสัยเก่ียวกับสนิค้า

ในระดับสูง 

 

3.3 ประชากรและหน่วยตวัอย่าง  

ประชากร (Population) หมายถึง ทุกหน่วยในเรื่องที่สนใจศึกษา แต่เนื่องจากประชากรมี

ขนาดใหญ่ ท าให้ผู้วิจัยไม่สามารถเก็บข้อมูลจากทุกหน่วยประชากรได้ จึงต้องเก็บข้อมูลมาจากตัวอย่าง 

(Sample) ซึ่งถือว่าตัวอย่างเป็นตัวแทนของประชากร ดังนั้นการเลือกหน่วยตัวอย่างที่มีลักษณะเหมือน

ประชากร ข้อมูลตัวอย่างที่ได้ย่อมมีความน่าเชื่อถือมากขึ้น (กัลยา วาณิชย์บัญชา, 2554) 

จากการส ารวจพบว่า กลุ่มคนที่มีจ านวนผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตที่มากที่สุด คือผู้ใช้งานที่ก าลัง

ศึกษาในระดับอุดมศึกษาคิดเป็นร้อยละ 74.2 ของผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตทั้งหมด (ส านักงานสถิติแห่งชาติ, 

2554) บทวิจารณ์สินค้าบนเว็บไซต์มีผลกระทบต่อผู้ใช้งานที่ก าลังศึกษาในระดับอุดมศึกษามากที่สุด ถึง

ร้อยละ 65.1 (Ghazisaeedi, 2012) ด้วยเหตุนี้จึงก าหนดให้ประชากรเป็นนิสิตที่ก าลังศึกษาอยู่ในชั้นปีที่ 

1-4 หลักสูตรภาษาไทยของคณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชี จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย และใช้วิธีการ

เลือกหน่วยทดลอง แบบที่ไม่อิงกับความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling)  

 

3.4 การเลือกตวัอย่างและจ านวนตวัอย่าง  

งานวิจัยนี้มีจ านวนรูปแบบการทดลอง 16 รูปแบบ ดังที่แสดงในตารางที่ 3.1 จ านวนของหน่วย

ตัวอย่างที่ท าให้ได้ผลในงานวิจัยเชิงทดลองอย่างแม่นย า คือจ านวนอย่างน้อยที่สุด 20 หน่วยต่อหนึง่กลุม่

ทดลอง (Roscoe, 1975; สุวิมล ว่องวาณิช และนงลักษณ์ วิรัชชัย, 2546 อ้างถึงใน พจนารถ อินทมาตร, 

2554) ดังนั้นหน่วยทดลองส าหรับงานวิจัยนี้ควรมีจ านวน 16x20 = 320 หน่วยทดลองเป็นอย่างน้อย  
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ตารางที่ 3.1 รปูแบบการพฒันาเว็บไซต์บทวิจารณ์สินค้าทั้งหมด จ านวน 16 เว็บไซต์  

รูปแบบการทดลอง 
ประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเหน็ 

ประเภทของสินค้า 
บทวิจารณ์โดยผู้เชี่ยวชาญ บทวิจารณ์โดยลูกค้าทัว่ไป 

เว็บไซต์ที่ 1 บวก บวก สินค้าจับต้องได้ 
เว็บไซต์ที่ 2 บวก กลาง สินค้าจับต้องได้ 
เว็บไซต์ที่ 3 บวก ลบ สินค้าจับต้องได้ 
เว็บไซต์ที่ 4 กลาง บวก สินค้าจับต้องได้ 
เว็บไซต์ที่ 5 กลาง ลบ สินค้าจับต้องได้ 
เว็บไซต์ที่ 6 ลบ บวก สินค้าจับต้องได้ 
เว็บไซต์ที่ 7 ลบ กลาง สินค้าจับต้องได้ 
เว็บไซต์ที่ 8 ลบ ลบ สินค้าจับต้องได้ 
เว็บไซต์ท่ี 9 บวก บวก บริการ 
เว็บไซต์ที่ 10 บวก กลาง บริการ 
เว็บไซต์ที่ 11 บวก ลบ บริการ 
เว็บไซต์ที่ 12 กลาง บวก บริการ 
เว็บไซต์ที่ 13 กลาง ลบ บริการ 
เว็บไซต์ที่ 14 ลบ บวก บริการ 
เว็บไซต์ที่ 15 ลบ กลาง บริการ 
เว็บไซต์ที่ 16 ลบ ลบ บริการ 

 

3.5 ประเภทของสินค้าและตวัแทนของสินค้าท่ีใช้ในการวิจัย  

ผู้วิจัยได้เลือกตัวแทนของสินค้าแต่ละประเภท โดยคัดเลือกจากสถิติการจองหรือซื้อสินค้าทาง

อินเทอร์เน็ตจากสถิติของบทวิจารณ์การบริการที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อจากเว็บไซต์ comScore 

(2007) และแบ่งตามคุณลักษณะของสินค้า คือ สินค้าที่จับต้องได้และจับต้องไม่ได้ หรือในอีก

ความหมายคือ สินค้าจับต้องได้ และบริการ (Peterson, Balasubramanian, and Bronnenberg, 1997; 

Huang, Lurie, and Mitra, 2009)  
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ข้อมูลจาก comScore1 ปี 2007 พบว่าบทวิจารณ์สินค้าประเภทบริการในเว็บไซต์พาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคมากที่สุดคือ บทวิจารณ์ร้านอาหาร ซึ่งสูงถึงรอ้ย

ละ 79 ของผู้ใช้งานบทวิจารณ์สินค้าประเภทบริการทั้งหมด และสินค้าที่เป็นสินค้าจับต้องได้ประเภท

สินค้าเทคโนโลยี ผู้ซื้อจ าเป็นต้องใช้ข้อมูลความคิดเห็นจ านวนมากก่อนการตัดสินใช้ซื้อ  มือถือสมาร์ต

โฟนก็ถือเป็นสินค้าเทคโนโลยีที่ใช้กันทั่วไป 

จากข้อมูลดังกล่าว ผู้วิจัยได้เลือกประเภทสินค้าคือสินค้าจับต้องได้ โดยมีมือถือสมาร์ตโฟน

เป็นตัวแทน และสินค้าประเภทบริการ โดยมีร้านอาหารเป็นตัวแทน 

 

3.6 เครื่องมือในการวิจัย  

งานวิจัยนี้อาศัยการเก็บข้อมูลปฐมภูมิจากหน่วยทดลองในห้องปฏิบัติการ (Laboratory) 

ดังนั้นผู้วิจัยจึงพัฒนาเครื่องมือในการเก็บข้อมูล ดังนี้ 

1. พัฒนาเว็บไซต์บทวิจารณ์สินค้า เพื่อเป็นเครื่องมือในการท าวิจัย จ านวน 16 เว็บไซต์ โดยมี

การออกแบบเว็บไซต์เหมือนกันทุกประการ แต่จะมีความแตกต่างเฉพาะทิศทางความคิดเห็น และ

ประเภทสินค้า ดังแสดงในตารางที่ 3.1 ซึ่งจะแสดงรูปแบบของประเภทบทวิจารณ์ ออกเป็น 2 ประเภทคือ 

(1) บทวิจารณ์โดยผู้เชี่ยวชาญ (2) บทวิจารณ์โดยลูกค้าทั่วไป ทิศทางความคิดเห็นจะแบ่งออกเป็น 3 

ประเภท คือ (1) ความคิดเห็นเชิงบวก (2) ความคิดเห็นเชิงลบ (3) ความคิดเห็นที่เป็นกลาง และประเภท

ของสินค้าจะแบ่งออกเป็น 2 ประเภท คือ (1) สินค้าประเภทจับต้องได้ (2) สินค้าประเภทบริการ  

เว็บไซต์บทวิจารณ์สินค้าในงานวิจัยนี้จะเป็นแบบเว็บไซต์บทวิจารณ์สินค้าโดยบุคคลที่สาม 

(Third Party Product Review Website) ซึ่งจะเป็นเว็บไซต์ที่ไม่มีส่วนของการซื้อขายจริง และไม่มีความ

เก่ียวข้องใดๆกับผู้ผลิตหรือจ าหน่ายสินค้า เป็นเพียงเว็บไซต์ที่คอยเชื่อมระหว่างผู้ขายและผู้บริโภคโดย

การให้ข้อมูลเก่ียวกับสินค้าและบริการเท่านั้น (Chen et al., 2005) 

2. พัฒนาแบบสอบถามเพื่อใช้เก็บข้อมูลความรู้เก่ียวกับสินค้าของผู้อ่านบทวิจารณ์ และ

แบบสอบถามข้อมูลความต้ังใจซื้อ แบบสอบถามที่ใช้ในงานวิจัยนี้เป็นแบบสอบถามบนกระดาษ ซึ่ง

                                                             
1

 comScore Inc., Online Consumer-Generated Reviews Have Significant Impact on Offline Purchase 

Behavior [Online], November 29, 2007, From: 
http://www.comscore.com/Press_Events/Press_Releases/2007/11/Online_Consumer_Reviews_Impa
ct_Offline_Purchasing_Behavior 
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สามารถตรวจสอบความน่าเชื่อถือของข้อมูลได้มากกว่าแบบสอบถามออนไลน์ โดยแบ่งแบบสอบถาม

ออกเป็น 5 ส่วน ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 เป็นค าถามเพื่อวัดความรู้เก่ียวกับสินค้าของผู้อ่านบทวิจารณ์ (Product Knowledge 

of Review Reader) แบ่งได้เป็น 2 มิติ คือ มิติที่ 1 ความรู้เชิงวัตถุวิสัย (Objective Knowledge) และมิติ

ท่ี 2 ความรู้เชิงจิตวิสัย (Subjective Knowledge) 

มิติที่ 1 ความรู้เชิงวัตถุวิสัย คือความรู้เก่ียวกับข้อมูลของสินค้าในรูปแบบความจ าระยะยาวซึ่ง

ขึ้นอยู่กับประสบการณ์และกระบวนการรับรู้ หรือค่าที่วัดได้ถึงระดับความรู้เก่ียวกับสินค้าที่แท้จริงของแต่

ละบุคคล นอกจากน้ีระดับความรู้เชิงวัตถุวิสัยยังขึ้นอยู่กับความทันสมัยของข้อมูลสินค้าอีกด้วย (Alba et 

al., 1987; Bettman and Park ,1980; Mattila and Wirtz, 2001; Park and Lessig,1981 Cited in 

Nelson, 2008) Brucks (1985) ได้สร้างรูปแบบของแบบสอบถามส าหรับวัดค่าความรู้เชิงวัตถุวิสัย ดังใน

ตารางที่ 3.2 และแบบสอบถามจะเป็นแบบสอบถามแบบเลือกตอบ (Multiple Choice Format) โดยแต่

ละข้อถามจะแสดงค าตอบที่เป็นไปได้ 3 ค าตอบ ประกอบด้วย ตัวเลือกที่ถูกต้อง ตัวเลือกหลอก และ

แสดงตัวเลือก ‚ไม่ทราบ‛ ส าหรับกรณีที่ผู้อ่านบทวิจารณ์คิดว่าไม่สามารถเลือกค าตอบที่ถูกต้องได้ 

(Veale et al., 1994 Cited in Goldsmith and Newell, 1997) และงานวิจัยของ Bartkus (1999) และ 

Nelson (2008) ได้แสดงให้เห็นว่า ค าถามวัดค่าความรู้เชิงวัตถุวิสัยควรมีจ านวนอย่างน้อย 10 ข้อ ซึ่งเป็น

จ านวนที่เหมาะสม เพียงพอ และนิยมใช้ในงานวิจัยต่างๆที่เก่ียวข้องกับการวัดค่าความรู้เชิงวัตถุวิสัย 

 

ตารางที่ 3.2 รูปแบบแบบสอบถามส าหรับวัดค่าความรู้เชงิวัตถุวิสัยของ Brucks (1985) 

ขอบเขตความรู ้
(Area of knowledge) 

เนื้อหาของค าถาม 
(Question content) 

ค าศัพท์เฉพาะทาง 
- รายละเอียดของสินค้าถูกต้องตรงกับค าอธิบายสินค้า 
- รายละเอียดของสินค้าทีเ่ป็นเทจ็ (ข้อหลอก) 

คุณสมบัติของสินค้า 
- ข้อด้อยของสินค้า 
- คุณสมบัติทั่วไปของสินค้า 
- คุณสมบัติของสินค้าทีเ่ป็นเท็จ (ข้อหลอก) 
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ตารางที่ 3.2 รูปแบบแบบสอบถามส าหรับวัดค่าความรู้เชงิวัตถุวิสัยของ Brucks (1985) (ต่อ) 

ขอบเขตความรู ้
(Area of knowledge) 

เนื้อหาของค าถาม 
(Question content) 

เกณฑใ์นการประเมิน 
- สถานการณ์การใช้งานสินค้า 
- สินค้าตัวใด ที่จ าเป็นต่อสถานการณ์ที่จ าลองขึ้น 
- รายละเอียดที่เป็นเท็จ (ข้อหลอก) 

คุณสมบัติตัวแปรร่วม 
- ความสัมพันธ์ระหว่างคุณสมบัติและราคาของสินค้า 
- คุณสมบัติร่วมทีเ่ป็นเทจ็ (ข้อหลอก) 

 

มิติที่ 2 ความรู้เชิงจิตวิสัย คือ ระดับความรู้ที่แต่ละบุคคลคิดว่าตัวเองมี หรือเรียกได้อีกอย่าง

คือความม่ันใจว่าตัวเองมีความรู้เก่ียวกับสินค้ามากเท่าใด (Bettman and Park ,1980; Mattila and 

Wirtz, 2001; Park and Lessig,1981 Cited in Nelson, 2008) (ดังแสดงในภาคผนวก ก.) ผู้วิจัยได้น า

แบบสอบถามวัดค่าความรู้เชิงจิตวิสัย (Subjective Knowledge) ของ Brucks (1985), Flynn และ 

Goldsmith (1999) ซึ่งแบบสอบถามนี้สามารถน ามาวิเคราะห์ได้ ถึงแม้ประเภทของสินค้าจะแตกต่างกัน 

โดยแบบสอบถามวัดค่าความรู้เชิงจิตวิสัย ประกอบด้วย 4 ค าถาม โดยใช้แบบสอบถามที่มีมาตรการ

ประเมินของลิเคิร์ท (Likert’s Rating Scale) โดยแบ่งค่าคะแนนของช่วงน้ าหนัก 5 ระดับ ให้มีความหมาย

ดังนี้ 

น้ าหนักเป็น 1 แสดงว่าหน่วยตัวอย่างไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง 

น้ าหนักเป็น 2 แสดงว่าหน่วยตัวอย่างไม่เห็นด้วย 

น้ าหนักเป็น 3 แสดงว่าหน่วยตัวอย่างมีความเห็นเป็นกลาง 

น้ าหนักเป็น 4 แสดงว่าหน่วยตัวอย่างเห็นด้วย 

น้ าหนักเป็น 5 แสดงว่าหน่วยตัวอย่างเห็นด้วยอย่างย่ิง 

ส่วนที่ 2 เป็นค าถามเพื่อวัดทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ที่ผู้อ่านบทวิจารณ์มีต่อบท

วิจารณ์สินค้า ประกอบด้วย 2 ค าถาม เพื่อวัดทิศทางความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ และความคิดเห็นของ

ลูกค้าทั่วไป โดยใช้แบบสอบถามที่มีมาตรการประเมินของลิเคิร์ท (Likert’s Rating Scale) โดยแบ่งค่า

คะแนนของช่วงน้ าหนัก 11 ระดับ ให้มีความหมายดังนี้ 

น้ าหนักเป็น -5 แสดงว่าหน่วยตัวอย่างเห็นว่าบทวิจารณ์มีทิศทางความคิดเห็นเชิงลบ 

     อย่างแน่นอน 
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น้ าหนักเป็น -4 แสดงว่าหน่วยตัวอย่างเห็นว่าบทวิจารณ์มีทิศทางความคิดเห็นเชิงลบมาก 

น้ าหนักเป็น -3 แสดงว่าหน่วยตัวอย่างเห็นว่าบทวิจารณ์มีทิศทางความคิดเห็นเชิงลบ  

      ค่อนข้างมาก 

น้ าหนักเป็น -2 แสดงว่าหน่วยตัวอย่างเห็นว่าบทวิจารณ์มีทิศทางความคิดเห็นเชิงลบ 

    ปานกลาง 

น้ าหนักเป็น -1 แสดงว่าหน่วยตัวอย่างเห็นว่าบทวิจารณ์มีทิศทางความคิดเห็นเชิงลบน้อย 

น้ าหนักเป็น  0 แสดงว่าหน่วยตัวอย่างเห็นว่าบทวิจารณ์มีทิศทางความคิดเห็นที่เป็นกลาง 

น้ าหนักเป็น +1 แสดงว่าหน่วยตัวอย่างเห็นว่าบทวิจารณ์มีทิศทางความคิดเห็นเชิงบวกน้อย 

น้ าหนักเป็น +2 แสดงว่าหน่วยตัวอย่างเห็นว่าบทวิจารณ์มีทิศทางความคิดเห็นเชิงบวก 

      ปานกลาง 

น้ าหนักเป็น +3 แสดงว่าหน่วยตัวอย่างเห็นว่าบทวิจารณ์มีทิศทางความคิดเห็นเชิงบวก  

      ค่อนข้างมาก 

น้ าหนักเป็น +4 แสดงว่าหน่วยตัวอย่างเห็นว่าบทวิจารณ์มีทิศทางความคิดเห็นเชิงบวกมาก 

น้ าหนักเป็น +5 แสดงว่าหน่วยตัวอย่างเห็นว่าบทวิจารณ์มีทิศทางความคิดเห็นเชิงบวก 

     อย่างแน่นอน 

 

ส่วนที่ 3 เป็นค าถามเก่ียวกับความต้ังใจซื้อ ผู้วิจัยได้ประยุกต์ใช้จากข้อถาม Aaker (Aaker, 

2007 อ้างถึงใน พจนารถ อินทมาตร์, 2554) โดยใช้แบบสอบถามที่มีมาตรการประเมินของลิเคิร์ท 

(Likert’s Rating Scale) โดยแบ่งค่าคะแนนของช่วงน้ าหนัก 11 ระดับ ให้มีความหมายดังนี้ 

น้ าหนักเปน็ -5 แสดงว่าหน่วยตัวอย่างไม่ซื้ออย่างแนน่อน 

น้ าหนักเป็น -4 แสดงว่าหน่วยตัวอย่างมีความเป็นไปได้ที่จะไม่ซื้อมาก 

น้ าหนักเป็น -3 แสดงว่าหน่วยตัวอย่างมีความเป็นไปได้ที่จะไม่ซื้อค่อนข้างมาก 

น้ าหนักเป็น -2 แสดงว่าหน่วยตัวอย่างมีความเป็นไปได้ที่จะไม่ซื้อปานกลาง 

น้ าหนักเป็น -1 แสดงว่าหน่วยตัวอย่างมีความเป็นไปได้ที่จะไม่ซื้อน้อย 

น้ าหนักเป็น  0 แสดงว่าไม่มีผลต่อการตัดสินใจของหน่วยตัวอย่าง 

น้ าหนักเป็น +1 แสดงว่าหน่วยตัวอย่างมีความเป็นไปได้ที่จะซื้อน้อย 

น้ าหนักเป็น +2 แสดงว่าหน่วยตัวอย่างมีความเป็นไปได้ที่จะซื้อปานกลาง 
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น้ าหนักเป็น +3 แสดงว่าหน่วยตัวอย่างมีความเป็นไปได้ที่จะซื้อค่อนข้างมาก 

น้ าหนักเป็น +4 แสดงว่าหน่วยตัวอย่างมีความเป็นไปได้ที่จะซื้อมาก 

น้ าหนักเปน็ +5 แสดงว่าหน่วยตัวอย่างซือ้อย่างแน่นอน 

ส่วนที่ 4 เป็นค าถามเก่ียวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม เช่น เพศ ประสบการณ์การ

ใช้งานอินเทอร์เน็ต ความถ่ีในการใช้งานอินเทอร์เน็ต และประสบการณ์ซื้อสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ต มี

ลักษณะเป็นค าถามปลายปิด เพื่อใช้ในการวัดความเหมือนกันของหน่วยตัวอย่าง (Homogeneity) 

เพื่อให้ได้ข้อมูลที่มีความถูกต้อง เนื่องจากหน่วยตัวอย่างที่จะสามารถใช้วิเคราะห์ควรเป็นหน่วยตัวอย่าง

ที่มีความเหมือนกันและทดแทนกันได้  

 

3.7 ข้ันตอนการเก็บข้อมลู  

งานวิจัยนี้ศึกษาในห้องปฏิบัติการคอมพิวเตอร์ ซึ่งใช้เวลาในการเก็บข้อมูลประมาณ 5-10 

นาทีต่อหนึ่งหน่วยตัวอย่าง โดยมีขั้นตอนการเก็บข้อมูลดังนี้ 

1. ก่อนการเริ่มเก็บข้อมูลจากหน่วยตัวอย่าง ผู้วิจัยจะกล่าวอธิบายถึงระบบ ขั้นตอนในการเก็บ

ข้อมูล และความเป็นมาของเว็บไซต์ที่ใช้ในการทดลองให้หน่วยตัวอย่างทราบ 

2. ผู้วิจัยจะแจกแบบสอบถามชุดที่หนึ่ง เพื่อเก็บข้อมูลส่วนตัว ความรู้เก่ียวกับสินค้า 

3. ผู้วิจัยแจกใบงานให้หน่วยตัวอย่าง โดยในใบงานก าหนดให้หน่วยตัวอย่างเข้าชมเว็บไซต์ที่

ผู้วิจัยพัฒนาขึ้นเพื่อเป็นเครื่องมือในการช่วยตอบแบบสอบถาม  

4. ให้หน่วยตัวอย่างพิจารณาถึงคุณสมบัติและราคาของสินค้าในเว็บไซต์ 

5. หลังจากที่หน่วยตัวอย่างอ่านเนื้อหาคุณสมบัติของสินค้าทั้งหมดแล้ ว ผู้วิจัยจะแจก

แบบสอบถามชุดที่สอง เพื่อเก็บข้อมูลความต้ังใจซื้อก่อนอ่านบทวิจารณ์ 

6. ให้หน่วยตัวอย่างพิจารณาบทวิจารณ์สินค้าบนเว็บไซต์หน้าถัดไป  โดยแบ่งรูปแบบเว็บไซต์

เพื่อสุ่มให้หน่วยทดลองเข้าใช้งาน จ านวน 16 เงื่อนไข ได้แก่ 

กลุ่มที่ 1 หน่วยตัวอย่างเข้าใช้งานเว็บไซต์บทวิจารณ์สินค้าเว็บไซต์ที่ 1 ที่มีรูปแบบของความ

คิดเห็นที่ทิศทางความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญและลูกค้าทั่วไปเป็นบวกทั้งคู่ และมีประเภทสินค้าแบบ

สินค้าจับต้องได้ 
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กลุ่มที่ 2 หน่วยตัวอย่างเข้าใช้งานเว็บไซต์บทวิจารณ์สินค้าเว็บไซต์ที่ 2 ที่มีรูปแบบของความ

คิดเห็นท่ีทิศทางความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญเป็นบวกและทิศทางความคิดเห็นของลูกค้าทั่วไปเป็นกลาง 

และมีประเภทสินค้าแบบสินค้าจับต้องได้ 

กลุ่มที่ 3 หน่วยตัวอย่างเข้าใช้งานเว็บไซต์บทวิจารณ์สินค้าเว็บไซต์ที่ 3 ที่มีรูปแบบของความ

คิดเห็นทีท่ิศทางความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญเป็นบวกและทิศทางความคิดเห็นของลูกค้าทั่วไปเป็นลบ 

และมีประเภทสินค้าแบบสินค้าจับต้องได้ 

กลุ่มที่ 4 หน่วยตัวอย่างเข้าใช้งานเว็บไซต์บทวิจารณ์สินค้าเว็บไซต์ที่ 4 ที่มีรูปแบบของความ

คิดเห็นทีท่ิศทางความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญเป็นกลางและทิศทางความคิดเห็นของลูกค้าทั่วไปเป็นบวก 

และมีประเภทสินค้าแบบสินค้าจับต้องได้ 

กลุ่มที่ 5 หน่วยตัวอย่างเข้าใช้งานเว็บไซต์บทวิจารณ์สินค้าเว็บไซต์ที่ 5 ที่มีรูปแบบของความ

คิดเห็นทีท่ิศทางความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญกลางและทิศทางความคิดเห็นของลูกค้าทั่วไปเปน็ลบ และมี

ประเภทสินค้าแบบสินค้าจับต้องได้ 

กลุ่มที่ 6 หน่วยตัวอย่างเข้าใช้งานเว็บไซต์บทวิจารณ์สินค้าเว็บไซต์ที่ 6 ที่มีรูปแบบของความ

คิดเห็นทีท่ิศทางความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญเป็นลบและทิศทางความคิดเห็นของลูกค้าทั่วไปเป็นบวก  

และมีประเภทสินค้าแบบสินค้าจับต้องได้ 

กลุ่มที่ 7 หน่วยตัวอย่างเข้าใช้งานเว็บไซต์บทวิจารณ์สินค้าเว็บไซต์ที่ 7 ที่มีรูปแบบของความ

คิดเห็นทีท่ิศทางความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญเป็นลบและทิศทางความคิดเห็นของลูกค้าทั่วไปเป็นกลาง  

และมีประเภทสินค้าแบบสินค้าจับต้องได้ 

กลุ่มที่ 8 หน่วยตัวอย่างเข้าใช้งานเว็บไซต์บทวิจารณ์สินค้าเว็บไซต์ที่ 8 ที่มีรูปแบบของความ

คิดเห็นทีท่ิศทางความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญและลูกค้าทั่วไปเป็นลบทั้งคู่ และมีประเภทสินค้าแบบสนิค้า

จับต้องได้ 

กลุ่มที่ 9 หน่วยตัวอย่างเข้าใช้งานเว็บไซต์บทวิจารณ์สินค้าเว็บไซต์ที่ 9 ที่มีรูปแบบของความ

คิดเห็นที่ทิศทางความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญและลูกค้าทั่วไปเป็นบวกทั้งคู่ และมีประเภทสินค้าแบบ

บริการ 

กลุ่มที่ 10 หน่วยตัวอย่างเข้าใช้งานเว็บไซต์บทวิจารณ์สินค้าเว็บไซต์ที่ 10 ที่มีรูปแบบของ

ความคิดเห็นที่ทิศทางความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญเป็นบวกและทิศทางความคิดเห็นของลูกค้าทั่วไปเป็น

กลาง และมีประเภทสินค้าแบบบริการ 



49 
 

กลุ่มที่ 11 หน่วยตัวอย่างเข้าใช้งานเว็บไซต์บทวิจารณ์สินค้าเว็บไซต์ที่ 11 ที่มีรูปแบบของ

ความคิดเห็นที่ทิศทางความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญเป็นบวกและทิศทางความคิดเห็นของลูกค้าทั่วไปเป็น

ลบ และมีประเภทสินค้าแบบบริการ 

กลุ่มที่ 12 หน่วยตัวอย่างเข้าใช้งานเว็บไซต์บทวิจารณ์สินค้าเว็บไซต์ที่ 12 ที่มีรูปแบบของ

ความคิดเห็นที่ทิศทางความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญเป็นกลางและทิศทางความคิดเห็นของลกูค้าทัว่ไปเปน็

บวก และมีประเภทสินค้าแบบบริการ 

กลุ่มที่ 13 หน่วยตัวอย่างเข้าใช้งานเว็บไซต์บทวิจารณ์สินค้าเว็บไซต์ที่ 13 ที่มีรูปแบบของ

ความคิดเห็นท่ีทิศทางความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญเป็นกลางและทิศทางความคิดเห็นของลกูค้าทัว่ไปเปน็

ลบ และมีประเภทสินค้าแบบบริการ 

กลุ่มที่ 14 หน่วยตัวอย่างเข้าใช้งานเว็บไซต์บทวิจารณ์สินค้าเว็บไซต์ที่ 14 ที่มีรูปแบบของ

ความคิดเห็นท่ีทิศทางความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญเป็นลบและทิศทางความคิดเห็นของลูกค้าทั่วไปเป็น

บวก และมีประเภทสินค้าแบบบริการ 

กลุ่มที่ 15 หน่วยตัวอย่างเข้าใช้งานเว็บไซต์บทวิจารณ์สินค้าเว็บไซต์ที่ 15 ที่มีรูปแบบของ

ความคิดเห็นท่ีทิศทางความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญเป็นลบและทิศทางความคิดเห็นของลูกค้าทั่วไปเป็น

กลาง และมีประเภทสินค้าแบบบริการ 

กลุ่มที่ 16 หน่วยตัวอย่างเข้าใช้งานเว็บไซต์บทวิจารณ์สินค้าเว็บไซต์ที่ 16 ที่มีรูปแบบของ

ความคิดเห็นท่ีทิศทางความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญและลูกค้าทั่วไปเป็นลบทั้งคู่ และมีประเภทสินค้าแบบ

บริการ 

7. หลังจากที่หน่วยตัวอย่างอ่านบทวิจารณ์สินค้าทั้งหมดแล้ว ผู้วิจัยจะแจกแบบสอบถามชุดที่

สอง เพื่อเก็บข้อมูลความต้ังใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์ 

8. เม่ือเก็บข้อมูลจากหน่วยตัวอย่างจนเพียงพอส าหรับการวิเคราะห์ ผู้วิจัยจึงท าการรวบรวม

ข้อมูล และด าเนินการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติ เพื่อสรุปผลการศึกษา 

 

3.8 ความถูกต้องและความน่าเช่ือถือของข้อมูลท่ีเกบ็  

การวิจัยเป็นการกระท าเพื่อหาข้อมูลซึ่งเป็นความจริง การที่จะได้ข้อมูลที่แสดงความจริงนั้น 

เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูลที่มีความเชื่อถือได้ (Reliability) จึงเป็นสิ่งที่จ าเป็น ถ้าเครื่องมือในการเก็บ

ข้อมูลส าหรับงานวิจัยไม่มีความถูกต้อง (Validity) และเชื่อถือได้ย่อมท าให้งานวิจัยนั้นไม่มีคุณภาพ โดย
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ข้อมูลที่ถูกต้องคือข้อมูลที่เป็นค่าของตัวแปรตรงตามที่นักวิจัยต้องการเก็บเพื่อตอบค าถามวิจัย และ

ข้อมูลที่เชื่อถือได้คือข้อมูลที่มีค่าตรงกันทุกครั้งที่ท าการวัด (กัลยา วาณิชย์บัญชา, 2554; Babbie, 2010) 

การตอบวัตถุประสงค์ของงานวิจัยให้ถูกต้องและน่าเชื่อถือ จ าเป็นต้องควบคุมตัวแปรที่เกี่ยวข้อง ได้แก่ 

1. การเลือกหน่วยตัวอย่าง ลักษณะส าคัญที่ใช้เป็นเกณฑ์ในการเลือกหน่วยตัวอย่างเพื่อให้

คุณสมบัติของหน่วยตัวอย่างมีความใกล้เคียงกันมากที่สุด คือการเลือกนิสิตที่ก าลังศึกษาอยู่ในชั้นปีที่  

1-4 หลักสูตรภาษาไทยของคณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชี จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ท่ีพอคาดหมาย

ได้ว่ามีลักษณะส าคัญเหมือนกัน (Nearly Identical) คือมีลักษณะทางกายภาพ อายุอยู่ในช่วงเดียวกัน 

ศึกษาในรายวิชาไม่แตกต่างกันหรือคล้ายคลึงกัน และความสามารถทัดเทียมกัน ท าให้ความแตกต่างที่

เกิดขึ้นเป็นผลโดยตรงจากตัวแปรอิสระและตัวแปรก ากับเท่านั้น โดยหน่วยตัวอย่างแต่ละคนมีโอกาสรับ

การเลือกมาเก็บข้อมูลเพียงครั้งเดียวเท่านั้น และไม่อนุญาตให้หน่วยตัวอย่างเดิมเข้ามาร่วมให้ข้อมูลอีก 

2. การพัฒนาเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิคส์ในงานวิจัยนี้ โดยเว็บไซต์บทวิจารณ์สินค้าโดย

บุคคลที่สาม (Third Party Product Review Website) ที่ผู้วิจัยสร้างขึ้นเป็นเว็บไซต์ที่ไม่มีความเก่ียวข้อง

ใดๆกับผู้ผลิตหรือจ าหน่ายสินค้า เป็นเพียงเว็บไซต์ที่คอยเชื่อมระหว่างผู้ขายและผู้บริโภคโดยการให้

ข้อมูลเก่ียวกับสินค้าและบริการเท่านั้น (Chen et al., 2005) โดยสินค้าที่จะมีการแสดงบทวิจารณ์ จะถูก

แบ่งออกเป็นสองประเภทตามประเภทของสินค้า โดยเลือกใช้มือถือสมาร์ตโฟนเพื่อเขียนบนบทวิจารณ์

สินค้าประเภทสินค้า และร้านอาหารเพื่อแสดงบทวิจารณ์สินค้าประเภทบริการ โดยมือถือสมารต์โฟนและ

ร้านอาหารในการศึกษานี้ จะใช้ชื่อตราที่ผู้วิจัยอ้างขึ้นมาเอง เนื่องจากมีความเป็นไปได้ที่สินค้าที่มีตรา

ย่ีห้อที่เป็นที่รู้จัก จะถูกเข้าใจว่ามีคุณภาพสูงกว่าสินค้าที่ไม่มีตราสินค้าหรือไม่เป็นที่รู้จัก ซึ่งจะลด

ความรู้สึกเสี่ยงที่ผู้ซื้อมีต่อสินค้าอันเนื่องมาจากภาพพจน์ของตราสินค้า ทั้งนี้เนื่องจากผู้ซื้อมักจะเลอืกซือ้

สินค้าที่เป็นที่รู้จักมากกว่าเลือกซื้อสินค้าจากตราสินค้าใหม่หรือไม่รู้จัก (Erdem, 1998; Akshay et al., 

1999 อ้างถึงใน กุลธิดา วรรณยศ, 2553) ผู้วิจัยจะออกแบบเว็บไซต์ให้มีรูปแบบเดียวกันทั้งหมด ได้แก่ 

โครงสร้างของเว็บไซต์ รูปสินค้า และข้อมูลสินค้าเพื่อไม่ให้เกิดความแตกต่างในเรื่องของคุณภาพและ

ความน่าเชื่อถือที่หน่วยตัวอย่างมีต่อเว็บไซต์  และทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์สินค้าในงานวิจัยนี้

ถูกแบ่งออกเป็น 3 ทิศทาง คือ ความคิดเห็นเชิงบวก ความคิดเห็นที่เป็นกลาง และความคิดเห็นเชิงลบ ซึ่ง

ผู้วิจัยจะน าความคิดเห็นทั้งหมดมาท าการส ารวจเบื้องต้น (Pilot Survey) เพื่อวิเคราะห์ความน่าเชื่อถือ

ของทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์สินค้า ก่อนน าไปใช้งานจริง 
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3. การพัฒนาแบบสอบถาม ถือเป็นสิ่งส าคัญที่จะท าให้งานวิจัยมี คุณภาพได้ เนื่องจาก

แบบสอบถามเป็นเครื่องมือที่ใช้เก็บข้อมูลจากหน่วยตัวอย่าง เพื่อให้ได้ข้อมูลที่มีความถูกต้องและความ

น่าเชื่อถือ ข้อถามแต่ละข้อควรน าไปสู่ข้อมูลที่สะท้อนถึงค าตอบได้อย่างถูกต้อง เพื่อช่วยใหผู้ว้จิยัสามารถ

สรุปผลวิจัยได้ตรงตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย ซึ่งผู้วิจัยได้ศึกษางานวิจัยที่เก่ียวข้องเพื่อวัดค่าตัวแปร

และได้ประยุกต์ใช้แบบสอบถามที่ได้ศึกษานั้นเพื่อให้เหมาะสมกับงานวิจัย โดยตัวแปรที่ ต้องใช้

แบบสอบถามวัด คือ ความรู้เก่ียวกับสินค้าของผู้อ่านบทวิจารณ์ ถูกแบ่งออกเป็น 2 มิติ คือ คือ ความรู้เชิง

วัตถุวิสัย (Objective Knowledge) และความรู้เชิงจิตวิสัย (Subjective Knowledge) โดยแบบสอบถาม

วัดความรู้เชิงวัตถุวิสัย ผู้วิจัยได้ออกแบบโดยอ้างอิงตามหลักการออกแบบเนื้อหาแบบสอบถามส าหรบัวดั

ค่าความรู้เชิงวัตถุวิสัยของ Brucks (1985) และแบบสอบถามวัดความรู้เชิงจิตวิสัย ผู้วิจัยได้ประยุกต์ใช้

จากข้อถามของ Brucks (1985) และ Flynn et al. (1999) ที่มีค่าสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบัคเป็น 

0.91 และสามารถน ามาวิเคราะห์ได้ถึงแม้ประเภทของสินค้าจะแตกต่างกัน ส่วนแบบสอบถามที่ผู้วิจัยใช้

วัดตัวแปรตาม หรือวัดความต้ังใจซื้อ ผู้วิจัยได้ประยุกต์ใช้จากข้อถามของ Aaker (Aaker, 2007 อ้างถึงใน 

พจนารถ อินทมาตร,์ 2554) และแบบสอบถามส่วนสุดท้ายคือแบบสอบถามเพื่อวัดทิศทางความคิดเห็น

ของบทวิจารณ์ท่ีผู้อ่านบทวิจารณ์มีต่อบทวิจารณ์สินค้า เพื่อให้ผู้วิจัยแน่ใจว่าผู้อ่านบทวิจารณ์เห็นว่าบท

วิจารณ์สินค้าในเว็บไซต์ที่ผู้วิจัยพัฒนาขึ้นมีทิศทางความคิดเห็นตรงตามที่ผู้วิจัยต้องการหรือไม่ 

ในการออกแบบแบบสอบถาม ผู้วิจัยได้เลือกข้อถามและหลักการออกแบบที่มีรายงานความ

เชื่อถือและความถูกต้อง เพื่อช่วยให้ผู้วิจัยสามารถเก็บข้อมูลเพื่อน าไปวิเคราะห์ผลที่จะให้ผลลัพธ์ที่มี

ความถูกต้องและน่าเชื่อถือ นอกจากนี้ผู้วิจัยจะท าการส ารวจเบื้องต้น เพื่อวัดค่าความน่าเชื่อถือของ

แบบสอบถามที่ใช้กับข้อมูล ก่อนการเก็บข้อมูลจริงอีกด้วย  

 

3.9 กรอบการวิเคราะห์ข้อมลู  

การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน และตอบวัตถุประสงค์ของงานวิจัยนี้ทั้ง 8 

วัตถุประสงค์ดังต่อไปนี ้

1. ค าถามในส่วนการวัดความรู้เก่ียวกับสินค้าของผู้อ่านบทวิจารณ์ แบ่งได้เป็น 2 มิติ คือ มิติที่ 

1 ความรู้เชิงวัตถุวิสัย และมิติที่ 2 ความรู้เชิงจิตวิสัย ผู้วิจัยต้องท าการวิเคราะห์สหสัมพันธ์ (Correlation 

Analysis) ของความรู้เชิงวัตถุวิสัยและความรู้เชิงจิตวิสัยว่ามีความสัมพันธ์กันหรือไม่ จากงานวิจัยของ 

Cohen และ Cohen (1983) ในกรณีที่ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์มีค่าต่ ากว่า 0.35 จะหมายถึง
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ความสัมพันธ์ของความรู้เชิงวัตถุวิสัยและความรู้เชิงจิตวิสัยในระดับต่ า และถ้าค่าสัมประสิทธิ์สหสมัพนัธ์

มีค่ามากกว่า 0.35 หมายถึงความสัมพันธ์ในระดับปานกลางไปจนถึงระดับสูง และจากงานวิจัยที่ผ่านมา 

Johnson และ  Bastian (2007) ได้พบว่าในกรณีที่ความรู้เชิงวัตถุวิสัยและความรู้เชิงจิตวิสัยมี

ความสัมพันธ์ในระดับต่ า ค่าของความรู้เชิงวัตถุวิสัยและความรู้เชิงจิตวิสัยจะกลายเป็นสองมิติ ที่ไม่มี

ความเก่ียวข้องกัน ดังนั้นผู้วิจัยจึงแบ่งการวิเคราะห์ออกเป็น 2 กรณีคือ 

กรณีที่ 1 ความรู้เชิงวัตถุวิสัยและความรู้เชิงจิตวิสัยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์มีค่าต่ ากว่า 

0.35 การวัดความรู้เก่ียวกับสินค้าของผู้ตอบแบบสอบถาม จะถูกแบ่งออกเป็น 2 มิติ  

1. วัดความรู้เชิงวัตถุวิสัย จากค าถามในส่วนความรู้เชิงวัตถุวิสัย ผู้วิจัยจะแบ่งกลุ่มของผู้ตอบ

แบบสอบถามดังนี้ (1) ผู้ตอบแบบสอบถามมีความรู้เชิงวัตถุวิสัยในระดับสูง เม่ือผู้ตอบแบบสอบถามมี

คะแนนความรู้เชิงวัตถุวิสัย มากกว่าค่าเฉลี่ยของความรู้เชิงวัตถุวิสัยของหน่วยตัวอย่างทั้งหมด และ (2) 

ผู้ตอบแบบสอบถามมีความรู้เชิงวัตถุวิสัยในระดับต่ า เม่ือผู้ตอบแบบสอบถามมีคะแนนความรู้เชิงวัตถุ

วิสัย น้อยกว่าหรือเท่ากับค่าเฉลี่ยของความรู้เชิงวัตถุวิสัยของหน่วยตัวอย่างทั้งหมด 

2. วัดความรู้เชิงจิตวิสัย จากค าถามในส่วนความรู้เชิงจิตวิสัย ผู้วิจัยจะแบ่งกลุ่มของผู้ตอบ

แบบสอบถามดังนี้ (1) ผู้ตอบแบบสอบถามมีความรู้เชิงจิตวิสัยในระดับสูง เม่ือผู้ตอบแบบสอบถามมี

คะแนนความรู้เชิงจิตวิสัย มากกว่าค่าเฉลี่ยของความรู้เชิงจิตวิสัยของหน่วยตัวอย่างทั้งหมด  และ (2) 

ผู้ตอบแบบสอบถามมีความรู้เชิงจิตวิสัยในระดับต่ า เม่ือผู้ตอบแบบสอบถามมีคะแนนความรู้เชิงจิตวิสัย 

น้อยกว่าหรือเท่ากับค่าเฉลี่ยของความรู้เชิงจิตวิสัยของหน่วยตัวอย่างทั้งหมด 

กรณีที่ 2 ความรู้เชิงวัตถุวิสัยและความรู้เชิงจิตวิสัยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์มีค่ามากกว่า

หรือเท่ากับ 0.35 ค่าคะแนนของความรู้เชิงวัตถุวิสัยและความรู้เชิงจิตวิสัยจะสามารถน ามารวมกันได้ 

โดยให้มีอัตราส่วนของค่าความรู้เชิงวัตถุวิสัยและความรู้เชิงจิตวิสัยเป็น 1 ต่อ 1 เท่าๆ กันโดยอ้างจาก

งานวิจัยของ Brucks (1985) และ Raiju (1995) (Cited in Flynn et al., 1999) ว่าความรู้เชิงวัตถุวิสัย

และความรู้เชิงจิตวิสัยได้ถูกน ามาใช้วัดค่าประสบการณ์การใช้งานสินค้าของผู้อ่านบทวิจารณ์ และ

ความรู้ทั้งสองแบบได้ให้ผลลัพธ์ที่แตกต่างกันบนพฤติกรรมของผู้อ่านบทวิจารณ์ หลังจากนั้นผู้วิจัยจะ

แบ่งกลุ่มของผู้ตอบแบบสอบถามดังนี้ (1) ผู้ตอบแบบสอบถามมีความรู้เก่ียวกับสินค้าในระดับสูง เม่ือ

ผู้ตอบแบบสอบถามมีคะแนนรวมของความรู้เชิงวัตถุวิสัยและความรู้เชิงจิตวิสัยมากกว่าค่าเฉลี่ยของ

คะแนนรวมของความรู้เชิงวัตถุวิสัยและความรู้เชิงจิตวิสัยของหน่วยตัวอย่างทั้งหมด และ (2) ผู้ตอบ

แบบสอบถามมีความรู้ในระดับต่ า เม่ือผู้ตอบแบบสอบถามมีคะแนนรวมของความรู้เชิงวัตถุวิสัยและ
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ความรู้เชิงจิตวิสัยน้อยกว่าหรือเท่ากับค่าเฉลี่ยของคะแนนรวมของความรู้เชิงวัตถุวิสัยและความรู้เชิงจิต

วิสัยของหน่วยตัวอย่างทั้งหมด 

2. ค าถามในส่วนการวัดทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ท่ีผู้อ่านบทวิจารณ์มีต่อบทวิจารณ์

สินค้า โดยผู้วิจัยแบ่งกลุ่มของทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ดังนี้ (1) ผู้ตอบแบบสอบเห็นว่าบท

วิจารณ์มีทิศทางความคิดเห็นเป็นเชิงลบ เม่ือผู้ตอบแบบสอบถามตอบแบบสอบถามอยู่ในช่วง -5 ถึง -3 

(2) ผู้ตอบแบบสอบเห็นว่าบทวิจารณ์มีทิศทางความคิดเห็นที่เป็นกลาง เม่ือผู้ตอบแบบสอบถามตอบ

แบบสอบถามอยู่ในช่วง -2 ถึง +2 (3) ผู้ตอบแบบสอบเห็นว่าบทวิจารณ์มีทิศทางความคิดเห็นเป็นเชิง

บวก เม่ือผู้ตอบแบบสอบถามตอบแบบสอบถามอยู่ในช่วง +3 ถึง +5 

3. ค าถามในส่วนข้อมูลทั่วไปของหน่วยตัวอย่าง ผู้วิจัยเก็บข้อมูลของหน่วยตัวอย่างจาก

ค าถามทั้ง 4 ข้อ คือ เพศ ประสบการณ์การใช้งานอินเทอร์เน็ต ความถ่ีในการใช้งานอินเทอร์เน็ต 

ประสบการณ์ซ้ือสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ต และประสบการณ์การใช้งานบทวิจารณ์สินค้า เพื่อให้แน่ใจว่า

หน่วยตัวอย่างที่ผู้วิจัยเลือกมามีความเป็นเอกพันธุ์ (Homogeneity) คือ มีความเหมือนกันและทดแทน

กันได้ ผู้วิจัยจึงตรวจสอบความเป็นเอกพันธุ์ของหน่วยตัวอย่างโดยประยุกต์ใช้การทดสอบ Chi-Square 

ในการทดสอบความเหมือนหน่วยตัวอย่างในแต่ละกลุ่ม 

4. การตอบวัตถุประสงค์ของงานวิจัยข้อที่หนึ่งถึงข้อที่แปด ได้มีการแบ่งตัวแปรอิสระ 

(Independent Variable) จ านวนสองตัวแปร ได้แก่ (1) ประเภทของบทวิจารณ์ โดยแบ่งออกเป็น 2 

ลักษณะ คือ บทวิจารณ์โดยผู้เชี่ยวชาญ และบทวิจารณ์โดยลูกค้าทั่วไป (2) ทิศทางความคิดเห็นโดยแบ่ง

ออกเป็น 3 ลักษณะ คือ ความคิดเห็นเชิงบวก ความคิดเห็นเชิงลบ และความคิดเห็นที่เป็นกลาง ในขณะ

ที่ตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือ ความต้ังใจซื้อ และมีตัวแปรขยาย (Moderator Variable) 

จ านวนสองตัวแปร ได้แก่ (1) ประเภทสินค้า โดยแบ่งออกเป็น 2 ลักษณะคือ สินค้าที่จับต้องได้ และ

บริการ (2) ความรู้เก่ียวกับสินค้าของผู้อ่านบทวิจารณ์ โดยผู้วิจัยจะตรวจสอบว่าตัวแปรความต้ังใจซื้อ มี

การแจกแจงปกติหรือไม่ โดยการใช้สถิติทดสอบ Shapiro-Wilk หรือสถิติทดสอบ Chi-Square หรือสถิติ

ทดสอบที่เหมาะสมตัวอื่นๆ ในกรณีที่ความต้ังใจซื้อมีการแจกแจงแบบปกติ ผู้วิจัยจะใช้การวิเคราะห์

ความแปรปรวน (Analysis of Variance: ANOVA) เพื่อวิเคราะห์ผลกระทบของตัวแปรอิสระและตัวแปร

ก ากับท่ีมีต่อตัวแปรตาม และในกรณีที่ความต้ังใจซื้อไม่มีการแจกแจงแบบปกติ ผู้วิจัยจะใช้การวิเคราะห์

แบบไม่อิงพารามิเตอร์ (Non-Parameter) เพื่อวิเคราะห์ผลกระทบของตัวแปรอิสระและตัวแปรก ากับที่มี

ต่อตัวแปรตามแทน  
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5. โดยตัวแบบที่จะศึกษาในงานวิจัยนี้ แสดงได้ดังภาพที่ 3.1 และมีรูปแบบการวิเคราะห์ข้อมูล

ที่ศึกษาในงานวิจัย ดังแสดงในตารางที่ 3.3 

 
ภาพที่ 3.1 ตัวแบบที่ศึกษาในงานวิจัย 

 

ตารางที่ 3.3 รูปแบบการวิเคราะหข์้อมลูที่ศึกษาในงานวิจัย 

รูปแบบ 

ตัวแปรต้น ตัวแปรก ากบั 
ประเภทของบทวิจารณ์และ 

ทิศทางความคิดเห็น ประเภทของ
สินค้า 

ระดับความรูเ้ก่ียวกับสินค้า 
ของผู้อา่นบทวิจารณ์ 

บทวิจารณ์โดย
ผู้เชี่ยวชาญ 

บทวิจารณ์โดย
ลูกค้าทั่วไป 

ความรู้เชงิ 
วัตถุวิสัย 

ความรู้เชงิ 
จิตวิสัย 

1 บวก บวก สินค้าจับต้องได้ ต่ า - 
2 บวก กลาง สินค้าจับต้องได้ ต่ า - 
3 บวก ลบ สินค้าจับต้องได้ ต่ า - 
4 กลาง บวก สินค้าจับต้องได้ ต่ า - 
5 กลาง ลบ สินค้าจับต้องได้ ต่ า - 
6 ลบ บวก สินค้าจับต้องได้ ต่ า - 
7 ลบ กลาง สินค้าจับต้องได้ ต่ า - 

ประเภทของ

สินค้า 

ความต้ังใจซื้อ 
ทิศทาง 

ความคิดเห็น 

ประเภทของ 

บทวิจารณ ์

 

ความรู้ของผู้อ่านบทวิจารณ์ 

 ความรู้เชงิ 
วัตถุวิสัย 

ความรู้เชงิ 
จิตวิสัย 

 
บทวิจารณส์ินค้า 
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ตารางที่ 3.3 รูปแบบการวิเคราะหข์้อมลูที่ศึกษาในงานวิจัย (ต่อ) 

รูปแบบ 

ตัวแปรต้น ตัวแปรก ากบั 
ประเภทของบทวิจารณ์และ 

ทิศทางความคิดเห็น ประเภทของ
สินค้า 

ระดับความรูเ้ก่ียวกับสินค้า 
ของผู้อา่นบทวิจารณ์ 

บทวิจารณ์โดย
ผู้เชี่ยวชาญ 

บทวิจารณ์โดย
ลูกค้าทั่วไป 

ความรู้เชงิ 
วัตถุวิสัย 

ความรู้เชงิ 
จิตวิสัย 

8 ลบ ลบ สินค้าจับต้องได้ ต่ า - 
9 บวก บวก สินค้าจับต้องได้ สูง - 
10 บวก กลาง สินค้าจับต้องได้ สูง - 
11 บวก ลบ สินค้าจับต้องได้ สูง - 
12 กลาง บวก สินค้าจับต้องได้ สูง - 
13 กลาง ลบ สินค้าจับต้องได้ สูง - 
14 ลบ บวก สินค้าจับต้องได้ สูง - 
15 ลบ กลาง สินค้าจับต้องได้ สูง - 
16 ลบ ลบ สินค้าจับต้องได้ สูง - 
17 บวก บวก สินค้าจับต้องได้ - ต่ า 
18 บวก กลาง สินค้าจับต้องได้ - ต่ า 
19 บวก ลบ สินค้าจับต้องได้ - ต่ า 
20 กลาง บวก สินค้าจับต้องได้ - ต่ า 
21 กลาง ลบ สินค้าจับต้องได้ - ต่ า 
22 ลบ บวก สินค้าจับต้องได้ - ต่ า 
23 ลบ กลาง สินค้าจับต้องได้ - ต่ า 
24 ลบ ลบ สินค้าจับต้องได้ - ต่ า 
25 บวก บวก สินค้าจับต้องได้ - สูง 
26 บวก กลาง สินค้าจับต้องได้ - สูง 

27 บวก ลบ สินค้าจับต้องได้ - สูง 

28 กลาง บวก สินค้าจับต้องได้ - สูง 

29 กลาง ลบ สินค้าจับต้องได้ - สูง 

30 ลบ บวก สินค้าจับต้องได้ - สูง 

31 ลบ กลาง สินค้าจับต้องได้ - สูง 
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ตารางที่ 3.3 รูปแบบการวิเคราะหข์้อมลูที่ศึกษาในงานวิจัย (ต่อ) 

รูปแบบ 

ตัวแปรต้น ตัวแปรก ากบั 
ประเภทของบทวิจารณ์และ 

ทิศทางความคิดเห็น ประเภทของ
สินค้า 

ระดับความรูเ้ก่ียวกับสินค้า 
ของผู้อา่นบทวิจารณ์ 

บทวิจารณ์โดย
ผู้เชี่ยวชาญ 

บทวิจารณ์โดย
ลูกค้าทั่วไป 

ความรู้เชงิ 
วัตถุวิสัย 

ความรู้เชงิ 
จิตวิสัย 

32 ลบ ลบ สินค้าจับต้องได้ - สูง 

33 บวก บวก บริการ ต่ า - 
33 บวก บวก บริการ ต่ า - 
34 บวก กลาง บริการ ต่ า - 
35 บวก ลบ บริการ ต่ า - 
36 กลาง บวก บริการ ต่ า - 
37 กลาง ลบ บริการ ต่ า - 
38 ลบ บวก บริการ ต่ า - 
39 ลบ กลาง บริการ ต่ า - 
40 ลบ ลบ บริการ ต่ า - 
41 บวก บวก บริการ สูง - 
42 บวก กลาง บริการ สูง - 
43 บวก ลบ บริการ สูง - 
44 กลาง บวก บริการ สูง - 
45 กลาง ลบ บริการ สูง - 
42 ลบ บวก บริการ สูง - 
47 ลบ กลาง บริการ สูง - 
48 ลบ ลบ บริการ สูง - 
49 บวก บวก บริการ - ต่ า 
50 บวก กลาง บริการ - ต่ า 
51 บวก ลบ บริการ - ต่ า 
52 กลาง บวก บริการ - ต่ า 
53 กลาง ลบ บริการ - ต่ า 
54 ลบ บวก บริการ - ต่ า 
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ตารางที่ 3.3 รูปแบบการวิเคราะหข์้อมลูที่ศึกษาในงานวิจัย (ต่อ) 

รูปแบบ 

ตัวแปรต้น ตัวแปรก ากบั 
ประเภทของบทวิจารณ์และ 

ทิศทางความคิดเห็น ประเภทของ
สินค้า 

ระดับความรูเ้ก่ียวกับสินค้า 
ของผู้อา่นบทวิจารณ์ 

บทวิจารณ์โดย
ผู้เชี่ยวชาญ 

บทวิจารณ์โดย
ลูกค้าทั่วไป 

ความรู้เชงิ 
วัตถุวิสัย 

ความรู้เชงิ 
จิตวิสัย 

55 ลบ กลาง บริการ - ต่ า 
56 ลบ ลบ บริการ - ต่ า 
57 บวก บวก บริการ - สูง 
58 บวก กลาง บริการ - สูง 

59 บวก ลบ บริการ - สูง 

60 กลาง บวก บริการ - สูง 

61 กลาง ลบ บริการ - สูง 

62 ลบ บวก บริการ - สูง 

63 ลบ กลาง บริการ - สูง 

64 ลบ ลบ บริการ - สูง 

 

จากรูปตัวแบบศึกษา และรูปแบบการวิเคราะห์ข้อมูลที่ศึกษาในงานวิจัยดังกล่าว ซึ่งผู้วิจัย

สนใจว่าตัวแปรอิสระได้แก่ (1) ประเภทของบทวิจารณ์ และ (2) ทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ 

ส่งผลกระทบอย่างไรต่อตัวแปรตาม ซึ่งได้แก่ โดยจะวิเคราะห์ความต้ังใจซื้อใน 2 ลักษณะ คือ (1) ความ

ต้ังใจซื้อที่วัดหลังจากอ่านบทวิจารณ์ และ (2) ความต้ังใจซื้อที่เปลี่ยนไปหลังอ่านบทวิจารณ์ 



 
 

บทท่ี 4 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 

4.1 ความน า 

บทนี้จะกล่าวถึงผลการวิเคราะห์ที่ได้จากการเก็บข้อมูลในห้องปฏิบั ติการ เพื่อตอบ

วัตถุประสงค์งานวิจัย ที่ต้องการเปรียบเทียบผลของการวิเคราะห์ (1) ประเภทบทวิจารณ์สินค้าออนไลน์ 

(Online Product Review Type) (2) ทิศทางความคิดเห็น (Direction of Opinion) (3) ประเภทสินค้า 

(Product Type) (4) ความรู้เก่ียวกับสินค้าของผู้อ่านบทวิจารณ์ (Product Knowledge of Review 

Reader) ที่มีต่อ ความต้ังใจซื้อสินค้า (Purchase Intention) 

งานนี้ เป็นงานวิจัยเชิงทดลองในห้องปฏิบัติการ (Laboratory Experiment) ผู้วิจัยได้

ด าเนินการทดลองในห้องปฏิบัติการคอมพิวเตอร์ของคณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชี จุฬาลงกรณ์

มหาวิทยาลัย ตามแผนการทดลอง (Experiment Design) คือ เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่ก าลังศึกษา

อยู่ในชั้นปีที่ 1-4 ภาควิชา สถิติ บัญชี และบริหารธุรกิจ คณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชี จุฬาลงกรณ์

มหาวิยาลัย จ านวน 320 คน โดยแบ่งการทดลองออกเป็น 16 กลุ่ม อย่างน้อย 20 คนต่อหนึ่งกลุ่ม โดยแต่

ละกลุ่มจะพบเห็นรูปแบบของเว็บไซต์บทวิจารณ์สินค้าและประเภทของสินค้าที่มีลักษณะแตกต่างกัน  

หลังจากเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างเรียบร้อยแล้ว ผู้วิจัยจะน าข้อมูลมาวิเคราะห์โดยใช้โปรแกรม SPSS 

(Statistical Package for the Social Science) เพื่อตอบวัตถุประสงค์ของงานวิจัยที่ได้กล่าวไว้ในบทที่ 1 

ในบทนี้ประกอบด้วยการวิเคราะห์ความน่าเชื่อถือได้ (Reliability Analysis) การวิเคราะห์ข้อมูลใน

ลักษณะสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) การตรวจสอบการแจกแจงของข้อมูลและผลการ

ทดสอบสมมติฐานในลักษณะของสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เพื่อตอบวัตถุประสงค์ของ

งานวิจัย 

4.2 การวิเคราะห์ความเช่ือถือได ้

การวิเคราะห์ความน่าเชื่อถือได้หรือความเที่ยงตรง เป็นเทคนิคที่ใช้วัดความเชื่อถือได้ของ

เครื่องมือ โดยเม่ือน าเครื่องมือนั้นมาวัดหลายๆ ครั้ง ผลที่ได้จะต้องเหมือนกันหรือสอดคล้องกัน  

(กัลยา วานิชย์บัญชา, 2551) งานวิจัยนี้ใช้แบบสอบถามทั้งหมด 4 แบบสอบถาม คือ (1) ความรู้เก่ียวกับ

สินค้าของผู้อ่านบทวิจารณ์ อันประกอบด้วย 2 มิติ ได้แก่ (1.1) ความรู้เชิงวัตถุวิสัย (1.2) ความรู้เชิงจิต

วิสัย (2) การรับรู้ประเภทบทวิจารณ์ของผู้อ่านบทวิจารณ์ (3) ความต้ังใจซื้อสินค้า โดยผลการวิเคราะห์
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ความน่าเชื่อถือได้ของแบบสอบถามทั้งหมด ให้ค่าความเชื่อถือได้ในรูปสัมประสิทธิ์ครอนบัคอัลฟา 

(Cronbach’s Alpha) ซึ่งค่าความเชื่อถือได้ของความรู้เชิงจิตวิสัยของสินค้าประเภทสินค้าจับต้องได้และ

บริการมีค่าเท่ากับ 0.891 และ 0.901 ตามล าดับ ซึ่งมีค่าเข้าใกล้ 1 หรือเกิน 0.7 ถือว่าข้อถามที่ใช้ใน

แบบสอบถามของงานวิจัยนี้มีความเชื่อถือได้สูง เนื่องจากสัมประสิทธิ์ครอนบัคอัลฟามีค่าเข้าใกล้ 1 

แสดงความเชื่อถือได้ของค าถามมีมาก (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2551)  

4.3 การทดสอบความเหมือนหรือการทดสอบภาวะเอกพันธ์ุ (Test of Homogeneity) 

ผู้วิจัยตรวจสอบความเหมือนหรือความเป็นเอกพันธุ์ของกลุ่มตัวอย่าง เพื่อให้แน่ใจว่ากลุ่ม

ตัวอย่างที่ผู้วิจัยเลือกมานี้มีความเป็นเอกพันธุ์ คือ มีความเป็นประชากรกลุ่มเดียวกัน ผู้วิจัยจึงตรวจสอบ

ความเป็นเอกพันธุ์ของกลุ่มตัวอย่างนี้เพื่อยืนยันว่ากลุ่มประชากรในงานวิจัยนี้ เสมือนเป็นกลุ่มตัวอย่าง

กลุ่มเดียวกัน การทดสอบความเป็นเอกพันธุ์ มีสมมติฐานคือ 

1. ทดสอบจากข้อมูลเพศ 

H0:  กลุ่มตัวอย่างทั้ง 16 กลุ่ม มีลักษณะเหมือนกัน โดยถือตามข้อมูลเพศ 

H1:  กลุ่มตัวอย่างทั้ง 16 กลุ่ม มีลักษณะแตกต่างกัน โดยถือตามข้อมูลเพศ 

2. ทดสอบจากข้อมูลประสบการณ์การใช้อินเทอร์เน็ต 

H0:  กลุ่มตัวอย่างทั้ง 16 กลุ่ม มีลักษณะเหมือนกัน โดยถือตามข้อมูลประสบการณ์

การใช้อินเทอร์เน็ต 

H1:  กลุ่มตัวอย่างทั้ง 16 กลุ่ม มีลักษณะแตกต่างกัน โดยถือตามข้อมูลประสบการณ์

การใช้อินเทอร์เน็ต 

3. ทดสอบจากข้อมูลจ านวนชั่วโมงการใช้งานอินเทอร์เน็ตต่อสัปดาห์ 

H0:  กลุ่มตัวอย่างทั้ง 16 กลุ่ม มีลักษณะเหมือนกัน โดยถือตามข้อมูลการใช้งาน

อินเทอร์เน็ตต่อสัปดาห์ 

H1:  กลุ่มตัวอย่างทั้ง 16 กลุ่ม มีลักษณะแตกต่างกัน โดยถือตามข้อมูลการใช้งาน

อินเทอร์เน็ตต่อสัปดาห์ 

4. ทดสอบจากข้อมูลประสบการณ์การซื้อสินค้าหรือบริการผ่านอินเทอร์เน็ต 

H0:  กลุ่มตัวอย่างทั้ง 16 กลุ่ม มีลักษณะเหมือนกัน โดยถือตามข้อมูลประสบการณ์

การซื้อสินค้าหรือบริการผ่านอินเทอร์เน็ต 
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H1:  กลุ่มตัวอย่างทั้ง 16 กลุ่ม มีลักษณะแตกต่างกัน โดยถือตามข้อมูลประสบการณ์

การซื้อสินค้าหรือบริการผ่านอินเทอร์เน็ต 

5. ทดสอบจากข้อมูลประสบการณ์การอ่านบทวิจารณ์สินค้าออนไลน์ 

H0:  กลุ่มตัวอย่างทั้ง 16 กลุ่ม มีลักษณะเหมือนกัน โดยถือตามข้อมูลประสบการณ์

การอ่านบทวิจารณ์สินค้าออนไลน์ 

H1:  กลุ่มตัวอย่างทั้ง 16 กลุ่ม มีลักษณะแตกต่างกัน โดยถือตามข้อมูลประสบการณ์

การอ่านบทวิจารณ์สินค้าออนไลน์ 

ในการทดสอบสมมติฐานนี้ใช้สถิติทดสอบไคสแควร์ (Chi-Square) โดยใช้ข้อมูลที่ได้จากการ

เก็บข้อมูลในแบบสอบถามส่วนที่ 1 ซึง่ เป็นข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง ดังตารางที่ 4.1 ถึงตารางที่ 4.5 

ตารางที่ 4.1 แสดงข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างโดยถือตามเพศของกลุ่มตัวอย่างในการทดลองทั้ง 16 กลุ่ม 

จ านวน 320 คน 

กลุ่ม
ตัวอย่าง 

เพศ 
ชาย หญิง 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 
1 11 55 9 45 
2 7 35 13 65 
3 11 55 9 45 
4 11 55 9 45 
5 11 55 9 45 
6 10 50 10 50 
7 10 50 10 50 
8 9 45 11 55 
9 10 50 10 50 

10 9 45 11 55 
11 9 45 11 55 
12 9 45 11 55 
13 10 50 10 50 
14 11 55 9 45 
15 10 50 10 50 
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ตารางที่ 4.1 แสดงข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างโดยถือตามเพศของกลุ่มตัวอย่างในการทดลองทั้ง 16 กลุ่ม 

จ านวน 320 คน (ต่อ) 

กลุ่ม
ตัวอย่าง 

เพศ 
ชาย หญิง 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 
16 9 45 11 55 
รวม 155 48.44 165 51.56 

ตารางที่ 4.2 แสดงข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างโดยถือตามประสบการณ์การใช้อินเทอร์เน็ตของกลุ่มตัวอย่าง

ในการทดลองทั้ง 16 กลุ่ม จ านวน 320 คน 

กลุ่ม
ตัวอย่าง 

ประสบการณ์การใช้อินเทอรเ์น็ต 
3-5 ปี 5 ปีขึ้นไป 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 
1 0 0 20 100 
2 0 0 20 100 
3 2 10 18 90 
4 2 10 18 90 
5 2 10 18 90 
6 1 5 19 95 
7 3 15 17 85 
8 1 5 19 95 
9 0 0 20 100 
10 0 0 20 100 
11 0 0 20 100 
12 0 0 20 100 
13 2 10 18 90 
14 1 5 19 95 
15 4 20 16 80 
16 0 0 20 100 
รวม 18 5.63 302 94.37 
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ตารางที่ 4.3 แสดงข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างโดยถือตามจ านวนชั่วโมงการใช้งานอินเทอร์เน็ตต่อสัปดาห์

ของกลุ่มตัวอย่างในการทดลองทั้ง 16 กลุ่ม จ านวน 320 คน 

กลุ่ม
ตัวอย่าง 

จ านวนชัว่โมงการใช้งานอนิเทอร์เน็ตต่อสัปดาห ์
น้อยกว่า 1 ชั่วโมง 1-2 ชั่วโมง 3-5 ชั่วโมง 6-7 ชั่วโมง 7 ชั่วโมงข้ึนไป 

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

1 0 0 0 0 15 75 3 15 2 10 

2 0 0 5 25 8 40 6 30 1 5 

3 0 0 1 5 7 35 10 50 2 10 

4 1 5 1 5 12 60 5 25 1 5 

5 0 0 1 5 12 60 4 20 3 15 

6 0 0 0 0 16 80 0 0 4 20 

7 0 0 3 15 14 70 1 5 2 10 

8 0 0 0 0 14 70 6 30 0 0 

9 0 0 0 0 12 60 2 10 6 30 

10 0 0 3 15 14 70 2 10 1 5 

11 0 0 0 0 20 100 0 0 0 0 

12 0 0 1 5 15 75 4 20 0 0 

13 0 0 3 15 11 55 4 20 2 10 

14 0 0 2 10 12 60 4 20 2 10 

15 0 0 0 0 15 75 4 20 1 5 

16 0 0 1 5 15 75 2 10 2 10 

รวม 1 0.31 21 6.56 212 66.25 57 17.81 29 9.06 
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ตารางที่ 4.4 แสดงข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างโดยถือตามประสบการณ์ซื้อสินค้าหรือบริการผ่านอินเทอร์เน็ต

ของกลุ่มตัวอย่างในการทดลองทั้ง 16 กลุ่ม จ านวน 320 คน 

กลุ่ม
ตัวอย่าง 

ประสบการณ์ซือ้สนิค้าหรอืบริการผ่านอินเทอรเ์น็ต 
ไม่เคยซื้อ 1 คร้ัง 2-3 คร้ัง 4-5 คร้ัง 6-10 คร้ัง 10 คร้ังข้ึนไป 

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

1 7 35 2 10 7 35 2 10 0 0 2 10 

2 6 30 2 10 5 25 6 30 0 0 1 5 

3 6 30 2 10 6 30 2 10 0 0 4 20 

4 7 35 2 10 6 30 3 15 1 5 1 5 

5 5 25 4 20 7 35 1 5 0 0 3 15 

6 8 40 1 5 7 35 2 10 0 0 2 10 

7 8 40 3 15 3 15 3 15 0 0 3 15 

8 7 35 2 10 7 35 2 10 0 0 2 10 

9 10 50 3 15 3 15 1 5 1 5 2 10 

10 7 35 4 20 6 30 2 10 0 0 1 5 

11 7 35 3 15 6 30 3 15 1 5 0 0 

12 7 35 1 5 5 25 4 20 1 5 2 10 

13 6 30 2 10 7 35 0 0 2 10 3 15 

14 8 40 3 15 4 20 3 15 0 0 2 10 

15 4 20 1 5 7 35 2 10 2 10 4 20 

16 6 30 4 20 5 25 0 0 0 0 5 25 

รวม 109 34.06 39 12.18 91 28.43 36 11.25 8 2.50 37 11.56 
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ตารางที่ 4.5 แสดงข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างโดยถือตามประสบการณ์การอ่านบทวิจารณ์สินค้าออนไลน์

ของกลุ่มตัวอย่างในการทดลองทั้ง 16 กลุ่ม จ านวน 320 คน 

กลุ่ม
ตัวอย่าง 

ประสบการณ์การอ่านบทวิจารณส์ินค้าออนไลน ์
ไม่เคยอ่าน อ่านบ้างเป็นบางครั้ง อ่านเปน็ประจ า 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 
1 0 0 17 85 3 15 
2 2 10 13 65 5 25 
3 2 10 10 50 8 40 
4 1 5 15 75 4 20 
5 6 30 9 45 5 25 
6 6 30 12 60 2 10 
7 3 15 13 65 4 20 
8 2 10 13 65 5 25 
9 5 25 9 45 6 30 

10 1 5 16 80 3 15 
11 3 15 16 80 1 5 
12 2 10 13 65 5 25 
13 1 5 13 65 6 30 
14 1 5 15 75 4 20 
15 2 10 14 70 4 20 
16 2 10 14 70 4 20 
รวม 39 12.19 212 66.25 69 21.56 

จากการทดสอบไคสแควร์ของข้อมูลกลุ่มตัวอย่างโดยถือตามเพศ ประสบการณ์การใช้

อินเทอร์เน็ต จ านวนชั่วโมงการใช้งานอินเทอร์เน็ตต่อสัปดาห์ ประสบการณ์การซื้อสินค้าหรือบริการทาง

อินเทอร์เน็ต และประสบการณ์การอ่านบทวิจารณ์สินค้าออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่างทั้ง 16 กลุ่ม โดยวิธี

ทดสอบไคสแควร์มีค่า Sig เท่ากับ 0.999, 0.098, 0.058 และ 0.933 และ 0.218 ตามล าดับ ซึ่งมากกว่า

ระดับนัยส าคัญที่ 0.05 จึงสรุปได้ว่ากลุ่มตัวอย่างทั้ง 16 กลุ่ม มีลักษณะเหมือนกันโดยถือตามเพศ 

ประสบการณ์การใช้อินเทอร์เน็ต จ านวนชั่วโมงการใช้งานอินเทอร์เน็ตต่อสัปดาห์ ประสบการณ์การซื้อ
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สินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต และประสบการณ์การอ่านบทวิจารณ์สินค้าออนไลน์ หรือกลุ่มตัวอย่าง

ท้ัง 16 กลุ่มมีความเป็นเอกพันธุ์ 

4.4 ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

การพัฒนาเครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูล ได้แก่ (1) เว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 16 

เว็บไซต์ โดยมีการออกแบบเว็บไซต์เหมือนกันทุกประการ แต่จะมีความแตกต่างเฉพาะทิศทางความ

คิดเห็น และประเภทสินค้า (ดังแสดงในตารางที่ 3.1) (2) แบบสอบถามเพื่อใช้เก็บข้อมูลความรู้เก่ียวกับ

สินค้าของผู้อ่านบทวิจารณ์ อันประกอบด้วย 2 มิติ คือ 1.ความรู้เชิงวัตถุวิสัย 2.ความรู้เชิงจิตวิสัย และ

แบบสอบถามข้อมูลความต้ังใจซื้อ ผู้วิจัยได้ด าเนินการทดลองตามขั้นตอน คือ เก็บข้อมูลจากกลุ่ม

ตัวอย่างที่ก าลังศึกษาในระดับปริญญาบัณฑิต หลักสูตรภาษาไทยของคณะพาณิชยศาสตรแ์ละการบญัช ี

จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย จ านวน 320 คน จากการวิเคราะห์คุณสมบัติ โดยการทดสอบความเป็นเอก

พันธุ์ของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 320 คน ยืนยันได้ว่ากลุ่มตัวอย่างที่ผู้วิจัยได้เลือกนี้มีความเป็นประชากร

กลุ่มเดียวกันเสมือนเป็นกลุ่มตัวอย่างกลุ่มเดียวกันของงานวิจัยนี้ 

การเก็บข้อมูลนี้ผู้วิจัยแจกใบงานให้กลุ่มตัวอย่าง จากนั้นกลุ่มตัวอย่างเข้าใช้เว็บไซต์ตามข้อ

ปฏิบัติท่ีระบุในใบงาน เม่ือหน่วยตัวอย่างได้รับข้อมูลจากเว็บไซต์ตามที่ก าหนด ผู้วิจัยแจกแบบสอบถาม

ให้กลุ่มตัวอย่างตามความเป็นจริง เพื่อน าข้อมูลดังกล่าวมาวิเคราะห์ผลตอบวัตถุประสงค์ของงานวิจัย 

ท้ังน้ีการวิเคราะห์ผลจะประกอบด้วยการวิเคราะห์ข้อมูลขั้นต้นหรือลักษณะสถิติเชิงพรรณนา 

(Descriptive Statistics) และการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics)  

4.5 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลด้วยสถติิเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 

เม่ือกลุ่มตัวอย่างได้ปฏิบัติตามขั้นตอนที่ระบุในใบงาน (ดังภาคผนวก ก) และตอบค าถามใน

แบบสอบถามเรียบร้อยแล้ว ผู้วิจัยได้วิเคราะห์ผลการตอบแบบสอบถามของกลุ่มตัวอย่าง และน าเสนอใน

รูปค่าเฉลี่ย (Mean) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Std. Deviation) ค่าต่ าสุด (Minimum) ค่ากลาง (Median) 

และค่าสูงสุด (Maximum) ของกลุ่มตัวอย่าง ดังตารางที่ 4.5 และตารางที่ 4.6 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.6 ตารางแสดงค่าสถิติของตัวแปรตาม 2 ตัวในกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามความรู้เก่ียวกับสินค้า

ของผู้อ่านบทวิจารณ์ และประเภทสินค้า 

ตัวแปรตาม ประเภทสินค้า 
จ านวน
กลุ่ม

ตัวอย่าง 
ค่าเฉลี่ย 

ส่วน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ค่า
ต่ าสุด 

ค่าสูง 
สุด 

ค่า
กลาง 

ความรู้เชงิ 
วัตถุวิสัย 

สินค้าจับต้องได้ 160 5.19 1.918 2 10 5.00 
บริการ 160 6.26 1.507 3 10 6.00 

ความรู้เชงิ 
จิตวิสัย 

สินค้าจับต้องได้ 160 11.63 2.814 5 16 12.00 
บริการ 160 12.00 2.452 7 20 12.00 

ผู้วิจัยได้วิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธิสัมพันธ์ (Correlation Coefficient) ของความรู้เชิงวัตถุ

วิสัยและความรู้เชิงจิตวิสัยของสินค้าประเภทสินค้าจับต้องได้และสินค้าประเภทบริการ ได้ค่าสมัประสทิธิ

สัมพันธ์เป็น 0.747 และ 0.337 ตามล าดับ และเนื่องจากค่าสัมประสิทธิสัมพันธ์ของความรู้เชิงวัตถุวิสัย

และความรู้เชิงจิตวิสัยของสินค้าประเภทบริการนั้นมีค่าต่ ากว่า 0.35 ซึ่งจากงานวิจัยของ Johnson และ 

Bastian (2007) ได้พบว่าในกรณีที่ความรู้เชิงวัตถุวิสัยและความรู้เชิงจิตวิสัยมีความสัมพันธ์ในระดับต่ า 

ค่าของความรู้เชิงวัตถุวิสัยและความรู้เชิงจิตวิสัยจะกลายเป็นสองมิติที่ไม่มีความเก่ียวข้องกัน 

จากตารางที่ 4.6 กลุ่มตัวอย่างตอบข้อถามความรู้เก่ียวกับสินค้าประเภทสินค้าจับต้องได้และ

บริการ จ านวนกลุ่มละ 160 คน โดยได้ค่าเฉลี่ยของความรู้เชิงวัตถุวิสัยเก่ียวกับสินค้าประเภทสินค้าจับ

ต้องได้และบริการ เท่ากับ 5.19 และ 6.26 ตามล าดับ และค่าเฉลี่ยของความรู้เชิงจิตวิสัยเก่ียวกับสินค้า

ประเภทสินค้าจับต้องได้และบริการ เท่ากับ 11.63 และ 12.00 ตามล าดับ 
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ตารางที่  4.7 ตารางแสดงค่าสถิติของ ตัวแปรความต้ังใจซื้อของกลุ่มตัวอย่าง ก่อนและหลัง  

(Pretest-Posttest) การเข้าใช้งานบทวิจารณ์สินค้าบนเว็บไซต์ 

ตัวแปรตาม ประเภทสินค้า 
จ านวน
กลุ่ม

ตัวอย่าง 
ค่าเฉลี่ย 

ส่วน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ค่า
ต่ าสุด 

ค่าสูง 
สุด 

ค่า
กลาง 

ความต้ังใจซื้อ 
(ก่อนอา่นบท
วิจารณ์สินค้า) 

สินค้าจับต้องได้ 160 -1.71 2.017 -5 3 -2.00 

บริการ 160 2.23 1.388 -2 5 2.00 

ความต้ังใจซื้อ 
(หลงัอ่านบท
วิจารณ์สินค้า) 

สินค้าจับต้องได้ 160 -1.96 2.342 -5 4 -2.00 

บริการ 160 1.05 2.577 -5 5 1.00 

จากตารางที่ 4.7 กลุ่มตัวอย่างตอบข้อถามความต้ังใจซื้อก่อนและหลังอ่านบทวิจารณ์สินค้า

ประเภทสินค้าจับต้องได้และบริการ จ านวนกลุ่มละ 160 คน โดยได้ค่าเฉลี่ยของความต้ังใจซื้อก่อนและ

หลังหลังอ่านบทวิจารณ์สินค้าประเภทสินค้าจับต้องได้ เท่ากับ -1.61 และ -1.96 ตามล าดับ และค่าเฉลี่ย

ของความต้ังใจซื้อก่อนและหลังหลังอ่านบทวิจารณ์สินค้าประเภทบริการ เท่ากับ 2.23 และ 1.05 

ตามล าดับ 

ผู้วิจัยได้ทดสอบสมมติฐานความต้ังใจซื้อก่อนเข้าใช้เว็บไซต์พบว่ามีความแตกต่างกับความ

ต้ังใจซื้อหลังเข้าใช้เว็บไซต์ ด้วยวิธี Paired-Samples T Test ได้ค่าสถิติทดสอบ คือ t = 5.707,  

Sig. (2-tailed) = 0.000 ซึง่ค่า Sig. ท่ีได้มีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญที่ก าหนดไว้ คือ 0.05 ท าให้สรุปได้

ว่า ความต้ังใจซื้อก่อนอ่านบทวิจารณ์สินค้าของประเภทสินค้าทั้งสองประเภทมีความแตกต่างกับความ

ต้ังใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์สินค้าอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตารางท่ี 4.8 ตารางแสดงค่าสถิติของตัวแปรตาม 3 ตัวในกลุ่มทดลอง เมื่อประเภทสินค้าแตกต่างกัน โดยจ าแนกตามตัวแปรต้น และตัวแปรก ากับ 

ตัวแปรต้น ตัวแปรก ากับ ค่าสถิติของความตั้งใจซื้อ 
ประเภทของบทวิจารณ์ 
และทิศทางความคิดเห็น 

ประเภทของสินค้า 

จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 

ความตั้งใจซื้อก่อนอ่านบทวิจารณ์ ความตั้งใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์ ความตั้งใจซื้อท่ีเปล่ียนไป 

บทวิจารณ์โดย
ผู้เช่ียวชาญ 

บทวิจารณ์โดย 
ลูกค้าท่ัวไป 

ค่าเฉลี่ย 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ค่าต่ าสุด 

ค่าสูงสุด 

ค่ากลาง 

ค่าเฉลี่ย 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ค่าต่ าสุด 

ค่าสูงสุด 

ค่ากลาง 

ค่าเฉลี่ย 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ค่าต่ าสุด 

ค่าสูงสุด 

ค่ากลาง 

บวก บวก สินค้าจับต้องได้ 20 -1.90 2.360 -5 3 -3 0.20 1.936 -3 4 0 2.10 1.483 0 5 2 

บวก กลาง สินค้าจับต้องได้ 20 -2.40 2.113 -5 1 -3 -0.75 2.173 -4 2 0 1.65 1.694 -1 5 1 
บวก ลบ สินค้าจับต้องได้ 20 -2.10 1.997 -5 3 -2 -1.95 2.012 -5 1 -1.5 0.15 2.084 -5 3 0 
กลาง บวก สินค้าจับต้องได้ 20 -0.85 1.785 -4 2 0 -0.95 2.874 -5 4 0 -0.10 1.714 -3 4 0 

กลาง ลบ สินค้าจับต้องได้ 20 -0.80 1.473 -3 1 0 -2.75 1.682 -5 0 -4 -1.95 1.731 -5 0 -2 
ลบ บวก สินค้าจับต้องได้ 20 -0.85 1.725 -3 2 0 -1.95 2.064 -5 1 -1 -1.10 1.165 -3 1 -1 

ลบ กลาง สินค้าจับต้องได้ 20 -2.45 1.761 -5 0 -3 -3.45 1.317 -5 -1 -4 -1.00 0.858 -2 0 -1 
ลบ ลบ สินค้าจับต้องได้ 20 -2.35 2.110 -5 2 -3 -4.10 0.968 -5 -3 -4.5 -1.75 1.888 -6 0 -1 
บวก บวก บริการ 20 2.95 1.468 0 5 3 3.75 1.773 0 5 4.5 0.80 0.768 0 2 1 

บวก กลาง บริการ 20 2.70 1.031 1 5 3 2.00 1.076 1 4 2 -0.70 1.380 -3 1 0 
บวก ลบ บริการ 20 1.60 1.188 0 5 2 -0.40 2.624 -4 4 -0.5 -2.00 2.200 -6 1 -2 

กลาง บวก บริการ 20 2.25 1.209 0 4 2 3.35 1.040 2 5 3 1.10 0.788 0 3 1 
กลาง ลบ บริการ 20 2.70 1.302 0 4 3 1.45 1.820 -1 4 2 -1.25 1.618 -4 0 0 
ลบ บวก บริการ 20 1.60 1.569 -2 4 2 0.10 2.174 -4 4 1 -1.50 1.987 -6 0 -1 

ลบ กลาง บริการ 20 2.15 1.694 0 5 2 0.25 1.888 -3 3 -0.5 -1.90 2.100 -6 0 -1 
ลบ ลบ บริการ 20 1.90 1.021 0 4 2 -2.10 1.744 -5 0 -3 -4.00 2.176 -8 0 -5 
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ตารางท่ี 4.9 ตารางแสดงค่าสถิติของตัวแปรตาม 3 ตัวในกลุ่มทดลอง เมื่อระดับความรู้เชิงวัตถุวิสัยแตกต่างกัน โดยจ าแนกตามตัวแปรต้น และตัวแปรก ากับ 

ตัวแปรต้น ตัวแปรก ากับ ค่าสถิติของความตั้งใจซื้อ 
ประเภทของบทวิจารณ์ 
และทิศทางความคิดเห็น 

ระดับความรู้ 
เชิงวัตถุวิสัย 

จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 

ความตั้งใจซื้อก่อนอ่านบทวิจารณ์ ความตั้งใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์ ความตั้งใจซื้อท่ีเปล่ียนไป 

บทวิจารณ์โดย
ผู้เช่ียวชาญ 

บทวิจารณ์โดย 
ลูกค้าท่ัวไป 

ค่าเฉลี่ย 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ค่าต่ าสุด 

ค่าสูงสุด 

ค่ากลาง 

ค่าเฉลี่ย 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ค่าต่ าสุด 

ค่าสูงสุด 

ค่ากลาง 

ค่าเฉลี่ย 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ค่าต่ าสุด 

ค่าสูงสุด 

ค่ากลาง 

บวก บวก ต่ า 23 0.78 2.891 -3 5 1 1.83 2.691 -3 5 2 1.04 0.976 0 3 1 

บวก กลาง ต่ า 25 0.32 2.734 -5 4 1 0.92 2.080 -4 4 1 0.60 2.000 -3 5 0 
บวก ลบ ต่ า 23 -0.17 2.498 -5 3 1 -1.74 2.281 -5 -3 -2 -1.57 2.107 -5 2 -2 
กลาง บวก ต่ า 21 0.29 1.678 -3 2 0 1.19 2.482 -5 4 2 0.90 1.375 -2 4 1 

กลาง ลบ ต่ า 22 0.73 1.778 -2 4 0.5 -0.55 2.521 -5 3 -0.5 -1.27 1.420 -4 0 -1 
ลบ บวก ต่ า 19 0.74 1.593 -3 3 1 -0.16 2.243 -5 3 0 -0.89 1.729 -6 1 0 

ลบ กลาง ต่ า 21 -0.52 3.010 -5 3 0 -1.86 2.903 -5 -3 -2 -1.33 1.155 -3 0 -1 
ลบ ลบ ต่ า 22 -0.05 3.093 -5 4 1 -3.18 2.039 -5 0 -4 -3.14 2.315 -8 0 -2 
บวก บวก สูง 17 0.18 3.486 -5 4 0 2.18 2.455 -1 5 2 2.00 1.581 0 5 2 

บวก กลาง สูง 15 -0.13 3.623 -5 5 1 0.13 2.356 -4 4 1 0.27 1.870 -3 4 1 
บวก ลบ สูง 17 -0.35 2.523 -4 3 0 -0.41 2.501 -4 4 -1 -0.06 2.512 -6 3 1 

กลาง บวก สูง 19 1.16 2.588 -4 4 2 1.21 3.645 -5 5 3 0.05 1.433 -3 2 0 
กลาง ลบ สูง 18 1.22 2.734 -3 4 1 -0.78 3.059 -4 4 -0.5 -2.00 1.940 -5 0 -1 
ลบ บวก สูง 21 0.05 2.376 -3 4 0 -1.62 2.247 -5 4 -2 -1.67 1.461 -6 0 -1 

ลบ กลาง สูง 19 0.26 2.766 -3 5 0 -1.32 1.916 -4 2 -1 -1.58 2.090 -6 0 -1 
ลบ ลบ สูง 18 -0.44 2.202 -5 2 0 -3.00 1.283 -5 0 -3 -2.56 2.332 -6 0 -2 
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ตารางท่ี 4.10 ตารางแสดงค่าสถิติของตัวแปรตาม 3 ตัวในกลุ่มทดลอง เมื่อระดับความรู้เชิงจิตวิสัยแตกต่างกัน โดยจ าแนกตามตัวแปรต้น และตัวแปรก ากับ 

ตัวแปรต้น ตัวแปรก ากับ ค่าสถิติของความตั้งใจซื้อ 
ประเภทของบทวิจารณ์ 
และทิศทางความคิดเห็น 

ระดับความรู้ 
เชิงจิตวิสัย 

จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 

ความตั้งใจซื้อก่อนอ่านบทวิจารณ์ ความตั้งใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์ ความตั้งใจซื้อท่ีเปล่ียนไป 

บทวิจารณ์โดย
ผู้เช่ียวชาญ 

บทวิจารณ์โดย 
ลูกค้าท่ัวไป 

ค่าเฉลี่ย 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ค่าต่ าสุด 

ค่าสูงสุด 

ค่ากลาง 

ค่าเฉลี่ย 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ค่าต่ าสุด 

ค่าสูงสุด 

ค่ากลาง 

ค่าเฉลี่ย 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ค่าต่ าสุด 

ค่าสูงสุด 

ค่ากลาง 

บวก บวก ต่ า 18 1.67 2.567 -3 5 3 2.67 2.544 -3 5 4 1.00 1.029 0 3 1 

บวก กลาง ต่ า 22 1.18 2.462 -5 5 2 1.45 1.969 -4 4 2 0.27 1.579 -2 5 0 
บวก ลบ ต่ า 20 0.35 2.434 -5 3 1 -1.55 2.585 -5 3 -2 -1.90 2.100 -6 1 -2 
กลาง บวก ต่ า 21 1.14 1.931 -3 4 2 1.86 2.689 -5 5 3 0.71 1.007 -2 2 1 

กลาง ลบ ต่ า 20 1.35 1.899 -2 4 1 0.35 2.560 -4 4 0.5 -1.00 1.076 -3 0 -0.5 
ลบ บวก ต่ า 22 0.59 1.736 -3 3 1 -0.50 2.283 -5 3 0 -1.09 1.630 -6 1 -0.5 

ลบ กลาง ต่ า 19 -0.21 3.360 -5 5 0 -1.74 2.684 -5 3 -1 -1.53 1.926 -6 0 -1 
ลบ ลบ ต่ า 23 -0.17 2.855 -5 3 1 -2.78 2.044 -5 0 -3 -2.61 2.105 -6 0 -2 
บวก บวก สูง 22 -0.41 3.290 -5 4 0 1.41 2.501 -3 5 1 1.82 1.468 0 5 2 

บวก กลาง สูง 18 -1.11 3.306 -5 4 -2 -0.39 2.062 -4 2 0 0.72 2.321 -3 5 1 
บวก ลบ สูง 20 -0.85 2.434 -4 3 -2 -0.80 2.285 -5 4 -1 0.05 2.282 -5 3 1 

กลาง บวก สูง 19 0.21 2.371 -4 3 0 0.47 3.323 -5 5 1 0.26 1.821 -3 4 0 
กลาง ลบ สูง 20 0.55 2.523 -3 4 0.5 -1.65 2.601 -5 4 -2 -2.20 1.989 -5 0 -1.5 
ลบ บวก สูง 18 0.11 2.398 -3 4 0 -1.44 2.357 -5 4 -1.5 -1.56 1.617 -6 1 -1 

ลบ กลาง สูง 21 -0.10 2.468 -3 5 0 -1.48 2.316 -4 3 -2 -1.38 1.396 -6 0 -1 
ลบ ลบ สูง 17 -0.29 2.568 -5 4 0 -3.53 1.068 -5 -1 -3 -3.24 2.587 -8 0 -3 
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ตารางท่ี 4.11 ตารางแสดงค่าสถิติของตัวแปรตาม 3 ตัวในกลุ่มทดลอง เมื่อประเภทสินค้าและระดับความรู้เชิงวัตถุวิสัยแตกต่างกัน โดยจ าแนกตามตัวแปรต้น และตัวแปรก ากับ 

ตัวแปรต้น ตัวแปรก ากับ ค่าสถิติของความตั้งใจซื้อ 
ประเภทของบทวิจารณ์ 
และทิศทางความคิดเห็น 

ประเภทสินค้า 

ระดับความรู้เชิงวัตถุวิสัย 

จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 

ความตั้งใจซื้อก่อนอ่านบทวิจารณ์ ความตั้งใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์ ความตั้งใจซื้อท่ีเปล่ียนไป 

บทวิจารณ์
โดย

ผู้เช่ียวชาญ 

บทวิจารณ์
โดย 

ลูกค้าท่ัวไป 

ค่าเฉลี่ย 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ค่าต่ าสุด 

ค่าสูงสุด 

ค่ากลาง 

ค่าเฉลี่ย 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ค่าต่ าสุด 

ค่าสูงสุด 

ค่ากลาง 

ค่าเฉลี่ย 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ค่าต่ าสุด 

ค่าสูงสุด 

ค่ากลาง 

บวก บวก สินค้าจับต้องได้ ต่ า 11 -1.27 2.412 -3 3 -3 0.27 2.453 -3 4 0 1.55 0.934 0 3 2 

บวก กลาง สินค้าจับต้องได้ ต่ า 14 -1.64 2.023 -5 1 -2 -0.07 2.129 -4 2 0 1.57 1.910 -1 5 1 
บวก ลบ สินค้าจับต้องได้ ต่ า 12 -2.08 1.929 -5 2 -2 -2.42 2.109 -5 0 -2 -0.33 1.614 -3 2 0 
กลาง บวก สินค้าจับต้องได้ ต่ า 12 -0.50 1.679 -3 2 0 0.08 2.811 -5 4 1 0.58 1.621 -2 4 1 

กลาง ลบ สินค้าจับต้องได้ ต่ า 12 -0.58 0.996 -2 1 0 -2.25 1.712 -5 0 -2 -1.67 1.371 -4 0 -2 
ลบ บวก สินค้าจับต้องได้ ต่ า 9 -0.22 1.787 -3 2 0 -1.11 2.315 -5 1 0 -0.89 1.616 -3 1 0 

ลบ กลาง สินค้าจับต้องได้ ต่ า 10 -3.20 1.751 -5 0 -3 -4.20 1.033 -5 -2 -4.5 -1.00 0.943 -2 0 -1 
ลบ ลบ สินค้าจับต้องได้ ต่ า 10 -2.90 2.183 -5 0 -3 -4.80 0.632 -5 -3 -5 -1.90 1.969 -5 0 -2 
บวก บวก สินค้าจับต้องได้ สูง 9 -2.67 2.179 -5 0 -3 0.11 1.167 -1 2 0 2.78 1.787 0 5 2 

บวก กลาง สินค้าจับต้องได้ สูง 6 -4.17 0.983 -5 -3 -4.5 -2.33 1.366 -4 0 -2.5 1.83 1.169 1 4 1.5 
บวก ลบ สินค้าจับต้องได้ สูง 8 -2.13 2.232 -4 3 -2.5 -1.25 1.753 -4 1 -1 0.88 2.588 -5 3 1.5 

กลาง บวก สินค้าจับต้องได้ สูง 8 -1.38 1.923 -4 1 -1 -2.50 2.330 -5 1 -3 -1.12 1.356 -3 1 -1 
กลาง ลบ สินค้าจับต้องได้ สูง 8 -1.13 2.031 -3 1 -1.5 -3.50 1.414 -4 0 -4 -2.38 2.200 -5 0 -1 
ลบ บวก สินค้าจับต้องได้ สูง 11 -1.36 1.567 -3 0 0 -2.64 1.629 -5 -1 -2 -1.27 0.647 -2 0 -1 

ลบ กลาง สินค้าจบัต้องได้ สูง 10 -1.70 1.494 -3 0 -2.5 -2.70 1.160 -4 -1 -3 -1.00 0.816 -2 0 -1 
ลบ ลบ สินค้าจับต้องได้ สูง 10 -1.80 1.989 -5 2 -2 -3.40 0.699 -5 -3 -3 -1.60 1.897 -6 0 -1 
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ตารางท่ี 4.11 ตารางแสดงค่าสถิติของตัวแปรตาม 3 ตัวในกลุ่มทดลอง เมื่อประเภทสินค้าและระดับความรู้เชิงวัตถุวิสัยแตกต่างกัน โดยจ าแนกตามตัวแปรต้น และตัวแปรก ากับ (ต่อ) 

ตัวแปรต้น ตัวแปรก ากับ ค่าสถิติของความตั้งใจซื้อ 
ประเภทของบทวิจารณ์ 
และทิศทางความคิดเห็น 

ประเภทสินค้า 

ระดับความรู้เชิงวัตถุวิสัย 

จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 

ความตั้งใจซื้อก่อนอ่านบทวิจารณ์ ความตั้งใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์ ความตั้งใจซื้อท่ีเปล่ียนไป 

บทวิจารณ์
โดย

ผู้เช่ียวชาญ 

บทวิจารณ์
โดย 

ลูกค้าท่ัวไป 

ค่าเฉลี่ย 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ค่าต่ าสุด 

ค่าสูงสุด 

ค่ากลาง 

ค่าเฉลี่ย 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ค่าต่ าสุด 

ค่าสูงสุด 

ค่ากลาง 

ค่าเฉลี่ย 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ค่าต่ าสุด 

ค่าสูงสุด 

ค่ากลาง 

บวก บวก บริการ ต่ า 12 2.67 1.826 0 5 3 3.25 2.094 0 5 4 0.58 0.793 0 2 0 

บวก กลาง บริการ ต่ า 11 2.82 0.603 2 4 3 2.18 1.168 1 4 2 -0.64 1.362 -3 1 0 
บวก ลบ บริการ ต่ า 11 1.91 0.701 1 3 2 -1.00 2.324 -3 3 -1 -2.91 1.758 -5 0 -3 
กลาง บวก บริการ ต่ า 9 1.33 1.000 0 2 2 2.67 0.500 2 3 3 1.33 0.866 0 3 1 

กลาง ลบ บริการ ต่ า 10 2.30 1.059 1 4 2.5 1.50 1.650 -1 3 2 -0.80 1.398 -4 0 0 
ลบ บวก บริการ ต่ า 10 1.60 0.699 1 3 1.5 0.70 1.889 -4 3 1 -0.90 1.912 -6 0 0 

ลบ กลาง บริการ ต่ า 11 1.91 1.300 0 3 2 0.27 2.328 -3 3 -1 -1.64 1.286 -3 0 -2 
ลบ ลบ บริการ ต่ า 12 2.33 0.888 1 4 2 -1.83 1.801 -4 0 -2 -4.17 2.125 -8 -2 -4.5 
บวก บวก บริการ สูง 8 3.38 0.518 3 4 3 4.50 0.756 3 5 5 1.13 0.641 0 2 1 

บวก กลาง บริการ สูง 9 2.56 1.424 1 5 2 1.78 0.972 1 4 2 -0.78 1.481 -3 1 -1 
บวก ลบ บริการ สูง 9 1.22 1.563 -2 3 1 0.33 2.915 -4 4 1 -0.89 2.261 -6 1 0 

กลาง บวก บริการ สูง 11 3.00 0.775 2 4 3 3.91 1.044 3 5 3 0.91 0.701 0 2 1 
กลาง ลบ บริการ สูง 10 3.10 1.449 0 4 4 1.40 2.066 -1 4 1 -1.70 1.767 -4 0 -1.5 
ลบ บวก บริการ สูง 10 1.60 2.171 -2 4 2 -0.50 2.369 -3 4 -1.5 -2.10 1.969 -6 0 -1.5 

ลบ กลาง บริการ สูง 9 2.44 2.128 0 5 2 0.22 1.302 -1 2 0 -2.22 2.863 -6 0 -1 
ลบ ลบ บริการ สูง 8 1.25 0.886 0 2 1.5 -2.50 1.690 -5 0 -3 -3.75 2.375 -6 0 -5 
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ตารางท่ี 4.12 ตารางแสดงค่าสถิติของตัวแปรตาม 3 ตัวในกลุ่มทดลอง เมื่อประเภทสินค้าและระดับความรู้เชิงจิตวิสัยแตกต่างกัน โดยจ าแนกตามตัวแปรต้น และตัวแปรก ากับ 

ตัวแปรต้น ตัวแปรก ากับ ค่าสถิติของความตั้งใจซื้อ 
ประเภทของบทวิจารณ์ 
และทิศทางความคิดเห็น 

ประเภทสินค้า 

ระดับความรู้เชิงจิตวิสัย 

จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 

ความตั้งใจซื้อก่อนอ่านบทวิจารณ์ ความตั้งใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์ ความตั้งใจซื้อท่ีเปล่ียนไป 

บทวิจารณ์
โดย

ผู้เช่ียวชาญ 

บทวิจารณ์
โดย 

ลูกค้าท่ัวไป 

ค่าเฉลี่ย 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ค่าต่ าสุด 

ค่าสูงสุด 

ค่ากลาง 

ค่าเฉลี่ย 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ค่าต่ าสุด 

ค่าสูงสุด 

ค่ากลาง 

ค่าเฉลี่ย 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ค่าต่ าสุด 

ค่าสูงสุด 

ค่ากลาง 

บวก บวก สินค้าจับต้องได้ ต่ า 5 -1.00 2.550 -3 3 -2 0.60 2.608 -3 4 0 1.60 1.140 0 3 2 

บวก กลาง สินค้าจับต้องได้ ต่ า 7 -1.71 2.138 -5 1 -2 -0.29 2.360 -4 2 0 1.43 1.902 -1 5 1 
บวก ลบ สินค้าจับต้องได้ ต่ า 5 -3.00 2.121 -5 0 -3 -3.20 2.490 -5 0 -5 -0.20 1.095 -2 1 0 
กลาง บวก สินค้าจับต้องได้ ต่ า 8 -0.50 1.690 -3 2 0 -0.50 2.928 -5 3 0.5 0.00 1.309 -2 1 0.5 

กลาง ลบ สินค้าจับต้องได้ ต่ า 6 -0.83 0.983 -2 0 -0.5 -2.67 1.633 -4 0 -3 -1.83 0.983 -3 0 -2 
ลบ บวก สินค้าจับต้องได้ ต่ า 7 -0.57 1.813 -3 2 0 -1.57 2.440 -5 1 -1 -1.00 1.414 -3 1 -1 

ลบ กลาง สินค้าจับต้องได้ ต่ า 8 -3.50 1.852 -5 0 -4 -4.25 1.165 -5 -2 -5 -0.75 0.886 -2 0 -0.5 
ลบ ลบ สินค้าจับต้องได้ ต่ า 8 -3.63 1.768 -5 0 -4 -4.75 0.707 -5 -3 -5 -1.13 1.246 -3 0 -1 
บวก บวก สินค้าจับต้องได้ สูง 15 -2.20 2.305 -5 3 -3 0.07 1.751 -3 4 0 2.27 1.580 0 5 2 

บวก กลาง สินค้าจับต้องได้ สูง 13 -2.77 2.088 -5 1 -3 -1.00 2.121 -4 2 -2 1.77 1.641 0 5 1 
บวก ลบ สินค้าจับต้องได้ สูง 15 -1.80 1.935 -4 3 -2 -1.53 1.727 -5 1 -1 0.27 2.344 -5 3 1 

กลาง บวก สินค้าจับต้องได้ สูง 12 -1.08 1.881 -4 2 -1 -1.25 2.927 -5 4 -2.5 -0.17 1.992 -3 4 -0.5 
กลาง ลบ สินค้าจับต้องได้ สูง 14 -0.79 1.672 -3 1 0 -2.79 1.762 -5 0 -4 -2.00 2.000 -5 0 -1 
ลบ บวก สินค้าจับต้องได้ สูง 13 -1.00 1.732 -3 2 0 -2.15 1.908 -5 1 -2 -1.15 1.068 -3 1 -1 

ลบ กลาง สินค้าจับต้องได้ สูง 12 -1.75 1.357 -3 0 -2 -2.92 1.165 -4 -1 -3 -1.17 0.835 -2 0 -1 
ลบ ลบ สินค้าจับต้องได้ สูง 12 -1.50 1.931 -5 2 -2 -3.67 0.888 -5 -3 -3 -2.17 2.167 -6 0 -1 
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ตารางท่ี 4.12 ตารางแสดงค่าสถิติของตัวแปรตาม 3 ตัวในกลุ่มทดลอง เมื่อประเภทสินค้าและระดับความรู้เชิงจิตวิสัยแตกต่างกัน โดยจ าแนกตามตัวแปรต้น และตัวแปรก ากับ (ต่อ) 

ตัวแปรต้น ตัวแปรก ากับ ค่าสถิติของความตั้งใจซื้อ 
ประเภทของบทวิจารณ์ 
และทิศทางความคิดเห็น 

ประเภทสินค้า 

ระดับความรู้เชิงจิตวิสัย 

จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 

ความตั้งใจซื้อก่อนอ่านบทวิจารณ์ ความตั้งใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์ ความตั้งใจซื้อท่ีเปล่ียนไป 

บทวิจารณ์
โดย

ผู้เช่ียวชาญ 

บทวิจารณ์
โดย 

ลูกค้าท่ัวไป 

ค่าเฉลี่ย 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ค่าต่ าสุด 

ค่าสูงสุด 

ค่ากลาง 

ค่าเฉลี่ย 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ค่าต่ าสุด 

ค่าสูงสุด 

ค่ากลาง 

ค่าเฉลี่ย 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ค่าต่ าสุด 

ค่าสูงสุด 

ค่ากลาง 

บวก บวก บริการ ต่ า 13 2.69 1.750 0 5 3 3.46 2.106 0 5 5 0.77 0.927 0 2 0 

บวก กลาง บริการ ต่ า 15 2.53 0.990 1 5 3 2.27 1.100 1 4 2 -0.27 1.100 -2 1 0 
บวก ลบ บริการ ต่ า 15 1.47 1.187 -2 3 2 -1.00 2.449 -4 3 -1 -2.47 2.066 -6 0 -2 
กลาง บวก บริการ ต่ า 13 2.15 1.281 0 4 2 3.31 1.032 2 5 3 1.15 0.376 1 2 1 

กลาง ลบ บริการ ต่ า 14 2.29 1.326 0 4 2.5 1.64 1.598 -1 4 2 -0.64 0.929 -2 0 0 
ลบ บวก บริการ ต่ า 15 1.13 1.457 -2 3 1 0.00 2.104 -4 3 1 -1.13 1.767 -6 0 0 

ลบ กลาง บริการ ต่ า 11 2.18 1.722 0 5 2 0.09 1.814 -3 3 -1 -2.09 2.300 -6 0 -1 
ลบ ลบ บริการ ต่ า 15 1.67 0.900 0 3 2 -1.73 1.710 -4 0 -3 -3.40 2.063 -6 0 -4 
บวก บวก บริการ สูง 7 3.43 0.535 3 4 3 4.29 0.756 3 5 4 0.86 0.378 0 1 1 

บวก กลาง บริการ สูง 5 3.20 1.095 2 4 4 1.20 0.447 1 2 1 -2.00 1.414 -3 0 -3 
บวก ลบ บริการ สูง 5 2.00 1.225 0 3 2 1.40 2.510 -1 4 1 -0.60 2.191 -3 1 1 

กลาง บวก บริการ สูง 7 2.43 1.134 0 3 3 3.43 1.134 2 5 3 1.00 1.291 0 3 0 
กลาง ลบ บริการ สูง 6 3.67 0.516 3 4 4 1.00 2.366 -1 4 0 -2.67 2.066 -4 0 -4 
ลบ บวก บริการ สูง 5 3.00 1.000 2 4 3 0.40 2.608 -2 4 0 -2.60 2.408 -6 0 -2 

ลบ กลาง บริการ สูง 9 2.11 1.764 0 5 3 0.44 2.068 -2 3 0 -1.67 1.936 -6 0 -1 
ลบ ลบ บริการ สูง 5 2.60 1.140 1 4 3 -3.20 1.483 -5 -1 -3 -5.80 1.483 -8 -4 -6 
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ตารางท่ี 4.13 ตารางแสดงค่าสถิติของตัวแปรตาม 3 ตัวในกลุ่มทดลอง เมื่อประเภทสินค้าแตกต่างกัน โดยจ าแนกตามตัวแปรต้น และตัวแปรก ากับ 

ตัวแปรต้น ตัวแปรก ากับ ค่าสถิติของความตั้งใจซื้อ 

ทิศทางความคิดเห็น 
ของบทวิจารณ์* 

ประเภทของ
สินค้า 

จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 

ความตั้งใจซื้อก่อนอ่านบทวิจารณ์ ความตั้งใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์ ความตั้งใจซื้อท่ีเปล่ียนไป 

ค่าเฉลี่ย 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ค่าต่ าสุด 

ค่าสูงสุด 

ค่ากลาง 

ค่าเฉลี่ย 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ค่าต่ าสุด 

ค่าสูงสุด 

ค่ากลาง 

ค่าเฉลี่ย 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ค่าต่ าสุด 

ค่าสูงสุด 

ค่ากลาง 

ความคิดเห็นเชิงบวกท้ังหมด1 สินค้าจับต้องได้ 20 -1.90 2.360 -5 3 -3 0.20 1.936 -3 4 0 2.10 1.483 0 5 2 
ความคิดเห็นค่อนข้างเชิงบวก2 สินค้าจับต้องได้ 40 -1.63 2.084 -5 2 -2 -0.85 2.517 -5 4 0 0.77 1.901 -3 5 1 

ความคิดเห็นเชิงบวกและลบเท่ากัน3 สินค้าจับต้องได้ 40 -1.48 1.948 -5 3 -2 -1.95 2.012 -5 1 -1 -0.48 1.783 -5 3 0 
ความคิดเห็นค่อนข้างเชิงลบ4 สินค้าจับต้องได้ 40 -1.63 1.807 -5 1 -2 -3.10 1.533 -5 0 -4 -1.47 1.432 -5 0 -1 
ความคิดเห็นเชิงลบท้ังหมด5 สินค้าจับต้องได้ 20 -2.35 2.110 -5 2 -3 -4.10 0.968 -5 -3 -4.5 -1.75 1.888 -6 0 -1 

ความคิดเห็นเชิงบวกท้ังหมด บริการ 20 2.95 1.468 0 5 3 3.75 1.773 0 5 4.5 0.80 0.768 0 2 1 
ความคิดเห็นค่อนข้างเชิงบวก บริการ 40 2.48 1.132 0 5 2 2.68 1.248 1 5 3 0.20 1.436 -3 3 0.5 

ความคิดเห็นเชิงบวกและลบเท่ากัน บริการ 40 1.60 1.374 -2 4 2 -0.15 2.392 -4 4 0 -1.75 2.085 -6 1 -1 
ความคิดเห็นค่อนข้างเชิงลบ บริการ 40 2.43 1.517 0 5 3 0.85 1.929 -3 4 1 -1.58 1.880 -6 0 -1 
ความคิดเห็นเชิงลบท้ังหมด บริการ 20 1.90 1.021 0 4 2 -2.10 1.744 -5 0 -3 -4.00 2.176 -8 0 -5 

1  ความคิดเห็นเชิงบวกท้ังหมด หมายถึง ความคิดเห็นของผู้เช่ียวชาญและความคิดเห็นของลูกค้าท่ัวไปมีทิศทางความคิดเห็นเป็นเชิงบวกท้ังคู่ 
2 ความคิดเห็นค่อนข้างเชิงบวก หมายถึง ความคิดเห็นของผู้เช่ียวชาญและความคิดเห็นของลูกค้าท่ัวไปมีทิศทางความคิดเห็นเป็นเชิงบวกและเป็นกลางอย่างใดอย่างหน่ึง  
3 ความคิดเห็นเชิงบวกและลบเท่ากันหมายถึง ความคิดเห็นของผู้เช่ียวชาญและความคิดเห็นของลูกค้าท่ัวไปมีทิศทางความคิดเห็นเป็นเชิงบวกและเชิงลบอย่างใดอย่างหน่ึง 
4 ความคิดเห็นค่อนข้างเชิงลบ หมายถึง ความคิดเห็นของผู้เช่ียวชาญและความคิดเห็นของลูกค้าท่ัวไปมีทิศทางความคิดเห็นเป็นเชิงลบและเป็นกลางอย่างใดอย่างหน่ึง 
5 ความคิดเห็นเชิงลบท้ังหมด หมายถึง ความคิดเห็นของผู้เช่ียวชาญและความคิดเห็นของลูกค้าท่ัวไปมีทิศทางความคิดเห็นเป็นเชิงลบท้ังคู่ 
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ตารางท่ี 4.14 ตารางแสดงค่าสถิติของตัวแปรตาม 3 ตัวในกลุ่มทดลอง เมื่อระดับความรู้เชิงวัตถุวิสัยแตกต่างกัน โดยจ าแนกตามตัวแปรต้น และตัวแปรก ากับ 

ตัวแปรต้น ตัวแปรก ากับ ค่าสถิติของความตั้งใจซื้อ 

ทิศทางความคิดเห็น 
ของบทวิจารณ์ 

ระดับความรู้ 
เชิงวัตถุวิสัย 

จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 

ความตั้งใจซื้อก่อนอ่านบทวิจารณ์ ความตั้งใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์ ความตั้งใจซื้อท่ีเปล่ียนไป 

ค่าเฉลี่ย 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ค่าต่ าสุด 

ค่าสูงสุด 

ค่ากลาง 

ค่าเฉลี่ย 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ค่าต่ าสุด 

ค่าสูงสุด 

ค่ากลาง 

ค่าเฉลี่ย 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ค่าต่ าสุด 

ค่าสูงสุด 

ค่ากลาง 

ความคิดเห็นเชิงบวกท้ังหมด ต่ า 23 0.78 2.891 -3 5 1 1.83 2.691 -3 5 2 1.04 0.976 0 3 1 
ความคิดเห็นค่อนข้างเชิงบวก ต่ า 46 0.30 2.289 -5 4 0 1.04 2.250 -5 4 2 0.74 1.731 -3 5 1 

ความคิดเห็นเชิงบวกและลบเท่ากัน ต่ า 42 0.24 2.162 -5 3 1 -1.02 2.374 -5 3 -0.5 -1.26 1.951 -6 2 0 
ความคิดเห็นค่อนข้างเชิงลบ ต่ า 43 0.12 2.509 -5 4 0 -1.19 2.762 -5 3 -2 -1.30 1.282 -4 0 -1 
ความคิดเห็นเชิงลบท้ังหมด ต่ า 22 -0.05 3.093 -5 4 1 -3.18 2.039 -5 0 -4 -3.14 2.315 -8 0 -2 

ความคิดเห็นเชิงบวกท้ังหมด สูง 17 0.18 3.486 -5 4 0 2.18 2.455 -1 5 2 2.00 1.581 0 5 2 
ความคิดเห็นค่อนข้างเชิงบวก สูง 34 0.59 3.105 -5 5 2 0.74 3.146 -5 5 1 0.15 1.617 -3 4 0.5 

ความคิดเห็นเชิงบวกและลบเท่ากัน สูง 38 -0.13 2.418 -4 4 0 -1.08 2.409 -5 4 -1 -0.95 2.130 -6 3 -1 
ความคิดเห็นค่อนข้างเชิงลบ สูง 37 0.73 2.755 -3 5 1 -1.05 2.516 -4 4 -1 -1.78 2.002 -6 0 -1 
ความคิดเห็นเชิงลบท้ังหมด สูง 18 -0.44 2.202 -5 2 0 -3.00 1.283 -5 0 -3 -2.56 2.332 -6 0 -2 



 

 

 

77 

ตารางท่ี 4.15 ตารางแสดงค่าสถิติของตัวแปรตาม 3 ตัวในกลุ่มทดลอง เมื่อระดับความรู้เชิงจิตวิสัยแตกต่างกัน โดยจ าแนกตามตัวแปรต้น และตัวแปรก ากับ 

ตัวแปรต้น ตัวแปรก ากับ ค่าสถิติของความตั้งใจซื้อ 

ทิศทางความคิดเห็น 
ของบทวิจารณ์ 

ระดับความรู้ 
เชิงจิตวิสัย 

จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 

ความตั้งใจซื้อก่อนอ่านบทวิจารณ์ ความตั้งใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์ ความตั้งใจซื้อท่ีเปล่ียนไป 

ค่าเฉลี่ย 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ค่าต่ าสุด 

ค่าสูงสุด 

ค่ากลาง 

ค่าเฉลี่ย 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ค่าต่ าสุด 

ค่าสูงสุด 

ค่ากลาง 

ค่าเฉลี่ย 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ค่าต่ าสุด 

ค่าสูงสุด 

ค่ากลาง 

ความคิดเห็นเชิงบวกท้ังหมด ต่ า 18 1.67 2.567 -3 5 3 2.67 2.544 -3 5 4 1.00 1.029 0 3 1 
ความคิดเห็นค่อนข้างเชิงบวก ต่ า 43 1.16 2.192 -5 5 2 1.65 2.329 -5 5 2 0.49 1.334 -2 5 1 

ความคิดเห็นเชิงบวกและลบเท่ากัน ต่ า 42 0.48 2.075 -5 3 1 -1.00 2.459 -5 3 -0.5 -1.48 1.890 -6 1 -1 
ความคิดเห็นค่อนข้างเชิงลบ ต่ า 39 0.59 2.788 -5 5 1 -0.67 2.794 -5 4 -1 -1.26 1.551 -6 0 -1 
ความคิดเห็นเชิงลบท้ังหมด ต่ า 23 -0.17 2.855 -5 3 1 -2.78 2.044 -5 0 -3 -2.61 2.105 -6 0 -2 

ความคิดเห็นเชิงบวกท้ังหมด สูง 22 -0.41 3.290 -5 4 0 1.41 2.501 -3 5 1 1.82 1.468 0 5 2 
ความคิดเห็นค่อนข้างเชิงบวก สูง 37 -0.43 2.902 -5 4 0 0.05 2.778 -5 5 1 0.49 2.063 -3 5 0 

ความคิดเห็นเชิงบวกและลบเท่ากัน สูง 38 -0.39 2.433 -4 4 0 -1.11 2.311 -5 4 -1 -0.71 2.130 -6 3 -1 
ความคิดเห็นค่อนข้างเชิงลบ สูง 41 0.22 2.485 -3 5 0 -1.56 2.429 -5 4 -2 -1.78 1.739 -6 0 -1 
ความคิดเห็นเชิงลบท้ังหมด สูง 17 -0.29 2.568 -5 4 0 -3.53 1.068 -5 -1 -3 -3.24 2.587 -8 0 -3 
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ตารางท่ี 4.16 ตารางแสดงค่าสถิติของตัวแปรตาม 3 ตัวในกลุ่มทดลอง เมื่อประเภทสินค้าและระดับความรู้เชิงวัตถุวิสัยแตกต่างกัน โดยจ าแนกตามตัวแปรต้น และตัวแปรก ากับ 

ตัวแปรต้น ตัวแปรก ากับ ค่าสถิติของความตั้งใจซื้อ 

ทิศทางความคิดเห็น 
ของบทวิจารณ์ 

ประเภท 
ของสินค้า 

ระดับความรู้เชิงวัตถุวิสัย 

จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 

ความตั้งใจซื้อก่อนอ่านบทวิจารณ์ ความตั้งใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์ ความตั้งใจซื้อท่ีเปล่ียนไป 

ค่าเฉลี่ย 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ค่าต่ าสุด 

ค่าสูงสุด 

ค่ากลาง 

ค่าเฉลี่ย 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ค่าต่ าสุด 

ค่าสูงสุด 

ค่ากลาง 

ค่าเฉลี่ย 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ค่าต่ าสุด 

ค่าสูงสุด 

ค่ากลาง 

ความคิดเห็นเชิงบวกท้ังหมด สินค้าจับต้องได้ ต่ า 11 -1.27 2.412 -3 3 -3 0.27 2.453 -3 4 0 1.55 0.934 0 3 2 
ความคิดเห็นค่อนข้างเชิงบวก สินค้าจับต้องได้ ต่ า 26 -1.12 1.925 -5 2 0 0.00 2.417 -5 4 0.5 1.12 1.818 -2 5 1 

ความคิดเห็นเชิงบวกและลบเท่ากัน สินค้าจับต้องได้ ต่ า 21 -1.29 2.053 -5 2 -2 -1.86 2.242 -5 1 -1 -0.57 1.599 -3 2 0 
ความคิดเห็นค่อนข้างเชิงลบ สินค้าจับต้องได้ ต่ า 22 -1.77 1.901 -5 1 -2 -3.14 1.726 -5 0 -4 -1.36 1.217 -4 0 -2 

ความคิดเห็นเชิงลบท้ังหมด สินค้าจับต้องได้ ต่ า 10 -2.90 2.183 -5 0 -3 -4.80 0.632 -5 -3 -5 -1.90 1.969 -5 0 -2 
ความคิดเห็นเชิงบวกท้ังหมด สินค้าจับต้องได้ สูง 9 -2.67 2.179 -5 0 -3 0.11 1.167 -1 2 0 2.78 1.787 0 5 2 
ความคิดเห็นค่อนข้างเชิงบวก สินค้าจับต้องได้ สูง 14 -2.57 2.102 -5 1 -3 -2.43 1.910 -5 1 -3 0.14 1.956 -3 4 0.5 

ความคิดเห็นเชิงบวกและลบเท่ากัน สินค้าจับต้องได้ สูง 19 -1.68 1.857 -4 3 -2 -2.05 1.779 -5 1 -2 -0.37 2.006 -5 3 -1 
ความคิดเห็นค่อนข้างเชิงลบ สินค้าจับต้องได้ สูง 18 -1.44 1.723 -3 1 -2.5 -3.06 1.305 -4 0 -4 -1.61 1.685 -5 0 -1 

ความคิดเห็นเชิงลบท้ังหมด สินค้าจับต้องได้ สูง 10 -1.80 1.989 -5 2 -2 -3.40 0.699 -5 -3 -3 -1.60 1.897 -6 0 -1 
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ตารางท่ี 4.16 ตารางแสดงค่าสถิติของตัวแปรตาม 3 ตัวในกลุ่มทดลอง เมื่อประเภทสินค้าและระดับความรู้เชิงวัตถุวิสัยแตกต่างกัน โดยจ าแนกตามตัวแปรต้น และตัวแปรก ากับ (ต่อ) 

ตัวแปรต้น ตัวแปรก ากับ ค่าสถิติของความตั้งใจซื้อ 

ทิศทางความคิดเห็น 
ของบทวิจารณ์ 

ประเภท 
ของสินค้า 

ระดับความรู้เชิงวัตถุวิสัย 

จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 

ความตั้งใจซื้อก่อนอ่านบทวิจารณ์ ความตั้งใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์ ความตั้งใจซื้อท่ีเปล่ียนไป 

ค่าเฉลี่ย 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ค่าต่ าสุด 

ค่าสูงสุด 

ค่ากลาง 

ค่าเฉลี่ย 

ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

ค่าต่ าสุด 

ค่าสูงสุด 

ค่ากลาง 

ค่าเฉลี่ย 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ค่าต่ าสุด 

ค่าสูงสุด 

ค่ากลาง 

ความคิดเห็นเชิงบวกท้ังหมด บริการ ต่ า 12 2.67 1.826 0 5 3 3.25 2.094 0 5 4 0.58 0.793 0 2 0 
ความคิดเห็นค่อนข้างเชิงบวก บริการ ต่ า 20 2.15 1.089 0 4 2 2.40 0.940 1 4 2.5 0.25 1.517 -3 3 0.5 

ความคิดเห็นเชิงบวกและลบเท่ากัน บริการ ต่ า 21 1.76 0.700 1 3 2 -0.19 2.250 -4 3 0 -1.95 2.061 -6 0 -2 
ความคิดเห็นค่อนข้างเชิงลบ บริการ ต่ า 21 2.10 1.179 0 4 2 0.86 2.081 -3 3 2 -1.24 1.375 -4 0 -1 

ความคิดเห็นเชิงลบท้ังหมด บริการ ต่ า 12 2.33 0.888 1 4 2 -1.83 1.801 -4 0 -2 -4.17 2.125 -8 -2 -4.5 
ความคิดเห็นเชิงบวกท้ังหมด บริการ สูง 8 3.38 0.518 3 4 3 4.50 0.756 3 5 5 1.13 0.641 0 2 1 
ความคิดเห็นค่อนข้างเชิงบวก บริการ สูง 20 2.80 1.105 1 5 3 2.95 1.468 1 5 3 0.15 1.387 -3 2 0.5 

ความคิดเห็นเชิงบวกและลบเท่ากัน บริการ สูง 19 1.42 1.865 -2 4 2 -0.11 2.601 -4 4 1 -1.53 2.144 -6 1 -1 
ความคิดเห็นค่อนข้างเชิงลบ บริการ สูง 19 2.79 1.782 0 5 3 0.84 1.803 -1 4 0 -1.95 2.297 -6 0 -1 

ความคิดเห็นเชิงลบท้ังหมด บริการ สูง 8 1.25 0.886 0 2 1.5 -2.50 1.690 -5 0 -3 -3.75 2.375 -6 0 -5 
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ตารางท่ี 4.17 ตารางแสดงค่าสถิติของตัวแปรตาม 3 ตัวในกลุ่มทดลอง เมื่อประเภทสินค้าและระดับความรู้เชิงจิตวิสัยแตกต่างกัน โดยจ าแนกตามตัวแปรต้น และตัวแปรก ากับ 

ตัวแปรต้น ตัวแปรก ากับ ค่าสถิติของความตั้งใจซื้อ 

ทิศทางความคิดเห็น 
ของบทวิจารณ์ 

ประเภท 
ของสินค้า 

ระดับความรู้เชิงจิตวิสัย 

จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 

ความตั้งใจซื้อก่อนอ่านบทวิจารณ์ ความตั้งใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์ ความตั้งใจซื้อท่ีเปล่ียนไป 

ค่าเฉลี่ย 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ค่าต่ าสุด 

ค่าสูงสุด 

ค่ากลาง 

ค่าเฉลี่ย 

ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

ค่าต่ าสุด 

ค่าสูงสุด 

ค่ากลาง 

ค่าเฉลี่ย 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ค่าต่ าสุด 

ค่าสูงสุด 

ค่ากลาง 

ความคิดเห็นเชิงบวกท้ังหมด สินค้าจับต้องได้ ต่ า 5 -1.00 2.550 -3 3 -2 0.60 2.608 -3 4 0 1.60 1.140 0 3 2 
ความคิดเห็นค่อนข้างเชิงบวก สินค้าจับต้องได้ ต่ า 15 -1.07 1.944 -5 2 0 -0.40 2.586 -5 3 0 0.67 1.718 -2 5 1 

ความคิดเห็นเชิงบวกและลบเท่ากัน สินค้าจับต้องได้ ต่ า 12 -1.58 2.234 -5 2 -1 -2.25 2.491 -5 1 -1 -0.67 1.303 -3 1 0 
ความคิดเห็นค่อนข้างเชิงลบ สินค้าจับต้องได้ ต่ า 14 -2.36 2.023 -5 0 -2 -3.57 1.555 -5 0 -4 -1.21 1.051 -3 0 -1.5 

ความคิดเห็นเชิงลบท้ังหมด สินค้าจับต้องได้ ต่ า 8 -3.63 1.768 -5 0 -4 -4.75 0.707 -5 -3 -5 -1.13 1.246 -3 0 -1 
ความคิดเห็นเชิงบวกท้ังหมด สินค้าจับต้องได้ สูง 15 -2.20 2.305 -5 3 -3 0.07 1.751 -3 4 0 2.27 1.580 0 5 2 
ความคิดเห็นค่อนข้างเชิงบวก สินค้าจับต้องได้ สูง 25 -1.96 2.131 -5 2 -2 -1.12 2.489 -5 4 -2 0.84 2.035 -3 5 1 

ความคิดเห็นเชิงบวกและลบเท่ากัน สินค้าจับต้องได้ สูง 28 -1.43 1.854 -4 3 -2 -1.82 1.806 -5 1 -1.5 -0.39 1.969 -5 3 -0.5 
ความคิดเห็นค่อนข้างเชิงลบ สินค้าจับต้องได้ สูง 26 -1.23 1.583 -3 1 -1.5 -2.85 1.488 -5 0 -3.5 -1.62 1.602 -5 0 -1 

ความคิดเห็นเชิงลบท้ังหมด สินค้าจับต้องได้ สูง 12 -1.50 1.931 -5 2 -2 -3.67 0.888 -5 -3 -3 -2.17 2.167 -6 0 -1 



 

 

 

81 

ตารางท่ี 4.17 ตารางแสดงค่าสถิติของตัวแปรตาม 3 ตัวในกลุ่มทดลอง เมื่อประเภทสินค้าและระดับความรู้เชิงจิตวิสัยแตกต่างกัน โดยจ าแนกตามตัวแปรต้น และตัวแปรก ากับ (ต่อ) 

ตัวแปรต้น ตัวแปรก ากับ ค่าสถิติของความตั้งใจซื้อ 

ทิศทางความคิดเห็น 
ของบทวิจารณ์ 

ประเภท 
ของสินค้า 

ระดับความรู้เชิงจิตวิสัย 

จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 

ความตั้งใจซื้อก่อนอ่านบทวิจารณ์ ความตั้งใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์ ความตั้งใจซื้อท่ีเปล่ียนไป 

ค่าเฉลี่ย 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ค่าต่ าสุด 

ค่าสูงสุด 

ค่ากลาง 

ค่าเฉลี่ย 

ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

ค่าต่ าสุด 

ค่าสูงสุด 

ค่ากลาง 

ค่าเฉลี่ย 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ค่าต่ าสุด 

ค่าสูงสุด 

ค่ากลาง 

ความคิดเห็นเชิงบวกท้ังหมด บริการ ต่ า 13 2.69 1.750 0 5 3 3.46 2.106 0 5 5 0.77 0.927 0 2 0 
ความคิดเห็นค่อนข้างเชิงบวก บริการ ต่ า 28 2.36 1.129 0 5 2 2.75 1.175 1 5 3 0.39 1.100 -2 2 1 

ความคิดเห็นเชิงบวกและลบเท่ากัน บริการ ต่ า 30 1.30 1.317 -2 3 1 -0.50 2.301 -4 3 0 -1.80 2.007 -6 0 -1 
ความคิดเห็นค่อนข้างเชิงลบ บริการ ต่ า 25 2.24 1.480 0 5 2 0.96 1.837 -3 4 1 -1.28 1.792 -6 0 0 

ความคิดเห็นเชิงลบท้ังหมด บริการ ต่ า 15 1.67 0.900 0 3 2 -1.73 1.710 -4 0 -3 -3.40 2.063 -6 0 -4 
ความคิดเห็นเชิงบวกท้ังหมด บริการ สูง 7 3.43 0.535 3 4 3 4.29 0.756 3 5 4 0.86 0.378 0 1 1 
ความคิดเห็นค่อนข้างเชิงบวก บริการ สูง 12 2.75 1.138 0 4 3 2.50 1.446 1 5 2.5 -0.25 2.006 -3 3 0 

ความคิดเห็นเชิงบวกและลบเท่ากัน บริการ สูง 10 2.50 1.179 0 4 2.5 0.90 2.470 -2 4 0.5 -1.60 2.413 -6 1 -1.5 
ความคิดเห็นค่อนข้างเชิงลบ บริการ สูง 15 2.73 1.580 0 5 3 0.67 2.127 -2 4 0 -2.07 1.981 -6 0 -2 

ความคิดเห็นเชิงลบท้ังหมด บริการ สูง 5 2.60 1.140 1 4 3 -3.20 1.483 -5 -1 -3 -5.80 1.483 -8 -4 -6 
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จากตารางที่ 4.8 ถึง 4.17 เป็นการแสดงค่าสถิติของความต้ังใจซื้อ จ าแนกตามรูปแบบของ

ประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็น ประเภทของสินค้า ระดับความรู้เชิงวัตถุวิสัย และความรู้

เชิงจิตวิสัยของผู้อ่านบทวิจารณ์ 

ความต้ังใจซื้อก่อนอ่านบทวิจารณ์ ส าหรับสินค้าประเภทสินค้าจับต้องได้นั้นส่วนใหญ่มี

ค่าเฉลี่ยอยู่ในช่วงติดลบ ซึ่งหมายถึง กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่หลังจากที่อ่านคุณสมบัติของสินค้าใน

เว็บไซต์พาณิชย์อิเล็คทรอนิคส์แล้วไม่คิดจะซื้อสินค้าเป็นส่วนมาก แต่ในขณะเดียวกันความต้ังใจซื้อก่อน

อ่านบทวิจารณ์ ส าหรับสินค้าประเภทบริการนั้นส่วนใหญ่มีค่าเฉลี่ยอยู่ในช่วงบวกซึ่งหมายถึงกลุ่ม

ตัวอย่างส่วนใหญ่หลังจากที่อ่านคุณสมบัติของสินค้าในเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็คทรอนิคส์แล้วต้องการที่จะ

ไปใช้บริการเป็นส่วนมาก 

ความต้ังใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์ ส าหรับบทวิจารณ์สินค้าออนไลน์ที่มีทิศทางความคิดเห็น

ของผู้เชี่ยวชาญและลูกค้าทั่วไปเป็นบวกทั้งคู่ และประเภทของสินค้าเป็นแบบบริการ มีค่าเฉลี่ยของความ

ต้ังใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์สูงที่สุด และในขณะเดียวกันบทวิจารณ์สินค้าออนไลน์ที่มีความคิดเห็นของ

ผู้เชี่ยวชาญและลูกค้าทั่วไปเป็นลบทั้งคู่ และประเภทของสินค้าเป็นแบบสินค้าจับต้องได้ มีค่าเฉลี่ยของ

ความต้ังใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์ต่ าที่สุด 

ความต้ังใจซื้อที่เปลี่ยนไป ส าหรับบทวิจารณ์สินค้าออนไลน์ที่มีความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ

และลูกค้าทั่วไปเป็นบวกทั้งคู่ และประเภทของสินค้าเป็นแบบสินค้าจับต้องได้ มีค่าเฉลี่ยของความต้ังใจ

ซื้อที่เปลี่ยนไปเพิ่มขึ้นสูงที่สุด และในขณะเดียวกันบทวิจารณ์สินค้าออนไลน์ที่มีความคิดเห็นของ

ผู้เชี่ยวชาญและลูกค้าทั่วไปเป็นลบทั้งคู่ และประเภทของสินค้าเป็นแบบบริการ มีค่าเฉลี่ยของความต้ังใจ

ซื้อที่เปลี่ยนไปลดลงต่ าที่สุด 
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ตารางที่ 4.18 ตารางแจกแจงความถ่ีของกลุ่มตัวอย่างจ านวน 320 คน จ าแนกตามคุณสมบัติ 

คุณสมบัติ จ านวน ร้อยละ 

เพศ 
ชาย 155 48.44 
หญิง 165 51.56 

ประสบการณ์การใช้
อินเทอร์เน็ต 

น้อยกว่า 1 ปี 0 0 
1-2 ปี 0 0 
3-5 ปี 18 5.63 

5 ปีขึ้นไป 302 94.37 

จ านวนชัว่โมงการใช้งาน
อินเทอร์เน็ตต่อสัปดาห ์

น้อยกว่า 1 ชั่วโมง 1 0.31 
1-2 ชั่วโมง 21 6.56 
3-5 ชั่วโมง 212 66.25 
6-7 ชั่วโมง 57 17.81 

7 ชั่วโมงขึ้นไป 29 9.06 

ประสบการณ์ซือ้สนิค้าหรอื
บริการผ่านอนิเทอร์เน็ต 

ไม่เคยซื้อ 109 34.06 
1 ครั้ง 39 12.18 

2-3 ครั้ง 91 28.43 
4-5 ครั้ง 36 11.25 
6-10 ครั้ง 8 2.50 

10 ครั้งขึ้นไป 37 11.56 

ประสบการณ์การอ่าน 
บทวิจารณส์ินค้าออนไลน ์

ไม่เคยอ่าน 39 12.19 
อ่านบ้างเป็นบางครั้ง 212 66.25 
อ่านเปน็ประจ า 69 21.56 

จากตารางที่ 4.18 กลุ่มตัวอย่างในงานวิจัยนี้เป็นนิสิตเพศหญิง ร้อยละ 51.56 กลุ่มตัวอย่าง

ส่วนใหญ่มีประสบการณ์การใช้อินเทอร์เน็ต 5 ปีขึ้นไป ร้อยละ 94.37 ใช้งานอินเทอร์เน็ต 3-5 ชั่วโมงต่อ

สัปดาห์ ร้อยละ 66.25 ส่วนใหญ่มีประสบการณ์ซื้อสินค้าหรือบริการผ่านอินเทอร์เน็ต ร้อยละ 65.94 และ

มีประสบการณ์การอ่านบทวิจารณ์สินค้าออนไลน์บ้างเป็นบางครั้ง ร้อยละ 66.25 
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4.6 การตรวจสอบการแจกแจงของข้อมูล 

ผู้วิจัยตรวจสอบข้อมูลที่ได้ว่ามีการแจกแจงแบบปกติหรือไม่ ถ้าพบว่าการทดสอบข้อมูลมีการ

แจกแจงแบบปกติ ผู้วิจัยจะทดสอบสมมติฐานด้วยวิธีทางสถิติอิงพารามิเตอร์  (Parametric Statistical 

Technique) แต่ถ้าผลการทดสอบข้อมูลพบว่าไม่มีการแจกแจงแบบปกติ ผู้วิจัยจะทดสอบสมมติฐาน

ด้วยวิธีการแบบไม่อิงพารามิเตอร์ (Non Parametric Test) ท้ังนี้ตัวแปรที่น ามาตรวจสอบการแจกแจง คือ 

ความต้ังใจซื้อสินค้า โดยมีสมมติฐานในการแจกแจงเป็นดังนี้ 

1. H0:  ความต้ังใจซื้อ มีการแจกแจงแบบปกติ 

H1:  ความต้ังใจซื้อ ไม่มีการแจกแจงแบบปกติ 

2. H0:  ความต้ังใจซื้อเม่ือประเภทของสินค้าต่างกัน มีการแจกแจงแบบปกติ 

H1:  ความต้ังใจซื้อเม่ือประเภทของสินค้าต่างกัน ไม่มีการแจกแจงแบบปกติ 

3. H0:  ความต้ังใจซื้อเม่ือผู้อ่านบทวิจารณ์มีระดับความรู้เชิงวัตถุวิสัยต่างกัน มีการแจก 

แจงแบบปกติ 

H1:  ความต้ังใจซื้อเม่ือผู้อ่านบทวิจารณ์มีระดับความรู้เชิงวัตถุวิสัยต่างกัน ไม่มีการแจกแจง

แบบปกติ 

4. H0:  ความต้ังใจซื้อเม่ือผู้อ่านบทวิจารณ์มีระดับความรู้เชิงจิตวิสัยต่างกัน มีการแจกแจง 

  แบบปกติ 

H1:  ความต้ังใจซื้อเม่ือผู้อ่านบทวิจารณ์มีระดับความรู้เชิงจิตวิสัยต่างกัน ไม่มีการแจกแจง

แบบปกติ 

5. H0:  ความต้ังใจซื้อเม่ือประเภทของสินค้าต่างกัน และผู้อ่านบทวิจารณ์มีระดับความรู้เชิง 

วัตถุวิสัยต่างกัน มีการแจกแจงแบบปกติ 

H1:  ความต้ังใจซื้อเม่ือประเภทของสินค้าต่างกัน และผู้อ่านบทวิจารณ์มีระดับความรู้เชิง

วัตถุวิสัยต่างกัน ไม่มีการแจกแจงแบบปกติ 

6. H0:  ความต้ังใจซื้อเม่ือประเภทของสินค้าต่างกัน และผู้อ่านบทวิจารณ์มีระดับความรู้เชิง 

จิตวิสัยต่างกัน มีการแจกแจงแบบปกติ 

H1:  ความต้ังใจซื้อเม่ือประเภทของสินค้าต่างกัน และผู้อ่านบทวิจารณ์มีระดับความรู้เชิงจิต

วิสัยต่างกัน ไม่มีการแจกแจงแบบปกติ 
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7. H0:  ความต้ังใจซื้อเม่ือผู้อ่านบทวิจารณ์มีระดับความรู้เชิงวัตถุวิสัยและระดับความรู้เชิงจิต 

วิสัยต่างกัน มีการแจกแจงแบบปกติ 

H1:  ความต้ังใจซื้อเม่ือผู้อ่านบทวิจารณ์มีระดับความรู้เชิงวัตถุวิสัยและระดับความรู้เชิงจิต

วิสัยต่างกัน ไม่มีการแจกแจงแบบปกติ 

8. H0:  ความต้ังใจซื้อเม่ือประเภทของสินค้าต่างกัน และผู้อ่านบทวิจารณ์มีระดับความรู้เชิง 

วตัถุวิสัยและระดับความรู้เชิงจิตวิสัยต่างกัน มีการแจกแจงแบบปกติ 

H1:  ความต้ังใจซื้อเม่ือประเภทของสินค้าต่างกัน และผู้อ่านบทวิจารณ์มีระดับความรู้เชิง

วัตถุวิสัยและระดับความรู้เชิงจิตวิสัยต่างกัน ไม่มีการแจกแจงแบบปกติ 

ในการตรวจสอบการแจกแจงของข้อมูลเชิงปริมาณโดยใช้สถิติทดสอบนั้น มีสถิติทดสอบที่ใช้

คือ Kolmogorov-Smirnov ส าหรับหน่วยตัวอย่างมากกว่า 50 หน่วย และ Shapiro-Wilk ส าหรับหน่วย

ตัวอย่างน้อยกว่า 50 หน่วย (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2550) ส าหรับงานวิจัยนี้หน่วยตัวอย่างมีจ านวนน้อย

กว่า 50 หน่วย ดังนั้นงานวิจัยนี้จึงใช้เทคนิค Shapiro-Wilk ในการตรวจสอบการแจกแจงข้อมูล โดยจะ

ปฏิเสธ H0 ถ้าค่า Sig. (Significance) ของการทดสอบน้อยกว่าระดับนัยส าคัญที่ก าหนดซึ่งงานวิจัยนี้

ก าหนดระดับนัยส าคัญเท่ากับ 0.05 ผลการทดสอบเป็นดังตารางที่ 4.18 

ตารางที่ 4.19 แสดงค่าสถิติทดสอบการแจกแจงปกติ (Normal Test) ของตัวแปรต้น ตัวแปรก ากับและตัว

แปรตาม ส าหรับกลุ่มตัวอย่างในกลุ่มทดลอง จ านวน 320 คน 

ตัวแปรตาม ตัวแปรก ากับ 

ตัวแปรต้น Shapiro-Wilk 

ผลสรุป 
ประเภทของบทวิจารณ์ 
และทิศทางความคิดเห็น 

Statistic 

df 

Sig. บทวิจารณ์โดย
ผู้เช่ียวชาญ 

บทวิจารณ์โดย
ลูกค้าท่ัวไป 

ความตั้งใจ
ซื้อหลังอ่าน
บทวิจารณ์ 

ไม่ม ี

บวก บวก 0.880 40 0.001 

ไม่มีการแจก
แจงปกติ 

บวก กลาง 0.897 40 0.002 

บวก ลบ 0.954 40 0.104 
กลาง บวก 0.864 40 0.000 

กลาง ลบ 0.920 40 0.007 
ลบ บวก 0.959 40 0.154 
ลบ กลาง 0.925 40 0.011 

ลบ ลบ 0.820 40 0.000 

 



86 
 

 

ตารางที่ 4.19 แสดงค่าสถิติทดสอบการแจกแจงปกติ (Normal Test) ของตัวแปรต้น ตัวแปรก ากับและตัว

แปรตาม ส าหรับกลุ่มตัวอย่างในกลุ่มทดลอง จ านวน 320 คน (ต่อ) 

ตัวแปรตาม ตัวแปรก ากับ 

ตัวแปรต้น Shapiro-Wilk 

ผลสรุป 
ประเภทของบทวิจารณ์ 
และทิศทางความคิดเห็น 

Statistic 

df 

Sig. บทวิจารณ์โดย
ผู้เช่ียวชาญ 

บทวิจารณ์โดย
ลูกค้าท่ัวไป 

ความตั้งใจ
ซื้อท่ี

เปล่ียนไป 
ไม่ม ี

บวก บวก 0.815 40 0.000 

ไม่มีการแจก
แจงปกติ 

บวก กลาง 0.937 40 0.028 
บวก ลบ 0.947 40 0.059 

กลาง บวก 0.915 40 0.005 
กลาง ลบ 0.834 40 0.000 
ลบ บวก 0.858 40 0.000 

ลบ กลาง 0.786 40 0.000 
ลบ ลบ 0.903 40 0.002 

ความตั้งใจ
ซื้อหลังอ่าน
บทวิจารณ์ 

เมื่อประเภทสินค้าคือ
สินค้าจับต้องได้ 

บวก บวก 0.907 20 0.056 

ไม่มีการแจก
แจงปกติ 

บวก กลาง 0.882 20 0.019 
บวก ลบ 0.909 20 0.061 

กลาง บวก 0.902 20 0.046 
กลาง ลบ 0.797 20 0.001 

ลบ บวก 0.889 20 0.026 
ลบ กลาง 0.894 20 0.032 
ลบ ลบ 0.698 20 0.000 

ความตั้งใจ
ซื้อท่ี

เปล่ียนไป 

เมื่อประเภทสินค้าคือ
สินค้าจับต้องได้ 

บวก บวก 0.816 20 0.001 

ไม่มีการแจก
แจงปกติ 

บวก กลาง 0.896 20 0.035 

บวก ลบ 0.923 20 0.114 
กลาง บวก 0.946 20 0.306 
กลาง ลบ 0.879 20 0.017 

ลบ บวก 0.925 20 0.125 
ลบ กลาง 0.790 20 0.001 

ลบ ลบ 0.847 20 0.005 
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ตารางที่ 4.19 แสดงค่าสถิติทดสอบการแจกแจงปกติ (Normal Test) ของตัวแปรต้น ตัวแปรก ากับและตัว

แปรตาม ส าหรับกลุ่มตัวอย่างในกลุ่มทดลอง จ านวน 320 คน (ต่อ) 

ตัวแปรตาม ตัวแปรก ากับ 

ตัวแปรต้น Shapiro-Wilk 

ผลสรุป 
ประเภทของบทวิจารณ์ 
และทิศทางความคิดเห็น 

Statistic 

df 

Sig. บทวิจารณ์โดย
ผู้เช่ียวชาญ 

บทวิจารณ์โดย
ลูกค้าท่ัวไป 

ความตั้งใจ
ซื้อหลังอ่าน
บทวิจารณ์ 

เมื่อประเภทสินค้าคือ
บริการ 

บวก บวก 0.714 20 0.000 

ไม่มีการแจก
แจงปกติ 

บวก กลาง 0.807 20 0.001 
บวก ลบ 0.918 20 0.091 

กลาง บวก 0.743 20 0.000 
กลาง ลบ 0.890 20 0.026 
ลบ บวก 0.947 20 0.321 

ลบ กลาง 0.899 20 0.040 
ลบ ลบ 0.815 20 0.001 

ความตั้งใจ
ซื้อท่ี

เปล่ียนไป 

เมื่อประเภทสินค้าคือ
บริการ 

บวก บวก 0.800 20 0.001 

ไม่มีการแจก
แจงปกติ 

บวก กลาง 0.881 20 0.018 
บวก ลบ 0.933 20 0.180 

กลาง บวก 0.846 20 0.005 
กลาง ลบ 0.731 20 0.000 

ลบ บวก 0.760 20 0.000 
ลบ กลาง 0.813 20 0.001 
ลบ ลบ 0.913 20 0.074 

ความตั้งใจ
ซื้อหลังอ่าน
บทวิจารณ์ 

เมื่อผู้อ่านบทวิจารณ์
สินค้ามีความรู้เชิงวัตถุ
วิสัยเกี่ยวกับสินค้าอยู่ใน

ระดับต่ า 

บวก บวก 0.891 23 0.017 

ไม่มีการแจก
แจงปกติ 

บวก กลาง 0.898 25 0.017 

บวก ลบ 0.922 23 0.074 
กลาง บวก 0.794 21 0.001 
กลาง ลบ 0.930 22 0.124 

ลบ บวก 0.835 19 0.004 
ลบ กลาง 0.865 21 0.008 

ลบ ลบ 0.778 22 0.000 
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ตารางที่ 4.19 แสดงค่าสถิติทดสอบการแจกแจงปกติ (Normal Test) ของตัวแปรต้น ตัวแปรก ากับและตัว

แปรตาม ส าหรับกลุ่มตัวอย่างในกลุ่มทดลอง จ านวน 320 คน (ต่อ) 

ตัวแปรตาม ตัวแปรก ากับ 

ตัวแปรต้น Shapiro-Wilk 

ผลสรุป 
ประเภทของบทวิจารณ์ 
และทิศทางความคิดเห็น 

Statistic 

df 

Sig. บทวิจารณ์โดย
ผู้เช่ียวชาญ 

บทวิจารณ์โดย
ลูกค้าท่ัวไป 

ความตั้งใจ
ซื้อท่ี

เปล่ียนไป 

เมื่อผู้อ่านบทวิจารณ์
สินค้ามีความรู้เชิงวัตถุ
วิสัยเกี่ยวกับสินค้าอยู่ใน

ระดับต่ า 

บวก บวก 0.821 23 0.001 

ไม่มีการแจก
แจงปกติ 

บวก กลาง 0.915 25 0.039 
บวก ลบ 0.932 23 0.120 

กลาง บวก 0.894 21 0.026 
กลาง ลบ 0.787 22 0.000 
ลบ บวก 0.789 19 0.001 

ลบ กลาง 0.848 21 0.004 
ลบ ลบ 0.908 22 0.044 

ความตั้งใจ
ซื้อหลังอ่าน
บทวิจารณ์ 

เมื่อผู้อ่านบทวิจารณ์
สินค้ามีความรู้เชิงวัตถุ
วิสัยเกี่ยวกับสินค้าอยู่ใน

ระดับสูง 

บวก บวก 0.838 17 0.007 

ไม่มีการแจก
แจงปกติ 

บวก กลาง 0.908 15 0.126 
บวก ลบ 0.912 17 0.107 

กลาง บวก 0.834 19 0.004 
กลาง ลบ 0.846 18 0.007 

ลบ บวก 0.939 21 0.211 
ลบ กลาง 0.927 19 0.153 
ลบ ลบ 0.733 18 0.000 

ความตั้งใจ
ซื้อท่ี

เปล่ียนไป 

เมื่อผู้อ่านบทวิจารณ์
สินค้ามีความรู้เชิงวัตถุ
วิสัยเกี่ยวกับสินค้าอยู่ใน

ระดับสูง 

บวก บวก 0.804 17 0.002 

ไม่มีการแจก
แจงปกติ 

บวก กลาง 0.941 15 0.391 

บวก ลบ 0.880 17 0.032 
กลาง บวก 0.883 19 0.025 
กลาง ลบ 0.829 18 0.004 

ลบ บวก 0.806 21 0.001 
ลบ กลาง 0.705 19 0.000 

ลบ ลบ 0.843 18 0.007 
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ตารางที่ 4.19 แสดงค่าสถิติทดสอบการแจกแจงปกติ (Normal Test) ของตัวแปรต้น ตัวแปรก ากับและตัว

แปรตาม ส าหรับกลุ่มตัวอย่างในกลุ่มทดลอง จ านวน 320 คน (ต่อ) 

ตัวแปรตาม ตัวแปรก ากับ 

ตัวแปรต้น Shapiro-Wilk 

ผลสรุป 
ประเภทของบทวิจารณ์ 
และทิศทางความคิดเห็น 

Statistic 

df 

Sig. บทวิจารณ์โดย
ผู้เช่ียวชาญ 

บทวิจารณ์โดย
ลูกค้าท่ัวไป 

ความตั้งใจ
ซื้อหลังอ่าน
บทวิจารณ์ 

เมื่อผู้อ่านบทวิจารณ์
สินค้ามีความรู้เชิงจิตวิสัย
เกี่ยวกับสินค้าอยู่ใน

ระดับต่ า 

บวก บวก 0.826 18 0.004 

ไม่มีการแจก
แจงปกติ 

บวก กลาง 0.849 22 0.003 
บวก ลบ 0.921 20 0.102 

กลาง บวก 0.798 21 0.001 
กลาง ลบ 0.912 20 0.071 
ลบ บวก 0.910 22 0.046 

ลบ กลาง 0.906 19 0.063 
ลบ ลบ 0.801 23 0.000 

ความตั้งใจ
ซื้อท่ี

เปล่ียนไป 

เมื่อผู้อ่านบทวิจารณ์
สินค้ามีความรู้เชิงจิตวิสัย
เกี่ยวกับสินค้าอยู่ใน

ระดับต่ า 

บวก บวก 0.805 18 0.002 

ไม่มีการแจก
แจงปกติ 

บวก กลาง 0.893 22 0.021 
บวก ลบ 0.889 20 0.026 

กลาง บวก 0.642 21 0.000 
กลาง ลบ 0.742 20 0.000 

ลบ บวก 0.815 22 0.001 
ลบ กลาง 0.778 19 0.001 
ลบ ลบ 0.869 23 0.006 

ความตั้งใจ
ซื้อหลังอ่าน
บทวิจารณ์ 

เมื่อผู้อ่านบทวิจารณ์
สินค้ามีความรู้เชิงจิตวิสัย
เกี่ยวกับสินค้าอยู่ใน

ระดับสูง 

บวก บวก 0.893 22 0.022 

ไม่มีการแจก
แจงปกติ 

บวก กลาง 0.882 18 0.028 

บวก ลบ 0.942 20 0.260 
กลาง บวก 0.900 19 0.049 
กลาง ลบ 0.868 20 0.011 

ลบ บวก 0.957 18 0.544 
ลบ กลาง 0.877 21 0.013 

ลบ ลบ 0.827 17 0.005 
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ตารางที่ 4.19 แสดงค่าสถิติทดสอบการแจกแจงปกติ (Normal Test) ของตัวแปรต้น ตัวแปรก ากับและตัว

แปรตาม ส าหรับกลุ่มตัวอย่างในกลุ่มทดลอง จ านวน 320 คน (ต่อ) 

ตัวแปรตาม ตัวแปรก ากับ 

ตัวแปรต้น Shapiro-Wilk 

ผลสรุป 
ประเภทของบทวิจารณ์ 
และทิศทางความคิดเห็น 

Statistic 

df 

Sig. บทวิจารณ์โดย
ผู้เช่ียวชาญ 

บทวิจารณ์โดย
ลูกค้าท่ัวไป 

ความตั้งใจ
ซื้อท่ี

เปล่ียนไป 

เมื่อผู้อ่านบทวิจารณ์
สินค้ามีความรู้เชิงจิตวิสัย
เกี่ยวกับสินค้าอยู่ใน

ระดับสูง 

บวก บวก 0.794 22 0.000 

ไม่มีการแจก
แจงปกติ 

บวก กลาง 0.938 18 0.266 
บวก ลบ 0.905 20 0.050 

กลาง บวก 0.950 19 0.401 
กลาง ลบ 0.833 20 0.003 
ลบ บวก 0.894 18 0.045 

ลบ กลาง 0.792 21 0.000 
ลบ ลบ 0.903 17 0.078 

ความตั้งใจ
ซื้อหลังอ่าน
บทวิจารณ์ 

เมื่อประเภทสินค้าคือ
สินค้าจับต้องได้ และ

ผู้อ่านบทวิจารณ์สินค้ามี
ความรู้เชิงวัตถุวิสัย
เกี่ยวกบัสินค้าอยู่ใน

ระดับต่ า 

บวก บวก 0.914 11 0.275 

ไม่มีการแจก
แจงปกติ 

บวก กลาง 0.851 14 0.023 
บวก ลบ 0.836 12 0.024 

กลาง บวก 0.886 12 0.106 
กลาง ลบ 0.879 12 0.084 

ลบ บวก 0.777 9 0.011 
ลบ กลาง 0.791 10 0.011 
ลบ ลบ 0.366 10 0.000 

ความตั้งใจ
ซื้อท่ี

เปล่ียนไป 

เมื่อประเภทสินค้าคือ
สินค้าจับต้องได้ และ

ผู้อ่านบทวิจารณ์สินค้ามี
ความรู้เชิงวัตถุวิสัย
เกี่ยวกับสินค้าอยู่ใน

ระดับต่ า 

บวก บวก 0.843 11 0.035 

ไม่มีการแจก
แจงปกติ 

บวก กลาง 0.884 14 0.066 

บวก ลบ 0.903 12 0.175 
กลาง บวก 0.900 12 0.157 
กลาง ลบ 0.857 12 0.045 

ลบ บวก 0.860 9 0.096 
ลบ กลาง 0.769 10 0.006 

ลบ ลบ 0.836 10 0.040 
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ตารางที่ 4.19 แสดงค่าสถิติทดสอบการแจกแจงปกติ (Normal Test) ของตัวแปรต้น ตัวแปรก ากับและตัว

แปรตาม ส าหรับกลุ่มตัวอย่างในกลุ่มทดลอง จ านวน 320 คน (ต่อ) 

ตัวแปรตาม ตัวแปรก ากับ 

ตัวแปรต้น Shapiro-Wilk 

ผลสรุป 
ประเภทของบทวิจารณ์ 
และทิศทางความคิดเห็น 

Statistic 

df 

Sig. บทวิจารณ์โดย
ผู้เช่ียวชาญ 

บทวิจารณ์โดย
ลูกค้าท่ัวไป 

ความตั้งใจ
ซื้อหลังอ่าน
บทวิจารณ์ 

เมื่อประเภทสินค้าคือ
สินค้าจับต้องได้ และ

ผู้อ่านบทวิจารณ์สินค้ามี
ความรู้เชิงวัตถุวิสัย
เกี่ยวกับสินค้าอยู่ใน

ระดับสูง 

บวก บวก 0.792 9 0.017 

ไม่มีการแจก
แจงปกติ 

บวก กลาง 0.927 6 0.554 
บวก ลบ 0.928 8 0.494 

กลาง บวก 0.804 8 0.032 
กลาง ลบ 0.418 8 0.000 
ลบ บวก 0.848 11 0.040 

ลบ กลาง 0.878 10 0.124 
ลบ ลบ 0.650 10 0.000 

ความตั้งใจ
ซื้อท่ี

เปล่ียนไป 

เมื่อประเภทสินค้าคือ
สินค้าจับต้องได้ และ

ผู้อ่านบทวิจารณ์สินค้ามี
ความรู้เชิงวัตถุวิสัย
เกี่ยวกับสินค้าอยู่ใน

ระดับสูง 

บวก บวก 0.796 9 0.018 

ไม่มีการแจก
แจงปกติ 

บวก กลาง 0.773 6 0.033 
บวก ลบ 0.773 8 0.015 

กลาง บวก 0.882 8 0.195 
กลาง ลบ 0.735 8 0.006 

ลบ บวก 0.793 11 0.008 
ลบ กลาง 0.832 10 0.035 
ลบ ลบ 0.794 10 0.012 

ความตั้งใจ
ซื้อหลังอ่าน
บทวิจารณ์ 

เมื่อประเภทสินค้าคือ
สินค้าจับต้องได้ และ

ผู้อ่านบทวิจารณ์สินค้ามี
ความรู้เชิงจิตวิสัย
เกี่ยวกับสินค้าอยู่ใน

ระดับต่ า 

บวก บวก 0.969 5 0.872 

ไม่มีการแจก
แจงปกติ 

บวก กลาง 0.871 7 0.188 

บวก ลบ 0.742 5 0.025 
กลาง บวก 0.810 8 0.036 
กลาง ลบ 0.822 6 0.091 

ลบ บวก 0.815 7 0.057 
ลบ กลาง 0.724 8 0.004 

ลบ ลบ 0.418 8 0.000 
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ตารางที่ 4.19 แสดงค่าสถิติทดสอบการแจกแจงปกติ (Normal Test) ของตัวแปรต้น ตัวแปรก ากับและตัว

แปรตาม ส าหรับกลุ่มตัวอย่างในกลุ่มทดลอง จ านวน 320 คน (ต่อ) 

ตัวแปรตาม ตัวแปรก ากับ 

ตัวแปรต้น Shapiro-Wilk 

ผลสรุป 
ประเภทของบทวิจารณ์ 
และทิศทางความคิดเห็น 

Statistic 

df 

Sig. บทวิจารณ์โดย
ผู้เช่ียวชาญ 

บทวิจารณ์โดย
ลูกค้าท่ัวไป 

ความตั้งใจ
ซื้อท่ี

เปล่ียนไป 

เมื่อประเภทสินค้าคือ
สินค้าจับต้องได้ และ

ผู้อ่านบทวิจารณ์สินค้ามี
ความรู้เชิงจิตวิสัย
เกี่ยวกับสินค้าอยู่ใน

ระดับต่ า 

บวก บวก 0.961 5 0.814 

ไม่มีการแจก
แจงปกติ 

บวก กลาง 0.927 7 0.523 
บวก ลบ 0.828 5 0.135 

กลาง บวก 0.748 8 0.008 
กลาง ลบ 0.770 6 0.031 
ลบ บวก 0.952 7 0.752 

ลบ กลาง 0.782 8 0.018 
ลบ ลบ 0.779 8 0.017 

ความตั้งใจ
ซื้อหลังอ่าน
บทวิจารณ์ 

เมื่อประเภทสินค้าคือ
สินค้าจับต้องได้ และ

ผู้อ่านบทวิจารณ์สินค้ามี
ความรู้เชิงจิตวิสัย
เกี่ยวกับสินค้าอยู่ใน

ระดับสูง 

บวก บวก 0.888 15 0.063 

ไม่มีการแจก
แจงปกติ 

บวก กลาง 0.888 13 0.091 
บวก ลบ 0.958 15 0.652 

กลาง บวก 0.904 12 0.177 
กลาง ลบ 0.802 14 0.005 

ลบ บวก 0.934 13 0.382 
ลบ กลาง 0.830 12 0.021 
ลบ ลบ 0.710 12 0.001 

ความตั้งใจ
ซื้อท่ี

เปล่ียนไป 

เมื่อประเภทสินค้าคือ
สินค้าจับต้องได้ และ

ผู้อ่านบทวิจารณ์สินค้ามี
ความรู้เชิงจิตวิสัย
เกี่ยวกับสินค้าอยู่ใน

ระดับสูง 

บวก บวก 0.782 15 0.002 

ไม่มีการแจก
แจงปกติ 

บวก กลาง 0.872 13 0.056 

บวก ลบ 0.905 15 0.113 
กลาง บวก 0.939 12 0.490 
กลาง ลบ 0.826 14 0.011 

ลบ บวก 0.931 13 0.356 
ลบ กลาง 0.802 12 0.010 

ลบ ลบ 0.849 12 0.036 
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ตารางที่ 4.19 แสดงค่าสถิติทดสอบการแจกแจงปกติ (Normal Test) ของตัวแปรต้น ตัวแปรก ากับและตัว

แปรตาม ส าหรับกลุ่มตัวอย่างในกลุ่มทดลอง จ านวน 320 คน (ต่อ) 

ตัวแปรตาม ตัวแปรก ากับ 

ตัวแปรต้น Shapiro-Wilk 

ผลสรุป 
ประเภทของบทวิจารณ์ 
และทิศทางความคิดเห็น 

Statistic 

df 

Sig. บทวิจารณ์โดย
ผู้เช่ียวชาญ 

บทวิจารณ์โดย
ลูกค้าท่ัวไป 

ความตั้งใจ
ซื้อหลังอ่าน
บทวิจารณ์ 

เมื่อประเภทสินค้าคือ
บริการ และผู้อ่านบท

วิจารณ์สินค้ามีความรู้เชิง
วัตถุวิสัยเกี่ยวกับสินค้า

อยู่ในระดับต่ า 

บวก บวก 0.763 12 0.004 

ไม่มีการแจก
แจงปกติ 

บวก กลาง 0.854 11 0.049 
บวก ลบ 0.806 11 0.011 

กลาง บวก 0.617 9 0.000 
กลาง ลบ 0.826 10 0.030 
ลบ บวก 0.811 10 0.020 

ลบ กลาง 0.850 11 0.043 
ลบ ลบ 0.779 12 0.006 

ความตั้งใจ
ซื้อท่ี

เปล่ียนไป 

เมื่อประเภทสินค้าคือ
บริการ และผู้อ่านบท

วิจารณ์สินค้ามีความรู้เชิง
วัตถุวิสัยเกี่ยวกับสินค้า

อยู่ในระดับต่ า 

บวก บวก 0.729 12 0.002 

ไม่มีการแจก
แจงปกติ 

บวก กลาง 0.851 11 0.044 
บวก ลบ 0.897 11 0.171 

กลาง บวก 0.873 9 0.132 
กลาง ลบ 0.650 10 0.000 

ลบ บวก 0.566 10 0.000 
ลบ กลาง 0.831 11 0.024 
ลบ ลบ 0.850 12 0.036 

ความตั้งใจ
ซื้อหลังอ่าน
บทวิจารณ์ 

เมื่อประเภทสินค้าคือ
บริการ และผู้อ่านบท

วิจารณ์สินค้ามีความรู้เชิง
วัตถุวิสัยเกี่ยวกับสินค้า

อยู่ในระดับสูง 

บวก บวก 0.724 8 0.004 

ไม่มีการแจก
แจงปกติ 

บวก กลาง 0.752 9 0.006 

บวก ลบ 0.872 9 0.129 
กลาง บวก 0.649 11 0.000 
กลาง ลบ 0.845 10 0.051 

ลบ บวก 0.892 10 0.179 
ลบ กลาง 0.816 9 0.031 

ลบ ลบ 0.790 8 0.022 
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ตารางที่ 4.19 แสดงค่าสถิติทดสอบการแจกแจงปกติ (Normal Test) ของตัวแปรต้น ตัวแปรก ากับและตัว

แปรตาม ส าหรับกลุ่มตัวอย่างในกลุ่มทดลอง จ านวน 320 คน (ต่อ) 

ตัวแปรตาม ตัวแปรก ากับ 

ตัวแปรต้น Shapiro-Wilk 

ผลสรุป 
ประเภทของบทวิจารณ์ 
และทิศทางความคิดเห็น 

Statistic 

df 

Sig. บทวิจารณ์โดย
ผู้เช่ียวชาญ 

บทวิจารณ์โดย
ลูกค้าท่ัวไป 

ความตั้งใจ
ซื้อท่ี

เปล่ียนไป 

เมื่อประเภทสินค้าคือ
บริการ และผู้อ่านบท

วิจารณ์สินค้ามีความรู้เชิง
วัตถุวิสัยเกี่ยวกับสินค้า

อยู่ในระดับสูง 

บวก บวก 0.810 8 0.037 

ไม่มีการแจก
แจงปกติ 

บวก กลาง 0.887 9 0.184 
บวก ลบ 0.818 9 .033 

กลาง บวก 0.822 11 0.018 
กลาง ลบ 0.804 10 0.016 
ลบ บวก 0.887 10 0.157 

ลบ กลาง 0.697 9 0.001 
ลบ ลบ 0.735 8 0.006 

ความตั้งใจ
ซื้อหลังอ่าน
บทวิจารณ์ 

เมื่อประเภทสินค้าคือ
บริการ และผู้อ่านบท

วิจารณ์สินค้ามีความรู้เชิง
จิตวิสัยเกี่ยวกับสินค้าอยู่

ในระดับต่ า 

บวก บวก 0.711 13 0.001 

ไม่มีการแจก
แจงปกติ 

บวก กลาง 0.851 15 0.018 
บวก ลบ 0.882 15 0.050 

กลาง บวก 0.746 13 0.002 
กลาง ลบ 0.904 14 0.128 

ลบ บวก 0.890 15 0.066 
ลบ กลาง 0.905 11 0.215 
ลบ ลบ 0.738 15 0.001 

ความตั้งใจ
ซื้อท่ี

เปล่ียนไป 

เมื่อประเภทสินค้าคือ
บริการ และผู้อ่านบท

วิจารณ์สินค้ามีความรู้เชิง
จิตวิสัยเกี่ยวกับสินค้าอยู่

ในระดับต่ า 

บวก บวก 0.720 13 0.001 

ไม่มีการแจก
แจงปกติ 

บวก กลาง 0.851 15 0.018 

บวก ลบ 0.898 15 0.088 
กลาง บวก 0.446 13 0.000 
กลาง ลบ 0.645 14 0.000 

ลบ บวก 0.705 15 0.000 
ลบ กลาง 0.822 11 0.019 

ลบ ลบ 0.867 15 0.030 
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ตารางที่ 4.19 แสดงค่าสถิติทดสอบการแจกแจงปกติ (Normal Test) ของตัวแปรต้น ตัวแปรก ากับและตัว

แปรตาม ส าหรับกลุ่มตัวอย่างในกลุ่มทดลอง จ านวน 320 คน (ต่อ) 

ตัวแปรตาม ตัวแปรก ากับ 

ตัวแปรต้น Shapiro-Wilk 

ผลสรุป 
ประเภทของบทวิจารณ์ 
และทิศทางความคิดเห็น 

Statistic 

df 

Sig. บทวิจารณ์โดย
ผู้เช่ียวชาญ 

บทวิจารณ์โดย
ลูกค้าท่ัวไป 

ความตั้งใจ
ซื้อหลังอ่าน
บทวิจารณ์ 

เมื่อประเภทสินค้าคือ
บริการ และผู้อ่านบท

วิจารณ์สินค้ามีความรู้เชิง
จิตวิสัยเกี่ยวกับสินค้าอยู่

ในระดับสูง 

บวก บวก 0.833 7 0.086 

ไม่มีการแจก
แจงปกติ 

บวก กลาง 0.552 5 0.000 
บวก ลบ 0.814 5 0.105 

กลาง บวก 0.794 7 0.036 
กลาง ลบ 0.762 6 0.026 
ลบ บวก 0.902 5 0.421 

ลบ กลาง 0.866 9 0.112 
ลบ ลบ 0.956 5 0.777 

ความตั้งใจ
ซื้อท่ี

เปล่ียนไป 

เมื่อประเภทสินค้าคือ
บริการ และผู้อ่านบท

วิจารณ์สินค้ามีความรู้เชิง
จิตวิสัยเกี่ยวกับสินค้าอยู่

ในระดับสูง 

บวก บวก 0.453 7 0.000 

ไม่มีการแจก
แจงปกติ 

บวก กลาง 0.767 5 0.042 
บวก ลบ 0.684 5 0.006 

กลาง บวก 0.760 7 0.016 
กลาง ลบ 0.640 6 0.001 

ลบ บวก 0.957 5 0.787 
ลบ กลาง 0.832 9 0.047 
ลบ ลบ 0.956 5 0.777 
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ตารางที่ 4.20 แสดงค่าสถิติทดสอบการแจกแจงปกติ (Normal Test) ของตัวแปรต้น ตัวแปรก ากับและตัว

แปรตาม ส าหรับกลุ่มตัวอย่างในกลุ่มทดลอง จ านวน 320 คน 

ตัวแปรตาม ตัวแปรก ากับ 

ตัวแปรต้น 
Shapiro-Wilk / 

Kolmogorov-Smirnov 
ผลสรุป 

ทิศทางความคิดเห็น 
ของบทวิจารณ์ 

Statistic 

df 

Sig. 

ความตั้งใจ
ซื้อหลังอ่าน
บทวิจารณ์ 

ไม่ม ี

ความคิดเห็นเชิงบวกท้ังหมด 0.880 40 0.001 

ไม่มีการแจก
แจงปกติ 

ความคิดเห็นค่อนข้าง 
มีทิศทางเชิงบวก 

0.201 80 0.000 

ความคิดเห็นเชิงบวก 
และลบเท่ากัน 

0.108 80 0.021 

ความคิดเห็นค่อนข้าง 
มีทิศทางเชิงลบ 

0.137 80 0.001 

ความคิดเห็นเชิงลบท้ังหมด 0.820 40 0.000 

ความตั้งใจ
ซื้อท่ี

เปล่ียนไป 
ไม่ม ี

ความคิดเห็นเชิงบวกท้ังหมด 0.815 40 0.000 

ไม่มีการแจก
แจงปกติ 

ความคิดเห็นค่อนข้าง 
มีทิศทางเชิงบวก 

0.181 80 0.000 

ความคิดเห็นเชิงบวก 
และลบเท่ากัน 

0.171 80 0.000 

ความคิดเห็นค่อนข้าง 
มีทิศทางเชิงลบ 

0.196 80 0.000 

ความคิดเห็นเชิงลบท้ังหมด 0.903 40 0.002 

ความตั้งใจ
ซื้อหลังอ่าน
บทวิจารณ์ 

เมื่อประเภทสินค้าคือ 
สินค้าจับต้องได้ 

ความคิดเห็นเชิงบวกท้ังหมด 0.907 20 0.056 

ไม่มีการแจก
แจงปกติ 

ความคิดเห็นค่อนข้าง 
มีทิศทางเชิงบวก 

0.930 40 0.016 

ความคิดเห็นเชิงบวก 
และลบเท่ากัน 

0.893 40 0.001 

ความคิดเห็นค่อนข้าง 
มีทิศทางเชิงลบ 

0.868 40 0.000 

ความคิดเห็นเชิงลบท้ังหมด 0.698 20 0.000 
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ตารางที่ 4.20 แสดงค่าสถิติทดสอบการแจกแจงปกติ (Normal Test) ของตัวแปรต้น ตัวแปรก ากับและตัว

แปรตาม ส าหรับกลุ่มตัวอย่างในกลุ่มทดลอง จ านวน 320 คน (ต่อ) 

ตัวแปรตาม ตัวแปรก ากับ 

ตัวแปรต้น 
Shapiro-Wilk / 

Kolmogorov-Smirnov 
ผลสรุป 

ทิศทางความคิดเห็น 
ของบทวิจารณ์ 

Statistic 

df 

Sig. 

ความตั้งใจ
ซื้อท่ี

เปล่ียนไป 

เมื่อประเภทสินค้าคือ 
สินค้าจับต้องได้ 

ความคิดเห็นเชิงบวกท้ังหมด 0.816 20 0.001 

ไม่มีการแจก
แจงปกติ 

ความคิดเห็นค่อนข้าง 
มีทิศทางเชิงบวก 

0.944 40 0.047 

ความคิดเห็นเชิงบวก 
และลบเท่ากัน 

0.961 40 0.188 

ความคิดเห็นค่อนข้าง 
มีทิศทางเชิงลบ 

0.840 40 0.000 

ความคิดเห็นเชิงลบท้ังหมด 0.847 20 0.005 

ความตั้งใจ
ซื้อหลังอ่าน
บทวิจารณ์ 

เมื่อประเภทสินค้าคือบริการ 

ความคิดเห็นเชิงบวกท้ังหมด 0.714 20 0.000 

ไม่มีการแจก
แจงปกติ 

ความคิดเห็นค่อนข้าง 
มีทิศทางเชิงบวก 

0.890 40 0.001 

ความคิดเห็นเชิงบวก 
และลบเท่ากัน 

0.938 40 0.030 

ความคิดเห็นค่อนข้าง 
มีทิศทางเชิงลบ 

0.0921 40 0.008 

ความคิดเห็นเชิงลบท้ังหมด 0.815 20 0.001 

ความตั้งใจ
ซื้อท่ี

เปล่ียนไป 
เมื่อประเภทสินค้าคือบริการ 

ความคิดเห็นเชิงบวกท้ังหมด 0.800 20 0.001 

ไม่มีการแจก
แจงปกติ 

ความคิดเห็นค่อนข้าง 
มีทิศทางเชิงบวก 

0.895 40 0.001 

ความคิดเห็นเชิงบวก 
และลบเท่ากัน 

0.890 40 0.001 

ความคิดเห็นค่อนข้าง 
มีทิศทางเชิงลบ 

0.805 40 0.000 

ความคิดเห็นเชิงลบท้ังหมด 0.913 20 0.074 
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ตารางที่ 4.20 แสดงค่าสถิติทดสอบการแจกแจงปกติ (Normal Test) ของตัวแปรต้น ตัวแปรก ากับและตัว

แปรตาม ส าหรับกลุ่มตัวอย่างในกลุ่มทดลอง จ านวน 320 คน (ต่อ) 

ตัวแปรตาม ตัวแปรก ากับ 

ตัวแปรต้น 
Shapiro-Wilk / 

Kolmogorov-Smirnov 
ผลสรุป 

ทิศทางความคิดเห็น 
ของบทวิจารณ์ 

Statistic 

df 

Sig. 

ความตั้งใจ
ซื้อหลังอ่าน
บทวิจารณ์ 

เมื่อผู้อ่านบทวิจารณ์สินค้ามี
ความรู้เชิงวัตถุวิสัยเกี่ยวกับ

สินค้าอยู่ในระดับต่ า 

ความคิดเห็นเชิงบวกท้ังหมด 0.880 23 0.001 

ไม่มีการแจก
แจงปกติ 

ความคิดเห็นค่อนข้าง 
มีทิศทางเชิงบวก 

0.911 46 0.000 

ความคิดเห็นเชิงบวก 
และลบเท่ากัน 

0.960 42 0.013 

ความคิดเห็นค่อนข้าง 
มีทิศทางเชิงลบ 

0.908 43 0.002 

ความคิดเห็นเชิงลบท้ังหมด 0.778 22 0.000 

ความตั้งใจ
ซื้อท่ี

เปล่ียนไป 

เมื่อผู้อ่านบทวิจารณ์สินค้ามี
ความรู้เชิงวัตถุวิสัยเกี่ยวกับ

สินค้าอยู่ในระดับต่ า 

ความคิดเห็นเชิงบวกท้ังหมด 0.815 23 0.000 

ไม่มีการแจก
แจงปกติ 

ความคิดเห็นค่อนข้าง 
มีทิศทางเชิงบวก 

0.933 46 0.000 

ความคิดเห็นเชิงบวก 
และลบเท่ากัน 

0.949 42 0.003 

ความคิดเห็นค่อนข้าง 
มีทิศทางเชิงลบ 

0.832 43 0.000 

ความคิดเห็นเชิงลบท้ังหมด 0.908 22 0.044 

ความตั้งใจ
ซื้อหลังอ่าน
บทวิจารณ์ 

เมื่อผู้อ่านบทวิจารณ์สินค้ามี
ความรู้เชิงวัตถุวิสัยเกี่ยวกับ

สินค้าอยู่ในระดับสูง 

ความคิดเห็นเชิงบวกท้ังหมด 0.838 17 0.007 

ไม่มีการแจก
แจงปกติ 

ความคิดเห็นค่อนข้าง 
มีทิศทางเชิงบวก 

0.912 34 0.009 

ความคิดเห็นเชิงบวก 
และลบเท่ากัน 

0.939 38 0.040 

ความคิดเห็นค่อนข้าง 
มีทิศทางเชิงลบ 

0.902 37 0.003 

ความคิดเห็นเชิงลบท้ังหมด 0.733 18 0.000 
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ตารางที่ 4.20 แสดงค่าสถิติทดสอบการแจกแจงปกติ (Normal Test) ของตัวแปรต้น ตัวแปรก ากับและตัว

แปรตาม ส าหรับกลุ่มตัวอย่างในกลุ่มทดลอง จ านวน 320 คน (ต่อ) 

ตัวแปรตาม ตัวแปรก ากับ 

ตัวแปรต้น 
Shapiro-Wilk / 

Kolmogorov-Smirnov 
ผลสรุป 

ทิศทางความคิดเห็น 
ของบทวิจารณ์ 

Statistic 

df 

Sig. 

ความตั้งใจ
ซื้อท่ี

เปล่ียนไป 

เมื่อผู้อ่านบทวิจารณ์สินค้ามี
ความรู้เชิงวัตถุวิสัยเกี่ยวกับ

สินค้าอยู่ในระดับสูง 

ความคิดเห็นเชิงบวกท้ังหมด 0.804 17 0.002 

ไม่มีการแจก
แจงปกติ 

ความคิดเห็นค่อนข้าง 
มีทิศทางเชิงบวก 

0.914 34 0.011 

ความคิดเห็นเชิงบวก 
และลบเท่ากัน 

0.940 38 0.042 

ความคิดเห็นค่อนข้าง 
มีทิศทางเชิงลบ 

0.798 37 0.000 

ความคิดเห็นเชิงลบท้ังหมด 0.843 18 0.007 

ความตั้งใจ
ซื้อหลังอ่าน
บทวิจารณ์ 

เมื่อผู้อ่านบทวิจารณ์สินค้ามี
ความรู้เชิงจิตวิสัยเกี่ยวกับสินค้า

อยู่ในระดับต่ า 

ความคิดเห็นเชิงบวกท้ังหมด 0.826 18 0.004 

ไม่มีการแจก
แจงปกติ 

ความคิดเห็นค่อนข้าง 
มีทิศทางเชิงบวก 

0.851 43 0.000 

ความคิดเห็นเชิงบวก 
และลบเท่ากัน 

0.923 42 0.008 

ความคิดเห็นค่อนข้าง 
มีทิศทางเชิงลบ 

0.928 39 0.015 

ความคิดเห็นเชิงลบท้ังหมด 0.801 23 0.000 

ความตั้งใจ
ซื้อท่ี

เปล่ียนไป 

เมื่อผู้อ่านบทวิจารณ์สินค้ามี
ความรู้เชิงจิตวิสัยเกี่ยวกับสินค้า

อยู่ในระดับต่ า 

ความคิดเห็นเชิงบวกท้ังหมด 0.805 18 0.002 

ไม่มีการแจก
แจงปกติ 

ความคิดเห็นค่อนข้าง 
มีทิศทางเชิงบวก 

0.849 43 0.000 

ความคิดเห็นเชิงบวก 
และลบเท่ากัน 

0.852 42 0.000 

ความคิดเห็นค่อนข้าง 
มีทิศทางเชิงลบ 

0.770 39 0.000 

ความคิดเห็นเชิงลบท้ังหมด 0.869 23 0.006 
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ตารางที่ 4.20 แสดงค่าสถิติทดสอบการแจกแจงปกติ (Normal Test) ของตัวแปรต้น ตัวแปรก ากับและตัว

แปรตาม ส าหรับกลุ่มตัวอย่างในกลุ่มทดลอง จ านวน 320 คน (ต่อ) 

ตัวแปรตาม ตัวแปรก ากับ 

ตัวแปรต้น 
Shapiro-Wilk / 

Kolmogorov-Smirnov 
ผลสรุป 

ทิศทางความคิดเห็น 
ของบทวิจารณ์ 

Statistic 

df 

Sig. 

ความตั้งใจ
ซื้อหลังอ่าน
บทวิจารณ์ 

เมื่อผู้อ่านบทวิจารณ์สินค้ามี
ความรู้เชิงจิตวิสัยเกี่ยวกับสินค้า

อยู่ในระดับสูง 

ความคิดเห็นเชิงบวกท้ังหมด 0.893 22 0.022 

ไม่มีการแจก
แจงปกติ 

ความคิดเห็นค่อนข้าง 
มีทิศทางเชิงบวก 

0.939 37 0.044 

ความคิดเห็นเชิงบวก 
และลบเท่ากัน 

0.943 38 0.051 

ความคิดเห็นค่อนข้าง 
มีทิศทางเชิงลบ 

0.897 41 0.001 

ความคิดเห็นเชิงลบท้ังหมด 0.827 17 0.005 

ความตั้งใจ
ซื้อท่ี

เปล่ียนไป 

เมื่อผู้อ่านบทวิจารณ์สินค้ามี
ความรู้เชิงจิตวิสัยเกี่ยวกับสินค้า

อยู่ในระดับสูง 

ความคิดเห็นเชิงบวกท้ังหมด 0.794 22 0.000 

ไม่มีการแจก
แจงปกติ 

ความคิดเห็นค่อนข้าง 
มีทิศทางเชิงบวก 

0.945 37 0.068 

ความคิดเห็นเชิงบวก 
และลบเท่ากัน 

0.968 38 0.347 

ความคิดเห็นค่อนข้าง 
มีทิศทางเชิงลบ 

0.866 41 0.000 

ความคิดเห็นเชิงลบท้ังหมด 0.903 17 0.078 

ความตั้งใจ
ซื้อหลังอ่าน
บทวิจารณ์ 

เมื่อประเภทสินค้าคือสินค้าจับ
ต้องได้ และผู้อ่านบทวิจารณ์
สินค้ามีความรู้เชิงวัตถุวิสัย
เกี่ยวกับสินค้าอยู่ในระดับต่ า 

ความคิดเห็นเชิงบวกท้ังหมด 0.914 11 0.275 

ไม่มีการแจก
แจงปกติ 

ความคิดเห็นค่อนข้าง 
มีทิศทางเชิงบวก 

0.911 26 0.028 

ความคิดเห็นเชิงบวก 
และลบเท่ากัน 

0.831 21 0.002 

ความคิดเห็นค่อนข้าง 
มีทิศทางเชิงลบ 

0.857 22 0.004 

ความคิดเห็นเชิงลบท้ังหมด 0.366 10 0.000 
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ตารางที่ 4.20 แสดงค่าสถิติทดสอบการแจกแจงปกติ (Normal Test) ของตัวแปรต้น ตัวแปรก ากับและตัว

แปรตาม ส าหรับกลุ่มตัวอย่างในกลุ่มทดลอง จ านวน 320 คน (ต่อ) 

ตัวแปรตาม ตัวแปรก ากับ 

ตัวแปรต้น 
Shapiro-Wilk / 

Kolmogorov-Smirnov 
ผลสรุป 

ทิศทางความคิดเห็น 
ของบทวิจารณ์ 

Statistic 

df 

Sig. 

ความตั้งใจ
ซื้อท่ี

เปล่ียนไป 

เมื่อประเภทสินค้าคือสินค้าจับ
ต้องได้ และผู้อ่านบทวิจารณ์
สินค้ามีความรู้เชิงวัตถุวิสัย
เกี่ยวกับสินค้าอยู่ในระดับต่ า 

ความคิดเห็นเชิงบวกท้ังหมด 0.843 11 0.035 

ไม่มีการแจก
แจงปกติ 

ความคิดเห็นค่อนข้าง 
มีทิศทางเชิงบวก 

0.909 26 0.025 

ความคิดเห็นเชิงบวก 
และลบเท่ากัน 

0.893 21 0.025 

ความคิดเห็นค่อนข้าง 
มีทิศทางเชิงลบ 

0.844 22 0.003 

ความคิดเห็นเชิงลบท้ังหมด 0.836 10 0.040 

ความตั้งใจ
ซื้อหลังอ่าน
บทวิจารณ์ 

เมื่อประเภทสินค้าคือสินค้าจับ
ต้องได้ และผู้อ่านบทวิจารณ์
สินค้ามีความรู้เชิงวัตถุวิสัย
เกี่ยวกับสินค้าอยู่ในระดับสูง 

ความคิดเห็นเชิงบวกท้ังหมด 0.792 9 0.017 

ไม่มีการแจก
แจงปกติ 

ความคิดเห็นค่อนข้าง 
มีทิศทางเชิงบวก 

0.871 14 0.044 

ความคิดเห็นเชิงบวก 
และลบเท่ากัน 

0.919 19 0.110 

ความคิดเห็นค่อนข้าง 
มีทิศทางเชิงลบ 

0.754 18 0.000 

ความคิดเห็นเชิงลบท้ังหมด 0.650 10 0.000 

ความตั้งใจ
ซื้อท่ี

เปล่ียนไป 

เมื่อประเภทสินค้าคือสินค้าจับ
ต้องได้ และผู้อ่านบทวิจารณ์
สินค้ามีความรู้เชิงวัตถุวิสัย
เกี่ยวกับสินค้าอยู่ในระดับสูง 

ความคิดเห็นเชิงบวกท้ังหมด 0.796 9 0.018 

ไม่มีการแจก
แจงปกติ 

ความคิดเห็นค่อนข้าง 
มีทิศทางเชิงบวก 

0.944 14 0.472 

ความคิดเห็นเชิงบวก 
และลบเท่ากัน 

0.931 19 0.180 

ความคิดเห็นค่อนข้าง 
มีทิศทางเชิงลบ 

0.753 18 0.000 

ความคิดเห็นเชิงลบท้ังหมด 0.794 10 0.012 
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ตารางที่ 4.20 แสดงค่าสถิติทดสอบการแจกแจงปกติ (Normal Test) ของตัวแปรต้น ตัวแปรก ากับและตัว

แปรตาม ส าหรับกลุ่มตัวอย่างในกลุ่มทดลอง จ านวน 320 คน (ต่อ) 

ตัวแปรตาม ตัวแปรก ากับ 

ตัวแปรต้น 
Shapiro-Wilk / 

Kolmogorov-Smirnov 
ผลสรุป 

ทิศทางความคิดเห็น 
ของบทวิจารณ์ 

Statistic 

df 

Sig. 

ความตั้งใจ
ซื้อหลังอ่าน
บทวิจารณ์ 

เมื่อประเภทสินค้าคือสินค้าจับ
ต้องได้ และผู้อ่านบทวิจารณ์
สินค้ามีความรู้เชิงจิตวิสัย

เกี่ยวกับสินค้าอยู่ในระดับต่ า 

ความคิดเห็นเชิงบวกท้ังหมด 0.969 5 0.872 

ไม่มีการแจก
แจงปกติ 

ความคิดเห็นค่อนข้าง 
มีทิศทางเชิงบวก 

0.856 15 0.021 

ความคิดเห็นเชิงบวก 
และลบเท่ากัน 

0.777 12 0.005 

ความคิดเห็นค่อนข้าง 
มีทิศทางเชิงลบ 

0.843 14 0.018 

ความคิดเห็นเชิงลบท้ังหมด 0.418 8 0.000 

ความตั้งใจ
ซื้อท่ี

เปล่ียนไป 

เมื่อประเภทสินค้าคือสินค้าจับ
ต้องได้ และผู้อ่านบทวิจารณ์
สินค้ามีความรู้เชิงจิตวิสัย

เกี่ยวกับสินค้าอยู่ในระดับต่ า 

ความคิดเห็นเชิงบวกท้ังหมด 0.961 5 0.814 

ไม่มีการแจก
แจงปกติ 

ความคิดเห็นค่อนข้าง 
มีทิศทางเชิงบวก 

0.896 15 0.084 

ความคิดเห็นเชิงบวก 
และลบเท่ากัน 

0.886 12 0.105 

ความคิดเห็นค่อนข้าง 
มีทิศทางเชิงลบ 

0.822 14 0.010 

ความคิดเห็นเชิงลบท้ังหมด 0.779 8 0.017 

ความตั้งใจ
ซื้อหลังอ่าน
บทวิจารณ์ 

เมื่อประเภทสินค้าคือสินค้าจับ
ต้องได้ และผู้อ่านบทวิจารณ์
สินค้ามีความรู้เชิงจิตวิสัย

เกี่ยวกับสินค้าอยู่ในระดับสูง 

ความคิดเห็นเชิงบวกท้ังหมด 0.888 15 0.063 

ไม่มีการแจก
แจงปกติ 

ความคิดเห็นค่อนข้าง 
มีทิศทางเชิงบวก 

0.925 25 0.068 

ความคิดเห็นเชิงบวก 
และลบเท่ากัน 

0.934 28 0.079 

ความคิดเห็นค่อนข้าง 
มีทิศทางเชิงลบ 

0.841 26 0.001 

ความคิดเห็นเชิงลบท้ังหมด 0.710 12 0.001 
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ตารางที่ 4.20 แสดงค่าสถิติทดสอบการแจกแจงปกติ (Normal Test) ของตัวแปรต้น ตัวแปรก ากับและตัว

แปรตาม ส าหรับกลุ่มตัวอย่างในกลุ่มทดลอง จ านวน 320 คน (ต่อ) 

ตัวแปรตาม ตัวแปรก ากับ 

ตัวแปรต้น 
Shapiro-Wilk / 

Kolmogorov-Smirnov 
ผลสรุป 

ทิศทางความคิดเห็น 
ของบทวิจารณ์ 

Statistic 

df 

Sig. 

ความตั้งใจ
ซื้อท่ี

เปล่ียนไป 

เมื่อประเภทสินค้าคือสินค้าจับ
ต้องได้ และผู้อ่านบทวิจารณ์
สินค้ามีความรู้เชิงจิตวิสัย

เกี่ยวกับสินค้าอยู่ในระดับสูง 

ความคิดเห็นเชิงบวกท้ังหมด 0.782 15 0.002 

ไม่มีการแจก
แจงปกติ 

ความคิดเห็นค่อนข้าง 
มีทิศทางเชิงบวก 

0.951 25 0.259 

ความคิดเห็นเชิงบวก 
และลบเท่ากัน 

0.960 28 0.351 

ความคิดเห็นค่อนข้าง 
มีทิศทางเชิงลบ 

0.831 26 0.001 

ความคิดเห็นเชิงลบท้ังหมด 0.849 12 0.036 

ความตั้งใจ
ซื้อหลังอ่าน
บทวิจารณ์ 

เมื่อประเภทสินค้าคือบริการ 
และผู้อ่านบทวิจารณ์สินค้ามี
ความรู้เชิงวัตถุวิสัยเกี่ยวกับ

สินค้าอยู่ในระดับต่ า 

ความคิดเห็นเชิงบวกท้ังหมด 0.763 12 0.004 

ไม่มีการแจก
แจงปกติ 

ความคิดเห็นค่อนข้าง 
มีทิศทางเชิงบวก 

0.880 20 0.018 

ความคิดเห็นเชิงบวก 
และลบเท่ากัน 

0.913 21 0.064 

ความคิดเห็นค่อนข้าง 
มีทิศทางเชิงลบ 

0.848 21 0.004 

ความคิดเห็นเชิงลบท้ังหมด 0.779 12 0.006 

ความตั้งใจ
ซื้อท่ี

เปล่ียนไป 

เมื่อประเภทสินค้าคือบริการ 
และผู้อ่านบทวิจารณ์สินค้ามี
ความรู้เชิงวัตถุวิสัยเกี่ยวกับ

สินค้าอยู่ในระดับต่ า 

ความคิดเห็นเชิงบวกท้ังหมด 0.729 12 0.002 

ไม่มีการแจก
แจงปกติ 

ความคิดเห็นค่อนข้าง 
มีทิศทางเชิงบวก 

0.909 20 0.061 

ความคิดเห็นเชิงบวก 
และลบเท่ากัน 

0.842 21 0.003 

ความคิดเห็นค่อนข้าง 
มีทิศทางเชิงลบ 

0.808 21 0.001 

ความคิดเห็นเชิงลบท้ังหมด 0.850 12 0.036 
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ตารางที่ 4.20 แสดงค่าสถิติทดสอบการแจกแจงปกติ (Normal Test) ของตัวแปรต้น ตัวแปรก ากับและตัว

แปรตาม ส าหรับกลุ่มตัวอย่างในกลุ่มทดลอง จ านวน 320 คน (ต่อ) 

ตัวแปรตาม ตัวแปรก ากับ 

ตัวแปรต้น 
Shapiro-Wilk / 

Kolmogorov-Smirnov 
ผลสรุป 

ทิศทางความคิดเห็น 
ของบทวิจารณ์ 

Statistic 

df 

Sig. 

ความตั้งใจ
ซื้อหลังอ่าน
บทวิจารณ์ 

เมื่อประเภทสินค้าคือบริการ 
และผู้อ่านบทวิจารณ์สินค้ามี
ความรู้เชิงวัตถุวิสัยเกี่ยวกับ

สินค้าอยู่ในระดับสูง 

ความคิดเห็นเชิงบวกท้ังหมด 0.724 8 0.004 

ไม่มีการแจก
แจงปกติ 

ความคิดเห็นค่อนข้าง 
มีทิศทางเชิงบวก 

0.874 20 0.014 

ความคิดเห็นเชิงบวก 
และลบเท่ากัน 

0.921 19 0.117 

ความคิดเห็นค่อนข้าง 
มีทิศทางเชิงลบ 

0.854 19 0.008 

ความคิดเห็นเชิงลบท้ังหมด 0.790 8 0.022 

ความตั้งใจ
ซื้อท่ี

เปล่ียนไป 

เมื่อประเภทสินค้าคือบริการ 
และผู้อ่านบทวิจารณ์สินค้ามี
ความรู้เชิงวัตถุวิสัยเกี่ยวกับ

สินค้าอยู่ในระดับสูง 

ความคิดเห็นเชิงบวกท้ังหมด 0.810 8 0.037 

ไม่มีการแจก
แจงปกติ 

ความคิดเห็นค่อนข้าง 
มีทิศทางเชิงบวก 

0.859 20 0.008 

ความคิดเห็นเชิงบวก 
และลบเท่ากัน 

0.886 19 0.027 

ความคิดเห็นค่อนข้าง 
มีทิศทางเชิงลบ 

0.789 19 0.001 

ความคิดเห็นเชิงลบท้ังหมด 0.735 8 0.006 

ความตั้งใจ
ซื้อหลังอ่าน
บทวิจารณ์ 

เมื่อประเภทสินค้าคือบริการ 
และผู้อ่านบทวิจารณ์สินค้ามี

ความรู้เชิงจิตวิสัยเกี่ยวกับสินค้า
อยู่ในระดับต่ า 

ความคิดเห็นเชิงบวกท้ังหมด 0.711 13 0.001 

ไม่มีการแจก
แจงปกติ 

ความคิดเห็นค่อนข้าง 
มีทิศทางเชิงบวก 

0.906 28 0.016 

ความคิดเห็นเชิงบวก 
และลบเท่ากัน 

0.892 30 0.006 

ความคิดเห็นค่อนข้าง 
มีทิศทางเชิงลบ 

0.915 25 0.040 

ความคิดเห็นเชิงลบท้ังหมด 0.738 15 0.001 
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ตารางที่ 4.20 แสดงค่าสถิติทดสอบการแจกแจงปกติ (Normal Test) ของตัวแปรต้น ตัวแปรก ากับและตัว

แปรตาม ส าหรับกลุ่มตัวอย่างในกลุ่มทดลอง จ านวน 320 คน (ต่อ) 

ตัวแปรตาม ตัวแปรก ากับ 

ตัวแปรต้น 
Shapiro-Wilk / 

Kolmogorov-Smirnov 
ผลสรุป 

ทิศทางความคิดเห็น 
ของบทวิจารณ์ 

Statistic 

df 

Sig. 

ความตั้งใจ
ซื้อท่ี

เปล่ียนไป 

เมื่อประเภทสินค้าคือบริการ 
และผู้อ่านบทวิจารณ์สินค้ามี

ความรู้เชิงจิตวิสัยเกี่ยวกับสินค้า
อยู่ในระดับต่ า 

ความคิดเห็นเชิงบวกท้ังหมด 0.720 13 0.001 

ไม่มีการแจก
แจงปกติ 

ความคิดเห็นค่อนข้าง 
มีทิศทางเชิงบวก 

0.808 28 0.000 

ความคิดเห็นเชิงบวก 
และลบเท่ากัน 

0.823 30 0.000 

ความคิดเห็นค่อนข้าง 
มีทิศทางเชิงลบ 

0.737 25 0.000 

ความคิดเห็นเชิงลบท้ังหมด 0.867 15 0.030 

ความตั้งใจ
ซื้อหลังอ่าน
บทวิจารณ์ 

เมื่อประเภทสินค้าคือบริการ 
และผู้อ่านบทวิจารณ์สินค้ามี

ความรู้เชิงจิตวิสัยเกี่ยวกับสินค้า
อยู่ในระดับสูง 

ความคิดเห็นเชิงบวกท้ังหมด 0.833 7 0.086 

ไม่มีการแจก
แจงปกติ 

ความคิดเห็นค่อนข้าง 
มีทิศทางเชิงบวก 

0.853 12 0.040 

ความคิดเห็นเชิงบวก 
และลบเท่ากัน 

0.866 10 0.090 

ความคิดเห็นค่อนข้าง 
มีทิศทางเชิงลบ 

0.887 15 0.060 

ความคิดเห็นเชิงลบท้ังหมด 0.956 5 0.777 

ความตั้งใจ
ซื้อท่ี

เปล่ียนไป 

เมื่อประเภทสินค้าคือบริการ 
และผู้อ่านบทวิจารณ์สินค้ามี

ความรู้เชิงจิตวิสัยเกี่ยวกับสินค้า
อยู่ในระดับสูง 

ความคิดเห็นเชิงบวกท้ังหมด 0.453 7 0.000 

ไม่มีการแจก
แจงปกติ 

ความคิดเห็นค่อนข้าง 
มีทิศทางเชิงบวก 

0.891 12 0.121 

ความคิดเห็นเชิงบวก 
และลบเท่ากัน 

0.916 10 0.322 

ความคิดเห็นค่อนข้าง 
มีทิศทางเชิงลบ 

0.872 15 0.037 

ความคิดเห็นเชิงลบท้ังหมด 0.956 5 0.777 
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4.7 การวิเคราะห์ผลกระทบของประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ 
ท่ีมีต่อความตั้งใจซ้ือ 

ผู้วิจัยต้องการวิเคราะห์ผลกระทบของประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็นของบท

วิจารณ์ ที่มีต่อความต้ังใจซื้อ เนื่องจากการตรวจสอบการแจกแจงของความต้ังใจซื้อไม่มีการแจกแจงแบบ

ปกติ ดังนั้นผู้วิจัยจึงเลือกการทดสอบสมมติฐานด้วยการทดสอบครัสคัล-วัลลิส (Kruskal-Wallis H Test) 

ตารางที่ 4.21 ตารางแสดงค่าสถิติทดสอบครัสคัล-วัลลิส (Kruskal-Wallis H Test) ของความต้ังใจซื้อต่อ

รูปแบบบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็น 

 
Kruskal-Wallis H Test 

Chi-square df Sig. 
ความต้ังใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์ 88.925 7 0.000 

ความต้ังใจซื้อทีเ่ปลี่ยนไป 124.887 7 0.000 

จากตารางที่ 4.21 แสดงให้เห็นว่าค่า Asymp. Sig. ของการทดสอบข้างต้น ได้ค่า Sig. ของ

การทดสอบ เท่ากับ 0.000 ซึ่ง มีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญที่ก าหนดไว้คือ 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธ

สมมติฐาน H0 นั่นคือ ค่ากลางของความต้ังใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์และความต้ังใจซื้อที่เปลี่ยนไปของ

รูปแบบทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ทั้ง 8 รูปแบบแตกต่างกัน ท าให้สรุปได้ว่ารูปแบบประเภทของ

บทวิจารณแ์ละทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ที่แตกต่างกันมีผลกระทบต่อความต้ังใจซื้อหลังอ่าน

บทวิจารณ์และความต้ังใจซื้อที่เปลี่ยนไป 
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ตารางที่ 4.22 ตารางแสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และผลการทดสอบสมมติฐานที่มีต่อความต้ังใจซื้อหลังอ่าน

บทวิจารณ์ (Asymp. Sig) ด้วยวิธีแมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของรูปแบบประเภทของบท

วิจารณ์และทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์แบบเป็นรายคู่ 

  ผลการทดสอบสมมติฐานท่ีมีต่อความตั้งใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์ (Asymp. Sig) 
  ประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็น 

ประเภทของบทวิจารณ์
และทิศทางความคิดเห็น 

ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

กลาง บวก กลาง ลบ บวก ลบ ลบ 
ความคิดเห็น

โดย
ผู้เชี่ยวชาญ 

ความ
คิดเห็นโดย
ผู้เชี่ยวชาญ 

ความ
คิดเห็นโดย
ลูกค้าท่ัวไป 

บวก กลาง ลบ บวก ลบ กลาง ลบ 
ความคิดเห็น
โดยลูกคา้
ท่ัวไป 

บวก บวก 1.98 0.361 0.039 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000  
กลาง บวก 1.20 - 0.080 0.004 0.000 0.000 0.000 0.000  

บวก กลาง 0.63 - - 0.025 0.002 0.001 0.000 0.000  
กลาง ลบ -0.65 - - - 0.705 0.435 0.105 0.000  
ลบ บวก -0.93 - - - - 0.522 0.182 0.000  
บวก ลบ -1.18 - - - - - 0.385 0.000  
ลบ กลาง -1.60 - - - - - - 0.007  
ลบ ลบ -3.10 - - - - - - -  

จากตารางที่ 4.22 ค่าสถิติทดสอบแมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของรูปแบบประเภท

ของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ เม่ือพิจารณาจากค่าเฉลี่ย (Mean) จะพบว่าบท

วิจารณ์ของผู้เชี่ยวชาญที่มีทิศทางความคิดเห็นเป็นเชิงลบจะส่งผลให้ค่าเฉลี่ยของความต้ังใจซื้อหลงัอา่น

บทวิจารณ์มีค่าน้อยที่สุด และบทวิจารณ์ของลูกค้าทั่วไปที่มีความคิดเห็นเชิงบวกจะส่งผลให้ค่าเฉลี่ยของ

ความต้ังใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์มีค่ามากที่สุด 

เม่ือพิจารณาจากค่า Sig. จะสรุปได้ว่ารูปแบบประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเหน็

ของบทวิจารณ์ โดยความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญที่มีทิศทางความคิดเห็นเป็นเชิงบวกหรือเป็นกลาง และ

ความคิดเห็นของลูกค้าทั่วไปที่มีทิศทางความคิดเห็นเป็นเชิงบวกหรือเป็นกลาง จะส่งผลให้ความต้ังใจซือ้

หลังอ่านบทวิจารณ์มีค่าเพิ่มขึ้น โดยเฉพาะเม่ือความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญและลูกค้าทั่วไปมีทิศทาง

ความคิดเห็นเป็นเชิงบวกทั้งคู่จะจะส่งผลให้ความต้ังใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์มีค่าเพิ่มขึ้นมากที่สุด และ

ในทางกลับกันไม่ว่าจะเป็นความคิดเห็นโดยผู้เชี่ยวชาญหรือลูกค้าทั่วไป ถ้าหากมีความคิดเห็นใดความ
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คิดเห็นหนึ่งเป็นเชิงลบ จะส่งผลให้ความต้ังใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์มีค่าลดลงและโดยเฉพาะเม่ือความ

คิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญและลูกค้าทั่วไปมีทิศทางความคิดเห็นเป็นเชิงลบทั้งคู่จะจะส่งผลให้ความต้ังใจซือ้

หลังอ่านบทวิจารณ์มีค่าลดลงมากทีสุ่ด 

ตารางที่ 4.23 ตารางแสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และผลการทดสอบสมมติฐานที่มีต่อความต้ังใจซื้อ ท่ี

เปลี่ยนไป (Asymp. Sig) ด้วยวิธีแมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของรูปแบบประเภทของบท

วิจารณ์และทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์แบบเป็นรายคู่ 

  ผลการทดสอบสมมติฐาน ท่ีมีต่อความตั้งใจซื้อท่ีเปลี่ยนไป (Asymp. Sig) 
  ประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็น 

ประเภทของบทวิจารณ์
และทิศทางความคิดเห็น 

ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

กลาง บวก บวก ลบ ลบ กลาง ลบ 
ความคิดเห็น

โดย
ผู้เชี่ยวชาญ 

ความ
คิดเห็นโดย
ผู้เชี่ยวชาญ 

ความ
คิดเห็นโดย
ลูกค้าท่ัวไป 

บวก กลาง ลบ บวก กลาง ลบ ลบ 
ความคิดเห็น
โดยลูกคา้
ท่ัวไป 

บวก บวก 1.45 0.008 0.005 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000  
กลาง บวก 0.50 - 0.617 0.005 0.000 0.000 0.000 0.000  

บวก กลาง 0.47 - - 0.020 0.000 0.000 0.000 0.000  
บวก ลบ -0.93 - - - 0.266 0.152 0.092 0.001  
ลบ บวก -1.30 - - - - 0.679 0.483 0.002  
ลบ กลาง -1.45 - - - - - 0.768 0.007  
กลาง ลบ -1.60 - - - - - - 0.010  
ลบ ลบ -2.88 - - - - - - -  

จากตารางที่ 4.23 ค่าสถิติทดสอบแมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของรูปแบบประเภท

ของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ เม่ือพิจารณาจากค่าเฉลี่ย (Mean) จะพบว่าบท

วิจารณ์ของลูกค้าทั่วไปที่มีทิศทางความคิดเห็นเป็นเชิงบวกจะส่งผลให้ค่าเฉลี่ยของความต้ังใจซื้อที่

เปลี่ยนไปมีค่าเปลี่ยนไปในทางบวกมากที่สุด และในทางกลับกันบทวิจารณ์ของลูกค้าทั่วไปที่มีทิศทาง

ความคิดเห็นเป็นเชิงลบจะส่งผลให้ค่าเฉลี่ยของความต้ังใจที่เปลี่ยนไปมีค่าค่าเปลี่ยนไปในทางลบมาก

ที่สุด 

เม่ือพิจารณาจากค่า Sig. จะสรุปได้ว่ารูปแบบประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเหน็

ของบทวิจารณ์ที่มีความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญและลูกค้าทั่วไปเป็นเชิงบวกทั้งคู่ท าให้ความต้ังใจซื้อที่
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เปลี่ยนไปค่าเปลี่ยนไปในทางบวกมากที่สุด ซึ่งดีกว่าคือบทวิจารณ์ที่มีความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญและ

ลูกค้าทั่วไปเป็นเชิงบวกหรือเป็นกลาง และรองลงมาคือบทวิจารณ์ที่มีความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญและ

ลูกค้าทั่วไปอย่างใดอย่างหนึ่งมีทิศทางความคิดเห็นเป็นเชิงลบ และสุดท้ายคือบทวิจารณ์ที่มีความ

คิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญและลูกค้าทั่วไปเป็นเชิงลบทั้งคู่ 

4.8 การวิเคราะห์ผลกระทบของประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ 

ท่ีมีต่อความตั้งใจซ้ือ เมื่อประเภทของสินค้าคือสินค้าจับต้องได้ 

ผู้วิจัยต้องการวิเคราะห์ผลกระทบของประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็นของบท

วิจารณ์ ที่มีต่อความต้ังใจซื้อ เม่ือประเภทของสินค้าคือสินค้าจับต้องได้ เนื่องจากการตรวจสอบการแจก

แจงของความต้ังใจซื้อไม่มีการแจกแจงแบบปกติ ดังนั้นผู้วิจัยจึงเลือกการทดสอบสมมติฐานด้วยการ

ทดสอบครัสคัล-วัลลิส (Kruskal-Wallis H Test) 

ตารางที่ 4.24 ตารางแสดงค่าสถิติทดสอบครัสคัล-วัลลิส (Kruskal-Wallis H Test) ของความต้ังใจซื้อต่อ

รูปแบบบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็น เม่ือประเภทของสินค้าคือสินค้าจับต้องได้ 

 
Kruskal-Wallis H Test 

Chi-square df Sig. 
ความต้ังใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์ 52.114 7 0.000 

ความต้ังใจซื้อทีเ่ปลี่ยนไป 75.828 7 0.000 

จากตารางที่ 4.24 แสดงให้เห็นว่าค่า Asymp. Sig. ของการทดสอบข้างต้น ได้ค่า Sig. ของ

การทดสอบ เท่ากับ 0.000 ซึ่ง มีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญที่ก าหนดไว้คือ 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธ

สมมติฐาน H0 นั่นคือ ค่ากลางของความต้ังใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์และความต้ังใจซื้อที่เปลี่ยนไปของ

รูปแบบทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ทั้ง 8 รูปแบบแตกต่างกัน ท าให้สรุปได้ว่ารูปแบบประเภทของ

บทวิจารณแ์ละทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ท่ีแตกต่างกันมีผลกระทบต่อความต้ังใจซื้อหลังอ่าน

บทวิจารณ์และความต้ังใจซื้อที่เปลี่ยนไป 
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ตารางที่ 4.25 ตารางแสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และผลการทดสอบสมมติฐานที่มีต่อความต้ังใจซื้อหลังอ่าน

บทวิจารณ์ (Asymp. Sig) ด้วยวิธีแมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของรูปแบบประเภทของบท

วิจารณ์และทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ เม่ือประเภทของสินค้าคือสินค้าจับต้องได้ แบบเป็นรายคู่ 

  ผลการทดสอบสมมติฐานท่ีมีต่อความตั้งใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์ (Asymp. Sig) 
  ประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็น 

ประเภทของบทวิจารณ์
และทิศทางความคิดเห็น 

ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

บวก กลาง บวก ลบ กลาง ลบ ลบ 
ความคิดเห็น

โดย
ผู้เชี่ยวชาญ 

ความ
คิดเห็นโดย
ผู้เชี่ยวชาญ 

ความ
คิดเห็นโดย
ลูกค้าท่ัวไป 

กลาง บวก ลบ บวก ลบ กลาง ลบ 
ความคิดเห็น
โดยลูกคา้
ท่ัวไป 

บวก บวก 0.20 0.258 0.339 0.004 0.004 0.000 0.000 0.000  
บวก กลาง -0.75 - 0.805 0.101 0.093 0.003 0.000 0.000  

กลาง บวก -0.95 - - 0.193 0.182 0.038 0.007 0.000  
บวก ลบ -1.95 - - - 0.945 0.220 0.015 0.001  
ลบ บวก -1.95 - - - - 0.246 0.018 0.001  
กลาง ลบ -2.75 - - - - - 0.205 0.008  
ลบ กลาง -3.45 - - - - - - 0.142  
ลบ ลบ -4.10 - - - - - - -  

จากตารางที่ 4.25 ค่าสถิติทดสอบแมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของรูปแบบประเภท

ของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ เม่ือประเภทของสินค้าคือสินค้าจับต้องได้ และ

เม่ือพิจารณาจากค่าเฉลี่ย (Mean) จะพบว่าบทวิจารณ์ของผู้เชี่ยวชาญที่มีทิศทางความคิดเห็นเป็นเชิง

บวกจะส่งผลให้ค่าเฉลี่ยของความต้ังใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์มีค่าเพิ่มขึ้นมากที่สุด และบทวิจารณ์ของ

ผู้เชี่ยวชาญที่มีความคิดเห็นเชิงลบจะส่งผลให้ค่าเฉลี่ยของความต้ังใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์มีค่าลดลง

มากที่สุด  

เม่ือพิจารณาจากค่า Sig. จะสรุปได้ว่ารูปแบบประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเหน็

ของบทวิจารณ์ที่มีรูปแบบทิศทางความคิดเห็นค่อนข้างไปในทิศทางเดียวกันหรือใกล้เคียงกันจะไม่มี

ความแตกต่างกันตามระดับนัยส าคัญ เช่น บทวิจารณ์ท่ีมีทิศทางความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญและลูกค้า

ทั่วไปเป็นเชิงบวกทั้งคู่จะไม่มีความแตกต่างจากบทวิจารณ์มีทิศทางความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญและ

ลูกค้าทั่วไปเป็นเชิงบวกหรือเป็นกลางอย่างใดอย่างหนึ่ง 
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ตารางที่ 4.26 ตารางแสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และผลการทดสอบสมมติฐานที่มีต่อความต้ังใจซื้อ ท่ี

เปลี่ยนไป (Asymp. Sig) ด้วยวิธีแมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของรูปแบบประเภทของบท

วิจารณ์และทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ เม่ือประเภทของสินค้าคือสินค้าจับต้องได้ แบบเป็นรายคู่ 

  ผลการทดสอบสมมติฐาน ท่ีมีต่อความตั้งใจซื้อท่ีเปลี่ยนไป (Asymp. Sig) 
  ประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็น 

ประเภทของบทวิจารณ์
และทิศทางความคิดเห็น 

ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

บวก บวก กลาง ลบ ลบ ลบ กลาง 
ความคิดเห็น

โดย
ผู้เชี่ยวชาญ 

ความ
คิดเห็นโดย
ผู้เชี่ยวชาญ 

ความ
คิดเห็นโดย
ลูกค้าท่ัวไป 

กลาง ลบ บวก กลาง บวก ลบ ลบ 
ความคิดเห็น
โดยลูกคา้
ท่ัวไป 

บวก บวก 2.10 0.190 0.004 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000  
บวก กลาง 1.65 - 0.047 0.003 0.000 0.000 0.000 0.000  

บวก ลบ 0.15 - - 0.458 0.013 0.014 0.003 0.001  
กลาง บวก -0.10 - - - 0.043 0.041 0.010 0.003  
ลบ กลาง -1.00 - - - - 0.714 0.339 0.092  
ลบ บวก -1.10 - - - - - 0.471 0.192  
ลบ ลบ -1.75 - - - - - - 0.618  
กลาง ลบ -1.95 - - - - - - -  

 

จากตารางที่ 4.26 ค่าสถิติทดสอบแมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของรูปแบบประเภท

ของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ เม่ือประเภทของสินค้าคือสินค้าจับต้องได้ และ

เม่ือพิจารณาจากค่าเฉลี่ย (Mean) จะพบว่าบทวิจารณ์ของผู้เชี่ยวชาญที่มีทิศทางความคิดเห็นเป็นเชิง

บวกจะส่งผลให้ค่าเฉลี่ยของความต้ังใจซื้อที่เปลี่ยนไปมีค่าเปลี่ยนไปในทางบวกมากที่สุด และในทาง

กลับกันบทวิจารณ์ของลูกค้าทั่วไปที่มีทิศทางความคิดเห็นเป็นเชิงลบจะส่งผลให้ค่าเฉลี่ยของความต้ังใจ

ที่เปลี่ยนไปมีค่าเปลี่ยนไปในทางลบมากที่สุด 

เม่ือพิจารณาจากค่า Sig. จะสรุปได้ว่ารูปแบบประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเหน็

ของบทวิจารณ์ที่มีความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญและลูกค้าทั่วไปเป็นเชิงบวกทั้งคู่และบทวิจารณท์ี่มีความ

คิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญเป็นเชิงบวกและลูกค้าทั่วไปเป็นกลางท าให้ความต้ังใจซื้อที่เปลี่ยนไปมีค่า

เปลี่ยนไปในทางบวกมากที่สุด ซึ่งดีกว่าคือบทวิจารณ์ที่มีความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญเป็นเชิงบวกและ

ลูกค้าทั่วไปเป็นเชิงลบ และรองลงมาคือบทวิจารณ์ที่มีความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญเป็นเชิงลบและลูกค้า



112 
 

 

ทั่วไปเป็นกลาง และสุดท้ายคือบทวิจารณ์ที่มีความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญเป็นเชิงลบและลูกค้าทัว่ไปเปน็

เชิงบวก บทวิจารณ์ท่ีมีความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญและลูกค้าทั่วไปเป็นเชิงลบทั้งคู่ และบทวิจารณ์ที่มี

ความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญเป็นกลางและลูกค้าทั่วไปเป็นเชิงลบ 

4.9 การวิเคราะห์ผลกระทบของประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ 

ท่ีมีต่อความตั้งใจซ้ือ เมื่อประเภทของสินค้าคือบริการ 

ผู้วิจัยต้องการวิเคราะห์ผลกระทบของประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็นของบท

วิจารณ์ ที่มีต่อความต้ังใจซื้อ เม่ือประเภทของสินค้าคือบริการ เนื่องจากการตรวจสอบการแจกแจงของ

ความต้ังใจซื้อไม่มีการแจกแจงแบบปกติ ดังนั้นผู้วิจัยจึงเลือกการทดสอบสมมติฐานด้วยการทดสอบ 

ครัสคัล-วัลลิส (Kruskal-Wallis H Test) 

ตารางที่ 4.27 ตารางแสดงค่าสถิติทดสอบครัสคัล-วัลลิส (Kruskal-Wallis H Test) ของความต้ังใจซื้อต่อ

รูปแบบบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็น เม่ือประเภทของสินค้าคือบริการ 

 
Kruskal-Wallis H Test 

Chi-square df Sig. 
ความต้ังใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์ 81.682 7 0.000 

ความต้ังใจซื้อทีเ่ปลี่ยนไป 82.020 7 0.000 

จากตารางที่ 4.27 แสดงให้เห็นว่าค่า Asymp. Sig. ของการทดสอบข้างต้น ได้ค่า Sig. ของ

การทดสอบ เท่ากับ 0.000 ซึ่ง มีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญที่ก าหนดไว้คือ 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธ

สมมติฐาน H0 นั่นคือ ค่ากลางของความต้ังใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์และความต้ังใจซื้อที่เปลี่ยนไปของ

รูปแบบทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ทั้ง 8 รูปแบบแตกต่างกัน ท าให้สรุปได้ว่ารูปแบบประเภทของ

บทวิจารณแ์ละทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ที่แตกต่างกันมีผลกระทบต่อความต้ังใจซื้อหลังอ่าน

บทวิจารณ์และความต้ังใจซื้อที่เปลี่ยนไป 
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ตารางที่ 4.28 ตารางแสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และผลการทดสอบสมมติฐานที่มีต่อความต้ังใจซื้อหลังอ่าน

บทวิจารณ์ (Asymp. Sig) ด้วยวิธีแมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของรูปแบบประเภทของบท

วิจารณ์และทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ เม่ือประเภทของสินค้าคือบริการ แบบเป็นรายคู่ 

  ผลการทดสอบสมมติฐานท่ีมีต่อความตั้งใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์ (Asymp. Sig) 
  ประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็น 

ประเภทของบทวิจารณ์
และทิศทางความคิดเห็น 

ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

กลาง บวก กลาง ลบ ลบ บวก ลบ 
ความคิดเห็น

โดย
ผู้เชี่ยวชาญ 

ความ
คิดเห็นโดย
ผู้เชี่ยวชาญ 

ความ
คิดเห็นโดย
ลูกค้าท่ัวไป 

บวก กลาง ลบ กลาง บวก ลบ ลบ 
ความคิดเห็น
โดยลูกคา้
ท่ัวไป 

บวก บวก 3.75 0.094 0.001 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000  
กลาง บวก 3.35 - 0.000 0.001 0.000 0.000 0.000 0.000  

บวก กลาง 2.00 - - 0.400 0.007 0.003 0.002 0.000  
กลาง ลบ 1.45 - - - 0.041 0.061 0.027 0.000  
ลบ กลาง 0.25 - - - - 0.784 0.381 0.001  
ลบ บวก 0.10 - - - - - 0.419 0.001  
บวก ลบ -0.40 - - - - - - 0.036  
ลบ ลบ -2.10 - - - - - - -  

จากตารางที่ 4.28 ค่าสถิติทดสอบแมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของรูปแบบประเภท

ของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ เม่ือประเภทของสินค้าคือบริการ และเม่ือ

พิจารณาจากค่าเฉลี่ย (Mean) จะพบว่าบทวิจารณ์ของลูกค้าทั่วไปที่มีทิศทางความคิดเห็นเปน็เชงิบวกจะ

ส่งผลให้ค่าเฉลี่ยของความต้ังใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์มีค่า เพิ่มขึ้นมากที่สุด และในทางกลับกันบท

วิจารณ์ของลูกค้าทั่วไปที่มีทิศทางความคิดเห็นเป็นเชิงลบจะส่งผลให้ค่าเฉลี่ยของความต้ังใจหลงัอา่นบท

วิจารณ์มีค่าลดลงมากที่สุด  

เม่ือพิจารณาจากค่า Sig. จะสรุปได้ว่ารูปแบบประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเหน็

ของบทวิจารณ์ท่ีมีความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญและลูกค้าทั่วไปเป็นเชิงบวกทั้งคู่และบทวิจารณ์ท่ีมีความ

คิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญเป็นกลางและลูกค้าทั่วไปเป็นเชิงบวกจะมีค่าความต้ังใจหลังอ่านบทวิจารณ์

เพิ่มขึ้นมากที่สุด และรองลงมาคือบทวิจารณ์ที่มีความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญเป็นเชิงบวกและลกูค้าทัว่ไป

เป็นกลางและบทวิจารณ์ที่มีความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญเป็นกลางและลูกค้าทั่วไปเป็นเชิงลบ และ
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สุดท้ายคือบทวิจารณ์ที่มีความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญเป็นเชิงบวกและลูกค้าทั่วไปเป็นเชิงลบ และทุกๆ 

บทวิจารณ์ท่ีมีความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญเป็นเชิงลบ 

ตารางที่ 4.29 ตารางแสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และผลการทดสอบสมมติฐานที่มีต่อความต้ังใจซื้อ ท่ี

เปลี่ยนไป (Asymp. Sig) ด้วยวิธีแมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของรูปแบบประเภทของบท

วิจารณ์และทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ เม่ือประเภทของสินค้าคือบริการ แบบเป็นรายคู่ 

  ผลการทดสอบสมมติฐาน ท่ีมีต่อความตั้งใจซื้อท่ีเปลี่ยนไป (Asymp. Sig) 
  ประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็น 

ประเภทของบทวิจารณ์
และทิศทางความคิดเห็น 

ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

บวก บวก กลาง ลบ ลบ บวก ลบ 
ความคิดเห็น

โดย
ผู้เชี่ยวชาญ 

ความ
คิดเห็นโดย
ผู้เชี่ยวชาญ 

ความ
คิดเห็นโดย
ลูกค้าท่ัวไป 

บวก กลาง ลบ บวก กลสง ลบ ลบ 
ความคิดเห็น
โดยลูกคา้
ท่ัวไป 

กลาง บวก 1.10 0.243 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000  
บวก บวก 0.80 - 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000  
บวก กลาง -0.70 - - 0.292 0.216 0.060 0.063 0.000  
กลาง ลบ -1.25 - - - 0.695 0.298 0.320 0.000  
ลบ บวก -1.50 - - - - 0.473 0.489 0.001  
ลบ กลาง -1.90 - - - - - 0.902 0.008  

บวก ลบ -2.00 - - - - - - 0.008  
ลบ ลบ -4.00 - - - - - - -  

จากตารางที่ 4.29 ค่าสถิติทดสอบแมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของรูปแบบประเภท

ของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ เม่ือประเภทของสินค้าคือบริการ และเม่ือ

พิจารณาจากค่าเฉลี่ย (Mean) จะพบว่าบทวิจารณ์ของลูกค้าทั่วไปที่มีทิศทางความคิดเห็นเปน็เชงิบวกจะ

ส่งผลให้ค่าเฉลี่ยของความต้ังใจซื้อที่เปลี่ยนไปมีค่าเปลี่ยนไปในทางบวกมากที่สุด และในทางกลบักันบท

วิจารณ์ของลูกค้าทั่วไปที่มีทิศทางความคิดเห็นเป็นเชิงลบจะส่งผลให้ค่าเฉลี่ยของความต้ังใจที่เปลี่ยนไป

มีค่าเปลี่ยนไปในทางลบมากที่สุด  

เม่ือพิจารณาจากค่า Sig. จะสรุปได้ว่ารูปแบบประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเหน็

ของบทวิจารณ์ที่มีทิศทางความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญเป็นกลางและลูกค้าทั่วไปเป็นเชิงบวกและบท

วิจารณ์ที่มีความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญและลูกค้าทั่วไปเป็นเชิงบวกทั้งคู่ท าให้ความต้ังใจซือ้ทีเ่ปลีย่นไปมี
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ค่าเปลี่ยนไปในทางบวกมากที่สุด ซึ่งดีกว่าบทวิจารณ์ในรูปแบบอื่นๆ ทุกรูปแบบ และสุดท้ายคือบท

วิจารณ์ที่มีความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญและลูกค้าทั่วไปเป็นเชิงลบทั้งคู่ 

 

4.10 การวิเคราะห์ผลกระทบของประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็นของบท

วิจารณ์ ท่ีมีต่อความตั้งใจซ้ือ เมื่อความรู้เกี่ยวกับสินค้าเชิงวัตถุวิสัยของผู้อ่านบทวิจารณ์อยู่ใน

ระดับต่ า 

ผู้วิจัยต้องการวิเคราะห์ผลกระทบของประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็นของบท

วิจารณ์ ที่มีต่อความต้ังใจซื้อ เม่ือความรู้เกี่ยวกับสินค้าเชิงวัตถุวิสัยของผู้อ่านบทวิจารณ์อยู่ในระดับต่ า

เนื่องจากการตรวจสอบการแจกแจงของความต้ังใจซื้อไม่มีการแจกแจงแบบปกติ ดังนั้นผูว้จิยัจงึเลอืกการ

ทดสอบสมมติฐานด้วยการทดสอบครัสคัล-วัลลิส (Kruskal-Wallis H Test) 

ตารางที่ 4.30 ตารางแสดงค่าสถิติทดสอบครัสคัล-วัลลิส (Kruskal-Wallis H Test) ของความต้ังใจซื้อต่อ

รูปแบบบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็น เม่ือความรู้เกี่ยวกับสินค้าเชิงวัตถุวิสัยของผู้อ่านบทวิจารณ์

อยู่ในระดับต่ า 

 
Kruskal-Wallis H Test 

Chi-square df Sig. 
ความต้ังใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์ 56.080 7 0.000 

ความต้ังใจซื้อทีเ่ปลี่ยนไป 76.971 7 0.000 

จากตารางที่ 4.30 แสดงให้เห็นว่าค่า Asymp. Sig. ของการทดสอบข้างต้น ได้ค่า Sig. ของ

การทดสอบ เท่ากับ 0.000 ซึ่ง มีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญที่ก าหนดไว้คือ 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธ

สมมติฐาน H0 นั่นคือ ค่ากลางของความต้ังใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์และความต้ังใจซื้อที่เปลี่ยนไปของ

รูปแบบทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ทั้ง 8 รูปแบบแตกต่างกัน ท าให้สรุปได้ว่ารูปแบบประเภทของ

บทวิจารณแ์ละทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ที่แตกต่างกันมีผลกระทบต่อความต้ังใจซื้อหลังอ่าน

บทวิจารณ์และความต้ังใจซื้อที่เปลี่ยนไป 
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ตารางที่ 4.31 ตารางแสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และผลการทดสอบสมมติฐานที่มีต่อความต้ังใจซื้อหลังอ่าน

บทวิจารณ์ (Asymp. Sig) ด้วยวิธีแมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของรูปแบบประเภทของบท

วิจารณ์และทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ เม่ือความรู้เก่ียวกับสินค้าเชิงวัตถุวิสัยของผู้อ่านบท

วิจารณ์อยู่ในระดับต่ า แบบเป็นรายคู่ 

  ผลการทดสอบสมมติฐานท่ีมีต่อความตั้งใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์ (Asymp. Sig) 
  ประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็น 

ประเภทของบทวิจารณ์
และทิศทางความคิดเห็น 

ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

กลาง บวก ลบ กลาง บวก ลบ ลบ 
ความคิดเห็น

โดย
ผู้เชี่ยวชาญ 

ความ
คิดเห็นโดย
ผู้เชี่ยวชาญ 

ความ
คิดเห็นโดย
ลูกค้าท่ัวไป 

บวก กลาง บวก ลบ ลบ กลาง ลบ 
ความคิดเห็น
โดยลูกคา้
ท่ัวไป 

บวก บวก 1.83 0.463 0.273 0.042 0.005 0.000 0.000 0.000  
กลาง บวก 1.19 - 0.357 0.014 0.020 0.000 0.003 0.000  
บวก กลาง 0.92 - - 0.054 0.049 0.000 0.003 0.000  
ลบ บวก -0.16 - - - 0.484 0.010 0.054 0.000  

กลาง ลบ -0.55 - - - - 0.113 0.088 0.001  
บวก ลบ -1.74 - - - - - 0.593 0.040  
ลบ กลาง -1.86 - - - - - - 0.146  
ลบ ลบ -3.18 - - - - - - -  

จากตารางที่ 4.31 ค่าสถิติทดสอบแมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของรูปแบบประเภท

ของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ เม่ือความรู้เก่ียวกับสินค้าเชิงวัตถุวิสัยของผู้อ่าน

บทวิจารณ์อยู่ในระดับต่ า และเม่ือพิจารณาจากค่าเฉลี่ย (Mean) จะพบว่าบทวิจารณ์ของผู้เชี่ยวชาญที่มี

ทิศทางความคิดเห็นเป็นเชิงลบจะส่งผลให้ค่าเฉลี่ยของความต้ังใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์มีลดลงมาก

ที่สุด และในทางกลับกันบทวิจารณ์ของลูกค้าทั่วไปที่มีทิศทางความคิดเห็นเป็นเชิงบวกจะส่งผลให้

ค่าเฉลี่ยของความต้ังใจหลังอ่านบทวิจารณ์มีค่าเพิ่มขึ้นมากที่สุด   

เม่ือพิจารณาจากค่า Sig. จะสรุปได้ว่ารูปแบบประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเหน็

ของบทวิจารณ์ท่ีมีความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญและลูกค้าทั่วไปที่ไม่มีความคิดเห็นแบบใดเลยมีทิศทาง

ความคิดเป็นเชิงลบจะมีค่าความต้ังใจหลังอ่านบทวิจารณ์เพิ่มขึ้นมากที่สุด และรองลงมาคือบทวิจารณ์ที่
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มีความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญและลูกค้าทั่วไปอย่างใดอย่างหนึ่งหรือทั้งคู่มีทิศทางความคิดเห็นเป็นเชิง

ลบ 

ตารางที่ 4.32 ตารางแสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และผลการทดสอบสมมติฐานที่มีต่อความต้ังใจซื้อ ท่ี

เปลี่ยนไป (Asymp. Sig) ด้วยวิธีแมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของรูปแบบประเภทของบท

วิจารณ์และทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ เม่ือความรู้เก่ียวกับสินค้าเชิงวัตถุวิสัยของผู้อ่านบท

วิจารณ์อยู่ในระดับต่ า แบบเป็นรายคู่ 

  ผลการทดสอบสมมติฐานท่ีมีต่อความตั้งใจซื้อท่ีเปลี่ยนไป (Asymp. Sig) 
  ประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็น 

ประเภทของบทวิจารณ์
และทิศทางความคิดเห็น 

ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

กลาง บวก ลบ กลาง ลบ บวก ลบ 
ความคิดเห็น

โดย
ผู้เชี่ยวชาญ 

ความ
คิดเห็นโดย
ผู้เชี่ยวชาญ 

ความ
คิดเห็นโดย
ลูกค้าท่ัวไป 

บวก กลาง บวก ลบ กลาง ลบ ลบ 
ความคิดเห็น
โดยลูกคา้
ท่ัวไป 

บวก บวก 1.04 0.825 0.154 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000  
กลาง บวก 0.90 - 0.241 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000  

บวก กลาง 0.60 - - 0.017 0.001 0.000 0.002 0.000  
ลบ บวก -0.89 - - - 0.263 0.121 0.237 0.002  
กลาง ลบ -1.27 - - - - 0.710 0.601 0.006  
ลบ กลาง -1.33 - - - - - 0.717 0.010  
บวก ลบ -1.57 - - - - - - 0.039  
ลบ ลบ -3.14 - - - - - - -  

จากตารางที่ 4.32 ค่าสถิติทดสอบแมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของรูปแบบประเภท

ของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ เม่ือความรู้เก่ียวกับสินค้าเชิงวัตถุวิสัยของผู้อ่าน

บทวิจารณ์อยู่ในระดับต่ า และเม่ือพิจารณาจากค่าเฉลี่ย (Mean) จะพบว่าบทวิจารณ์ของลูกค้าทั่วไปที่มี

ทิศทางความคิดเห็นเป็นเชิงบวกจะส่งผลให้ค่าเฉลี่ยของความต้ังใจซื้อที่เปลี่ยนไปมี ค่าเปลี่ยนไปใน

ทางบวกมากที่สุดและในทางกลับกันบทวิจารณ์ของลูกค้าทั่วไปที่มีทิศทางความคิดเห็นเป็นเชิงลบจะ

ส่งผลให้ค่าเฉลี่ยของความต้ังใจที่เปลี่ยนไปมีค่าเปลี่ยนไปในทางลบมากที่สุด 

เม่ือพิจารณาจากค่า Sig. จะสรุปได้ว่ารูปแบบประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเหน็

ของบทวิจารณ์ที่มีทิศทางความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญและลูกค้าทั่วไปที่ไม่มีบทวิจารณ์ใดเลยมีทิศทาง
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ความคิดเห็นเป็นเชิงลบท าให้ความต้ังใจซื้อที่เปลี่ยนไปมีค่าเปลี่ยนไปในทางบวกมากที่สุด รองลงมาคือ

บทวิจารณ์ท่ีมีความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญและลูกค้าทั่วไปอย่างใดอย่างหนึ่งมีทิศทางความคิดเห็นเป็น

เชิงลบ และสุดท้ายคือบทวิจารณ์ที่มีความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญและลูกค้าทั่วไปเป็นเชิงลบทั้งคู่ 

 

4.11 การวิเคราะห์ผลกระทบของประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็นของบท

วิจารณ์ท่ีมีต่อความตั้งใจซ้ือ เมื่อความรู้เกี่ยวกับสินค้าเชิงวัตถุวิสัยของผู้อ่านบทวิจารณ์อยู่ใน

ระดับสูง 

ผู้วิจัยต้องการวิเคราะห์ผลกระทบของประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็นของบท

วิจารณ์ ที่มีต่อความต้ังใจซื้อ เม่ือความรู้เกี่ยวกับสินค้าเชิงวัตถุวิสัยของผู้อ่านบทวิจารณ์อยู่ในระดับสูง

เนื่องจากการตรวจสอบการแจกแจงของความต้ังใจซื้อไม่มีการแจกแจงแบบปกติ ดังนั้นผูว้จิยัจงึเลอืกการ

ทดสอบสมมติฐานด้วยการทดสอบครัสคัล-วัลลิส (Kruskal-Wallis H Test) 

ตารางที่ 4.33 ตารางแสดงค่าสถิติทดสอบครัสคัล-วัลลิส (Kruskal-Wallis H Test) ของความต้ังใจซื้อต่อ

รูปแบบบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็น เม่ือความรู้เกี่ยวกับสินค้าเชิงวัตถุวิสัยของผู้อ่านบทวิจารณ์

อยู่ในระดับสูง 

 
Kruskal-Wallis H Test 

Chi-square df Sig. 
ความต้ังใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์ 37.439 7 0.003 

ความต้ังใจซื้อทีเ่ปลี่ยนไป 60.166 7 0.000 

จากตารางที่ 4.33 แสดงให้เห็นว่าค่า Asymp. Sig. ของการทดสอบข้างต้น ได้ค่า Sig. ของ

การทดสอบ เท่ากับ 0.003 และ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญที่ก าหนดไว้คือ 0.05 ดังนั้นจึง

ปฏิเสธสมมติฐาน H0 นั่นคือ ค่ากลางของความต้ังใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์และความต้ังใจซื้อที่

เปลี่ยนไปของรูปแบบทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ทั้ง 8 รูปแบบแตกต่างกัน ท าให้สรุปได้ว่า

รูปแบบประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ที่แตกต่างกันมีผลกระทบต่อความ

ต้ังใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์และความต้ังใจซื้อที่เปลี่ยนไป 
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ตารางที่ 4.34 ตารางแสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และผลการทดสอบสมมติฐานที่มีต่อความต้ังใจซื้อหลังอ่าน

บทวิจารณ์ (Asymp. Sig) ด้วยวิธีแมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของรูปแบบประเภทของบท

วิจารณ์และทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ เม่ือความรู้เก่ียวกับสินค้าเชิงวัตถุวิสัยของผู้อ่านบท

วิจารณ์อยู่ในระดับสูง แบบเป็นรายคู่ 

  ผลการทดสอบสมมติฐานท่ีมีต่อความตั้งใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์ (Asymp. Sig) 
  ประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็น 

ประเภทของบทวิจารณ์
และทิศทางความคิดเห็น 

ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

กลาง บวก บวก กลาง ลบ ลบ ลบ 
ความคิดเห็น

โดย
ผู้เชี่ยวชาญ 

ความ
คิดเห็นโดย
ผู้เชี่ยวชาญ 

ความ
คิดเห็นโดย
ลูกค้าท่ัวไป 

บวก กลาง ลบ ลบ กลาง บวก ลบ 
ความคิดเห็น
โดยลูกคา้
ท่ัวไป 

บวก บวก 2.18 0.562 0.050 0.010 0.007 0.000 0.000 0.000  
กลาง บวก 1.21 - 0.156 0.099 0.054 0.021 0.020 0.001  
บวก กลาง 0.13 - - 0.376 0.241 0.071 0.041 0.000  
บวก ลบ -0.41 - - - 0.626 0.294 0.118 0.002  

กลาง ลบ -0.78 - - - - 0.699 0.400 0.110  
ลบ กลาง -1.32 - - - - - 0.509 0.007  
ลบ บวก -1.62 - - - - - - 0.018  
ลบ ลบ -3.00 - - - - - - -  

จากตารางที่ 4.34 ค่าสถิติทดสอบแมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของรูปแบบประเภท

ของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ เม่ือความรู้เก่ียวกับสินค้าเชิงวัตถุวิสัยของผู้อ่าน

บทวิจารณ์อยู่ในระดับสูง และเม่ือพิจารณาจากค่าเฉลี่ย (Mean) จะพบว่าบทวิจารณ์ของผู้เชี่ยวชาญที่มี

ทิศทางความคิดเห็นเป็นเชิงลบจะส่งผลให้ค่าเฉลี่ยของความต้ังใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์มีค่าลดลงมาก

ที่สุด และในทางกลับกันบทวิจารณ์ของลูกค้าทั่วไปที่มีทิศทางความคิดเห็นเป็นเชิงบวกจะส่งผลให้

ค่าเฉลี่ยของความต้ังใจหลังอ่านบทวิจารณ์มีค่าเพิ่มขึ้นมากที่สุด 

เม่ือพิจารณาจากค่า Sig. จะสรุปได้ว่ารูปแบบประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเหน็

ของบทวิจารณ์ท่ีมีทิศทางความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญและลูกค้าทั่วไปเป็นเชิงลบทั้งคู่มีค่าความต้ังใจซื้อ

หลังอ่านบทวิจารณ์ลดลงมากที่สุด ในขณะที่รูปแบบประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเหน็ของ

บทวิจารณ์แบบอื่นๆ มีค่าไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.35 ตารางแสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และผลการทดสอบสมมติฐานที่มีต่อความต้ังใจซื้อ ท่ี

เปลี่ยนไป (Asymp. Sig) ด้วยวิธีแมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของรูปแบบประเภทของบท

วิจารณ์และทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ เม่ือความรู้เก่ียวกับสินค้าเชิงวัตถุวิสัยของผู้อ่านบท

วิจารณ์อยู่ในระดับสูง แบบเป็นรายคู่ 

  ผลการทดสอบสมมติฐานท่ีมีต่อความตั้งใจซื้อท่ีเปลี่ยนไป (Asymp. Sig) 
  ประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็น 

ประเภทของบทวิจารณ์
และทิศทางความคิดเห็น 

ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

บวก กลาง บวก ลบ ลบ กลาง ลบ 
ความคิดเห็น

โดย
ผู้เชี่ยวชาญ 

ความ
คิดเห็นโดย
ผู้เชี่ยวชาญ 

ความ
คิดเห็นโดย
ลูกค้าท่ัวไป 

กลาง บวก ลบ กลาง บวก ลบ ลบ 
ความคิดเห็น
โดยลูกคา้
ท่ัวไป 

บวก บวก 2.00 0.008 0.013 0.001 0.013 0.000 0.000 0.000  
บวก กลาง 0.27 - 0.730 0.985 0.009 0.001 0.002 0.001  
กลาง บวก 0.05 - - 0.697 0.005 0.000 0.001 0.000  
บวก ลบ -0.06 - - - 0.011 0.004 0.006 0.002  

ลบ กลาง -1.58 - - - - 0.290 0.500 0.294  
ลบ บวก -1.67 - - - - - 0.930 0.479  
กลาง ลบ -2.00 - - - - - - 0.517  
ลบ ลบ -2.56 - - - - - - -  

จากตารางที่ 4.35 ค่าสถิติทดสอบแมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของรูปแบบประเภท

ของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ เม่ือความรู้เก่ียวกับสินค้าเชิงวัตถุวิสัยของผู้อ่าน

บทวิจารณ์อยู่ในระดับสูง และเม่ือพิจารณาจากค่าเฉลี่ย (Mean) จะพบว่าบทวิจารณ์ของผู้เชี่ยวชาญที่มี

ทิศทางความคิดเห็นเป็นเชิงบวกจะส่งผลให้ค่าเฉลี่ยของความต้ังใจซื้อที่เปลี่ยนไปมี ค่าเปลี่ยนไปใน

ทางบวกมากที่สุด และในทางกลับกันบทวิจารณ์ของลูกค้าทั่วไปที่มีทิศทางความคิดเห็นเป็นเชิงลบจะ

ส่งผลให้ค่าเฉลี่ยของความต้ังใจที่เปลี่ยนไปมีค่าเปลี่ยนไปในทางลบมากที่สุด 

เม่ือพิจารณาจากค่า Sig. จะสรุปได้ว่ารูปแบบประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเหน็

ของบทวิจารณ์ท่ีมีทิศทางความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญและลูกค้าทั่วไปเป็นเชิงบวกทั้งคู่ท าให้ความต้ังใจ

ซื้อที่ เปลี่ยนไปมีค่าเปลี่ยนไปในทางบวกมากที่สุด รองลงมาคือบทวิจารณ์ที่มีความคิดเห็นของ

ผู้เชี่ยวชาญและลูกค้าทั่วไปมีความคิดเห็นเป็นเชิงบวกหรือเป็นกลางและบทวิจารณ์ท่ีมีความคิดเห็นของ
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ผู้เชี่ยวชาญเป็นเชิงบวกและลูกค้าทั่วไปเป็นเชิงลบ  ในขณะที่รูปแบบประเภทของบทวิจารณ์และทิศทาง

ความคิดเห็นของบทวิจารณ์แบบอื่นๆ มีค่าไม่แตกต่างกัน 

 

4.12 การวิเคราะห์ผลกระทบของประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็นของบท

วิจารณ์ ท่ีมีต่อความตั้งใจซ้ือ เมื่อความรู้เกี่ยวกับสินค้าเชิงจิตวิสัยของผู้อ่านบทวิจารณ์อยู่ใน

ระดับต่ า 

ผู้วิจัยต้องการวิเคราะห์ผลกระทบของประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็นของบท

วิจารณ์ ที่มีต่อความต้ังใจซื้อ เม่ือความรู้เก่ียวกับสินค้าเชิงจิตวิสัยของผู้อ่านบทวิจารณ์อยู่ในระดับต่ า

เนื่องจากการตรวจสอบการแจกแจงของความต้ังใจซื้อไม่มีการแจกแจงแบบปกติ ดังนั้น ผู้วิจัยจึงเลือก

การทดสอบสมมติฐานด้วยการทดสอบครัสคัล-วัลลิส (Kruskal-Wallis H Test) 

ตารางที่ 4.36 ตารางแสดงค่าสถิติทดสอบครัสคัล-วัลลิส (Kruskal-Wallis H Test) ของความต้ังใจซื้อต่อ

รูปแบบบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็น เม่ือความรู้เกี่ยวกับสินค้าเชิงจิตวิสัยของผู้อ่านบทวิจารณ์อยู่

ในระดับต่ า 

 
Kruskal-Wallis H Test 

Chi-square df Sig. 
ความต้ังใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์ 61.796 7 0.000 

ความต้ังใจซื้อทีเ่ปลี่ยนไป 71.844 7 0.000 

จากตารางที่ 4.36 แสดงให้เห็นว่าค่า Asymp. Sig. ของการทดสอบข้างต้น ได้ค่า Sig. ของ

การทดสอบ เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญที่ก าหนดไว้คือ 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธ

สมมติฐาน H0 นั่นคือ ค่ากลางของความต้ังใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์และความต้ังใจซื้อที่เปลี่ยนไปของ

รูปแบบทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ทั้ง 8 รูปแบบแตกต่างกัน ท าให้สรุปได้ว่ารูปแบบประเภทของ

บทวิจารณแ์ละทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ที่แตกต่างกันมีผลกระทบต่อความต้ังใจซื้อหลังอ่าน

บทวิจารณ์และความต้ังใจซื้อที่เปลี่ยนไป 
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ตารางที่ 4.37 ตารางแสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และผลการทดสอบสมมติฐานที่มีต่อความต้ังใจซื้อหลังอ่าน

บทวิจารณ์ (Asymp. Sig) ด้วยวิธีแมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของรูปแบบประเภทของบท

วิจารณ์และทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ เม่ือความรู้เก่ียวกับสินค้าเชิงจิตวิสัยของผูอ้า่นบทวจิารณ์

อยู่ในระดับต่ า แบบเป็นรายคู่ 

  ผลการทดสอบสมมติฐานท่ีมีต่อความตั้งใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์ (Asymp. Sig) 
  ประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็น 

ประเภทของบทวิจารณ์
และทิศทางความคิดเห็น 

ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

กลาง บวก กลาง ลบ บวก ลบ ลบ 
ความคิดเห็น

โดย
ผู้เชี่ยวชาญ 

ความ
คิดเห็นโดย
ผู้เชี่ยวชาญ 

ความ
คิดเห็นโดย
ลูกค้าท่ัวไป 

บวก กลาง ลบ บวก ลบ กลาง ลบ 
ความคิดเห็น
โดยลูกคา้
ท่ัวไป 

บวก บวก 2.67 0.322 0.116 0.008 0.001 0.000 0.000 0.000  
กลาง บวก 1.86 - 0.230 0.039 0.001 0.000 0.000 0.000  
บวก กลาง 1.45 - - 0.196 0.002 0.000 0.000 0.000  
กลาง ลบ 0.35 - - - 0.218 0.031 0.017 0.000  

ลบ บวก -0.50 - - - - 0.153 0.125 0.001  
บวก ลบ -1.55 - - - - - 0.765 0.108  
ลบ กลาง -1.74 - - - - - - 0.268  
ลบ ลบ -2.78 - - - - - - -  

จากตารางที่ 4.37 ค่าสถิติทดสอบแมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของรูปแบบประเภท

ของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ เม่ือความรู้เก่ียวกับสินค้าเชิงจิตวสิยัของผูอ้า่นบท

วิจารณ์อยู่ในระดับต่ า และเม่ือพิจารณาจากค่าเฉลี่ย (Mean) จะพบว่าบทวิจารณ์ของผู้เชี่ยวชาญที่มี

ทิศทางความคิดเห็นเป็นเชิงลบจะส่งผลให้ค่าเฉลี่ยของความต้ังใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์มีค่าลดลงมาก

ที่สุด และในทางกลับกันบทวิจารณ์ของลูกค้าทั่วไปที่มีทิศทางความคิดเห็นเป็นเชิงบวกจะส่งผลให้

ค่าเฉลี่ยของความต้ังใจหลังอ่านบทวิจารณ์มีค่าเพิ่มขึ้นมากที่สุด 

เม่ือพิจารณาจากค่า Sig. จะสรุปได้ว่ารูปแบบประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเหน็

ของบทวิจารณ์ที่มีรูปแบบทิศทางความคิดเห็นค่อนข้างไปในทิศทางเดียวกันหรือใกล้เคียงกันจะไม่มี

ความแตกต่างกันตามระดับนัยส าคัญ เช่น บทวิจารณ์ท่ีมีทิศทางความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญและลูกค้า
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ทั่วไปเป็นเชิงบวกทั้งคู่จะไม่มีความแตกต่างจากบทวิจารณ์มีทิศทางความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญและ

ลูกค้าทั่วไปเป็นเชิงบวกหรือเป็นกลางอย่างใดอย่างหนึ่ง 

ตารางที่ 4.38 ตารางแสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และผลการทดสอบสมมติฐานที่มีต่อความต้ังใจซื้อ ท่ี

เปลี่ยนไป (Asymp. Sig) ด้วยวิธีแมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของรูปแบบประเภทของบท

วิจารณ์และทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ เม่ือความรู้เกี่ยวกับสินค้าเชิงจิตวิสัยของผูอ้า่นบทวจิารณ์

อยู่ในระดับต่ า แบบเป็นรายคู่ 

  ผลการทดสอบสมมติฐานท่ีมีต่อความตั้งใจซื้อท่ีเปลี่ยนไป (Asymp. Sig) 
  ประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็น 

ประเภทของบทวิจารณ์
และทิศทางความคิดเห็น 

ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

กลาง บวก กลาง ลบ ลบ บวก ลบ 
ความคิดเห็น

โดย
ผู้เชี่ยวชาญ 

ความ
คิดเห็นโดย
ผู้เชี่ยวชาญ 

ความ
คิดเห็นโดย
ลูกค้าท่ัวไป 

บวก กลาง ลบ บวก กลาง ลบ ลบ 
ความคิดเห็น
โดยลูกคา้
ท่ัวไป 

บวก บวก 1.00 0.752 0.059 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000  
กลาง บวก 0.71 - 0.065 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000  

บวก กลาง 0.27 - - 0.004 0.009 0.003 0.001 0.000  
กลาง ลบ -1.00 - - - 0.818 0.540 0.245 0.010  
ลบ บวก -1.09 - - - - 0.466 0.233 0.012  
ลบ กลาง -1.53 - - - - - 0.642 0.102  
บวก ลบ -1.90 - - - - - - 0.233  
ลบ ลบ -2.61 - - - - - - -  

จากตารางที่ 4.38 ค่าสถิติทดสอบแมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของรูปแบบประเภท

ของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ เม่ือความรู้เก่ียวกับสินค้าเชิงจิตวสิยัของผูอ้า่นบท

วิจารณ์อยู่ในระดับต่ า และเม่ือพิจารณาจากค่าเฉลี่ย (Mean) จะพบว่าบทวิจารณ์ของลูกค้าทั่วไปที่มี

ทิศทางความคิดเห็นเป็นเชิงบวกจะส่งผลให้ค่าเฉลี่ยของความต้ังใจซื้อที่เปลี่ยนไปมีค่าเปลี่ยนไปใน

ทางบวกมากที่สุด และในทางกลับกันบทวิจารณ์ของลูกค้าทั่วไปที่มีทิศทางความคิดเห็นเป็นเชิงลบจะ

ส่งผลให้ค่าเฉลี่ยของความต้ังใจที่เปลี่ยนไปมีค่าเปลี่ยนไปในทางลบมากที่สุด 

เม่ือพิจารณาจากค่า Sig. จะสรุปได้ว่ารูปแบบประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเหน็

ของบทวิจารณ์ที่มีทิศทางความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญและลูกค้าทั่วไป ไม่มีบทวิจารณ์ใดเลยมีทิศทาง
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ความคิดเห็นเป็นเชิงลบท าให้ความต้ังใจซื้อที่เปลี่ยนไปมีค่าเปลี่ยนไปในทางบวกมากที่สุด รองลงมาคือ

บทวิจารณ์ท่ีมีความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญและลูกค้าทั่วไปอย่างใดอย่างหนึ่งหรือทั้งคู่มีทิศทางความ

คิดเห็นเป็นเชิงลบ 

4.13 การวิเคราะห์ผลกระทบของประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็นของบท

วิจารณ์ ท่ีมีต่อความตั้งใจซ้ือ เมื่อความรู้เกี่ยวกับสินค้าเชิงจิตวิสัยของผู้อ่านบทวิจารณ์อยู่ใน

ระดับสูง 

ผู้วิจัยต้องการวิเคราะห์ผลกระทบของประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็นของบท

วิจารณ์ ที่มีต่อความต้ังใจซื้อ เม่ือความรู้เก่ียวกับสินค้าเชิงจิตวิสัยของผู้อ่านบทวิจารณ์อยู่ในระดับสูง

เนื่องจากการตรวจสอบการแจกแจงของความต้ังใจซื้อไม่มีการแจกแจงแบบปกติ ดังนั้น ผู้วิจัยจึงเลือก

การทดสอบสมมติฐานด้วยการทดสอบครัสคัล-วัลลิส (Kruskal-Wallis H Test) 

ตารางที่ 4.39 ตารางแสดงค่าสถิติทดสอบครัสคัล-วัลลิส (Kruskal-Wallis H Test) ของความต้ังใจซื้อต่อ

รูปแบบบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็น เม่ือความรู้เกี่ยวกับสินค้าเชิงจิตวิสัยของผู้อ่านบทวิจารณ์อยู่

ในระดับสูง 

 
Kruskal-Wallis H Test 

Chi-square df Sig. 
ความต้ังใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์ 40.741 7 0.000 

ความต้ังใจซื้อทีเ่ปลี่ยนไป 67.537 7 0.000 

จากตารางที่ 4.39 แสดงให้เห็นว่าค่า Asymp. Sig. ของการทดสอบข้างต้น ได้ค่า Sig. ของ

การทดสอบ เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญที่ก าหนดไว้คือ 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธ

สมมติฐาน H0 นั่นคือ ค่ากลางของความต้ังใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์และความต้ังใจซื้อที่เปลี่ยนไปของ

รูปแบบทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ทั้ง 8 รูปแบบแตกต่างกัน ท าให้สรุปได้ว่ารูปแบบประเภทของ

บทวิจารณแ์ละทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ที่แตกต่างกันมีผลกระทบต่อความต้ังใจซื้อหลังอ่าน

บทวิจารณ์และความต้ังใจซื้อที่เปลี่ยนไป 
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ตารางที่ 4.40 ตารางแสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และผลการทดสอบสมมติฐานที่มีต่อความต้ังใจซื้อหลังอ่าน

บทวิจารณ์ (Asymp. Sig) ด้วยวิธีแมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของรูปแบบประเภทของบท

วิจารณ์และทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ เม่ือความรู้เกี่ยวกับสินค้าเชิงจิตวิสัยของผูอ้า่นบทวจิารณ์

อยู่ในระดับสูง แบบเป็นรายคู่ 

  ผลการทดสอบสมมติฐานท่ีมีต่อความตั้งใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์ (Asymp. Sig) 
  ประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็น 

ประเภทของบทวิจารณ์
และทิศทางความคิดเห็น 

ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

กลาง บวก บวก ลบ ลบ กลาง ลบ 
ความคิดเห็น

โดย
ผู้เชี่ยวชาญ 

ความ
คิดเห็นโดย
ผู้เชี่ยวชาญ 

ความ
คิดเห็นโดย
ลูกค้าท่ัวไป 

บวก กลาง ลบ บวก กลาง ลบ ลบ 
ความคิดเห็น
โดยลูกคา้
ท่ัวไป 

บวก บวก 1.41 0.400 0.047 0.006 0.001 0.000 0.000 0.000  
กลาง บวก 0.47 - 0.237 0.203 0.082 0.070 0.038 0.000  
บวก กลาง -0.39 - - 0.425 0.146 0.135 0.046 0.000  
บวก ลบ -0.80 - - - 0.382 0.229 0.223 0.000  

ลบ บวก -1.44 - - - - 0.831 0.767 0.003  
ลบ กลาง -1.48 - - - - - 0.790 0.003  
กลาง ลบ -1.65 - - - - - - 0.030  
ลบ ลบ -3.53 - - - - - - -  

จากตารางที่ 4.40 ค่าสถิติทดสอบแมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของรูปแบบประเภท

ของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ เม่ือความรู้เก่ียวกับสินค้าเชิงจิตวสิยัของผูอ้า่นบท

วิจารณ์อยู่ในระดับสูง และเม่ือพิจารณาจากค่าเฉลี่ย (Mean) จะพบว่าบทวิจารณ์ของลูกค้าทั่วไปที่มี

ทิศทางความคิดเห็นเป็นเชิงบวกจะส่งผลให้ค่าเฉลี่ยของความต้ังใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์มีค่าเพิ่มขึ้น

มากที่สุด และในทางกลับกันบทวิจารณ์ของลูกค้าทั่วไปที่มีทิศทางความคิดเห็นเป็นเชิงลบจะส่งผลให้

ค่าเฉลี่ยของความต้ังใจหลังอ่านบทวิจารณ์มีค่าลดลงมากที่สุด  

เม่ือพิจารณาจากค่า Sig. จะสรุปได้ว่ารูปแบบประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเหน็

ของบทวิจารณ์ที่มีทิศทางความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญและลูกค้าทั่วไปทุกรูปแบบไม่มีความแตกต่างกัน

ในระดับนัยส าคัญ ยกเว้นบทวิจารณ์ที่มีความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญและลูกค้าทั่วไปมีทิศทางความ

คิดเห็นเป็นเชิงลบทั้งคูซ่ึ่งมีค่าความต้ังใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์ลดลงมากที่สุด 
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ตารางที่ 4.41 ตารางแสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และผลการทดสอบสมมติฐานที่มีต่อความต้ังใจซื้อ ท่ี

เปลี่ยนไป (Asymp. Sig) ด้วยวิธีแมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของรูปแบบประเภทของบท

วิจารณ์และทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ เม่ือความรู้เกี่ยวกับสินค้าเชิงจิตวิสัยของผูอ้า่นบทวจิารณ์

อยู่ในระดับสูง แบบเป็นรายคู่ 

  ผลการทดสอบสมมติฐานท่ีมีต่อความตั้งใจซื้อท่ีเปลี่ยนไป (Asymp. Sig) 
  ประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็น 

ประเภทของบทวิจารณ์
และทิศทางความคิดเห็น 

ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

บวก กลาง บวก ลบ ลบ กลาง ลบ 
ความคิดเห็น

โดย
ผู้เชี่ยวชาญ 

ความ
คิดเห็นโดย
ผู้เชี่ยวชาญ 

ความ
คิดเห็นโดย
ลูกค้าท่ัวไป 

กลาง บวก ลบ กลาง บวก ลบ ลบ 
ความคิดเห็น
โดยลูกคา้
ท่ัวไป 

บวก บวก 1.82 0.074 0.005 0.024 0.000 0.000 0.000 0.000  
บวก กลาง 0.72 - 0.413 0.604 0.001 0.002 0.000 0.000  
กลาง บวก 0.26 - - 0.864 0.003 0.003 0.001 0.000  
บวก ลบ 0.05 - - - 0.016 0.016 0.001 0.000  

ลบ กลาง -1.38 - - - - 0.749 0.297 0.042  
ลบ บวก -1.56 - - - - - 0.465 0.084  
กลาง ลบ -2.20 - - - - - - 0.187  
ลบ ลบ -3.24 - - - - - - -  

จากตารางที่ 4.41 ค่าสถิติทดสอบแมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของรูปแบบประเภท

ของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ เม่ือความรู้เก่ียวกับสินค้าเชิงจิตวสิยัของผูอ้า่นบท

วิจารณ์อยู่ในระดับสูง และเม่ือพิจารณาจากค่าเฉลี่ย (Mean) จะพบว่าบทวิจารณ์ของผู้เชี่ยวชาญที่มี

ทิศทางความคิดเห็นเป็นเชิงบวกจะส่งผลให้ค่าเฉลี่ยของความต้ังใจซื้อที่เปลี่ยนไปมีค่าเปลี่ยนไปใน

ทางบวกมากที่สุด และในทางกลับกันบทวิจารณ์ของลูกค้าทั่วไปที่มีทิศทางความคิดเห็นเป็นเชิงลบจะ

ส่งผลให้ค่าเฉลี่ยของความต้ังใจที่เปลี่ยนไปมีค่าเปลี่ยนไปในทางลบมากที่สุด 

เม่ือพิจารณาจากค่า Sig. จะสรุปได้ว่ารูปแบบประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเหน็

ของบทวิจารณ์ที่มีทิศทางความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญและลูกค้าทั่วไป ไม่มีบทวิจารณ์ใดเลยมีทิศทาง

ความคิดเห็นเป็นเชิงลบและรวมถึงบทวิจารณ์ที่มีทิศทางความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญเป็นเชิงบวกและ

ลูกค้าทั่วไปเป็นเชิงลบจะท าให้ความต้ังใจซื้อที่เปลี่ยนไปมีค่าเปลี่ยนไปในทางบวกมากที่สุด รองลงมาคือ
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บทวิจารณ์ท่ีมีความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญและลูกค้าทั่วไปอย่างใดอย่างหนึ่งหรือทั้งคู่มีทิศทางความ

คิดเห็นเป็นเชิงลบ 

4.14 การวิเคราะห์ผลกระทบของประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็นของบท

วิจารณ์ ท่ีมีต่อความตั้งใจซ้ือ เมื่อประเภทของสินค้าคือสินค้าจับต้องได้ และความรู้เกี่ยวกับ

สินค้าเชิงวัตถุวิสัยของผู้อ่านบทวิจารณ์อยู่ในระดับต่ า 

ผู้วิจัยต้องการวิเคราะห์ผลกระทบของประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็นของบท

วิจารณ์ ที่มีต่อความต้ังใจซื้อ เม่ือประเภทของสินค้าคือสินค้าจับต้องได้ และความรู้เก่ียวกับสินค้าเชงิวตัถุ

วิสัยของผู้อ่านบทวิจารณ์อยู่ในระดับต่ า เนื่องจากการตรวจสอบการแจกแจงของความต้ังใจซื้อไม่มีการ

แจกแจงแบบปกติ ดังนั้น ผู้วิจัยจึงเลือกการทดสอบสมมติฐานด้วยการทดสอบครัสคัล-วัลลิส (Kruskal-

Wallis H Test) 

ตารางที่ 4.42 ตารางแสดงค่าสถิติทดสอบครัสคัล-วัลลิส (Kruskal-Wallis H Test) ของความต้ังใจซื้อต่อ

รูปแบบบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็น เม่ือประเภทของสินค้าคือสินค้าจับต้องได้ และความรู้

เก่ียวกับสินค้าเชิงวัตถุวิสัยของผู้อ่านบทวิจารณ์อยู่ในระดับต่ า 

 
Kruskal-Wallis H Test 

Chi-square df Sig. 
ความต้ังใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์ 41.465 7 0.000 

ความต้ังใจซื้อทีเ่ปลี่ยนไป 41.398 7 0.000 

จากตารางที่ 4.42 แสดงให้เห็นว่าค่า Asymp. Sig. ของการทดสอบข้างต้น ได้ค่า Sig. ของ

การทดสอบ เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญที่ก าหนดไว้คือ 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธ

สมมติฐาน H0 นั่นคือ ค่ากลางของความต้ังใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์และความต้ังใจซื้อที่เปลี่ยนไปของ

รูปแบบทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ทั้ง 8 รูปแบบแตกต่างกัน ท าให้สรุปได้ว่ารูปแบบประเภทของ

บทวิจารณแ์ละทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ที่แตกต่างกันมีผลกระทบต่อความต้ังใจซื้อหลังอ่าน

บทวิจารณ์และความต้ังใจซื้อที่เปลี่ยนไป 
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ตารางที่ 4.43 ตารางแสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และผลการทดสอบสมมติฐานที่มีต่อความต้ังใจซื้อหลังอ่าน

บทวิจารณ์ (Asymp. Sig) ด้วยวิธีแมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของรูปแบบประเภทของบท

วิจารณ์และทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ เม่ือประเภทของสินค้าคือสินค้าจับต้องได้ และความรู้

เก่ียวกับสินค้าเชิงวัตถุวิสัยของผู้อ่านบทวิจารณ์อยู่ในระดับต่ า แบบเป็นรายคู่ 

  ผลการทดสอบสมมติฐานท่ีมีต่อความตั้งใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์ (Asymp. Sig) 
  ประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็น 

ประเภทของบทวิจารณ์
และทิศทางความคิดเห็น 

ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

กลาง บวก ลบ กลาง บวก ลบ ลบ 
ความคิดเห็น

โดย
ผู้เชี่ยวชาญ 

ความ
คิดเห็นโดย
ผู้เชี่ยวชาญ 

ความ
คิดเห็นโดย
ลูกค้าท่ัวไป 

บวก กลาง บวก ลบ ลบ กลาง ลบ 
ความคิดเห็น
โดยลูกคา้
ท่ัวไป 

บวก บวก 0.27 0.852 0.911 0.417 0.018 0.025 0.000 0.000  
กลาง บวก 0.08 - 0.820 0.146 0.017 0.012 0.002 0.001  
บวก กลาง -0.07 - - 0.198 0.014 0.010 0.000 0.000  
ลบ บวก -1.11 - - - 0.137 0.116 0.013 0.002  

กลาง ลบ -2.25 - - - - 0.836 0.007 0.000  
บวก ลบ -2.42 - - - - - 0.059 0.005  
ลบ กลาง -4.20 - - - - - - 0.076  
ลบ ลบ -4.80 - - - - - - -  

จากตารางที่ 4.43 ค่าสถิติทดสอบแมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของรูปแบบประเภท

ของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ เม่ือประเภทของสินค้าคือสินค้าจับต้องได้ และ

ความรู้เก่ียวกับสินค้าเชิงวัตถุวิสัยของผู้อ่านบทวิจารณ์อยู่ในระดับต่ า  และเม่ือพิจารณาจากค่าเฉลี่ย 

(Mean) จะพบว่าบทวิจารณ์ของผู้เชี่ยวชาญที่มีทิศทางความคิดเห็นเป็นเชิงลบจะส่งผลให้ค่าเฉลี่ยของ

ความต้ังใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์มีค่าลดลงมากที่สุด และในทางกลับกันบทวิจารณ์ของลูกค้าทั่วไปที่มี

ทิศทางความคิดเห็นเป็นเชิงบวกจะส่งผลให้ค่าเฉลี่ยของความต้ังใจหลังอ่านบทวิจารณ์มีค่าเพิ่มขึ้นมาก

ที่สุด 

เม่ือพิจารณาจากค่า Sig. จะสรุปได้ว่ารูปแบบประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเหน็

ของบทวิจารณ์ที่มีรูปแบบทิศทางความคิดเห็นค่อนข้างไปในทิศทางเดียวกันหรือใกล้เคียงกันจะไม่มี

ความแตกต่างกันตามระดับนัยส าคัญ เช่น บทวิจารณ์ท่ีมีทิศทางความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญและลูกค้า
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ทั่วไปเป็นเชิงบวกทั้งคู่จะไม่มีความแตกต่างจากบทวิจารณ์มีทิศทางความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญและ

ลูกค้าทั่วไปเป็นเชิงบวกหรือเป็นกลางอย่างใดอย่างหนึ่ง 

ตารางที่ 4.44 ตารางแสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และผลการทดสอบสมมติฐานที่มีต่อความต้ังใจซื้อ ท่ี

เปลี่ยนไป (Asymp. Sig) ด้วยวิธีแมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของรูปแบบประเภทของบท

วิจารณ์และทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ เม่ือประเภทของสินค้าคือสินค้าจับต้องได้ และความรู้

เก่ียวกับสินค้าเชิงวัตถุวิสัยของผู้อ่านบทวิจารณ์อยู่ในระดับต่ า แบบเป็นรายคู่ 

  ผลการทดสอบสมมติฐานท่ีมีต่อความตั้งใจซื้อท่ีเปลี่ยนไป (Asymp. Sig) 
  ประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็น 

ประเภทของบทวิจารณ์
และทิศทางความคิดเห็น 

ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

บวก กลาง บวก ลบ ลบ กลาง ลบ 
ความคิดเห็น

โดย
ผู้เชี่ยวชาญ 

ความ
คิดเห็นโดย
ผู้เชี่ยวชาญ 

ความ
คิดเห็นโดย
ลูกค้าท่ัวไป 

บวก บวก ลบ บวก กลาง ลบ ลบ 
ความคิดเห็น
โดยลูกคา้
ท่ัวไป 

บวก กลาง 1.57 0.571 0.256 0.021 0.008 0.001 0.000 0.000  
บวก บวก 1.55 - 0.056 0.005 0.002 0.000 0.000 0.000  

กลาง บวก 0.58 - - 0.170 0.051 0.010 0.002 0.004  
บวก ลบ -0.33 - - - 0.483 0.266 0.049 0.072  
ลบ บวก -0.89 - - - - 0.798 0.266 0.271  
ลบ กลาง -1.00 - - - - - 0.207 0.337  
กลาง ลบ -1.67 - - - - - - 0.917  
ลบ ลบ -1.90 - - - - - - -  

จากตารางที่ 4.44 ค่าสถิติทดสอบแมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของรูปแบบประเภท

ของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ เม่ือประเภทของสินค้าคือสินค้าจับต้องได้ และ

ความรู้เก่ียวกับสินค้าเชิงวัตถุวิสัยของผู้อ่านบทวิจารณ์อยู่ในระดับต่ า  และเม่ือพิจารณาจากค่าเฉลี่ย 

(Mean) จะพบว่าบทวิจารณ์ของผู้เชี่ยวชาญที่มีทิศทางความคิดเห็นเป็นเชิงบวกจะส่งผลให้ค่าเฉลี่ยของ

ความต้ังใจซื้อที่เปลี่ยนไปมีค่าเปลี่ยนไปในทางบวกมากที่สุด และในทางกลับกันบทวิจารณ์ของลูกค้า

ทั่วไปที่มีทิศทางความคิดเห็นเป็นเชิงลบจะส่งผลให้ค่าเฉลี่ยของความต้ังใจที่เปลี่ยนไปมีค่าเปลี่ยนไป

ในทางลบมากที่สุด 
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เม่ือพิจารณาจากค่า Sig. จะสรุปได้ว่ารูปแบบประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเหน็

ของบทวิจารณ์ที่มีรูปแบบทิศทางความคิดเห็นค่อนข้างไปในทิศทางเดียวกันหรือใกล้เคียงกันจะไม่มี

ความแตกต่างกันตามระดับนัยส าคัญ เช่น บทวิจารณ์ท่ีมีทิศทางความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญและลูกค้า

ทั่วไปเป็นเชิงบวกทั้งคู่จะไม่มีความแตกต่างจากบทวิจารณ์มีทิศทางความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญและ

ลูกค้าทั่วไปเป็นเชิงบวกหรือเป็นกลางอย่างใดอย่างหนึ่ง 

4.15 การวิเคราะห์ผลกระทบของประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็นของบท

วิจารณ์ ท่ีมีต่อความตั้งใจซ้ือ เมื่อประเภทของสินค้าคือสินค้าจับต้องได้ และความรู้เกี่ยวกับ

สินค้าเชิงวัตถุวิสัยของผู้อ่านบทวิจารณ์อยู่ในระดับสูง 

ผู้วิจัยต้องการวิเคราะห์ผลกระทบของประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็นของบท

วิจารณ์ ที่มีต่อความต้ังใจซื้อ เม่ือประเภทของสินค้าคือสินค้าจับต้องได้ และความรู้เก่ียวกับสินค้าเชงิวตัถุ

วิสัยของผู้อ่านบทวิจารณ์อยู่ในระดับสูง เนื่องจากการตรวจสอบการแจกแจงของความต้ังใจซื้อไม่มีการ

แจกแจงแบบปกติ ดังนั้น ผู้วิจัยจึงเลือกการทดสอบสมมติฐานด้วยการทดสอบครัสคัล-วัลลิส (Kruskal-

Wallis H Test) 

ตารางที่ 4.45 ตารางแสดงค่าสถิติทดสอบครัสคัล-วัลลิส (Kruskal-Wallis H Test) ของความต้ังใจซื้อต่อ

รูปแบบบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็น เม่ือประเภทของสินค้าคือสินค้าจับต้องได้ และความรู้

เก่ียวกับสินค้าเชิงวัตถุวิสัยของผู้อ่านบทวิจารณ์อยู่ในระดับสูง 

 
Kruskal-Wallis H Test 

Chi-square df Sig. 
ความต้ังใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์ 25.494 7 0.001 

ความต้ังใจซื้อทีเ่ปลี่ยนไป 39.967 7 0.000 

จากตารางที่ 4.45 แสดงให้เห็นว่าค่า Asymp. Sig. ของการทดสอบข้างต้น ได้ค่า Sig. ของ

การทดสอบ เท่ากับ 0.001 และ 0.000 ตามล าดับ ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญที่ก าหนดไว้คือ 0.05 

ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมติฐาน H0 นั่นคือ ค่ากลางของความต้ังใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์และความต้ังใจซื้อที่

เปลี่ยนไปของรูปแบบทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ทั้ง 8 รูปแบบแตกต่างกัน ท าให้สรุปได้ว่า

รูปแบบประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ที่แตกต่างกันมีผลกระทบต่อความ

ต้ังใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์และความต้ังใจซื้อที่เปลี่ยนไป  
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ตารางที่ 4.46 ตารางแสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และผลการทดสอบสมมติฐานที่มีต่อความต้ังใจซื้อหลังอ่าน

บทวิจารณ์ (Asymp. Sig) ด้วยวิธีแมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของรูปแบบประเภทของบท

วิจารณ์และทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ เม่ือประเภทของสินค้าคือสินค้าจับต้องได้ และความรู้

เก่ียวกับสินค้าเชิงวัตถุวิสัยของผู้อ่านบทวิจารณ์อยู่ในระดับสูง แบบเป็นรายคู่ 

  ผลการทดสอบสมมติฐานท่ีมีต่อความตั้งใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์ (Asymp. Sig) 
  ประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็น 

ประเภทของบทวิจารณ์
และทิศทางความคิดเห็น 

ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

บวก บวก กลาง ลบ ลบ ลบ กลาง 
ความคิดเห็น

โดย
ผู้เชี่ยวชาญ 

ความ
คิดเห็นโดย
ผู้เชี่ยวชาญ 

ความ
คิดเห็นโดย
ลูกค้าท่ัวไป 

ลบ กลาง บวก บวก กลาง ลบ ลบ 
ความคิดเห็น
โดยลูกคา้
ท่ัวไป 

บวก บวก 0.11 0.083 0.008 0.031 0.001 0.000 0.000 0.000  
บวก ลบ -1.25 - 0.213 0.196 0.129 0.069 0.009 0.011  
บวก กลาง -2.33 - - 0.590 0.838 0.615 0.072 0.031  
กลาง บวก -2.50 - - - 0.866 0.854 0.478 0.184  

ลบ บวก -2.64 - - - - 0.857 0.228 0.292  
ลบ กลาง -2.70 - - - - - 0.206 0.056  
ลบ ลบ -3.40 - - - - - - 0.116  
กลาง ลบ -3.50 - - - - - - -  

จากตารางที่ 4.46 ค่าสถิติทดสอบแมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของรูปแบบประเภท

ของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ เม่ือประเภทของสินค้าคือสินค้าจับต้องได้ และ

ความรู้เก่ียวกับสินค้าเชิงวัตถุวิสัยของผู้อ่านบทวิจารณ์อยู่ในระดับสูง  และเม่ือพิจารณาจากค่าเฉลี่ย 

(Mean) จะพบว่าบทวิจารณ์ของผู้เชี่ยวชาญที่มีทิศทางความคิดเห็นเป็นเชิงบวกจะส่งผลให้ค่าเฉลี่ยของ

ความต้ังใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์มีค่าเพิ่มขึ้นมากที่สุด และในทางกลับกันบทวิจารณ์ของลูกค้าทั่วไปที่มี

ทิศทางความคิดเห็นเป็นเชิงลบจะส่งผลให้ค่าเฉลี่ยของความต้ังใจหลังอ่านบทวิจารณ์มีค่าลดลงมาก

ที่สุด  

เม่ือพิจารณาจากค่า Sig. จะสรุปได้ว่ารูปแบบประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเหน็

ของบทวิจารณ์ท่ีมีทิศทางความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญและลูกค้าทั่วไปเป็นเชิงบวกทั้งคู่มีค่าความต้ังใจ
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ซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์เพิ่มขึ้นมากที่สุด ในขณะที่รูปแบบประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเหน็

ของบทวิจารณ์แบบอื่นๆ มีค่าไม่แตกต่างกัน 

ตารางที่ 4.47 ตารางแสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และผลการทดสอบสมมติฐานที่มีต่อความต้ังใจซื้อ ท่ี

เปลี่ยนไป (Asymp. Sig) ด้วยวิธีแมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของรูปแบบประเภทของบท

วิจารณ์และทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ เม่ือประเภทของสินค้าคือสินค้าจับต้องได้ และความรู้

เก่ียวกับสินค้าเชิงวัตถุวิสัยของผู้อ่านบทวิจารณ์อยู่ในระดับสูง แบบเป็นรายคู่ 

  ผลการทดสอบสมมติฐานท่ีมีต่อความตั้งใจซื้อท่ีเปลี่ยนไป (Asymp. Sig) 
  ประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็น 

ประเภทของบทวิจารณ์
และทิศทางความคิดเห็น 

ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

บวก บวก ลบ กลาง ลบ ลบ กลาง 
ความคิดเห็น

โดย
ผู้เชี่ยวชาญ 

ความ
คิดเห็นโดย
ผู้เชี่ยวชาญ 

ความ
คิดเห็นโดย
ลูกค้าท่ัวไป 

กลาง ลบ กลาง บวก บวก ลบ ลบ 
ความคิดเห็น
โดยลูกคา้
ท่ัวไป 

บวก บวก 2.78 0.224 0.146 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000  
บวก กลาง 1.83 - 0.688 0.000 0.003 0.000 0.000 0.000  

บวก ลบ 0.88 - - 0.010 0.022 0.006 0.008 0.008  
ลบ กลาง -1.00 - - - 0.888 0.423 0.721 0.280  
กลาง บวก -1.12 - - - - 0.621 0.814 0.284  
ลบ บวก -1.27 - - - - - 0.735 0.621  
ลบ ลบ -1.60 - - - - - - 0.425  
กลาง ลบ -2.38 - - - - - - -  

จากตารางที่ 4.47 ค่าสถิติทดสอบแมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของรูปแบบประเภท

ของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ เม่ือประเภทของสินค้าคือสินค้าจับต้องได้ และ

ความรู้เก่ียวกับสินค้าเชิงวัตถุวิสัยของผู้อ่านบทวิจารณ์อยู่ในระดับสูง และเม่ือพิจารณาจากค่าเฉลี่ย 

(Mean) จะพบว่าบทวิจารณ์ของผู้เชี่ยวชาญที่มีทิศทางความคิดเห็นเป็นเชิงบวกจะส่งผลให้ค่าเฉลี่ยของ

ความต้ังใจซื้อที่เปลี่ยนไปมีค่าเปลี่ยนไปในทางบวกมากที่สุด และในทางกลับกันบทวิจารณ์ของลูกค้า

ทั่วไปที่มีทิศทางความคิดเห็นเป็นเชิงลบจะส่งผลให้ค่าเฉลี่ยของความต้ังใจที่เปลี่ยนไปมีค่าเปลี่ยนไป

ในทางลบมากที่สุด  
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เม่ือพิจารณาจากค่า Sig. จะสรุปได้ว่าทุกรูปแบบประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความ

คิดเห็นของบทวิจารณ์ที่มีทิศทางความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญเป็นเชิงบวกจะท าให้ความต้ังใจซื้อที่

เปลี่ยนไปมีค่าเปลี่ยนไปในทางบวกมากที่สุด 

4.16 การวิเคราะห์ผลกระทบของประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็นของบท

วิจารณ์ ท่ีมีต่อความตั้งใจซ้ือ เมื่อประเภทของสินค้าคือสินค้าจับต้องได้ และความรู้เกี่ยวกับ

สินค้าเชิงจิตวิสัยของผู้อ่านบทวิจารณ์อยู่ในระดับต่ า 

ผู้วิจัยต้องการวิเคราะห์ผลกระทบของประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็นของบท

วิจารณ์ ที่มีต่อความต้ังใจซื้อ เม่ือประเภทของสินค้าคือสินค้าจับต้องได้ และความรู้เก่ียวกับสินค้าเชิงจิต

วิสัยของผู้อ่านบทวิจารณ์อยู่ในระดับต่ า เนื่องจากการตรวจสอบการแจกแจงของความต้ังใจซื้อไม่มีการ

แจกแจงแบบปกติ ดังนั้น ผู้วิจัยจึงเลือกการทดสอบสมมติฐานด้วยการทดสอบครัสคัล-วัลลิส (Kruskal-

Wallis H Test) 

ตารางที่ 4.48 ตารางแสดงค่าสถิติทดสอบครัสคัล-วัลลิส (Kruskal-Wallis H Test) ของความต้ังใจซื้อต่อ

รูปแบบบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็น เม่ือประเภทของสินค้าคือสินค้าจับต้องได้ และความรู้

เก่ียวกับสินค้าเชิงจิตวิสัยของผู้อ่านบทวิจารณ์อยู่ในระดับต่ า 

 
Kruskal-Wallis H Test 

Chi-square df Sig. 
ความต้ังใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์ 24.978 7 0.001 

ความต้ังใจซื้อทีเ่ปลี่ยนไป 23.895 7 0.001 

จากตารางที่ 4.48 แสดงให้เห็นว่าค่า Asymp. Sig. ของการทดสอบข้างต้น ได้ค่า Sig. ของ

การทดสอบ เท่ากับ 0.001 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญที่ก าหนดไว้คือ 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธ

สมมติฐาน H0 นั่นคือ ค่ากลางของความต้ังใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์และความต้ังใจซื้อที่เปลี่ยนไปของ

รูปแบบทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ทั้ง 8 รูปแบบแตกต่างกัน ท าให้สรุปได้ว่ารูปแบบประเภทของ

บทวิจารณแ์ละทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ที่แตกต่างกันมีผลกระทบต่อความต้ังใจซื้อหลังอ่าน

บทวิจารณ์และความต้ังใจซื้อที่เปลี่ยนไป 
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ตารางที่ 4.49 ตารางแสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และผลการทดสอบสมมติฐานที่มีต่อความต้ังใจซื้อหลังอ่าน

บทวิจารณ์ (Asymp. Sig) ด้วยวิธีแมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของรูปแบบประเภทของบท

วิจารณ์และทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ เม่ือประเภทของสินค้าคือสินค้าจับต้องได้ และความรู้

เก่ียวกับสินค้าเชิงจิตวิสัยของผู้อ่านบทวิจารณ์อยู่ในระดับต่ า แบบเป็นรายคู่ 

  ผลการทดสอบสมมติฐานท่ีมีต่อความตั้งใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์ (Asymp. Sig) 
  ประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็น 

ประเภทของบทวิจารณ์
และทิศทางความคิดเห็น 

ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

บวก กลาง ลบ กลาง บวก ลบ ลบ 
ความคิดเห็น

โดย
ผู้เชี่ยวชาญ 

ความ
คิดเห็นโดย
ผู้เชี่ยวชาญ 

ความ
คิดเห็นโดย
ลูกค้าท่ัวไป 

กลาง บวก บวก ลบ ลบ กลาง ลบ 
ความคิดเห็น
โดยลูกคา้
ท่ัวไป 

บวก บวก 0.60 0.617 0.654 0.158 0.040 0.042 0.005 0.002  
บวก กลาง -0.29 - 0.859 0.209 0.068 0.039 0.005 0.001  
กลาง บวก -0.50 - - 0.211 0.149 0.067 0.021 0.008  
ลบ บวก -1.57 - - - 0.384 0.266 0.038 0.013  

กลาง ลบ -2.67 - - - - 0.400 0.038 0.004  
บวก ลบ -3.20 - - - - - 0.559 0.198  
ลบ กลาง -4.25 - - - - - - 0.269  
ลบ ลบ -4.75 - - - - - - -  

จากตารางที่ 4.49 ค่าสถิติทดสอบแมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของรูปแบบประเภท

ของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ เม่ือประเภทของสินค้าคือสินค้าจับต้องได้ และ

ความรู้เก่ียวกับสินค้าเชิงจิตวิสัยของผู้อ่านบทวิจารณ์อยู่ในระดับต่ า  และเม่ือพิจารณาจากค่าเฉลี่ย 

(Mean) จะพบว่าบทวิจารณ์ของผู้เชี่ยวชาญที่มีทิศทางความคิดเห็นเป็นเชิงบวกจะส่งผลให้ค่าเฉลี่ยของ

ความต้ังใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์มีค่าเพิ่มขึ้นมากที่สุด และในทางกลับกันบทวิจารณ์ของผู้เชี่ยวชาญทีมี่

ทิศทางความคิดเห็นเป็นเชิงลบจะส่งผลให้ค่าเฉลี่ยของความต้ังใจหลังอ่านบทวิจารณ์มีค่าลดลงมาก

ที่สุด 

เม่ือพิจารณาจากค่า Sig. จะสรุปได้ว่ารูปแบบประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเหน็

ของบทวิจารณ์ที่มีรูปแบบทิศทางความคิดเห็นค่อนข้างไปในทิศทางเดียวกันหรือใกล้เคียงกันจะไม่มี

ความแตกต่างกันตามระดับนัยส าคัญ เช่น บทวิจารณ์ท่ีมีทิศทางความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญและลูกค้า
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ทั่วไปเป็นเชิงบวกทั้งคู่จะไม่มีความแตกต่างจากบทวิจารณ์มีทิศทางความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญและ

ลูกค้าทั่วไปเป็นเชิงบวกหรือเป็นกลางอย่างใดอย่างหนึ่ง 

ตารางที่ 4.50 ตารางแสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และผลการทดสอบสมมติฐานที่มีต่อความต้ังใจซื้อ ท่ี

เปลี่ยนไป (Asymp. Sig) ด้วยวิธีแมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของรูปแบบประเภทของบท

วิจารณ์และทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ เม่ือประเภทของสินค้าคือสินค้าจับต้องได้ และความรู้

เก่ียวกับสินค้าเชิงจิตวิสัยของผู้อ่านบทวิจารณ์อยู่ในระดับต่ า แบบเป็นรายคู่ 

  ผลการทดสอบสมมติฐานท่ีมีต่อความตั้งใจซื้อท่ีเปลี่ยนไป (Asymp. Sig) 
  ประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็น 

ประเภทของบทวิจารณ์
และทิศทางความคิดเห็น 

ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

บวก กลาง บวก ลบ ลบ ลบ กลาง 
ความคิดเห็น

โดย
ผู้เชี่ยวชาญ 

ความ
คิดเห็นโดย
ผู้เชี่ยวชาญ 

ความ
คิดเห็นโดย
ลูกค้าท่ัวไป 

กลาง บวก ลบ กลาง บวก ลบ ลบ 
ความคิดเห็น
โดยลูกคา้
ท่ัวไป 

บวก บวก 1.60 0.617 0.048 0.039 0.006 0.014 0.006 0.004  
บวก กลาง 1.43 - 0.152 0.095 0.013 0.020 0.009 0.005  

กลาง บวก 0.00 - - 0.532 0.125 0.150 0.060 0.020  
บวก ลบ -0.20 - - - 0.261 0.308 0.169 0.039  
ลบ กลาง -0.75 - - - - 0.716 0.568 0.054  
ลบ บวก -1.00 - - - - - 0.855 0.256  
ลบ ลบ -1.13 - - - - - - 0.288  
กลาง ลบ -1.83 - - - - - - -  

จากตารางที่ 4.50 ค่าสถิติทดสอบแมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของรูปแบบประเภท

ของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ เม่ือประเภทของสินค้าคือสินค้าจับต้องได้ และ

ความรู้เก่ียวกับสินค้าเชิงจิตวิสัยของผู้อ่านบทวิจารณ์อยู่ในระดับต่ า  และเม่ือพิจารณาจากค่าเฉลี่ย 

(Mean) จะพบว่าบทวิจารณ์ของผู้เชี่ยวชาญที่มีทิศทางความคิดเห็นเป็นเชิงบวกจะส่งผลให้ค่าเฉลี่ยของ

ความต้ังใจซื้อที่เปลี่ยนไปมีค่าเปลี่ยนไปในทางบวกมากที่สุด และในทางกลับกันบทวิจารณ์ของลูกค้า

ทั่วไปที่มีทิศทางความคิดเห็นเป็นเชิงลบจะส่งผลให้ค่าเฉลี่ยของความต้ังใจที่เปลี่ยนไปมีค่าเปลี่ยนไป

ในทางลบมากที่สุด  
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เม่ือพิจารณาจากค่า Sig. จะสรุปได้ว่ารูปแบบประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเหน็

ของบทวิจารณ์ที่มีรูปแบบทิศทางความคิดเห็นค่อนข้างไปในทิศทางเดียวกันหรือใกล้เคียงกันจะไม่มี

ความแตกต่างกันตามระดับนัยส าคัญ เช่น บทวิจารณ์ท่ีมีทิศทางความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญและลูกค้า

ทั่วไปเป็นเชิงบวกทั้งคู่จะไม่มีความแตกต่างจากบทวิจารณ์มีทิศทางความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญและ

ลูกค้าทั่วไปเป็นเชิงบวกหรือเป็นกลางอย่างใดอย่างหนึ่ง 

4.17 การวิเคราะห์ผลกระทบของประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็นของบท

วิจารณ์ ท่ีมีต่อความตั้งใจซ้ือ เมื่อประเภทของสินค้าคือสินค้าจับต้องได้ และความรู้เกี่ยวกับ

สินค้าเชิงจิตวิสัยของผู้อ่านบทวิจารณ์อยู่ในระดับสูง 

ผู้วิจัยต้องการวิเคราะห์ผลกระทบของประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็นของบท

วิจารณ์ ที่มีต่อความต้ังใจซื้อ เม่ือประเภทของสินค้าคือสินค้าจับต้องได้ และความรู้เก่ียวกับสินค้าเชิงจิต

วิสัยของผู้อ่านบทวิจารณ์อยู่ในระดับสูง เนื่องจากการตรวจสอบการแจกแจงของความต้ังใจซื้อไม่มีการ

แจกแจงแบบปกติ ดังนั้น ผู้วิจัยจึงเลือกการทดสอบสมมติฐานด้วยการทดสอบครัสคัล-วัลลิส (Kruskal-

Wallis H Test) 

ตารางที่ 4.51 ตารางแสดงค่าสถิติทดสอบครัสคัล-วัลลิส (Kruskal-Wallis H Test) ของความต้ังใจซื้อต่อ

รูปแบบบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็น เม่ือประเภทของสินค้าคือสินค้าจับต้องได้ และความรู้

เก่ียวกับสินค้าเชิงจิตวิสัยของผู้อ่านบทวิจารณ์อยู่ในระดับสูง 

 
Kruskal-Wallis H Test 

Chi-square df Sig. 
ความต้ังใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์ 30.766 7 0.000 

ความต้ังใจซื้อทีเ่ปลี่ยนไป 52.300 7 0.000 

จากตารางที่ 4.51 แสดงให้เห็นว่าค่า Asymp. Sig. ของการทดสอบข้างต้น ได้ค่า Sig. ของ

การทดสอบ เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญที่ก าหนดไว้คือ 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธ

สมมติฐาน H0 นั่นคือ ค่ากลางของความต้ังใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์และความต้ังใจซื้อที่เปลี่ยนไปของ

รูปแบบทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ทั้ง 8 รูปแบบแตกต่างกัน ท าให้สรุปได้ว่ารูปแบบประเภทของ

บทวิจารณแ์ละทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ที่แตกต่างกันมีผลกระทบต่อความต้ังใจซื้อหลังอ่าน

บทวิจารณ์และความต้ังใจซื้อที่เปลี่ยนไป 
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ตารางที่ 4.52 ตารางแสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และผลการทดสอบสมมติฐานที่มีต่อความต้ังใจซื้อหลังอ่าน

บทวิจารณ์ (Asymp. Sig) ด้วยวิธีแมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของรูปแบบประเภทของบท

วิจารณ์และทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ เม่ือประเภทของสินค้าคือสินค้าจับต้องได้ และความรู้

เก่ียวกับสินค้าเชิงจิตวิสัยของผู้อ่านบทวิจารณ์อยู่ในระดับสูง แบบเป็นรายคู่ 

  ผลการทดสอบสมมติฐานท่ีมีต่อความตั้งใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์ (Asymp. Sig) 
  ประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็น 

ประเภทของบทวิจารณ์
และทิศทางความคิดเห็น 

ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

บวก กลาง บวก ลบ กลาง ลบ ลบ 
ความคิดเห็น

โดย
ผู้เชี่ยวชาญ 

ความ
คิดเห็นโดย
ผู้เชี่ยวชาญ 

ความ
คิดเห็นโดย
ลูกค้าท่ัวไป 

กลาง บวก ลบ บวก ลบ กลาง ลบ 
ความคิดเห็น
โดยลูกคา้
ท่ัวไป 

บวก บวก 0.07 0.181 0.182 0.026 0.005 0.001 0.000 0.000  
บวก กลาง -1.00 - 0.658 0.624 0.223 0.024 0.017 0.001  
กลาง บวก -1.25 - - 0.980 0.527 0.137 0.176 0.024  
บวก ลบ -1.53 - - - 0.412 0.065 0.027 0.001  

ลบ บวก -2.15 - - - - 0.411 0.278 0.037  
กลาง ลบ -2.79 - - - - - 0.849 0.352  
ลบ กลาง -2.92 - - - - - - 0.191  
ลบ ลบ -3.67 - - - - - - -  

จากตารางที่ 4.52 ค่าสถิติทดสอบแมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของรูปแบบประเภท

ของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ เม่ือประเภทของสินค้าคือสินค้าจับต้องได้ และ

ความรู้เก่ียวกับสินค้าเชิงจิตวิสัยของผู้อ่านบทวิจารณ์อยู่ในระดับสูง  และเม่ือพิจารณาจากค่าเฉลี่ย 

(Mean) จะพบว่าบทวิจารณ์ของผู้เชี่ยวชาญที่มีทิศทางความคิดเห็นเป็นเชิงบวกจะส่งผลให้ค่าเฉลี่ยของ

ความต้ังใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์มีค่าเพิ่มขึ้นมากที่สุด และในทางกลับกันบทวิจารณ์ของผู้เชี่ยวชาญทีมี่

ทิศทางความคิดเห็นเป็นเชิงลบจะส่งผลให้ค่าเฉลี่ยของความต้ังใจหลังอ่านบทวิจารณ์มีค่าลดลงมาก

ที่สุด  

เม่ือพิจารณาจากค่า Sig. จะสรุปได้ว่ารูปแบบประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเหน็

ของบทวิจารณ์ที่มีรูปแบบทิศทางความคิดเห็นค่อนข้างไปในทิศทางเดียวกันหรือใกล้เคียงกันจะไม่มี

ความแตกต่างกันตามระดับนัยส าคัญ เช่น บทวิจารณ์ท่ีมีทิศทางความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญและลูกค้า
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ทั่วไปเป็นเชิงบวกทั้งคู่จะไม่มีความแตกต่างจากบทวิจารณ์มีทิศทางความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญและ

ลูกค้าทั่วไปเป็นเชิงบวกหรือเป็นกลางอย่างใดอย่างหนึ่ง 

ตารางที่ 4.53 ตารางแสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และผลการทดสอบสมมติฐานที่มีต่อความต้ังใจซื้อท่ี

เปลี่ยนไป (Asymp. Sig) ด้วยวิธีแมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของรูปแบบประเภทของบท

วิจารณ์และทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ เม่ือประเภทของสินค้าคือสินค้าจับต้องได้ และความรู้

เก่ียวกับสินค้าเชิงจิตวิสัยของผู้อ่านบทวิจารณ์อยู่ในระดับสูง แบบเป็นรายคู่ 

  ผลการทดสอบสมมติฐานท่ีมีต่อความตั้งใจซื้อท่ีเปลี่ยนไป (Asymp. Sig) 
  ประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็น 

ประเภทของบทวิจารณ์
และทิศทางความคิดเห็น 

ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

บวก บวก กลาง ลบ ลบ กลาง ลบ 
ความคิดเห็น

โดย
ผู้เชี่ยวชาญ 

ความ
คิดเห็นโดย
ผู้เชี่ยวชาญ 

ความ
คิดเห็นโดย
ลูกค้าท่ัวไป 

กลาง ลบ บวก บวก กลาง ลบ ลบ 
ความคิดเห็น
โดยลูกคา้
ท่ัวไป 

บวก บวก 2.27 0.236 0.028 0.001 0.000 0.000 0.000 0.000  
บวก กลาง 1.77 - 0.174 0.012 0.000 0.000 0.000 0.000  

บวก ลบ 0.27 - - 0.375 0.036 0.035 0.008 0.008  
กลาง บวก -0.17 - - - 0.145 0.138 0.052 0.051  
ลบ บวก -1.15 - - - - 1.000 0.500 0.432  
ลบ กลาง -1.17 - - - - - 0.542 0.456  
กลาง ลบ -2.00 - - - - - - 0.832  
ลบ ลบ -2.17 - - - - - - -  

จากตารางที่ 4.53 ค่าสถิติทดสอบแมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของรูปแบบประเภท

ของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ เม่ือประเภทของสินค้าคือสินค้าจับต้องได้ และ

ความรู้เก่ียวกับสินค้าเชิงจิตวิสัยของผู้อ่านบทวิจารณ์อยู่ในระดับสูง  และเม่ือพิจารณาจากค่าเฉลี่ย 

(Mean) จะพบว่าบทวิจารณ์ของผู้เชี่ยวชาญที่มีทิศทางความคิดเห็นเป็นเชิงบวกจะส่งผลให้ค่าเฉลี่ยของ

ความต้ังใจซื้อที่เปลี่ยนไปมีค่าเปลี่ยนไปในทางบวกมากที่สุด และในทางกลับกันบทวิจารณ์ของลูกค้า

ทั่วไปที่มีทิศทางความคิดเห็นเป็นเชิงลบจะส่งผลให้ค่าเฉลี่ยของความต้ังใจที่เปลี่ยนไปมีค่าเปลี่ยนไป

ในทางลบมากที่สุด 
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เม่ือพิจารณาจากค่า Sig. จะสรุปได้ว่ารูปแบบประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเหน็

ของบทวิจารณ์ที่มีรูปแบบทิศทางความคิดเห็นค่อนข้างไปในทิศทางเดียวกันหรือใกล้เคียงกันจะไม่มี

ความแตกต่างกันตามระดับนัยส าคัญ เช่น บทวิจารณ์ท่ีมีทิศทางความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญและลูกค้า

ทั่วไปเป็นเชิงบวกทั้งคู่จะไม่มีความแตกต่างจากบทวิจารณ์มีทิศทางความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญและ

ลูกค้าทั่วไปเป็นเชิงบวกหรือเป็นกลางอย่างใดอย่างหนึ่ง 

4.18 การวิเคราะห์ผลกระทบของประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็นของบท

วิจารณ์ ท่ีมีต่อความตั้งใจซ้ือ เมื่อประเภทของสินค้าคือบริการ และความรู้เกี่ยวกับสินค้าเชิง

วัตถุวิสัยของผู้อ่านบทวิจารณ์อยู่ในระดับต่ า 

ผู้วิจัยต้องการวิเคราะห์ผลกระทบของประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็นของบท

วิจารณ์ ที่มีต่อความต้ังใจซื้อ เม่ือประเภทของสินค้าคือบริการ และความรู้เก่ียวกับสินค้าเชิงวัตถุวิสัยของ

ผู้อ่านบทวิจารณ์อยู่ในระดับต่ า เนื่องจากการตรวจสอบการแจกแจงของความต้ังใจซื้อไม่มีการแจกแจง

แบบปกติ ดังนั้น ผู้วิจัยจึงเลือกการทดสอบสมมติฐานด้วยการทดสอบครัสคัล-วัลลิส (Kruskal-Wallis H 

Test) 

ตารางที่ 4.54 ตารางแสดงค่าสถิติทดสอบครัสคัล-วัลลิส (Kruskal-Wallis H Test) ของความต้ังใจซื้อต่อ

รูปแบบบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็น เม่ือประเภทของสินค้าคือบริการ และความรู้เก่ียวกับสินค้า

เชิงวัตถุวิสัยของผู้อ่านบทวิจารณ์อยู่ในระดับต่ า 

 
Kruskal-Wallis H Test 

Chi-square df Sig. 
ความต้ังใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์ 28.503 7 0.000 

ความต้ังใจซื้อทีเ่ปลี่ยนไป 41.650 7 0.000 

จากตารางที่ 4.54 แสดงให้เห็นว่าค่า Asymp. Sig. ของการทดสอบข้างต้น ได้ค่า Sig. ของ

การทดสอบ เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญที่ก าหนดไว้คือ 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธ

สมมติฐาน H0 นั่นคือ ค่ากลางของความต้ังใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์และความต้ังใจซื้อที่เปลี่ยนไปของ

รูปแบบทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ทั้ง 8 รูปแบบแตกต่างกัน ท าให้สรุปได้ว่ารูปแบบประเภทของ

บทวิจารณแ์ละทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ที่แตกต่างกันมีผลกระทบต่อความต้ังใจซื้อหลังอ่าน

บทวิจารณ์และความต้ังใจซื้อที่เปลี่ยนไป 
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ตารางที่ 4.55 ตารางแสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และผลการทดสอบสมมติฐานที่มีต่อความต้ังใจซื้อหลังอ่าน

บทวิจารณ์ (Asymp. Sig) ด้วยวิธีแมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของรูปแบบประเภทของบท

วิจารณ์และทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ เม่ือประเภทของสินค้าคือบริการ และความรู้เก่ียวกับ

สินค้าเชิงวัตถุวิสัยของผู้อ่านบทวิจารณ์อยู่ในระดับต่ า แบบเป็นรายคู่ 

  ผลการทดสอบสมมติฐานท่ีมีต่อความตั้งใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์ (Asymp. Sig) 
  ประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็น 

ประเภทของบทวิจารณ์
และทิศทางความคิดเห็น 

ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

กลาง บวก กลาง ลบ ลบ บวก ลบ 
ความคิดเห็น

โดย
ผู้เชี่ยวชาญ 

ความ
คิดเห็นโดย
ผู้เชี่ยวชาญ 

ความ
คิดเห็นโดย
ลูกค้าท่ัวไป 

บวก กลาง ลบ บวก กลาง ลบ ลบ 
ความคิดเห็น
โดยลูกคา้
ท่ัวไป 

บวก บวก 3.25 0.191 0.149 0.033 0.022 0.004 0.000 0.000  
กลาง บวก 2.67 - 0.230 0.108 0.002 0.022 0.003 0.000  
บวก กลาง 2.18 - - 0.470 0.041 0.089 0.003 0.000  
กลาง ลบ 1.50 - - - 0.316 0.192 0.021 0.002  

ลบ บวก 0.70 - - - - 0.748 0.074 0.003  
ลบ กลาง 0.27 - - - - - 0.227 0.062  
บวก ลบ -1.00 - - - - - - 0.424  
ลบ ลบ -1.83 - - - - - - -  

จากตารางที่ 4.55 ค่าสถิติทดสอบแมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของรูปแบบประเภท

ของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ เม่ือประเภทของสินค้าคือบริการ และความรู้

เก่ียวกับสินค้าเชิงวัตถุวิสัยของผู้อ่านบทวิจารณ์อยู่ในระดับต่ า และเม่ือพิจารณาจากค่าเฉลี่ย (Mean) จะ

พบว่าบทวิจารณ์ของลูกค้าทั่วไปที่มีทิศทางความคิดเห็นเป็นเชิงบวกจะส่งผลให้ค่าเฉลี่ยของความต้ังใจ

ซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์มีค่าเพิ่มขึ้นมากที่สุด และในทางกลับกันบทวิจารณ์ของลูกค้าทั่วไปที่มีทิศทาง

ความคิดเห็นเป็นเชิงลบจะส่งผลให้ค่าเฉลี่ยของความต้ังใจหลังอ่านบทวิจารณ์มีค่าลดลงมากที่สุด  

เม่ือพิจารณาจากค่า Sig. จะสรุปได้ว่ารูปแบบประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเหน็

ของบทวิจารณ์ที่มีรูปแบบทิศทางความคิดเห็นค่อนข้างไปในทิศทางเดียวกันหรือใกล้เคียงกันจะไม่มี

ความแตกต่างกันตามระดับนัยส าคัญ เช่น บทวิจารณ์ท่ีมีทิศทางความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญและลูกค้า
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ทั่วไปเป็นเชิงบวกทั้งคู่จะไม่มีความแตกต่างจากบทวิจารณ์มีทิศทางความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญและ

ลูกค้าทั่วไปเป็นเชิงบวกหรือเป็นกลางอย่างใดอย่างหนึ่ง 

ตารางที่ 4.56 ตารางแสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และผลการทดสอบสมมติฐานที่มีต่อความต้ังใจซื้อ ท่ี

เปลี่ยนไป (Asymp. Sig) ด้วยวิธีแมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของรูปแบบประเภทของบท

วิจารณ์และทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ เม่ือประเภทของสินค้าคือบริการ และความรู้เก่ียวกับ

สินค้าเชิงวัตถุวิสัยของผู้อ่านบทวิจารณ์อยู่ในระดับต่ า แบบเป็นรายคู่ 

  ผลการทดสอบสมมติฐานท่ีมีต่อความตั้งใจซื้อท่ีเปลี่ยนไป (Asymp. Sig) 
  ประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็น 

ประเภทของบทวิจารณ์
และทิศทางความคิดเห็น 

ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

บวก บวก กลาง ลบ ลบ บวก ลบ 
ความคิดเห็น

โดย
ผู้เชี่ยวชาญ 

ความ
คิดเห็นโดย
ผู้เชี่ยวชาญ 

ความ
คิดเห็นโดย
ลูกค้าท่ัวไป 

บวก กลาง ลบ บวก กลาง ลบ ลบ 
ความคิดเห็น
โดยลูกคา้
ท่ัวไป 

กลาง บวก 1.33 0.069 0.001 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000  
บวก บวก 0.58 - 0.035 0.006 0.007 0.000 0.000 0.000  

บวก กลาง -0.64 - - 0.723 0.814 0.076 0.005 0.001  
กลาง ลบ -0.80 - - - 0.971 0.106 0.011 0.001  
ลบ บวก -0.90 - - - - 0.078 0.019 0.001  
ลบ กลาง -1.64 - - - - - 0.065 0.010  
บวก ลบ -2.91 - - - - - - 0.198  
ลบ ลบ -4.17 - - - - - - -  

จากตารางที่ 4.56 ค่าสถิติทดสอบแมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของรูปแบบประเภท

ของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ เม่ือประเภทของสินค้าคือบริการ และความรู้

เก่ียวกับสินค้าเชิงวัตถุวิสัยของผู้อ่านบทวิจารณ์อยู่ในระดับต่ า และเม่ือพิจารณาจากค่าเฉลี่ย (Mean) จะ

พบว่าบทวิจารณ์ของลูกค้าทั่วไปที่มีทิศทางความคิดเห็นเป็นเชิงบวกจะส่งผลให้ค่าเฉลี่ยของความต้ังใจ

ซื้อที่เปลี่ยนไปมีค่าเปลี่ยนไปในทางบวกมากที่สุด และในทางกลับกันบทวิจารณ์ของลูกค้าทั่วไปที่มี

ทิศทางความคิดเห็นเป็นเชิงลบจะส่งผลให้ค่าเฉลี่ยของความต้ังใจที่เปลี่ยนไปมีค่าเปลี่ยนไปในทางลบ

มากที่สุด 
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เม่ือพิจารณาจากค่า Sig. จะสรุปได้ว่ารูปแบบประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเหน็

ของบทวิจารณ์ที่มีทิศทางความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญและลูกค้าทั่วไปเป็นเชิงบวกทั้งคู่และบทวิจารณ์ท่ี

มีทิศทางความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญเป็นกลางและลูกค้าทั่วไปเป็นเชิงบวกจะท าให้ความต้ังใจซื้อที่

เปลี่ยนไปมีค่าเปลี่ยนไปในทางบวกมากที่สุด 

4.19 การวิเคราะห์ผลกระทบของประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็นของบท

วิจารณ์ ท่ีมีต่อความตั้งใจซ้ือ เมื่อประเภทของสินค้าคือบริการ และความรู้เกี่ยวกับสินค้าเชิง

วัตถุวิสัยของผู้อ่านบทวิจารณ์อยู่ในระดับสูง 

ผู้วิจัยต้องการวิเคราะห์ผลกระทบของประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็นของบท

วิจารณ์ ที่มีต่อความต้ังใจซื้อ เม่ือประเภทของสินค้าคือบริการ และความรู้เก่ียวกับสินค้าเชิงวัตถุวิสัยของ

ผู้อ่านบทวิจารณ์อยู่ในระดับสูง เนื่องจากการตรวจสอบการแจกแจงของความต้ังใจซื้อไม่มีการแจกแจง

แบบปกติ ดังนั้น ผู้วิจัยจึงเลือกการทดสอบสมมติฐานด้วยการทดสอบครัสคัล-วัลลิส (Kruskal-Wallis H 

Test) 

ตารางที่ 4.57 ตารางแสดงค่าสถิติทดสอบครัสคัล-วัลลิส (Kruskal-Wallis H Test) ของความต้ังใจซื้อต่อ

รูปแบบบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็น เม่ือประเภทของสินค้าคือบริการ และความรู้เก่ียวกับสินค้า

เชิงวัตถุวิสัยของผู้อ่านบทวิจารณ์อยู่ในระดับสูง 

 
Kruskal-Wallis H Test 

Chi-square df Sig. 
ความต้ังใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์ 16.980 7 0.018 

ความต้ังใจซื้อทีเ่ปลี่ยนไป 19.205 7 0.008 

จากตารางที่ 4.56 แสดงให้เห็นว่าค่า Asymp. Sig. ของการทดสอบข้างต้น ได้ค่า Sig. ของ

การทดสอบ เท่ากับ 0.018 และ 0.008 ตามล าดับ ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญที่ก าหนดไว้คือ 0.05 

ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมติฐาน H0 นั่นคือ ค่ากลางของความต้ังใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์และความต้ังใจซื้อที่

เปลี่ยนไปของรูปแบบทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ทั้ง 8 รูปแบบแตกต่างกัน ท าให้สรุปได้ว่า

รูปแบบประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ที่แตกต่างกันมีผลกระทบต่อความ

ต้ังใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์และความต้ังใจซื้อที่เปลี่ยนไป 
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ตารางที่ 4.58 ตารางแสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และผลการทดสอบสมมติฐานที่มีต่อความต้ังใจซื้อหลังอ่าน

บทวิจารณ์ (Asymp. Sig) ด้วยวิธีแมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของรูปแบบประเภทของบท

วิจารณ์และทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ เม่ือประเภทของสินค้าคือบริการ และความรู้เก่ียวกับ

สินค้าเชิงวัตถุวิสัยของผู้อ่านบทวิจารณ์อยู่ในระดับสูง แบบเป็นรายคู่ 

  ผลการทดสอบสมมติฐานท่ีมีต่อความตั้งใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์ (Asymp. Sig) 
  ประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็น 

ประเภทของบทวิจารณ์
และทิศทางความคิดเห็น 

ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

กลาง บวก กลาง บวก ลบ ลบ ลบ 
ความคิดเห็น

โดย
ผู้เชี่ยวชาญ 

ความ
คิดเห็นโดย
ผู้เชี่ยวชาญ 

ความ
คิดเห็นโดย
ลูกค้าท่ัวไป 

บวก กลาง ลบ ลบ กลาง บวก ลบ 
ความคิดเห็น
โดยลูกคา้
ท่ัวไป 

บวก บวก 4.50 0.214 0.001 0.002 0.002 0.000 0.000 0.000  
กลาง บวก 3.91 - 0.001 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000  
บวก กลาง 1.78 - - 0.529 0.149 0.024 0.026 0.000  
กลาง ลบ 1.40 - - - 0.604 0.194 0.061 0.003  

บวก ลบ 0.33 - - - - 0.750 0.532 0.049  
ลบ กลาง 0.22 - - - - - 0.245 0.008  
ลบ บวก -0.50 - - - - - - 0.035  
ลบ ลบ -2.50 - - - - - - -  

จากตารางที่ 4.58 ค่าสถิติทดสอบแมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของรูปแบบประเภท

ของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ เม่ือประเภทของสินค้าคือบริการ และความรู้

เก่ียวกับสินค้าเชิงวัตถุวิสัยของผู้อ่านบทวิจารณ์อยู่ในระดับสูง และเม่ือพิจารณาจากค่าเฉลี่ย (Mean) จะ

พบว่าบทวิจารณ์ของผู้เชี่ยวชาญที่มีทิศทางความคิดเห็นเป็นเชิงลบจะส่งผลให้ค่าเฉลีย่ของความต้ังใจซือ้

หลังอ่านบทวิจารณ์มีค่าน้อยที่สุด และในทางกลับกันบทวิจารณ์ของลูกค้าทั่วไปที่มีทิศทางความคิดเห็น

เป็นเชิงบวกจะส่งผลให้ค่าเฉลี่ยของความต้ังใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์มีค่ามากที่สุด 

เม่ือพิจารณาจากค่า Sig. จะสรุปได้ว่ารูปแบบประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเหน็

ของบทวิจารณ์ท่ีมีความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญและลูกค้าทั่วไปที่มีทิศทางความคิดเป็นเชิงบวกทั้งคู่และ

บทวิจารณ์ท่ีมีความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญเป็นกลางและลูกค้าทั่วไปเป็นเชิงบวกจะมีค่าความต้ังใจหลัง
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อ่านบทวิจารณ์ดีกว่าบทวิจารณ์รูปแบบอื่นๆ และบทวิจารณ์ท่ีมีความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญและลูกค้า

ทั่วไปที่มีทิศทางความคิดเป็นเชิงลบทั้งคู่จะมีค่าความต้ังใจหลังอ่านบทวิจารณ์แย่ที่สุด 

ตารางที่ 4.59 ตารางแสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และผลการทดสอบสมมติฐานที่มีต่อความต้ังใจซื้อ ท่ี

เปลี่ยนไป (Asymp. Sig) ด้วยวิธีแมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของรูปแบบประเภทของบท

วิจารณ์และทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ เม่ือประเภทของสินค้าคือบริการ และความรู้เก่ียวกับ

สินค้าเชิงวัตถุวิสัยของผู้อ่านบทวิจารณ์อยู่ในระดับสูง แบบเป็นรายคู่ 

  ผลการทดสอบสมมติฐานท่ีมีต่อความตั้งใจซื้อท่ีเปลี่ยนไป (Asymp. Sig) 
  ประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็น 

ประเภทของบทวิจารณ์
และทิศทางความคิดเห็น 

ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

กลาง บวก บวก กลาง ลบ ลบ ลบ 
ความคิดเห็น

โดย
ผู้เชี่ยวชาญ 

ความ
คิดเห็นโดย
ผู้เชี่ยวชาญ 

ความ
คิดเห็นโดย
ลูกค้าท่ัวไป 

บวก กลาง ลบ ลบ บวก กลาง ลบ 
ความคิดเห็น
โดยลูกคา้
ท่ัวไป 

บวก บวก 1.13 0.545 0.005 0.012 0.001 0.000 0.000 0.000  
กลาง บวก 0.91 - 0.006 0.022 0.000 0.000 0.000 0.000  

บวก กลาง -0.78 - - 0.787 0.259 0.123 0.386 0.019  
บวก ลบ -0.89 - - - 0.225 0.135 0.276 0.045  
กลาง ลบ -1.70 - - - - 0.613 0.864 0.039  
ลบ บวก -2.10 - - - - - 0.643 0.162  
ลบ กลาง -2.22 - - - - - - 0.583  
ลบ ลบ -3.75 - - - - - - -  

จากตารางที่ 4.59 ค่าสถิติทดสอบแมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของรูปแบบประเภท

ของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ เม่ือประเภทของสินค้าคือบริการ และความรู้

เก่ียวกับสินค้าเชิงวัตถุวิสัยของผู้อ่านบทวิจารณ์อยู่ในระดับสูง และเม่ือพิจารณาจากค่าเฉลี่ย (Mean) จะ

พบว่าบทวิจารณ์ของผู้เชี่ยวชาญที่มีทิศทางความคิดเห็นเป็นเชิงลบจะส่งผลให้ค่าเฉลีย่ของความต้ังใจซือ้

ที่เปลี่ยนไปมีค่าเปลี่ยนไปในทางลบมากที่สุด และในทางกลับกันบทวิจารณ์ของลูกค้าทั่วไปที่มีทิศทาง

ความคิดเห็นเป็นเชิงบวกจะส่งผลให้ค่าเฉลี่ยของความต้ังใจที่เปลี่ยนไปมีค่าเปลี่ยนไปในทางบวกมาก

ที่สุด 
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เม่ือพิจารณาจากค่า Sig. จะสรุปได้ว่ารูปแบบประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเหน็

ของบทวิจารณ์ท่ีมีความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญและลูกค้าทั่วไปที่มีทิศทางความคิดเป็นเชิงบวกทั้งคู่และ

บทวิจารณ์ท่ีมีความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญเป็นกลางและลูกค้าทั่วไปเป็นเชิงบวกจะท าให้ความต้ังใจซือ้ที่

เปลี่ยนไปมีค่าเปลี่ยนไปในทางบวกมากที่สุด 

4.20 การวิเคราะห์ผลกระทบของประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็นของบท

วิจารณ์ ท่ีมีต่อความตั้งใจซ้ือ เมื่อประเภทของสินค้าคือบริการ และความรู้เกี่ยวกับสินค้าเชิงจิต

วิสัยของผู้อ่านบทวิจารณ์อยู่ในระดับต่ า 

ผู้วิจัยต้องการวิเคราะห์ผลกระทบของประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็นของบท

วิจารณ์ ที่มีต่อความต้ังใจซื้อ เม่ือประเภทของสินค้าคือบริการ และความรู้เก่ียวกับสินค้าเชิงจิตวิสัยของ

ผู้อ่านบทวิจารณ์อยู่ในระดับต่ า เนื่องจากการตรวจสอบการแจกแจงของความต้ังใจซื้อไม่มีการแจกแจง

แบบปกติ ดังนั้น ผู้วิจัยจึงเลือกการทดสอบสมมติฐานด้วยการทดสอบครัสคัล-วัลลิส (Kruskal-Wallis H 

Test) 

ตารางที่ 4.60 ตารางแสดงค่าสถิติทดสอบครัสคัล-วัลลิส (Kruskal-Wallis H Test) ของความต้ังใจซื้อต่อ

รูปแบบบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็น เม่ือประเภทของสินค้าคือบริการ และความรู้เก่ียวกับสินค้า

เชิงจิตวิสัยของผู้อ่านบทวิจารณ์อยู่ในระดับต่ า 

 
Kruskal-Wallis H Test 

Chi-square df Sig. 
ความต้ังใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์ 58.919 7 0.000 

ความต้ังใจซื้อทีเ่ปลี่ยนไป 63.516 7 0.000 

จากตารางที่ 4.60 แสดงให้เห็นว่าค่า Asymp. Sig. ของการทดสอบข้างต้น ได้ค่า Sig. ของ

การทดสอบ เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญที่ก าหนดไว้คือ 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธ

สมมติฐาน H0 นั่นคือ ค่ากลางของความต้ังใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์และความต้ังใจซื้อที่เปลี่ยนไปของ

รูปแบบทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ทั้ง 8 รูปแบบแตกต่างกัน ท าให้สรุปได้ว่ารูปแบบประเภทของ

บทวิจารณแ์ละทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ที่แตกต่างกันมีผลกระทบต่อความต้ังใจซื้อหลังอ่าน

บทวิจารณ์และความต้ังใจซื้อที่เปลี่ยนไป 

  



146 
 

 

ตารางที่ 4.61 ตารางแสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และผลการทดสอบสมมติฐานที่มีต่อความต้ังใจซื้อหลังอ่าน

บทวิจารณ์ (Asymp. Sig) ด้วยวิธีแมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของรูปแบบประเภทของบท

วิจารณ์และทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ เม่ือประเภทของสินค้าคือบริการ และความรู้เก่ียวกับ

สินค้าเชิงจิตวิสัยของผู้อ่านบทวิจารณ์อยู่ในระดับต่ า แบบเป็นรายคู่ 

  ผลการทดสอบสมมติฐานท่ีมีต่อความตั้งใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์ (Asymp. Sig) 
  ประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็น 

ประเภทของบทวิจารณ์
และทิศทางความคิดเห็น 

ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

กลาง บวก กลาง ลบ ลบ บวก ลบ 
ความคิดเห็น

โดย
ผู้เชี่ยวชาญ 

ความ
คิดเห็นโดย
ผู้เชี่ยวชาญ 

ความ
คิดเห็นโดย
ลูกค้าท่ัวไป 

บวก กลาง ลบ กลาง บวก ลบ ลบ 
ความคิดเห็น
โดยลูกคา้
ท่ัวไป 

บวก บวก 3.46 0.391 0.070 0.016 0.002 0.002 0.000 0.000  
กลาง บวก 3.31 - 0.018 0.007 0.000 0.000 0.000 0.000  
บวก กลาง 2.27 - - 0.432 0.004 0.001 0.000 0.000  
กลาง ลบ 1.64 - - - 0.033 0.030 0.006 0.000  

ลบ กลาง 0.09 - - - - 1.000 0.235 0.046  
ลบ บวก 0.00 - - - - - 0.214 0.010  
บวก ลบ -1.00 - - - - - - 0.376  
ลบ ลบ -1.73 - - - - - - -  

จากตารางที่ 4.61 ค่าสถิติทดสอบแมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของรูปแบบประเภท

ของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ เม่ือประเภทของสินค้าคือบริการ และความรู้

เก่ียวกับสินค้าเชิงจิตวิสัยของผู้อ่านบทวิจารณ์อยู่ในระดับต่ า และเม่ือพิจารณาจากค่าเฉลี่ย (Mean) จะ

พบว่าบทวิจารณ์ของลูกค้าทั่วไปที่มีทิศทางความคิดเห็นเป็นเชิงบวกจะส่งผลให้ค่าเฉลี่ยของความต้ังใจ

ซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์มีค่ามากที่สุด และในทางกลับกันบทวิจารณ์ของลูกค้าทั่วไปที่มีทิศทางความ

คิดเห็นเป็นเชิงลบจะส่งผลให้ค่าเฉลี่ยของความต้ังใจหลังอ่านบทวิจารณ์มีค่าน้อยที่สุด  

เม่ือพิจารณาจากค่า Sig. จะสรุปได้ว่ารูปแบบประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเหน็

ของบทวิจารณ์ที่มีทิศทางความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญและลูกค้าทั่วไปเป็นเชิงบวกทั้งคู่และบทวิจารณ์ท่ี

มีทิศทางความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญเป็นกลางและลูกค้าทั่วไปเป็นเชิงบวกจะมีค่าความต้ังใจซื้อหลัง

อ่านบทวิจารณ์เพิ่มขึ้นมากที่สุด รองลงมาคือบทวิจารณ์ที่มีความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญเป็นเชิงบวกและ
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ลูกค้าทั่วไปเป็นกลางและบทวิจารณ์ท่ีมีความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญเป็นกลางและลูกค้าทัว่ไปเปน็เชงิลบ

ซึ่งดีกว่าบทวิจารณ์รูปแบบอื่นๆ และสุดท้ายคือบทวิจารณ์ที่มีทิศทางความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญและ

ลูกค้าทั่วไปเป็นเชิงลบทั้งคู่จะมีค่าความต้ังใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์แย่ที่สุด 

ตารางที่ 4.62 ตารางแสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และผลการทดสอบสมมติฐานที่มีต่อความต้ังใจซื้อท่ี

เปลี่ยนไป (Asymp. Sig) ด้วยวิธีแมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของรูปแบบประเภทของบท

วิจารณ์และทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ เม่ือประเภทของสินค้าคือบริการ และความรู้เก่ียวกับ

สินค้าเชิงจิตวิสัยของผู้อ่านบทวิจารณ์อยู่ในระดับต่ า แบบเป็นรายคู่ 

  ผลการทดสอบสมมติฐานท่ีมีต่อความตั้งใจซื้อท่ีเปลี่ยนไป (Asymp. Sig) 
  ประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็น 

ประเภทของบทวิจารณ์
และทิศทางความคิดเห็น 

ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

บวก บวก กลาง ลบ ลบ บวก ลบ 
ความคิดเห็น

โดย
ผู้เชี่ยวชาญ 

ความ
คิดเห็นโดย
ผู้เชี่ยวชาญ 

ความ
คิดเห็นโดย
ลูกค้าท่ัวไป 

บวก กลาง ลบ บวก กลาง ลบ ลบ 
ความคิดเห็น
โดยลูกคา้
ท่ัวไป 

กลาง บวก 1.15 0.155 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000  
บวก บวก 0.77 - 0.029 0.001 0.000 0.000 0.000 0.000  
บวก กลาง -0.27 - - 0.275 0.140 0.022 0.003 0.000  
กลาง ลบ -0.64 - - - 0.572 0.075 0.012 0.001  

ลบ บวก -1.13 - - - - 0.260 0.058 0.004  
ลบ กลาง -2.09 - - - - - 0.615 0.179  
บวก ลบ -2.47 - - - - - - 0.187  
ลบ ลบ -3.40 - - - - - - -  

จากตารางที่ 4.62 ค่าสถิติทดสอบแมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของรูปแบบประเภท

ของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ เม่ือประเภทของสินค้าคือบริการ และความรู้

เก่ียวกับสินค้าเชิงจิตวิสัยของผู้อ่านบทวิจารณ์อยู่ในระดับต่ า และเม่ือพิจารณาจากค่าเฉลี่ย (Mean) จะ

พบว่าบทวิจารณ์ของลูกค้าทั่วไปที่มีทิศทางความคิดเห็นเป็นเชิงบวกจะส่งผลให้ค่าเฉลี่ยของความต้ังใจ

ซื้อที่เปลี่ยนไปมีค่าเปลี่ยนไปในทางบวกมากที่สุด และในทางกลับกันบทวิจารณ์ของลูกค้าทั่วไปที่มี

ทิศทางความคิดเห็นเป็นเชิงลบจะส่งผลให้ค่าเฉลี่ยของความต้ังใจซื้อที่เปลี่ยนไปมีค่าเปลีย่นไปในทางลบ

มากที่สุด 
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เม่ือพิจารณาจากค่า Sig. จะสรุปได้ว่ารูปแบบประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเหน็

ของบทวิจารณ์ท่ีมีความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญและลูกค้าทั่วไปที่มีทิศทางความคิดเป็นเชิงบวกทั้งคู่ และ

บทวิจารณ์ท่ีมีความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญและลูกค้าทั่วไปที่มีทิศทางความคิดเป็นเชิงบวกจะท าใหค้วาม

ต้ังใจซื้อที่เปลี่ยนไปมีค่าเปลี่ยนไปในทางบวกมากที่สุด 

4.21 การวิเคราะห์ผลกระทบของประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็นของบท

วิจารณ์ ท่ีมีต่อความตั้งใจซ้ือ เมื่อประเภทของสินค้าคือบริการ และความรู้เกี่ยวกับสินค้าเชิงจิต

วิสัยของผู้อ่านบทวิจารณ์อยู่ในระดับสูง 

ผู้วิจัยต้องการวิเคราะห์ผลกระทบของประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็นของบท

วิจารณ์ ที่มีต่อความต้ังใจซื้อ เม่ือประเภทของสินค้าคือบริการ และความรู้เก่ียวกับสินค้าเชิงจิตวิสัยของ

ผู้อ่านบทวิจารณ์อยู่ในระดับสูง เนื่องจากการตรวจสอบการแจกแจงของความต้ังใจซื้อไม่มีการแจกแจง

แบบปกติ ดังนั้น ผู้วิจัยจึงเลือกการทดสอบสมมติฐานด้วยการทดสอบครัสคัล-วัลลิส (Kruskal-Wallis H 

Test) 

ตารางที่ 4.63 ตารางแสดงค่าสถิติทดสอบครัสคัล-วัลลิส (Kruskal-Wallis H Test) ของความต้ังใจซื้อต่อ

รูปแบบบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็น เม่ือประเภทของสินค้าคือบริการ และความรู้เก่ียวกับสินค้า

เชิงจิตวิสัยของผู้อ่านบทวิจารณ์อยู่ในระดับสูง 

 
Kruskal-Wallis H Test 

Chi-square df Sig. 
ความต้ังใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์ 27.483 7 0.000 

ความต้ังใจซื้อทีเ่ปลี่ยนไป 30.598 7 0.000 

จากตารางที่ 4.63 แสดงให้เห็นว่าค่า Asymp. Sig. ของการทดสอบข้างต้น ได้ค่า Sig. ของ

การทดสอบ เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญที่ก าหนดไว้คือ 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธ

สมมติฐาน H0 นั่นคือ ค่ากลางของความต้ังใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์และความต้ังใจซื้อที่เปลี่ยนไปของ

รูปแบบทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ทั้ง 8 รูปแบบแตกต่างกัน ท าให้สรุปได้ว่ารูปแบบประเภทของ

บทวิจารณแ์ละทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ที่แตกต่างกันมีผลกระทบต่อความต้ังใจซื้อหลังอ่าน

บทวิจารณ์และความต้ังใจซื้อที่เปลี่ยนไป 
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ตารางที่ 4.64 ตารางแสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และผลการทดสอบสมมติฐานที่มีต่อความต้ังใจซื้อหลังอ่าน

บทวิจารณ์ (Asymp. Sig) ด้วยวิธีแมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของรูปแบบประเภทของบท

วิจารณ์และทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ เม่ือประเภทของสินค้าคือบริการ และความรู้เก่ียวกับ

สินค้าเชิงจิตวิสัยของผู้อ่านบทวิจารณ์อยู่ในระดับสูง แบบเป็นรายคู่ 

  ผลการทดสอบสมมติฐานท่ีมีต่อความตั้งใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์ (Asymp. Sig) 
  ประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็น 

ประเภทของบทวิจารณ์
และทิศทางความคิดเห็น 

ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

กลาง บวก บวก กลาง ลบ ลบ ลบ 
ความคิดเห็น

โดย
ผู้เชี่ยวชาญ 

ความ
คิดเห็นโดย
ผู้เชี่ยวชาญ 

ความ
คิดเห็นโดย
ลูกค้าท่ัวไป 

บวก ลบ กลาง ลบ กลาง บวก ลบ 
ความคิดเห็น
โดยลูกคา้
ท่ัวไป 

บวก บวก 4.29 0.122 0.034 0.003 0.018 0.001 0.000 0.000  
กลาง บวก 3.43 - 0.213 0.004 0.103 0.007 0.046 0.004  
บวก ลบ 1.40 - - 0.911 0.848 0.378 0.456 0.014  
บวก กลาง 1.20 - - - 0.429 0.634 0.515 0.007  

กลาง ลบ 1.00 - - - - 0.472 0.575 0.009  
ลบ กลาง 0.44 - - - - - 0.892 0.009  
ลบ บวก 0.40 - - - - - - 0.027  
ลบ ลบ -3.20 - - - - - - -  

จากตารางที่ 4.64 ค่าสถิติทดสอบแมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของรูปแบบประเภท

ของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ เม่ือประเภทของสินค้าคือบริการ และความรู้

เก่ียวกับสินค้าเชิงจิตวิสัยของผู้อ่านบทวิจารณ์อยู่ในระดับสูง และเม่ือพิจารณาจากค่าเฉลี่ย (Mean) จะ

พบว่าบทวิจารณ์ของผู้เชี่ยวชาญที่มีทิศทางความคิดเห็นเป็นเชิงลบจะส่งผลให้ค่าเฉลีย่ของความต้ังใจซือ้

หลังอ่านบทวิจารณ์มีค่าน้อยที่สุด และในทางกลับกันบทวิจารณ์ของลูกค้าทั่วไปที่มีทิศทางความคิดเห็น

เป็นเชิงบวกจะส่งผลให้ค่าเฉลี่ยของความต้ังใจหลังอ่านบทวิจารณ์มีค่ามากที่สุด  

เม่ือพิจารณาจากค่า Sig. จะสรุปได้ว่ารูปแบบประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเหน็

ของบทวิจารณ์ที่มีทิศทางความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญและลูกค้าทั่วไปเป็นเชิงลบทั้งคู่จะมีค่าความต้ังใจ

ซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์แย่ที่สุด ในขณะที่ประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์

ในรูปแบบอื่นมีค่าไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.65 ตารางแสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และผลการทดสอบสมมติฐานที่มีต่อความต้ังใจซื้อท่ี

เปลี่ยนไป (Asymp. Sig) ด้วยวิธีแมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของรูปแบบประเภทของบท

วิจารณ์และทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ เม่ือประเภทของสินค้าคือบริการ และความรู้เก่ียวกับ

สินค้าเชิงจิตวิสัยของผู้อ่านบทวิจารณ์อยู่ในระดับสูง แบบเป็นรายคู่ 

  ผลการทดสอบสมมติฐานท่ีมีต่อความตั้งใจซื้อท่ีเปลี่ยนไป (Asymp. Sig) 
  ประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็น 

ประเภทของบทวิจารณ์
และทิศทางความคิดเห็น 

ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

บวก บวก ลบ บวก ลบ กลาง ลบ 
ความคิดเห็น

โดย
ผู้เชี่ยวชาญ 

ความ
คิดเห็นโดย
ผู้เชี่ยวชาญ 

ความ
คิดเห็นโดย
ลูกค้าท่ัวไป 

บวก ลบ กลาง กลาง บวก ลบ ลบ 
ความคิดเห็น
โดยลูกคา้
ท่ัวไป 

กลาง บวก 1.00 0.838 0.438 0.005 0.008 0.009 0.009 0.004  
บวก บวก 0.86 - 0.240 0.001 0.003 0.003 0.002 0.002  
บวก ลบ -0.60 - - 0.310 0.214 0.168 0.037 0.008  
ลบ กลาง -1.67 - - - 0.451 0.454 0.332 0.009  

บวก กลาง -2.00 - - - - 0.750 0.253 0.008  
ลบ บวก -2.60 - - - - - 1.000 0.056  
กลาง ลบ -2.67 - - - - - - 0.012  
ลบ ลบ -5.80 - - - - - - -  

จากตารางที่ 4.65 ค่าสถิติทดสอบแมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของรูปแบบประเภท

ของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ เม่ือประเภทของสินค้าคือบริการ และความรู้

เก่ียวกับสินค้าเชิงจิตวิสัยของผู้อ่านบทวิจารณ์อยู่ในระดับสูง และเม่ือพิจารณาจากค่าเฉลี่ย (Mean) จะ

พบว่าบทวิจารณ์ของลูกค้าทั่วไปที่มีทิศทางความคิดเห็นเป็นเชิงบวกจะส่งผลให้ค่าเฉลี่ยของความต้ังใจ

ซื้อที่เปลี่ยนไปมีค่าเปลี่ยนไปในทางบวกมากที่สุด และในทางกลับกันบทวิจารณ์ของลูกค้าทั่วไปที่มี

ทิศทางความคิดเห็นเป็นเชิงลบจะส่งผลให้ค่าเฉลี่ยของความต้ังใจซื้อที่เปลี่ยนไปมีค่าเปลีย่นไปในทางลบ

มากที่สุด 

เม่ือพิจารณาจากค่า Sig. จะสรุปได้ว่ารูปแบบประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเหน็

ของบทวิจารณ์ที่มีทิศทางความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญและลูกค้าทั่วไปเป็นเชิงลบทัง้คู่จะท าใหค้วามต้ังใจ
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ซื้อที่เปลี่ยนไปมีค่าเปลี่ยนไปในทางลบมากที่สุด ในขณะที่ประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความ

คิดเห็นของบทวิจารณ์ในรูปแบบอื่นมีค่าไม่แตกต่างกัน 

4.22 การวิเคราะห์ผลกระทบของทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ ท่ีมีต่อความตัง้ใจซ้ือ  

ผู้วิจัยต้องการวิเคราะห์ผลกระทบของทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ ที่มีต่อความต้ังใจ

ซื้อ เนื่องจากการตรวจสอบการแจกแจงของความต้ังใจซื้อไม่มีการแจกแจงแบบปกติ  ดังนั้น ผู้วิจัยจึง

เลือกการทดสอบสมมติฐานด้วยการทดสอบครัสคัล-วัลลิส (Kruskal-Wallis H Test) 

ตารางที่ 4.66 ตารางแสดงค่าสถิติทดสอบครัสคัล-วัลลิส (Kruskal-Wallis H Test) ของความต้ังใจซื้อต่อ

รูปแบบทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ 

 
Kruskal-Wallis H Test 

Chi-square df Sig. 
ความต้ังใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์ 86.010 4 0.000 

ความต้ังใจซื้อทีเ่ปลี่ยนไป 122.66 4 0.000 

จากตารางที่ 4.66 แสดงให้เห็นว่าค่า Asymp. Sig. ของการทดสอบข้างต้น ได้ค่า Sig. ของ

การทดสอบ เท่ากับ 0.000 ซึ่ง มีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญที่ก าหนดไว้คือ 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธ

สมมติฐาน H0 นั่นคือ ค่ากลางของความต้ังใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์และความต้ังใจซื้อที่เปลี่ยนไปของ

รูปแบบทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ทั้ง 5 รูปแบบแตกต่างกัน ท าให้สรุปได้ว่ารูปแบบประเภทของ

บทวิจารณแ์ละทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ที่แตกต่างกันมีผลกระทบต่อความต้ังใจซื้อหลังอ่าน

บทวิจารณ์และความต้ังใจซื้อที่เปลี่ยนไป 

จากตารางที่ 4.66 พบว่า ค่าสถิติทดสอบแมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของรูปแบบ

ทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ เม่ือพิจารณาจากค่าเฉลี่ย (Mean) พบว่ารูปแบบทิศทางความ

คิดเห็นของบทวิจารณ์ ทั้ง 5 รูปแบบมีความแตกต่างเชิงค านวณ โดยรูปแบบทิศทางความคิดเห็นของบท

วิจารณ์ที่เป็นเชิงบวกทั้งหมดมีค่าเฉลี่ยความต้ังใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์สินค้ามากที่สุด และรูปแบบ

ทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ที่เป็นเชิงลบทั้งหมดมีค่าเฉลี่ยความต้ังใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์

สินค้าน้อยที่สุด ขณะที่เม่ือพิจารณาจากค่า Sig. พบว่ารูปแบบทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ที่เป็น

เชิงบวกทั้งหมดไม่มีความแตกต่างจากรูปแบบทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ที่ค่อนข้างเป็นเชิงบวก

ในเชิงสถิติ แต่มีค่าความต้ังใจซื้อดีกว่ารูปแบบทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ที่เป็นความคิดเห็นเชิง
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บวกและลบเท่ากัน, ความคิดเห็นค่อนข้างเชิงลบ และความคิดเห็นเชิงลบทั้งหมดมีนัยส าคัญทางสถิติที่

ระดับนัยส าคัญ 0.05 แต่พบว่ารูปแบบทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ที่เป็นเชิงบวกและลบเท่ากันไม่

มีความแตกต่างจากรูปแบบทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ที่ค่อนข้างเชิงลบ และมีค่าความต้ังใจซื้อ

ดีกว่ารูปแบบทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ที่เป็นเชิงลบทั้งหมด 

ตารางที่ 4.67 ตารางแสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และผลการทดสอบสมมติฐานที่มีต่อความต้ังใจซื้อหลังอ่าน

บทวิจารณ์ (Asymp. Sig) ด้วยวิธีแมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของรูปแบบทิศทางความคิดเห็น

ของบทวิจารณ์ แบบเป็นรายคู่ 

 
ผลการทดสอบสมมติฐานท่ีมีต่อความตั้งใจซื้อ 

หลังอ่านบทวิจารณ์ (Asymp. Sig) 
 ทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ ์

ทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ ์
ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

ความคิดเห็น
ค่อนข้างเชงิบวก 

ความคิดเห็นเชิง
บวกและลบเท่ากัน 

ความคิดเห็น
ค่อนข้างเชงิลบ 

ความคิดเห็นเชิง
ลบทั้งหมด 

ความคิดเห็นเชิงบวกทั้งหมด 1.98 0.086 0.000 0.000 0.000 
ความคิดเห็นค่อนข้างเชงิบวก 0.91 - 0.000 0.000 0.000 

ความคิดเห็นเชิงบวกและลบเท่ากัน -1.05 - - 0.712 0.000 
ความคิดเห็นค่อนข้างเชงิลบ -1.12 - - - 0.000 
ความคิดเห็นเชิงลบทัง้หมด -3.10 - - - - 

ดังนั้นจากตารางที่ 4.67 จะสามารถสรุปความต้ังใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์สินค้าของรูปแบบ

ทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ ทั้ง 5 รูปแบบ พบว่ารูปแบบทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ท่ี

ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคได้ดีที่สุด คือ รูปแบบทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ที่เป็น

เชิงบวกทั้งหมดไม่ต่างจากรูปแบบทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ที่ค่อนข้างเป็นเชิงบวก และ

รองลงมาคือรูปแบบทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ที่เป็นทั้งเชิงบวกและเชิงลบเท่ากันซึ่งไม่ต่างจาก

รูปแบบทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ที่ค่อนข้างเป็นเชิงลบ และสุดท้ายคือรูปแบบทิศทางความ

คิดเห็นของบทวิจารณ์ที่เป็นเชิงลบทั้งหมด 
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ตารางที่ 4.68 ตารางแสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และผลการทดสอบสมมติฐานที่มีต่อความต้ังใจซื้อ ท่ี

เปลี่ยนไป (Asymp. Sig) ด้วยวิธีแมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของรูปแบบทิศทางความคิดเห็น

ของบทวิจารณ์ แบบเป็นรายคู่ 

 
ผลการทดสอบสมมติฐานท่ีมีต่อความตั้งใจซื้อ 

ท่ีเปลี่ยนไป (Asymp. Sig) 
 ทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ ์

ทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ ์
ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

ความคิดเห็น
ค่อนข้างเชงิบวก 

ความคิดเห็นเชิง
บวกและลบเท่ากัน 

ความคิดเห็น
ค่อนข้างเชงิลบ 

ความคิดเห็นเชิง
ลบทั้งหมด 

ความคิดเห็นเชิงบวกทั้งหมด 1.45 0.002 0.000 0.000 0.000 
ความคิดเห็นค่อนข้างเชงิบวก 0.49 - 0.000 0.000 0.000 

ความคิดเห็นเชิงบวกและลบเท่ากัน -1.11 - - 0.133 0.000 
ความคิดเห็นค่อนข้างเชงิลบ -1.53 - - - 0.002 
ความคิดเห็นเชิงลบทัง้หมด -2.88 - - - - 

จากตารางที่ 4.68 พบว่า ค่าสถิติทดสอบแมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของรูปแบบ

ทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ เม่ือพิจารณาจากค่าเฉลี่ย (Mean) พบว่ารูปแบบทิศทางความ

คิดเห็นของบทวิจารณ์ ทั้ง 5 รูปแบบมีความแตกต่างเชิงค านวณ โดยรูปแบบทิศทางความคิดเห็นของบท

วิจารณ์ที่เป็นเชิงบวกทั้งหมดจะส่งผลให้ค่าเฉลี่ยความต้ังใจที่เปลี่ยนไปมีค่าเปลี่ยนไปในทางบวกมาก

ที่สุด และรูปแบบทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ที่เป็นเชิงลบทั้งหมดจะส่งผลให้ค่าเฉลี่ยความต้ังใจ

ที่เปลี่ยนไปมีค่าเปลี่ยนไปในทางลบมากที่สุด 

เม่ือพิจารณาจากค่า Sig. จะสามารถสรุปความต้ังใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์สินค้าของรูปแบบ

ทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ ทั้ง 5 รูปแบบ พบว่ารูปแบบทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ที่เป็น

เชิงบวกทั้งหมดจ าท าให้ความต้ังใจที่เปลี่ยนไปมีค่าเปลี่ยนไปในทางบวกมากกว่ารูปแบบทิศทางความ

คิดเห็นของบทวิจารณ์ที่ค่อนข้างเป็นเชิงบวก และรองลงมาคือรูปแบบทิศทางความคิดเหน็ของบทวจิารณ์

ที่เป็นทั้งเชิงบวกและเชิงลบเท่ากันซึ่งมีไม่ต่างจากรูปแบบทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ที่ค่อนข้าง

เป็นเชิงลบ และสุดท้ายคือรูปแบบทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ที่เป็นเชิงลบทั้งหมดมีนัยส าคัญ

ทางสถิติที่ระดับนัยส าคัญ 0.05  
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4.23 การวิเคราะห์ผลกระทบของทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ ท่ีมีต่อความตัง้ใจซ้ือ เมื่อ

ประเภทของสินค้าคือสินค้าจับต้องได ้

ผู้วิจัยต้องการวิเคราะห์ผลกระทบของทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ ที่มีต่อความต้ังใจ

ซื้อ เม่ือประเภทของสินค้าคือสินค้าจับต้องได้ เนื่องจากการตรวจสอบการแจกแจงของความต้ังใจซื้อไม่มี

การแจกแจงแบบปกติ ดังนั้น ผู้วิจัยจึงเลือกการทดสอบสมมติฐานด้วยการทดสอบครัสคัล -วัลลิส 

(Kruskal-Wallis H Test) 

ตารางที่ 4.69 ตารางแสดงค่าสถิติทดสอบครัสคัล-วัลลิส (Kruskal-Wallis H Test) ของความต้ังใจซื้อต่อ

รูปแบบทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ เม่ือประเภทของสินค้าคือสินค้าจับต้องได้ 

 
Kruskal-Wallis H Test 

Chi-square df Sig. 
ความต้ังใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์ 50.739 4 0.000 

ความต้ังใจซื้อทีเ่ปลี่ยนไป 61.635 4 0.000 

จากตารางที่ 4.69 แสดงให้เห็นว่าค่า Asymp. Sig. ของการทดสอบข้างต้น ได้ค่า Sig. ของ

การทดสอบ เท่ากับ 0.000 ซึ่ง มีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญที่ก าหนดไว้คือ 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธ

สมมติฐาน H0 นั่นคือ ค่ากลางของความต้ังใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์และความต้ังใจซื้อที่เปลี่ยนไปของ

รูปแบบทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ทั้ง 5 รูปแบบแตกต่างกัน ท าให้สรุปได้ว่ารูปแบบประเภทของ

บทวิจารณแ์ละทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ที่แตกต่างกันมีผลกระทบต่อความต้ังใจซื้อหลังอ่าน

บทวิจารณ์และความต้ังใจซื้อที่เปลี่ยนไป 

จากตารางที่ 4.70 และ 4.71 พบว่า ค่าสถิติทดสอบแมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของ

รูปแบบทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ เม่ือประเภทของสินค้าคือสินค้าจับต้องได้ และเม่ือพิจารณา

จากค่าเฉลี่ย (Mean) พบว่ารูปแบบทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ ทั้ง 5 รูปแบบมีความแตกต่างเชิง

ค านวณ โดยรูปแบบทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ที่เป็นเชิงบวกทั้งหมดส่งผลให้ค่าเฉลีย่ความต้ังใจ

ซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์และความต้ังใจซื้อที่เปลี่ยนไปมีค่าเปลี่ยนไปในทางบวกมากที่สุด และรูปแบบ

ทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ที่เป็นเชิงลบทั้งหมดส่งผลให้ค่าเฉลี่ยความต้ังใจซื้อหลังอ่านบท

วิจารณ์และความต้ังใจซื้อที่เปลี่ยนไปมีค่าเปลี่ยนไปในทางบวกมากที่สุด 
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ตารางที่ 4.70 ตารางแสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และผลการทดสอบสมมติฐานที่มีต่อความต้ังใจซื้อหลังอ่าน
บทวิจารณ์ (Asymp. Sig) ด้วยวิธีแมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของรูปแบบทิศทางความคิดเห็น
ของบทวิจารณ ์เม่ือประเภทของสินค้าคือสินค้าจับต้องได้ แบบเป็นรายคู่ 

 
ผลการทดสอบสมมติฐานท่ีมีต่อความตั้งใจซื้อ 

หลังอ่านบทวิจารณ์ (Asymp. Sig) 
 ทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ ์

ทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ ์
ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

ความคิดเห็น
ค่อนข้างเชงิบวก 

ความคิดเห็นเชิง
บวกและลบเท่ากัน 

ความคิดเห็น
ค่อนข้างเชงิลบ 

ความคิดเห็นเชิง
ลบทั้งหมด 

ความคิดเห็นเชิงบวกทั้งหมด 0.20 0.228 0.001 0.000 0.000 
ความคิดเห็นค่อนข้างเชงิบวก -0.85 - 0.034 0.000 0.000 

ความคิดเห็นเชิงบวกและลบเท่ากัน -1.95 - - 0.011 0.000 
ความคิดเห็นค่อนข้างเชงิลบ -3.10 - - - 0.015 
ความคิดเห็นเชิงลบทัง้หมด -4.10 - - - - 

ตารางที่ 4.71 ตารางแสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และผลการทดสอบสมมติฐานที่มีต่อความต้ังใจซื้อ ท่ี
เปลี่ยนไป (Asymp. Sig) ด้วยวิธีแมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของรูปแบบทิศทางความคิดเห็น
ของบทวิจารณ์ เม่ือประเภทของสินค้าคือสินค้าจับต้องได้ แบบเป็นรายคู่ 

 ผลการทดสอบสมมติฐานท่ีมีต่อความตั้งใจซื้อ 
ท่ีเปลี่ยนไป (Asymp. Sig) 

 ทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ ์

ทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ ์
ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

ความคิดเห็น
ค่อนข้างเชิงบวก 

ความคิดเห็นเชิง
บวกและลบเท่ากัน 

ความคิดเห็น
ค่อนข้างเชิงลบ 

ความคิดเห็นเชิง
ลบทั้งหมด 

ความคิดเห็นเชิงบวกทั้งหมด 2.10 0.002 0.000 0.000 0.000 
ความคิดเห็นค่อนข้างเชงิบวก 0.77 - 0.005 0.000 0.000 

ความคิดเห็นเชิงบวกและลบเท่ากัน -0.48 - - 0.017 0.032 
ความคิดเห็นค่อนข้างเชงิลบ -1.47 - - - 0.796 
ความคิดเห็นเชิงลบทัง้หมด -1.75 - - - - 
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จากตารางที่ 4.70 เม่ือพิจารณาจากค่า Sig. จะสรุปได้ว่ารูปแบบทิศทางความคิดเห็นของบท

วิจารณ์ที่เป็นเชิงบวกทั้งหมดมีความต้ังใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์และความต้ังใจซื้อที่เปลี่ยนไปไม่

แตกต่างจากรูปแบบทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ที่ค่อนข้างเป็นเชิงบวก และมีค่าเปลี่ยนไปใน

ทางบวกมากกว่าสามรูปแบบที่เหลือ 

จากตารางที่ 4.71 เม่ือพิจารณาจากค่า Sig. จะสรุปได้ว่ารูปแบบทิศทางความคิดเห็นของบท

วิจารณ์ที่เป็นเชิงลบทั้งหมดมีความต้ังใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์และความต้ังใจซื้อที่เปลี่ยนไปไม่แตกต่าง

จากรูปแบบทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ที่ค่อนข้างเป็นเชิงลบ และมีค่าเปลี่ยนไปในทางลบ

มากกว่าสามรูปแบบที่เหลือ  

4.24 การวิเคราะห์ผลกระทบของทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ ท่ีมีต่อความตัง้ใจซ้ือ เมื่อ

ประเภทของสินค้าคือบริการ 

ผู้วิจัยต้องการวิเคราะห์ผลกระทบของทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ ที่มีต่อความต้ังใจ

ซื้อ เม่ือประเภทของสินค้าคือบริการ เนื่องจากการตรวจสอบการแจกแจงของความต้ังใจซื้อไม่มีการแจก

แจงแบบปกติ ดังนั้น ผู้วิจัยจึงเลือกการทดสอบสมมติฐานด้วยการทดสอบครัสคัล -วัลลิส (Kruskal-

Wallis H Test) 

ตารางที่ 4.72 ตารางแสดงค่าสถิติทดสอบครัสคัล-วัลลิส (Kruskal-Wallis H Test) ของความต้ังใจซื้อต่อ

รูปแบบทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ เม่ือประเภทของสินค้าคือบริการ 

 
Kruskal-Wallis H Test 

Chi-square df Sig. 
ความต้ังใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์ 75.396 4 0.000 

ความต้ังใจซื้อทีเ่ปลี่ยนไป 69.089 4 0.000 

จากตารางที่ 4.72 แสดงให้เห็นว่าค่า Asymp. Sig. ของการทดสอบข้างต้น ได้ค่า Sig. ของ

การทดสอบ เท่ากับ 0.000 ซึ่ง มีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญที่ก าหนดไว้คือ 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธ

สมมติฐาน H0 นั่นคือ ค่ากลางของความต้ังใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์และความต้ังใจซื้อที่เปลี่ยนไปของ

รูปแบบทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ทั้ง 5 รูปแบบแตกต่างกัน ท าให้สรุปได้ว่ารูปแบบประเภทของ

บทวิจารณแ์ละทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ที่แตกต่างกันมีผลกระทบต่อความต้ังใจซื้อหลังอ่าน

บทวิจารณ์และความต้ังใจซื้อที่เปลี่ยนไป  
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ตารางที่ 4.73 ตารางแสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และผลการทดสอบสมมติฐานที่มีต่อความต้ังใจซื้อหลังอ่าน
บทวิจารณ์ (Asymp. Sig) ด้วยวิธีแมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของรูปแบบทิศทางความคิดเห็น
ของบทวิจารณ์ เม่ือประเภทของสินค้าคือบริการ แบบเป็นรายคู่ 

 
ผลการทดสอบสมมติฐานท่ีมีต่อความตั้งใจซื้อ 

หลังอ่านบทวิจารณ์ (Asymp. Sig) 
 ทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ ์

ทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ ์
ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

ความคิดเห็น
ค่อนข้างเชงิบวก 

ความคิดเห็น
ค่อนข้างเชงิลบ 

ความคิดเห็นเชิง
บวกและลบเท่ากัน 

ความคิดเห็นเชิง
ลบทั้งหมด 

ความคิดเห็นเชิงบวกทั้งหมด 3.75 0.005 0.000 0.000 0.000 
ความคิดเห็นค่อนข้างเชงิบวก 2.68 - 0.000 0.000 0.000 
ความคิดเห็นค่อนข้างเชงิลบ 0.85 - - 0.063 0.000 

ความคิดเห็นเชิงบวกและลบเท่ากัน -0.15 - - - 0.002 
ความคิดเห็นเชิงลบทัง้หมด -2.10 - - - - 

ตารางที่ 4.74 ตารางแสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และผลการทดสอบสมมติฐานที่มีต่อความต้ังใจซื้อ ท่ี
เปลี่ยนไป (Asymp. Sig) ด้วยวิธีแมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของรูปแบบทิศทางความคิดเห็น
ของบทวิจารณ์ เม่ือประเภทของสินค้าคือบริการ แบบเป็นรายคู่ 

 ผลการทดสอบสมมติฐานท่ีมีต่อความตั้งใจซื้อ 
ท่ีเปลี่ยนไป (Asymp. Sig) 

 ทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ ์

ทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ ์
ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

ความคิดเห็น
ค่อนข้างเชิงบวก 

ความคิดเห็น
ค่อนข้างเชิงลบ 

ความคิดเห็นเชิง
บวกและลบเท่ากัน 

ความคิดเห็นเชิง
ลบทั้งหมด 

ความคิดเห็นเชิงบวกทั้งหมด 0.80 0.167 0.000 0.000 0.000 
ความคิดเห็นค่อนข้างเชงิบวก 0.20 - 0.000 0.000 0.000 
ความคิดเห็นค่อนข้างเชงิลบ -1.58 - - 0.780 0.000 

ความคิดเห็นเชิงบวกและลบเท่ากัน -1.75 - - - 0.001 
ความคิดเห็นเชิงลบทัง้หมด -4.00 - - - - 
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จากตารางที่ 4.73 และ 4.74 พบว่า ค่าสถิติทดสอบแมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของ

รูปแบบทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ เม่ือประเภทของสินค้าคือบริการ และเม่ือพิจารณาจาก

ค่าเฉลี่ย (Mean) พบว่ารูปแบบทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ ทั้ง 5 รูปแบบมีความแตกต่างเชิง

ค านวณ โดยรูปแบบทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ที่เป็นเชิงบวกทั้งหมดส่งผลให้ค่าเฉลีย่ความต้ังใจ

ซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์และความต้ังใจซื้อที่เปลี่ยนไปมีค่าเปลี่ยนไปในทางบวกมากที่สุด และรูปแบบ

ทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ที่เป็นเชิงลบทั้งหมดส่งผลให้ค่าเฉลี่ยความต้ังใจซื้อหลังอ่านบท

วิจารณ์และความต้ังใจซื้อที่เปลี่ยนไปมีค่าเปลี่ยนไปในทางลบมากที่สุด แต่ค่าเฉลี่ยความต้ังใจซื้อหลัง

อ่านบทวิจารณ์และความต้ังใจซื้อที่เปลี่ยนไปของรูปแบบทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ที่ค่อนข้าง

เป็นเชิงลบกลับมีค่ามากกว่ารูปแบบทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ที่เป็นความคิดเห็นเชิงบวกและ

ลบเท่ากัน 

จากตารางที่ 4.73 เม่ือพิจารณาจากค่า Sig. จะสรุปได้ว่ารูปแบบทิศทางความคิดเห็นของบท

วิจารณ์ที่เป็นเชิงบวกทั้งหมดดีกว่าความคิดเห็นค่อนข้างเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ

นัยส าคัญ 0.05 และดีกว่าความคิดเห็นเชิงบวกและลบเท่ากันที่ซึ่งไม่แตกต่างจากความคิดเห็นค่อนข้าง

เชิงลบ และสุดท้ายคือความคิดเห็นเชิงลบทั้งหมด 

จากตารางที่ 4.74 เม่ือพิจารณาจากค่า Sig. จะสรุปได้ว่ารูปแบบทิศทางความคิดเห็นของบท

วิจารณ์ที่เป็นเชิงบวกทั้งหมดไม่แตกต่างจากความคิดเห็นค่อนข้างเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่

ระดับนัยส าคัญ 0.05 และดีกว่าความคิดเห็นเชิงบวกและลบเท่ากันที่ซึ่งไม่แตกต่างจากความคิดเห็น

ค่อนข้างเชิงลบ และสุดท้ายคือความคิดเห็นเชิงลบทั้งหมด 

4.25 การวิเคราะห์ผลกระทบของทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ ท่ีมีต่อความตัง้ใจซ้ือ เมื่อ

ความรูเ้กีย่วกับสินค้าเชิงวัตถวุิสยัของผู้อ่านบทวิจารณ์อยู่ในระดับต่ า 

ผู้วิจัยต้องการวิเคราะห์ผลกระทบของทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ ที่มีต่อความต้ังใจ

ซื้อ เม่ือความรู้เกี่ยวกับสินค้าเชิงวัตถุวิสัยของผู้อ่านบทวิจารณ์อยู่ในระดับต่ า เนื่องจากการตรวจสอบการ

แจกแจงของความต้ังใจซื้อไม่มีการแจกแจงแบบปกติ ดังนั้น ผู้วิจัยจึงเลือกการทดสอบสมมติฐานด้วย

การทดสอบครัสคัล-วัลลิส (Kruskal-Wallis H Test) 
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ตารางที่ 4.75 ตารางแสดงค่าสถิติทดสอบครัสคัล-วัลลิส (Kruskal-Wallis H Test) ของความต้ังใจซื้อต่อ

รูปแบบทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ เม่ือความรู้เก่ียวกับสินค้าเชิงวัตถุวิสัยของผู้อ่านบทวิจารณ์

อยู่ในระดับต่ า 

 
Kruskal-Wallis H Test 

Chi-square df Sig. 
ความต้ังใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์ 67.032 4 0.000 

ความต้ังใจซื้อทีเ่ปลี่ยนไป 99.282 4 0.000 

จากตารางที่ 4.75 แสดงให้เห็นว่าค่า Asymp. Sig. ของการทดสอบข้างต้น ได้ค่า Sig. ของ

การทดสอบ เท่ากับ 0.000 ซึ่ง มีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญที่ก าหนดไว้คือ 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธ

สมมติฐาน H0 นั่นคือ ค่ากลางของความต้ังใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์และความต้ังใจซื้อที่เปลี่ยนไปของ

รูปแบบทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ทั้ง 5 รูปแบบแตกต่างกัน ท าให้สรุปได้ว่ารูปแบบประเภทของ

บทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ที่แตกต่างกันมีผลกระทบต่อความต้ังใจซื้อหลังอ่าน

บทวิจารณ์และความต้ังใจซื้อที่เปลี่ยนไป 

ตารางที่ 4.76 ตารางแสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และผลการทดสอบสมมติฐานที่มีต่อความต้ังใจซื้อหลังอ่าน

บทวิจารณ์ (Asymp. Sig) ด้วยวิธีแมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของรูปแบบทิศทางความคิดเห็น

ของบทวิจารณ์ เม่ือความรู้เกี่ยวกับสินค้าเชิงวัตถุวิสัยของผู้อ่านบทวิจารณ์อยู่ในระดับต่ า แบบเป็นรายคู่ 

 
ผลการทดสอบสมมติฐานท่ีมีต่อความตั้งใจซื้อ 

หลังอ่านบทวิจารณ์ (Asymp. Sig) 
 ทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ ์

ทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ ์
ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

ความคิดเห็น
ค่อนข้างเชิงบวก 

ความคิดเห็นเชิง
บวกและลบเท่ากัน 

ความคิดเห็น
ค่อนข้างเชิงลบ 

ความคิดเห็นเชิง
ลบทั้งหมด 

ความคิดเห็นเชิงบวกทั้งหมด 1.98 0.086 0.000 0.000 0.000 
ความคิดเห็นค่อนข้างเชงิบวก 0.91 - 0.000 0.000 0.000 

ความคิดเห็นเชิงบวกและลบเท่ากัน -1.05 - - 0.669 0.000 
ความคิดเห็นค่อนข้างเชงิลบ -1.19 - - - 0.006 
ความคิดเห็นเชิงลบทัง้หมด -3.18 - - - - 
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ตารางที่ 4.77 ตารางแสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และผลการทดสอบสมมติฐานที่มีต่อความต้ังใจซื้อ ท่ี

เปลี่ยนไป (Asymp. Sig) ด้วยวิธีแมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของรูปแบบทิศทางความคิดเห็น

ของบทวิจารณ์ เม่ือความรู้เกี่ยวกับสินค้าเชิงวัตถุวิสัยของผู้อ่านบทวิจารณ์อยู่ในระดับต่ า แบบเป็นรายคู่ 

 ผลการทดสอบสมมติฐานท่ีมีต่อความตั้งใจซื้อ 
ท่ีเปลี่ยนไป (Asymp. Sig) 

 ทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ ์

ทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ ์
ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

ความคิดเห็น
ค่อนข้างเชงิบวก 

ความคิดเห็นเชิง
บวกและลบเท่ากัน 

ความคิดเห็น
ค่อนข้างเชงิลบ 

ความคิดเห็นเชิง
ลบทั้งหมด 

ความคิดเห็นเชิงบวกทั้งหมด 1.45 0.002 0.000 0.000 0.000 
ความคิดเห็นค่อนข้างเชงิบวก 0.49 - 0.000 0.000 0.000 

ความคิดเห็นเชิงบวกและลบเท่ากัน -1.11 - - 0.329 0.000 
ความคิดเห็นค่อนข้างเชงิลบ -1.30 - - - 0.002 
ความคิดเห็นเชิงลบทัง้หมด -3.14 - - - - 

จากตารางที่ 4.76 และ 4.77 พบว่า ค่าสถิติทดสอบแมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของ

รูปแบบทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ เม่ือความรู้เก่ียวกับสินค้าเชิงวัตถุวิสัยของผู้อ่านบทวิจารณ์

อยู่ในระดับต่ า และเม่ือพิจารณาจากค่าเฉลี่ย (Mean) พบว่ารูปแบบทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ 

ทั้ง 5 รูปแบบมีความแตกต่างเชิงค านวณ โดยรูปแบบทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ท่ีเป็นเชิงบวก

ทั้งหมดส่งผลให้ค่าเฉลี่ยความต้ังใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์และความต้ังใจซื้อที่เปลีย่นไปมีค่าเปลีย่นไปใน

ทางบวกมากที่สุด และรูปแบบทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ที่เป็นเชิงลบทั้งหมดส่งผลให้ค่าเฉลี่ย

ความต้ังใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์และความต้ังใจซื้อที่เปลี่ยนไปมีค่าเปลี่ยนไปในทางลบมากที่สุด 

จากตารางที่ 4.76 เม่ือพิจารณาจากค่า Sig. จะสรุปได้ว่ารูปแบบทิศทางความคิดเห็นของบท

วิจารณ์ที่เป็นเชิงบวกทั้งหมดดีกว่าความคิดเห็นค่อนข้างเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ

นัยส าคัญ 0.05 และดีกว่าความคิดเห็นเชิงบวกและลบเท่ากันที่ซ่ึงไม่แตกต่างจากความคิดเห็นค่อนข้าง

เชิงลบ และสุดท้ายคือความคิดเห็นเชิงลบทั้งหมด 

จากตารางที่ 4.77 เม่ือพิจารณาจากค่า Sig. จะสรุปได้ว่ารูปแบบทิศทางความคิดเห็นของบท

วิจารณ์ที่เป็นเชิงบวกทั้งหมดดีกว่าความคิดเห็นค่อนข้างเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ
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นัยส าคัญ 0.05 และดีกว่าความคิดเห็นเชิงบวกและลบเท่ากันที่ซึ่งไม่แตกต่างจากความคิดเห็นค่อนข้าง

เชิงลบ และสุดท้ายคือความคิดเห็นเชิงลบทั้งหมด 

4.26 การวิเคราะห์ผลกระทบของทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ ท่ีมีต่อความตัง้ใจซ้ือ เมื่อ

ความรูเ้กีย่วกับสินค้าเชิงวัตถวุิสยัของผู้อ่านบทวิจารณ์อยู่ในระดับสงู 

ผู้วิจัยต้องการวิเคราะห์ผลกระทบของทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ ที่มีต่อความต้ังใจ

ซื้อ เม่ือความรู้เกี่ยวกับสินค้าเชิงวัตถุวิสัยของผู้อ่านบทวิจารณ์อยู่ในระดับสูง เนื่องจากการตรวจสอบการ

แจกแจงของความต้ังใจซื้อไม่มีการแจกแจงแบบปกติ ดังนั้น ผู้วิจัยจึงเลือกการทดสอบสมมติฐานด้วย

การทดสอบครัสคัล-วัลลิส (Kruskal-Wallis H Test) 

ตารางที่ 4.78 ตารางแสดงค่าสถิติทดสอบครัสคัล-วัลลิส (Kruskal-Wallis H Test) ของความต้ังใจซื้อต่อ

รูปแบบทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ เม่ือความรู้เก่ียวกับสินค้าเชิงวัตถุวิสัยของผู้อ่านบทวิจารณ์

อยู่ในระดับสูง 

 
Kruskal-Wallis H Test 

Chi-square df Sig. 
ความต้ังใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์ 35.275 4 0.000 

ความต้ังใจซื้อทีเ่ปลี่ยนไป 50.553 4 0.000 

จากตารางที่ 4.77 แสดงให้เห็นว่าค่า Asymp. Sig. ของการทดสอบข้างต้น ได้ค่า Sig. ของ

การทดสอบ เท่ากับ 0.000 ซึ่ง มีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญที่ก าหนดไว้คือ 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธ

สมมติฐาน H0 นั่นคือ ค่ากลางของความต้ังใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์และความต้ังใจซื้อที่เปลี่ยนไปของ

รูปแบบทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ทั้ง 5 รูปแบบแตกต่างกัน ท าให้สรุปได้ว่ารูปแบบประเภทของ

บทวิจารณแ์ละทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ที่แตกต่างกันมีผลกระทบต่อความต้ังใจซื้อหลังอ่าน

บทวิจารณ์และความต้ังใจซื้อที่เปลี่ยนไป 
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ตารางที่ 4.79 ตารางแสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และผลการทดสอบสมมติฐานที่มีต่อความต้ังใจซื้อหลังอ่าน

บทวิจารณ์ (Asymp. Sig) ด้วยวิธีแมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของรูปแบบทิศทางความคิดเห็น

ของบทวิจารณ์ เม่ือความรู้เกี่ยวกับสินค้าเชิงวัตถุวิสัยของผู้อ่านบทวิจารณ์อยู่ในระดับสูง แบบเป็นรายคู่ 

 
ผลการทดสอบสมมติฐานท่ีมีต่อความตั้งใจซื้อ 

หลังอ่านบทวิจารณ์ (Asymp. Sig) 
 ทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ ์

ทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ ์
ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

ความคิดเห็น
ค่อนข้างเชงิบวก 

ความคิดเห็น
ค่อนข้างเชงิลบ 

ความคิดเห็นเชิง
บวกและลบเท่ากัน 

ความคิดเห็นเชิง
ลบทั้งหมด 

ความคิดเห็นเชิงบวกทั้งหมด 2.18 0.162 0.000 0.000 0.000 
ความคิดเห็นค่อนข้างเชงิบวก 0.74 - 0.009 0.011 0.000 
ความคิดเห็นค่อนข้างเชงิลบ -1.05 - - 0.944 0.14 

ความคิดเห็นเชิงบวกและลบเท่ากัน -1.08 - - - 0.002 
ความคิดเห็นเชิงลบทัง้หมด -3.00 - - - - 

จากตารางที่ 4.79 พบว่า ค่าสถิติทดสอบแมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของรูปแบบ

ทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ เม่ือความรู้เก่ียวกับสินค้าเชิงวัตถุวิสัยของผู้อ่านบทวิจารณ์อยู่ใน

ระดับสูง และเม่ือพิจารณาจากค่าเฉลี่ย (Mean) พบว่ารูปแบบทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ ทั้ง 5 

รูปแบบมีความแตกต่างเชิงค านวณ โดยรูปแบบทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณท์ี่เป็นเชิงบวกทั้งหมด

ส่งผลให้ค่าเฉลี่ยความต้ังใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์มีค่าเปลี่ยนไปในทางบวกมากที่สุด และรูปแบบ

ทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ที่เป็นเชิงลบทั้งหมดส่งผลให้ค่าเฉลี่ยความต้ังใจซื้อหลังอ่านบท

วิจารณ์และความต้ังใจซื้อที่เปลี่ยนไปมีค่าเปลี่ยนไปในทางลบมากที่สุด แต่ค่าเฉลี่ยความต้ังใจซื้อหลัง

อ่านบทวิจารณ์ของรูปแบบทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ที่ค่อนข้างเป็นเชิงลบกลับมีค่าเปลี่ยนไป

ในทางบวกมากกว่ารูปแบบทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ที่เป็นความคิดเห็นเชิงบวกและลบเท่ากัน 

จากตารางที่ 4.79 เม่ือพิจารณาจากค่า Sig. จะสรุปได้ว่ารูปแบบทิศทางความคิดเห็นของบท

วิจารณ์ที่เป็นเชิงบวกทั้งหมดไม่แตกต่างจากความคิดเห็นค่อนข้างเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่

ระดับนัยส าคัญ 0.05 และดีกว่าความคิดเห็นเชิงบวกและลบเท่ากัน และความคิดเห็นค่อนข้างเชิงลบ 

และล าดับสุดท้ายคือความคิดเห็นเชิงลบทั้งหมด 
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ตารางที่ 4.80 ตารางแสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และผลการทดสอบสมมติฐานที่มีต่อความต้ังใจซื้อ ท่ี

เปลี่ยนไป (Asymp. Sig) ด้วยวิธีแมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของรูปแบบทิศทางความคิดเห็น

ของบทวิจารณ์ เม่ือความรู้เกี่ยวกับสินค้าเชิงวัตถุวิสัยของผู้อ่านบทวิจารณ์อยู่ในระดับสูง แบบเป็นรายคู่ 

 ผลการทดสอบสมมติฐานท่ีมีต่อความตั้งใจซื้อ 
ท่ีเปลี่ยนไป (Asymp. Sig) 

 ทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ ์

ทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ ์
ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

ความคิดเห็น
ค่อนข้างเชงิบวก 

ความคิดเห็นเชิง
บวกและลบเท่ากัน 

ความคิดเห็น
ค่อนข้างเชงิลบ 

ความคิดเห็นเชิง
ลบทั้งหมด 

ความคิดเห็นเชิงบวกทั้งหมด 2.00 0.000 0.000 0.000 0.000 
ความคิดเห็นค่อนข้างเชงิบวก 0.15 - 0.015 0.000 0.000 

ความคิดเห็นเชิงบวกและลบเท่ากัน -0.95 - - 0.174 0.043 
ความคิดเห็นค่อนข้างเชงิลบ -1.78 - - - 0.324 
ความคิดเห็นเชิงลบทัง้หมด -2.56 - - - - 

จากตารางที่ 4.80 พบว่า ค่าสถิติทดสอบแมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของรูปแบบ

ทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ เม่ือความรู้เก่ียวกับสินค้าเชิงวัตถุวิสัยของผู้อ่านบทวิจารณ์อยู่ใน

ระดับสูง  และเม่ือพิจารณาจากค่าเฉลี่ย (Mean) พบว่ารูปแบบทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ ทั้ง 5 

รูปแบบมีความแตกต่างเชิงค านวณ โดยรูปแบบทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ที่เป็นเชิงบวกทั้งหมด

ส่งผลให้ค่าเฉลี่ยความต้ังใจซื้อที่เปลี่ยนไปมีค่าเปลี่ยนไปในทางบวกมากที่สุด และรูปแบบทิศทางความ

คิดเห็นของบทวิจารณ์ที่เป็นเชิงลบทั้งหมดส่งผลให้ความต้ังใจซื้อที่เปลี่ยนไปมีค่าเปลี่ยนไปในทางลบ

มากที่สุด 

จากตารางที่ 4.80 เม่ือพิจารณาจากค่า Sig. จะสรุปได้ว่ารูปแบบทิศทางความคิดเห็นของบท

วิจารณ์ที่เป็นเชิงบวกทั้งหมดดีกว่าความคิดเห็นค่อนข้างเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ

นัยส าคญั 0.05 และดีกว่าความคิดเห็นเชิงบวกและลบเท่ากัน ความคิดเห็นค่อนข้างเชิงลบ และล าดับ

สุดท้ายคือความคิดเห็นเชิงลบทั้งหมด 
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4.27 การวิเคราะห์ผลกระทบของทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ ท่ีมีต่อความตัง้ใจซ้ือ เมื่อ

ความรูเ้กีย่วกับสินค้าเชิงจิตวิสัยของผู้อ่านบทวิจารณ์อยู่ในระดับต่ า 

ผู้วิจัยต้องการวิเคราะห์ผลกระทบของทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ ที่มีต่อความต้ังใจ

ซื้อ เม่ือความรู้เกี่ยวกับสินค้าเชิงจิตวิสัยของผู้อ่านบทวิจารณ์อยู่ในระดับต่ า เนื่องจากการตรวจสอบการ

แจกแจงของความต้ังใจซื้อไม่มีการแจกแจงแบบปกติ ดังนั้น ผู้วิจัยจึงเลือกการทดสอบสมมติฐานด้วย

การทดสอบครัสคัล-วัลลิส (Kruskal-Wallis H Test) 

ตารางที่ 4.81 ตารางแสดงค่าสถิติทดสอบครัสคัล-วัลลิส (Kruskal-Wallis H Test) ของความต้ังใจซื้อต่อ

รูปแบบทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ เม่ือความรู้เกี่ยวกับสินค้าเชิงจิตวิสัยของผู้อ่านบทวิจารณ์อยู่

ในระดับต่ า 

 
Kruskal-Wallis H Test 

Chi-square df Sig. 
ความต้ังใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์ 55.495 4 0.000 

ความต้ังใจซื้อทีเ่ปลี่ยนไป 68.105 4 0.000 

จากตารางที่ 4.81 แสดงให้เห็นว่าค่า Asymp. Sig. ของการทดสอบข้างต้น ได้ค่า Sig. ของ

การทดสอบ เท่ากับ 0.000 ซึ่ง มีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญที่ก าหนดไว้คือ 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธ

สมมติฐาน H0 นั่นคือ ค่ากลางของความต้ังใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์และความต้ังใจซื้อที่เปลี่ยนไปของ

รูปแบบทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ทั้ง 5 รูปแบบแตกต่างกัน ท าให้สรุปได้ว่ารูปแบบประเภทของ

บทวิจารณแ์ละทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ที่แตกต่างกันมีผลกระทบต่อความต้ังใจซื้อหลังอ่าน

บทวิจารณ์และความต้ังใจซื้อที่เปลี่ยนไป 
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ตารางที่ 4.82 ตารางแสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และผลการทดสอบสมมติฐานที่มีต่อความต้ังใจซื้อหลังอ่าน
บทวิจารณ์ (Asymp. Sig) ด้วยวิธีแมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของรูปแบบทิศทางความคิดเห็น
ของบทวิจารณ์ เม่ือความรู้เกี่ยวกับสินค้าเชิงจิตวิสัยของผู้อ่านบทวิจารณ์อยู่ในระดับต่ า แบบเป็นรายคู่  

 
ผลการทดสอบสมมติฐานท่ีมีต่อความตั้งใจซื้อ 

หลังอ่านบทวิจารณ์ (Asymp. Sig) 
 ทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ ์

ทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ ์
ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

ความคิดเห็น
ค่อนข้างเชงิบวก 

ความคิดเห็น
ค่อนข้างเชงิลบ 

ความคิดเห็นเชิง
บวกและลบเท่ากัน 

ความคิดเห็นเชิง
ลบทั้งหมด 

ความคิดเห็นเชิงบวกทั้งหมด 2.67 0.143 0.000 0.000 0.000 
ความคิดเห็นค่อนข้างเชงิบวก 1.65 - 0.000 0.000 0.000 
ความคิดเห็นค่อนข้างเชงิลบ -0.67 - - 0.574 0.005 

ความคิดเห็นเชิงบวกและลบเท่ากัน -1.00 - - - 0.005 
ความคิดเห็นเชิงลบทัง้หมด -2.78 - - - - 

ตารางที่ 4.83 ตารางแสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และผลการทดสอบสมมติฐานที่มีต่อความต้ังใจซื้อ ท่ี
เปลี่ยนไป (Asymp. Sig) ด้วยวิธีแมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของรูปแบบทิศทางความคิดเห็น
ของบทวิจารณ์ เม่ือความรู้เกี่ยวกับสินค้าเชิงจิตวิสัยของผู้อ่านบทวิจารณ์อยู่ในระดับต่ า แบบเป็นรายคู่ 

 ผลการทดสอบสมมติฐานท่ีมีต่อความตั้งใจซื้อ 
ท่ีเปลี่ยนไป (Asymp. Sig) 

 ทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ ์

ทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ ์
ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

ความคิดเห็น
ค่อนข้างเชิงบวก 

ความคิดเห็น
ค่อนข้างเชิงลบ 

ความคิดเห็นเชิง
บวกและลบเท่ากัน 

ความคิดเห็นเชิง
ลบทั้งหมด 

ความคิดเห็นเชิงบวกทั้งหมด 1.00 0.200 0.000 0.000 0.000 
ความคิดเห็นค่อนข้างเชงิบวก 0.49 - 0.000 0.000 0.000 
ความคิดเห็นค่อนข้างเชงิลบ -1.26 - - 0.832 0.013 

ความคิดเห็นเชิงบวกและลบเท่ากัน -1.48 - - - 0.028 
ความคิดเห็นเชิงลบทัง้หมด -2.61 - - - - 
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จากตารางที่ 4.82 และ 4.83 พบว่า ค่าสถิติทดสอบแมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของ

รูปแบบทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ เม่ือความรู้เกี่ยวกับสินค้าเชิงจิตวิสัยของผู้อ่านบทวิจารณ์อยู่

ในระดับต่ า และเม่ือพิจารณาจากค่าเฉลี่ย (Mean) พบว่ารูปแบบทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ ทั้ง 

5 รูปแบบมีความแตกต่างเชิงค านวณ โดยรูปแบบทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ท่ีเป็นเชิงบวก

ทั้งหมดส่งผลให้ค่าเฉลี่ยความต้ังใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์และความต้ังใจซื้อที่เปลีย่นไปมีค่าเปลีย่นไปใน

ทางบวกมากที่สุด และรูปแบบทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ที่เป็นเชิงลบทั้งหมดส่งผลให้ค่าเฉลี่ย

ความต้ังใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์และความต้ังใจซื้อที่เปลี่ยนไปมีค่าเปลี่ยนไปในทางลบมากที่สุด แต่

ค่าเฉลี่ยความต้ังใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์และความต้ังใจซื้อที่เปลี่ยนไปของรูปแบบทิศทางความคิดเห็น

ของบทวิจารณ์ที่ค่อนข้างเป็นเชิงลบกลับมีค่าเปลี่ยนไปในทางบวกมากกว่ารูปแบบทิศทางความคิดเห็น

ของบทวิจารณ์ที่เป็นความคิดเห็นเชิงบวกและลบเท่ากัน 

จากตารางที่ 4.82 และ 4.83 เม่ือพิจารณาจากค่า Sig. จะสรุปได้ว่ารูปแบบทิศทางความ

คิดเห็นของบทวิจารณ์ที่เป็นเชิงบวกทั้งหมดดีกว่าความคิดเห็นค่อนข้างเชิงบวกอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ

ท่ีระดับนัยส าคัญ 0.05 และดีกว่าความคิดเห็นเชิงบวกและลบเท่ากันซึ่งไม่แตกต่างจากความคิดเห็น

ค่อนข้างเชิงลบ และสุดท้ายคือความคิดเห็นเชิงลบทั้งหมด 

4.28 การวิเคราะห์ผลกระทบของทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ท่ีมีต่อความตัง้ใจซ้ือ เมื่อ

ความรูเ้กีย่วกับสินค้าเชิงจิตวิสัยของผู้อ่านบทวิจารณ์อยู่ในระดับสูง 

ผู้วิจัยต้องการวิเคราะห์ผลกระทบของทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ ที่มีต่อความต้ังใจ

ซื้อ เม่ือความรู้เก่ียวกับสินค้าเชิงจิตวิสัยของผู้อ่านบทวิจารณ์อยู่ในระดับสูง เนื่องจากการตรวจสอบการ

แจกแจงของความต้ังใจซื้อไม่มีการแจกแจงแบบปกติ ดังนั้น ผู้วิจัยจึงเลือกการทดสอบสมมติฐานด้วย

การทดสอบครัสคัล-วัลลิส (Kruskal-Wallis H Test) 

ตารางที่ 4.84 ตารางแสดงค่าสถิติทดสอบครัสคัล-วัลลิส (Kruskal-Wallis H Test) ของความต้ังใจซื้อต่อ

รูปแบบทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ เม่ือความรู้เก่ียวกับสินค้าเชิงจิตวิสัยของผู้อ่านบทวิจารณ์อยู่

ในระดับสูง 

 
Kruskal-Wallis H Test 

Chi-square df Sig. 
ความต้ังใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์ 39.806 4 0.000 

ความต้ังใจซื้อทีเ่ปลี่ยนไป 60.000 4 0.000 
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จากตารางที่ 4.84 แสดงให้เห็นว่าค่า Asymp. Sig. ของการทดสอบข้างต้น ได้ค่า Sig. ของ

การทดสอบ เท่ากับ 0.000 ซึ่ง มีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญที่ก าหนดไว้คือ 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธ

สมมติฐาน H0 นั่นคือ ค่ากลางของความต้ังใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์และความต้ังใจซื้อที่เปลี่ยนไปของ

รูปแบบทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ทั้ง 5 รูปแบบแตกต่างกัน ท าให้สรุปได้ว่ารูปแบบประเภทของ

บทวิจารณแ์ละทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ที่แตกต่างกันมีผลกระทบต่อความต้ังใจซื้อหลังอ่าน

บทวิจารณ์และความต้ังใจซื้อที่เปลี่ยนไป 

ตารางที่ 4.85 ตารางแสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และผลการทดสอบสมมติฐานที่มีต่อความต้ังใจซื้อหลังอ่าน

บทวิจารณ์ (Asymp. Sig) ด้วยวิธีแมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของรูปแบบทิศทางความคิดเห็น

ของบทวิจารณ์ เม่ือความรู้เก่ียวกับสินค้าเชิงจิตวิสัยของผู้อ่านบทวิจารณ์อยู่ในระดับสูง แบบเป็นรายคู่ 

 
ผลการทดสอบสมมติฐานท่ีมีต่อความตั้งใจซื้อ 

หลังอ่านบทวิจารณ์ (Asymp. Sig) 
 ทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ ์

ทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ ์
ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

ความคิดเห็น
ค่อนข้างเชงิบวก 

ความคิดเห็นเชิง
บวกและลบเท่ากัน 

ความคิดเห็น
ค่อนข้างเชงิลบ 

ความคิดเห็นเชิง
ลบทั้งหมด 

ความคิดเห็นเชิงบวกทั้งหมด 1.41 0.099 0.000 0.000 0.000 
ความคิดเห็นค่อนข้างเชงิบวก 0.05 - 0.063 0.009 0.000 

ความคิดเห็นเชิงบวกและลบเท่ากัน -1.11 - - 0.286 0.000 
ความคิดเห็นค่อนข้างเชงิลบ -1.56 - - - 0.003 
ความคิดเห็นเชิงลบทัง้หมด -3.53 - - - - 

จากตารางที่ 4.85 และ 4.86 พบว่า ค่าสถิติทดสอบแมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของ

รูปแบบทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ เม่ือความรู้เก่ียวกับสินค้าเชิงจิตวิสัยของผู้อ่านบทวิจารณ์อยู่

ในระดับสูง และเม่ือพิจารณาจากค่าเฉลี่ย (Mean) พบว่ารูปแบบทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ ทั้ง 

5 รูปแบบมีความแตกต่างเชิงค านวณ โดยรูปแบบทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ที่เป็นเชิงบวก

ทั้งหมดส่งผลให้ค่าเฉลี่ยความต้ังใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์และความต้ังใจซื้อที่เปลีย่นไปมีค่าเปลีย่นไปใน
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ทางบวกมากที่สุด และรูปแบบทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ที่เป็นเชิงลบทั้งหมดส่งผลให้ค่าเฉลี่ย

ความต้ังใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์และความต้ังใจซื้อที่เปลี่ยนไปมีค่าเปลี่ยนไปในทางลบมากที่สุด 

จากตารางที่ 4.85 เม่ือพิจารณาจากค่า Sig. จะสรุปได้ว่ารูปแบบทิศทางความคิดเห็นของบท

วิจารณ์ที่เป็นเชิงบวกทั้งหมด ความคิดเห็นค่อนข้างเชิงบวก ความคิดเห็นเชิงบวกและลบเท่ากัน และ

ความคิดเห็นค่อนข้างเชิงลบไม่แตกต่างกันท่ีระดับนัยส าคัญ 0.05 และดีกว่าความคิดเห็นเชิงลบทั้งหมด 

ตารางที่ 4.86 ตารางแสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และผลการทดสอบสมมติฐานที่มีต่อความต้ังใจซื้อ ท่ี

เปลี่ยนไป (Asymp. Sig) ด้วยวิธีแมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของรูปแบบทิศทางความคิดเห็น

ของบทวิจารณ์ เม่ือความรู้เก่ียวกับสินค้าเชิงจิตวิสัยของผู้อ่านบทวิจารณ์อยู่ในระดับสูง แบบเป็นรายคู่ 

 ผลการทดสอบสมมติฐานท่ีมีต่อความตั้งใจซื้อ 
ท่ีเปลี่ยนไป (Asymp. Sig) 

 ทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ ์

ทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ ์
ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

ความคิดเห็น
ค่อนข้างเชงิบวก 

ความคิดเห็นเชิง
บวกและลบเท่ากัน 

ความคิดเห็น
ค่อนข้างเชงิลบ 

ความคิดเห็นเชิง
ลบทั้งหมด 

ความคิดเห็นเชิงบวกทั้งหมด 1.82 0.007 0.000 0.000 0.000 
ความคิดเห็นค่อนข้างเชงิบวก 0.49 - 0.029 0.000 0.000 

ความคิดเห็นเชิงบวกและลบเท่ากัน -0.71 - - 0.027 0.002 
ความคิดเห็นค่อนข้างเชงิลบ -1.78 - - - 0.051 
ความคิดเห็นเชิงลบทัง้หมด -3.24 - - - - 

จากตารางที่ 4.86 เม่ือพิจารณาจากค่า Sig. จะสรุปได้ว่ารูปแบบทิศทางความคิดเห็นของบท

วิจารณ์ที่เป็นเชิงบวกทั้งหมดดีกว่าความคิดเห็นค่อนข้างเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ

นัยส าคัญ 0.05 และดีกว่าความคิดเห็นเชิงบวกและลบเท่ากัน และความคิดเห็นค่อนข้างเชิงลบ และ

สุดท้ายคือความคิดเห็นเชิงลบทั้งหมด 
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4.29 การวิเคราะห์ผลกระทบของทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ท่ีมีต่อความตั้งใจซ้ือ เมื่อ

ประเภทของสินค้าคือสินค้าจับต้องได้ และความรู้เกี่ยวกับสินค้าเชิงวัตถุวิสัยของผู้อ่านบท

วิจารณ์อยู่ในระดับต่ า 

ผู้วิจัยต้องการวิเคราะห์ผลกระทบของทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ท่ีมีต่อความต้ังใจซือ้ 

เม่ือประเภทของสินค้าคือสินค้าจับต้องได้และความรู้เก่ียวกับสินค้าเชิงวัตถุวิสัยของผู้อ่านบทวิจารณ์อยู่

ในระดับต่ า เนื่องจากการตรวจสอบการแจกแจงของความต้ังใจซื้อไม่มีการแจกแจงแบบปกติ  ดังนั้น 

ผู้วิจัยจึงเลือกการทดสอบสมมติฐานด้วยการทดสอบครัสคัล-วัลลิส (Kruskal-Wallis H Test) 

ตารางที่ 4.87 ตารางแสดงค่าสถิติทดสอบครัสคัล-วัลลิส (Kruskal-Wallis H Test) ของความต้ังใจซื้อต่อ

รูปแบบทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ เม่ือประเภทของสินค้าคือสินค้าจับต้องได้และความรูเ้ก่ียวกับ

สินค้าเชิงวัตถุวิสัยของผู้อ่านบทวิจารณ์อยู่ในระดับต่ า 

 
Kruskal-Wallis H Test 

Chi-square df Sig. 
ความต้ังใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์ 36.942 4 0.000 

ความต้ังใจซื้อทีเ่ปลี่ยนไป 39.657 4 0.000 

จากตารางที่ 4.87 แสดงให้เห็นว่าค่า Asymp. Sig. ของการทดสอบข้างต้น ได้ค่า Sig. ของ

การทดสอบ เท่ากับ 0.000 ซึ่ง มีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญที่ก าหนดไว้คือ 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธ

สมมติฐาน H0 นั่นคือ ค่ากลางของความต้ังใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์และความต้ังใจซื้อที่เปลี่ยนไปของ

รูปแบบทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ทั้ง 5 รูปแบบแตกต่างกัน ท าให้สรุปได้ว่ารูปแบบประเภทของ

บทวิจารณแ์ละทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ที่แตกต่างกันมีผลกระทบต่อความต้ังใจซื้อหลังอ่าน

บทวิจารณ์และความต้ังใจซื้อที่เปลี่ยนไป 
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ตารางที่ 4.88 ตารางแสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และผลการทดสอบสมมติฐานที่มีต่อความต้ังใจซื้อหลังอ่าน

บทวิจารณ์ (Asymp. Sig) ด้วยวิธีแมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของรูปแบบทิศทางความคิดเห็น

ของบทวิจารณ์ เม่ือประเภทของสินค้าคือสินค้าจับต้องได้และความรู้เก่ียวกับสินค้าเชิงวัตถุวิสัยของ

ผู้อ่านบทวิจารณ์อยู่ในระดับต่ า แบบเป็นรายคู่ 

 
ผลการทดสอบสมมติฐานท่ีมีต่อความตั้งใจซื้อ 

หลังอ่านบทวิจารณ์ (Asymp. Sig) 
 ทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ ์

ทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ ์
ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

ความคิดเห็น
ค่อนข้างเชงิบวก 

ความคิดเห็นเชิง
บวกและลบเท่ากัน 

ความคิดเห็น
ค่อนข้างเชงิลบ 

ความคิดเห็นเชิง
ลบทั้งหมด 

ความคิดเห็นเชิงบวกทั้งหมด 0.27 0.987 0.061 0.001 0.000 
ความคิดเห็นค่อนข้างเชงิบวก 0.00 - 0.004 0.000 0.000 

ความคิดเห็นเชิงบวกและลบเท่ากัน -1.86 - - 0.065 0.001 
ความคิดเห็นค่อนข้างเชงิลบ -3.14 - - - 0.002 
ความคิดเห็นเชิงลบทัง้หมด -4.80 - - - - 

จากตารางที่ 4.88 และ 4.89 พบว่า ค่าสถิติทดสอบแมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของ

รูปแบบทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ เม่ือประเภทของสินค้าคือสินค้าจับต้องได้และความรูเ้ก่ียวกับ

สินค้าเชิงวัตถุวิสัยของผู้อ่านบทวิจารณ์อยู่ในระดับต่ า และเม่ือพิจารณาจากค่าเฉลี่ย (Mean) พบว่า

รูปแบบทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ ทั้ง 5 รูปแบบมีความแตกต่างเชิงค านวณ โดยรูปแบบทิศทาง

ความคิดเห็นของบทวิจารณ์ที่เป็นเชิงบวกทั้งหมดส่งผลให้ค่าเฉลี่ยความต้ังใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์และ

ความต้ังใจซื้อที่เปลี่ยนไปมีค่าเปลี่ยนไปในทางบวกมากที่สุด และรูปแบบทิศทางความคิดเห็นของบท

วิจารณ์ที่เป็นเชิงลบทั้งหมดส่งผลให้ค่าเฉลี่ยความต้ังใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์และความต้ังใจซื้อที่

เปลี่ยนไปมีค่าเปลี่ยนไปในทางลบมากที่สุด 

ตารางที่ 4.88 พบว่า เม่ือพิจารณาจากค่า Sig. จะสรุปได้ว่ารูปแบบทิศทางความคิดเห็นของ

บทวิจารณท์ี่เป็นเชิงบวกทั้งหมดไม่แตกต่างจากความคิดเห็นค่อนข้างเชิงบวก ความคิดเห็นเชิงบวกและ

ลบเท่ากัน และความคิดเห็นค่อนข้างเชิงลบอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 และดีกว่า

ความคิดเห็นเชิงลบทั้งหมด 
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ตารางที่ 4.89 ตารางแสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และผลการทดสอบสมมติฐานที่มีต่อความต้ังใจซื้อท่ี

เปลี่ยนไป (Asymp. Sig) ด้วยวิธีแมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของรูปแบบทิศทางความคิดเห็น

ของบทวิจารณ์ เม่ือประเภทของสินค้าคือสินค้าจับต้องได้และความรู้เก่ียวกับสินค้าเชิงวัตถุวิสัยของ

ผู้อ่านบทวิจารณ์อยู่ในระดับต่ า แบบเป็นรายคู่ 

 ผลการทดสอบสมมติฐานท่ีมีต่อความตั้งใจซื้อ 
ท่ีเปลี่ยนไป (Asymp. Sig) 

 ทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ ์

ทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ ์
ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

ความคิดเห็น
ค่อนข้างเชงิบวก 

ความคิดเห็นเชิง
บวกและลบเท่ากัน 

ความคิดเห็น
ค่อนข้างเชงิลบ 

ความคิดเห็นเชิง
ลบทั้งหมด 

ความคิดเห็นเชิงบวกทั้งหมด 1.55 0.192 0.001 0.000 0.000 
ความคิดเห็นค่อนข้างเชงิบวก 1.12 - 0.003 0.000 0.000 

ความคิดเห็นเชิงบวกและลบเท่ากัน -0.57 - - 0.091 0.086 
ความคิดเห็นค่อนข้างเชงิลบ -1.36 - - - 0.562 
ความคิดเห็นเชิงลบทัง้หมด -1.90 - - - - 

ตารางที่ 4.89 พบว่า เม่ือพิจารณาจากค่า Sig. จะสรุปได้ว่ารูปแบบทิศทางความคิดเห็นของ

บทวิจารณท์ี่เป็นเชิงบวกทั้งหมดไม่แตกต่างจากความคิดเห็นค่อนข้างเชิงบวกอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่

ระดับนัยส าคัญ 0.05 และดีกว่าความคิดเห็นเชิงบวกและลบเท่ากันซึ่งไม่แตกต่างจากความคิดเห็น

ค่อนข้างเชิงลบ และความคิดเห็นเชิงลบทั้งหมด 

4.30 การวิเคราะห์ผลกระทบของทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ท่ีมีต่อความตั้งใจซ้ือ เมื่อ

ประเภทของสินค้าคือสินค้าจับต้องได้ และความรู้เกี่ยวกับสินค้าเชิงวัตถุวิสัยของผู้อ่านบท

วิจารณ์อยู่ในระดับสูง 

ผู้วิจัยต้องการวิเคราะห์ผลกระทบของทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ ที่มีต่อความต้ังใจ

ซื้อ เม่ือประเภทของสินค้าคือสินค้าจับต้องได้และความรู้เก่ียวกับสินค้าเชิงวัตถุวิสัยของผู้อ่านบทวิจารณ์

อยู่ในระดับสูง เนื่องจากการตรวจสอบการแจกแจงของความต้ังใจซื้อไม่มีการแจกแจงแบบปกติ ดังนั้น 

ผู้วิจัยจึงเลือกการทดสอบสมมติฐานด้วยการทดสอบครัสคัล-วัลลิส (Kruskal-Wallis H Test) 
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ตารางที่ 4.90 ตารางแสดงค่าสถิติทดสอบครัสคัล-วัลลิส (Kruskal-Wallis H Test) ของความต้ังใจซื้อต่อ

รูปแบบทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ เม่ือประเภทของสินค้าคือสินค้าจับต้องได้และความรูเ้ก่ียวกับ

สินค้าเชิงวัตถุวิสัยของผู้อ่านบทวิจารณ์อยู่ในระดับสูง 

 
Kruskal-Wallis H Test 

Chi-square df Sig. 
ความต้ังใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์ 21.065 4 0.000 

ความต้ังใจซื้อทีเ่ปลี่ยนไป 23.418 4 0.000 

จากตารางที่ 4.90 แสดงให้เห็นว่าค่า Asymp. Sig. ของการทดสอบข้างต้น ได้ค่า Sig. ของ

การทดสอบ เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญที่ก าหนดไว้คือ 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธ

สมมติฐาน H0 นั่นคือ ค่ากลางของความต้ังใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์และความต้ังใจซื้อที่เปลี่ยนไปของ

รูปแบบทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ทั้ง 5 รูปแบบแตกต่างกัน ท าให้สรุปได้ว่ารูปแบบทิศทางความ

คิดเห็นของบทวิจารณ์มีผลกระทบต่อความต้ังใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์และความต้ังใจซื้อที่เปลี่ยนไป 

หรือรูปแบบทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ที่แตกต่างกันจะท าให้ความต้ังใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์

และความต้ังใจซื้อที่เปลี่ยนไปแตกต่างกัน 

จากตารางที่ 4.91 พบว่า ค่าสถิติทดสอบแมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของรูปแบบ

ทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ เม่ือประเภทของสินค้าคือสินค้าจับต้องได้และความรู้เก่ียวกับสินค้า

เชิงวัตถุวิสัยของผู้อ่านบทวิจารณ์อยู่ในระดับสูง และเม่ือพิจารณาจากค่าเฉลี่ย (Mean) พบว่ารูปแบบ

ทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ ทั้ง 5 รูปแบบมีความแตกต่างเชิงค านวณ โดยรูปแบบทิศทางความ

คิดเห็นของบทวิจารณ์ที่เป็นเชิงบวกทั้งหมดมีค่าเฉลี่ยความต้ังใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์มากที่สุด และ

รูปแบบทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ค่อนข้างเชิงลบมีค่าเฉลี่ยความต้ังใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์

น้อยที่สุด ซึ่งความต้ังใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์ของความคิดเห็นเชิงบวกและลบเท่ากันมีค่ามากกว่า

ความคิดเห็นค่อนข้างเชิงบวก 
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ตารางที่ 4.91 ตารางแสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และผลการทดสอบสมมติฐานที่มีต่อความต้ังใจซื้อหลังอ่าน

บทวิจารณ์ (Asymp. Sig) ด้วยวิธีแมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของรูปแบบทิศทางความคิดเห็น

ของบทวิจารณ์ เม่ือประเภทของสินค้าคือสินค้าจับต้องได้และความรู้เก่ียวกับสินค้าเชิงวัตถุวิสัยของ

ผู้อ่านบทวิจารณ์อยู่ในระดับสูง แบบเป็นรายคู่ 

 
ผลการทดสอบสมมติฐานท่ีมีต่อความตั้งใจซื้อ 

หลังอ่านบทวิจารณ์ (Asymp. Sig) 
 ทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ ์

ทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ ์
ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

ความคิดเห็นเชิง
บวกและลบเท่ากัน 

ความคิดเห็น
ค่อนข้างเชงิบวก 

ความคิดเห็น
ค่อนข้างเชงิลบ 

ความคิดเห็นเชิง
ลบทั้งหมด 

ความคิดเห็นเชิงบวกทั้งหมด 0.11 0.002 0.005 0.000 0.000 
ความคิดเห็นเชิงบวกและลบเท่ากัน -2.05 - 0.426 0.074 0.034 

ความคิดเห็นค่อนข้างเชงิบวก -2.43 - - 0.247 0.159 
ความคิดเห็นค่อนข้างเชงิลบ -3.06 - - - 0.980 
ความคิดเห็นเชิงลบทัง้หมด -3.40 - - - - 

จากตารางที่ 4.92 พบว่า ค่าสถิติทดสอบแมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของรูปแบบ

ทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ เม่ือประเภทของสินค้าคือสินค้าจับต้องได้และความรู้เก่ียวกับสินค้า

เชิงวัตถุวิสัยของผู้อ่านบทวิจารณ์อยู่ในระดับสูง และเม่ือพิจารณาจากค่าเฉลี่ย (Mean) พบว่ารูปแบบ

ทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ ทั้ง 5 รูปแบบมีความแตกต่างเชิงค านวณ โดยรูปแบบทิศทางความ

คิดเห็นของบทวิจารณ์ที่เป็นเชิงบวกทั้งหมดส่งผลให้ค่าเฉลี่ยความต้ังใจซื้อที่เปลี่ยนไปมีค่าเปลี่ยนไปใน

ทางบวกมากที่สุด และรูปแบบทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ค่อนข้างเชิงลบส่งผลให้ค่าเฉลี่ยความ

ต้ังใจซื้อที่เปลี่ยนไปมีค่าเปลี่ยนไปในทางลบมากที่สุด 

จากตารางที่ 4.91 และ 4.92 เม่ือพิจารณาจากค่า Sig. จะสรุปได้ว่ารูปแบบทิศทางความ

คิดเห็นของบทวิจารณ์ที่เป็นเชิงบวกทั้งหมดดีกว่าความคิดเห็นค่อนข้างเชิงบวก ความคิดเห็นเชงิบวกและ

ลบเท่ากัน ความคิดเห็นค่อนข้างเชิงลบ และความคิดเห็นเชิงลบทั้งหมดอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ

นัยส าคัญ 0.05  
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ตารางที่ 4.92 ตารางแสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และผลการทดสอบสมมติฐานที่มีต่อความต้ังใจซื้อ ท่ี

เปลี่ยนไป (Asymp. Sig) ด้วยวิธีแมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของรูปแบบทิศทางความคิดเห็น

ของบทวิจารณ์ เม่ือประเภทของสินค้าคือสินค้าจับต้องได้และความรู้เก่ียวกับสินค้าเชิงวัตถุวิสัยของ

ผู้อ่านบทวิจารณ์อยู่ในระดับสูง แบบเป็นรายคู่ 

 ผลการทดสอบสมมติฐานท่ีมีต่อความตั้งใจซื้อ 
ท่ีเปลี่ยนไป (Asymp. Sig) 

 ทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ ์

ทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ ์
ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

ความคิดเห็น
ค่อนข้างเชงิบวก 

ความคิดเห็นเชิง
บวกและลบเท่ากัน 

ความคิดเห็นเชิง
ลบทั้งหมด 

ความคิดเห็น
ค่อนข้างเชงิลบ 

ความคิดเห็นเชิงบวกทั้งหมด 2.78 0.003 0.002 0.000 0.000 
ความคิดเห็นค่อนข้างเชงิบวก 0.14 - 0.458 0.051 0.015 

ความคิดเห็นเชิงบวกและลบเท่ากัน -0.37 - - 0.239 0.127 
ความคิดเห็นเชิงลบทัง้หมด -1.60 - - - 0.840 
ความคิดเห็นค่อนข้างเชงิลบ -1.61 - - - - 

 

4.31 การวิเคราะห์ผลกระทบของทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ท่ีมีต่อความตั้งใจซ้ือ เมื่อ

ประเภทของสินค้าคือสินค้าจับต้องได้  และความรู้เกี่ยวกับสินค้าเชิงจิตวิสัยของผู้อ่านบท

วิจารณ์อยู่ในระดับต่ า 

ผู้วิจัยต้องการวิเคราะห์ผลกระทบของทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ ที่มีต่อความต้ังใจ

ซื้อ เม่ือประเภทของสินค้าคือสินค้าจับต้องได้และความรู้เก่ียวกับสินค้าเชิงจิตวิสัยของผู้อ่านบทวิจารณ์

อยู่ในระดับต่ า เนื่องจากการตรวจสอบการแจกแจงของความต้ังใจซื้อไม่มีการแจกแจงแบบปกติ ดังนั้น 

ผู้วิจัยจึงเลือกการทดสอบสมมติฐานด้วยการทดสอบครัสคัล-วัลลิส (Kruskal-Wallis H Test) 
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ตารางที่ 4.93 ตารางแสดงค่าสถิติทดสอบครัสคัล-วัลลิส (Kruskal-Wallis H Test) ของความต้ังใจซื้อต่อ

รูปแบบทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ เม่ือประเภทของสินค้าคือสินค้าจับต้องได้และความรูเ้ก่ียวกับ

สินค้าเชิงจิตวิสัยของผู้อ่านบทวิจารณ์อยู่ในระดับต่ า 

 
Kruskal-Wallis H Test 

Chi-square df Sig. 
ความต้ังใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์ 22.281 4 0.000 

ความต้ังใจซื้อทีเ่ปลี่ยนไป 20.393 4 0.000 

จากตารางที่ 4.93 แสดงให้เห็นว่าค่า Asymp. Sig. ของการทดสอบข้างต้น ได้ค่า Sig. ของ

การทดสอบ เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญที่ก าหนดไว้คือ 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธ

สมมติฐาน H0 นั่นคือ ค่ากลางของความต้ังใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์และความต้ังใจซื้อที่ เปลี่ยนไปของ

รูปแบบทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ทั้ง 5 รูปแบบแตกต่างกัน ท าให้สรุปได้ว่ารูปแบบทิศทางความ

คิดเห็นของบทวิจารณ์มีผลกระทบต่อความต้ังใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์และความต้ังใจซื้อที่เปลี่ยนไป 

หรือรูปแบบทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ที่แตกต่างกันจะท าให้ความต้ังใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์

และความต้ังใจซื้อที่เปลี่ยนไปแตกต่างกัน 

จากตารางที่ 4.94 พบว่า ค่าสถิติทดสอบแมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของรูปแบบ

ทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ เม่ือประเภทของสินค้าคือสินค้าจับต้องได้และความรู้เก่ียวกับสินค้า

เชิงจิตวิสัยของผู้อ่านบทวิจารณ์อยู่ในระดับต่ า และเม่ือพิจารณาจากค่าเฉลี่ย (Mean) พบว่ารูปแบบ

ทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ ทั้ง 5 รูปแบบมีความแตกต่างเชิงค านวณ โดยรูปแบบทิศทางความ

คิดเห็นของบทวิจารณ์ที่เป็นเชิงบวกทั้งหมดมีค่าเฉลี่ยความต้ังใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์มากที่สุด และ

รูปแบบทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ที่เป็นเชิงลบทั้งหมดมีค่าเฉลี่ยความต้ังใจซื้อหลังอ่านบท

วิจารณ์น้อยที่สุด  

ตารางที่ 4.94 พบว่า เม่ือพิจารณาจากค่า Sig. จะสรุปได้ว่ารูปแบบทิศทางความคิดเห็นของ

บทวิจารณท์ี่เป็นเชิงบวกทั้งหมดไม่แตกต่างจากความคิดเห็นค่อนข้างเชิงบวก ความคิดเห็นเชิงบวกและ

ลบเท่ากัน และความคิดเห็นค่อนข้างเชิงลบอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 และดีกว่า

ความคิดเห็นเชิงลบทั้งหมด 
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ตารางที่ 4.94 ตารางแสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และผลการทดสอบสมมติฐานที่มีต่อความต้ังใจซื้อหลังอ่าน

บทวิจารณ์ (Asymp. Sig) ด้วยวิธีแมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของรูปแบบทิศทางความคิดเห็น

ของบทวิจารณ์ เม่ือประเภทของสินค้าคือสินค้าจับต้องได้และความรู้เก่ียวกับสินค้าเชิงจิตวิสัยของผู้อ่าน

บทวิจารณ์อยู่ในระดับต่ า แบบเป็นรายคู่ 

 
ผลการทดสอบสมมติฐานท่ีมีต่อความตั้งใจซื้อ 

หลังอ่านบทวิจารณ์ (Asymp. Sig) 
 ทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ ์

ทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ ์
ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

ความคิดเห็น
ค่อนข้างเชงิบวก 

ความคิดเห็นเชิง
บวกและลบเท่ากัน 

ความคิดเห็น
ค่อนข้างเชงิลบ 

ความคิดเห็นเชิง
ลบทั้งหมด 

ความคิดเห็นเชิงบวกทั้งหมด 0.60 0.593 0.051 0.005 0.002 
ความคิดเห็นค่อนข้างเชงิบวก -0.40 - 0.025 0.002 0.001 

ความคิดเห็นเชิงบวกและลบเท่ากัน -2.25 - - 0.242 0.026 
ความคิดเห็นค่อนข้างเชงิลบ -3.57 - - - 0.030 
ความคิดเห็นเชิงลบทัง้หมด -4.75 - - - - 

จากตารางที่ 4.95 พบว่า ค่าสถิติทดสอบแมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของรูปแบบ

ทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ เม่ือประเภทของสินค้าคือสินค้าจับต้องได้และความรู้เก่ียวกับสินค้า

เชิงจิตวิสัยของผู้อ่านบทวิจารณ์อยู่ในระดับต่ า และเม่ือพิจารณาจากค่าเฉลี่ย (Mean) พบว่ารูปแบบ

ทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ ทั้ง 5 รูปแบบมีความแตกต่างเชิงค านวณ โดยรูปแบบทิศทางความ

คิดเห็นของบทวิจารณ์ที่เป็นเชิงบวกทั้งหมดส่งผลให้ค่าเฉลี่ยความต้ังใจซื้อที่เปลี่ยนไปมีค่าเปลี่ยนไปใน

ทางบวกมากที่สุด และรูปแบบทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ค่อนข้างเชิงลบทั้งหมดส่งผลให้

ค่าเฉลี่ยความต้ังใจซื้อที่เปลี่ยนไปมีค่าเปลี่ยนไปในทางลบมากที่สุด 

จากตารางที่ 4.95 พบว่า เม่ือพิจารณาจากค่า Sig. จะสรุปได้ว่ารูปแบบทิศทางความคิดเห็น

ของบทวิจารณ์ท่ีเป็นเชิงบวกทั้งหมดไม่แตกต่างจากความคิดเห็นค่อนข้างเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญทาง

สถิติที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 และดีกว่าความคิดเห็นเชิงบวกและลบเท่ากัน ความคิดเห็นค่อนข้างเชิงลบ

และความคิดเห็นเชิงลบทั้งหมด 
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ตารางที่ 4.95 ตารางแสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และผลการทดสอบสมมติฐานที่มีต่อความต้ังใจซื้อ ท่ี

เปลี่ยนไป (Asymp. Sig) ด้วยวิธีแมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของรูปแบบทิศทางความคิดเห็น

ของบทวิจารณ์ เม่ือประเภทของสินค้าคือสินค้าจับต้องได้และความรู้เก่ียวกับสินค้าเชิงจิตวิสัยของผู้อ่าน

บทวิจารณ์อยู่ในระดับต่ า แบบเป็นรายคู่ 

 ผลการทดสอบสมมติฐานท่ีมีต่อความตั้งใจซื้อ 
ท่ีเปลี่ยนไป (Asymp. Sig) 

 ทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ ์

ทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ ์
ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

ความคิดเห็น
ค่อนข้างเชงิบวก 

ความคิดเห็นเชิง
บวกและลบเท่ากัน 

ความคิดเห็นเชิง
ลบทั้งหมด 

ความคิดเห็น
ค่อนข้างเชงิลบ 

ความคิดเห็นเชิงบวกทั้งหมด 1.60 0.150 0.008 0.006 0.002 
ความคิดเห็นค่อนข้างเชงิบวก 0.67 - 0.027 0.010 0.001 

ความคิดเห็นเชิงบวกและลบเท่ากัน -0.67 - - 0.411 0.233 
ความคิดเห็นเชิงลบทัง้หมด -1.13 - - - 0.854 
ความคิดเห็นค่อนข้างเชงิลบ -1.21 - - - - 

 

4.32 การวิเคราะห์ผลกระทบของทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ท่ีมีต่อความตั้งใจซ้ือ เมื่อ

ประเภทของสินค้าคือสินค้าจับต้องได้  และความรู้เกี่ยวกับสินค้าเชิงจิตวิสัยของผู้อ่านบท

วิจารณ์อยู่ในระดับสูง 

ผู้วิจัยต้องการวิเคราะห์ผลกระทบของทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ ที่มีต่อความต้ังใจ

ซื้อ เม่ือประเภทของสินค้าคือสินค้าจับต้องได้และความรู้เก่ียวกับสินค้าเชิงจิตวิสัยของผู้อ่านบทวิจารณ์

อยู่ในระดับสูง เนื่องจากการตรวจสอบการแจกแจงของความต้ังใจซื้อไม่มีการแจกแจงแบบปกติ ดังนั้น 

ผู้วิจัยจึงเลือกการทดสอบสมมติฐานด้วยการทดสอบครัสคัล-วัลลิส (Kruskal-Wallis H Test) 
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ตารางที่ 4.96 ตารางแสดงค่าสถิติทดสอบครัสคัล-วัลลิส (Kruskal-Wallis H Test) ของความต้ังใจซื้อต่อ

รูปแบบทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ เม่ือประเภทของสินค้าคือสินค้าจับต้องได้และความรูเ้ก่ียวกับ

สินค้าเชิงจิตวิสัยของผู้อ่านบทวิจารณ์อยู่ในระดับสูง 

 
Kruskal-Wallis H Test 

Chi-square df Sig. 
ความต้ังใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์ 29.687 4 0.000 

ความต้ังใจซื้อทีเ่ปลี่ยนไป 41.836 4 0.000 

จากตารางที่ 4.96 แสดงให้เห็นว่าค่า Asymp. Sig. ของการทดสอบข้างต้น ได้ค่า Sig. ของ

การทดสอบ เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญที่ก าหนดไว้คือ 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธ

สมมติฐาน H0 นั่นคือ ค่ากลางของความต้ังใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์และความต้ังใจซื้อที่เปลี่ยนไปของ

รูปแบบทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ทั้ง 5 รูปแบบแตกต่างกัน ท าให้สรุปได้ว่ารูปแบบทิศทางความ

คิดเห็นของบทวิจารณ์มีผลกระทบต่อความต้ังใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์และความต้ังใจซื้อที่เปลี่ยนไป 

หรือรูปแบบทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ท่ีแตกต่างกันจะท าให้ความต้ังใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์

และความต้ังใจซื้อที่เปลี่ยนไปแตกต่างกัน 

จากตารางที่ 4.97 และ 4.98 พบว่า ค่าสถิติทดสอบแมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของ

รูปแบบทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ เม่ือประเภทของสินค้าคือสินค้าจับต้องได้และความรูเ้ก่ียวกับ

สินค้าเชิงจิตวิสัยของผู้อ่านบทวิจารณ์อยู่ในระดับสูง และเม่ือพิจารณาจากค่าเฉลี่ย (Mean) พบว่า

รูปแบบทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ ทั้ง 5 รูปแบบมีความแตกต่างเชิงค านวณ โดยรูปแบบทิศทาง

ความคิดเห็นของบทวิจารณ์ที่เป็นเชิงบวกทั้งหมดส่งผลให้ค่าเฉลี่ยความต้ังใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์และ

ความต้ังใจซื้อที่เปลี่ยนไปมีค่าเปลี่ยนไปในทางบวกมากที่สุด และรูปแบบทิศทางความคิดเห็นของบท

วิจารณ์ที่เป็นเชิงลบทั้งหมดส่งผลให้ค่าเฉลี่ยความต้ังใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์และความต้ังใจซื้อที่

เปลี่ยนไปมีค่าเปลี่ยนไปในทางลบมากที่สุด 
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ตารางที่ 4.97 ตารางแสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และผลการทดสอบสมมติฐานที่มีต่อความต้ังใจซื้อหลังอ่าน

บทวิจารณ์ (Asymp. Sig) ด้วยวิธีแมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของรูปแบบทิศทางความคิดเห็น

ของบทวิจารณ์ เม่ือประเภทของสินค้าคือสินค้าจับต้องได้และความรู้เก่ียวกับสินค้าเชิงจิตวิสัยของผู้อ่าน

บทวิจารณ์อยู่ในระดับสูง แบบเป็นรายคู่ 

 
ผลการทดสอบสมมติฐานท่ีมีต่อความตั้งใจซื้อ 

หลังอ่านบทวิจารณ์ (Asymp. Sig) 
 ทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ ์

ทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ ์
ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

ความคิดเห็น
ค่อนข้างเชงิบวก 

ความคิดเห็นเชิง
บวกและลบเท่ากัน 

ความคิดเห็น
ค่อนข้างเชงิลบ 

ความคิดเห็นเชิง
ลบทั้งหมด 

ความคิดเห็นเชิงบวกทั้งหมด 0.07 0.125 0.004 0.000 0.000 
ความคิดเห็นค่อนข้างเชงิบวก -1.12 - 0.408 0.007 0.001 

ความคิดเห็นเชิงบวกและลบเท่ากัน -1.82 - - 0.031 0.002 
ความคิดเห็นค่อนข้างเชงิลบ -2.85 - - - 0.230 
ความคิดเห็นเชิงลบทัง้หมด -3.67 - - - - 

จากตารางที่ 4.97 พบว่า เม่ือพิจารณาจากค่า Sig. จะสรุปได้ว่ารูปแบบทิศทางความคิดเห็น

ของบทวิจารณ์ท่ีเป็นเชิงบวกทั้งหมดไม่แตกต่างจากความคิดเห็นค่อนข้างเชิงบวก และความคิดเห็นเชิง

บวกและลบเท่ากันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 และดีกว่าความคิดเห็นค่อนข้างเชิง

ลบและความคิดเห็นเชิงลบทั้งหมดซึ่งมีค่าไม่แตกต่างกัน 

จากตารางที่ 4.98 พบว่า เม่ือพิจารณาจากค่า Sig. จะสรุปได้ว่ารูปแบบทิศทางความคิดเห็น

ของบทวิจารณ์ท่ีเป็นเชิงบวกทั้งหมดดีกว่าความคิดเห็นค่อนข้างเชิงบวก และความคิดเห็นเชิงบวกและ

ลบเท่ากันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 ตามล าดับ และดีกว่าความคิดเห็นค่อนข้าง

เชิงลบและความคิดเห็นเชิงลบทั้งหมดซึ่งมีค่าไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.98 ตารางแสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และผลการทดสอบสมมติฐานที่มีต่อความต้ังใจซื้อท่ี

เปลี่ยนไป (Asymp. Sig) ด้วยวิธีแมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของรูปแบบทิศทางความคิดเห็น

ของบทวิจารณ์ เม่ือประเภทของสินค้าคือสินค้าจับต้องได้และความรู้เก่ียวกับสินค้าเชิงจิตวิสัยของผู้อ่าน

บทวิจารณ์อยู่ในระดับสูง แบบเป็นรายคู่ 

 ผลการทดสอบสมมติฐานท่ีมีต่อความตั้งใจซื้อ 
ท่ีเปลี่ยนไป (Asymp. Sig) 

 ทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ ์

ทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ ์
ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

ความคิดเห็น
ค่อนข้างเชงิบวก 

ความคิดเห็น
ค่อนข้างเชงิบวก 

ความคิดเห็น
ค่อนข้างเชงิบวก 

ความคิดเห็น
ค่อนข้างเชงิบวก 

ความคิดเห็นเชิงบวกทั้งหมด 2.27 0.013 0.000 0.000 0.000 
ความคิดเห็นค่อนข้างเชงิบวก 0.84 - 0.041 0.000 0.000 

ความคิดเห็นเชิงบวกและลบเท่ากัน -0.39 - - 0.041 0.045 
ความคิดเห็นค่อนข้างเชงิลบ -1.62 - - - 0.609 
ความคิดเห็นเชิงลบทัง้หมด -2.17 - - - - 

 

4.33 การวิเคราะห์ผลกระทบของทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ท่ีมีต่อความตั้งใจซ้ือ เมื่อ

ประเภทของสินค้าคือบริการ และความรู้เกี่ยวกับสินค้าเชิงวัตถุวิสัยของผู้อ่านบทวิจารณ์อยู่ใน

ระดับต่ า 

ผู้วิจัยต้องการวิเคราะห์ผลกระทบของทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ท่ีมีต่อความต้ังใจซือ้ 

เม่ือประเภทของสินค้าคือบริการ และความรู้เก่ียวกับสินค้าเชิงวัตถุวิสัยของผู้อ่านบทวิจารณ์อยู่ในระดับ

ต่ า เนื่องจากการตรวจสอบการแจกแจงของความต้ังใจซื้อไม่มีการแจกแจงแบบปกติ ดังนั้นผู้วิจัยจึงเลอืก

การทดสอบสมมติฐานด้วยการทดสอบครัสคัล-วัลลิส (Kruskal-Wallis H Test) 
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ตารางที่ 4.99 ตารางแสดงค่าสถิติทดสอบครัสคัล-วัลลิส (Kruskal-Wallis H Test) ของความต้ังใจซื้อต่อ

รูปแบบทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ เม่ือประเภทของสินค้าคือบริการ และความรู้เก่ียวกับสินค้า

เชิงวัตถุวิสัยของผู้อ่านบทวิจารณ์อยู่ในระดับต่ า 

 
Kruskal-Wallis H Test 

Chi-square df Sig. 
ความต้ังใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์ 24.698 4 0.000 

ความต้ังใจซื้อทีเ่ปลี่ยนไป 29.031 4 0.000 

จากตารางที่ 4.99 แสดงให้เห็นว่าค่า Asymp. Sig. ของการทดสอบข้างต้น ได้ค่า Sig. ของ

การทดสอบ เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญที่ก าหนดไว้คือ 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธ

สมมติฐาน H0 นั่นคือ ค่ากลางของความต้ังใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์และความต้ังใจซื้อที่เปลี่ยนไปของ

รูปแบบทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ทั้ง 5 รูปแบบแตกต่างกัน ท าให้สรุปได้ว่ารูปแบบทิศทางความ

คิดเห็นของบทวิจารณ์มีผลกระทบต่อความต้ังใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์และความต้ังใจซื้อที่เปลี่ยนไป 

หรือรูปแบบทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ที่แตกต่างกันจะท าให้ความต้ังใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์

และความต้ังใจซื้อที่เปลี่ยนไปแตกต่างกัน 

จากตารางที่ 4.100 และ 4.101 พบว่า ค่าสถิติทดสอบแมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) 

ของรูปแบบทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ เมื่อประเภทของสินค้าคือบริการ และความรู้เก่ียวกับสินค้า

เชิงวัตถุวิสัยของผู้อ่านบทวิจารณ์อยู่ในระดับต่ า  และเม่ือพิจารณาจากค่าเฉลี่ย (Mean) พบว่ารูปแบบ

ทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ ทั้ง 5 รูปแบบมีความแตกต่างเชิงค านวณ โดยรูปแบบทิศทางความ

คิดเห็นของบทวิจารณ์ที่เป็นเชิงบวกทั้งหมดส่งผลให้ค่าเฉลี่ยความต้ังใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์และความ

ต้ังใจซื้อที่เปลี่ยนไปมีค่าเปลี่ยนไปในทางบวกมากที่สุด และรูปแบบทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ท่ี

เป็นเชิงลบทั้งหมดส่งผลให้ค่าเฉลี่ยความต้ังใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์และความต้ังใจซื้อที่เปลี่ยนไปมีค่า

เปลี่ยนไปในทางลบมากที่สุด แต่ความต้ังใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์และความต้ังใจซื้อที่เปลี่ยนไปของ

ความคิดเห็นเชิงบวกและลบเท่ากันมีค่าเปลี่ยนไปในทางลบมากกว่าความคิดเห็นค่อนข้างเชิงลบ 
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ตารางที่ 4.100 ตารางแสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และผลการทดสอบสมมติฐานที่มีต่อความต้ังใจซื้อหลงัอา่น

บทวิจารณ์ (Asymp. Sig) ด้วยวิธีแมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของรูปแบบทิศทางความคิดเห็น

ของบทวิจารณ์ เม่ือประเภทของสินค้าคือบริการ และความรู้เก่ียวกับสินค้าเชิงวัตถุวิสัยของผู้อ่านบท

วิจารณ์อยู่ในระดับต่ า แบบเป็นรายคู่ 

 
ผลการทดสอบสมมติฐานท่ีมีต่อความตั้งใจซื้อ 

หลังอ่านบทวิจารณ์ (Asymp. Sig) 
 ทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ ์

ทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ ์
ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

ความคิดเห็น
ค่อนข้างเชงิบวก 

ความคิดเห็น
ค่อนข้างเชงิลบ 

ความคิดเห็นเชิง
บวกและลบเท่ากัน 

ความคิดเห็นเชิง
ลบทั้งหมด 

ความคิดเห็นเชิงบวกทั้งหมด 3.25 0.116 0.003 0.000 0.000 
ความคิดเห็นค่อนข้างเชงิบวก 2.40 - 0.027 0.000 0.000 
ความคิดเห็นค่อนข้างเชงิลบ 0.86 - - 0.136 0.003 

ความคิดเห็นเชิงบวกและลบเท่ากัน -0.19 - - - 0.033 
ความคิดเห็นเชิงลบทัง้หมด -1.83 - - - - 

จากตารางที่ 4.100 และ 4.101 พบว่า เม่ือพิจารณาจากค่า Sig. จะสรุปได้ว่ารูปแบบทิศทาง

ความคิดเห็นของบทวิจารณ์ท่ีเป็นเชิงบวกทั้งหมดไม่แตกต่างจากความคิดเห็นค่อนข้างเชิงบวกอย่างมี

นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 และดีกว่าความคิดเห็นเชิงบวกและลบเท่ากัน ความคิดเห็น

ค่อนข้างเชิงลบซึ่งไม่แตกต่างกัน และสุดท้ายคือความคิดเห็นเชิงลบทั้งหมด 
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ตารางที่ 4.101 ตารางแสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และผลการทดสอบสมมติฐานที่มีต่อความต้ังใจซื้อ ท่ี

เปลี่ยนไป (Asymp. Sig) ด้วยวิธีแมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของรูปแบบทิศทางความคิดเห็น

ของบทวิจารณ์ เม่ือประเภทของสินค้าคือบริการ และความรู้เก่ียวกับสินค้าเชิงวัตถุวิสัยของผู้อ่านบท

วิจารณ์อยู่ในระดับต่ า แบบเป็นรายคู่ 

 ผลการทดสอบสมมติฐานท่ีมีต่อความตั้งใจซื้อ 
ท่ีเปลี่ยนไป (Asymp. Sig) 

 ทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ ์

ทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ ์
ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

ความคิดเห็น
ค่อนข้างเชงิบวก 

ความคิดเห็น
ค่อนข้างเชงิลบ 

ความคิดเห็นเชิง
บวกและลบเท่ากัน 

ความคิดเห็นเชิง
ลบทั้งหมด 

ความคิดเห็นเชิงบวกทั้งหมด 0.58 0.833 0.000 0.000 0.000 
ความคิดเห็นค่อนข้างเชงิบวก 0.25 - 0.001 0.000 0.000 
ความคิดเห็นค่อนข้างเชงิลบ -1.24 - - 0.313 0.000 

ความคิดเห็นเชิงบวกและลบเท่ากัน -1.95 - - - 0.009 
ความคิดเห็นเชิงลบทัง้หมด -4.17 - - - - 

 

4.34 การวิเคราะห์ผลกระทบของทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ท่ีมีต่อความตั้งใจซ้ือ เมื่อ

ประเภทของสินค้าคือบริการ และความรู้เกี่ยวกับสินค้าเชิงวัตถุวิสัยของผู้อ่านบทวิจารณ์อยู่ใน

ระดับสูง 

ผู้วิจัยต้องการวิเคราะห์ผลกระทบของทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ท่ีมีต่อความต้ังใจซือ้ 

เม่ือประเภทของสินค้าคือบริการ และความรู้เก่ียวกับสินค้าเชิงวัตถุวิสัยของผู้อ่านบทวิจารณ์อยู่ใน

ระดับสูง เนื่องจากการตรวจสอบการแจกแจงของความต้ังใจซื้อไม่มีการแจกแจงแบบปกติ ดังนัน้ผูว้จิยัจงึ

เลือกการทดสอบสมมติฐานด้วยการทดสอบครัสคัล-วัลลิส (Kruskal-Wallis H Test) 
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ตารางที่ 4.102 ตารางแสดงค่าสถิติทดสอบครัสคัล-วัลลิส (Kruskal-Wallis H Test) ของความต้ังใจซื้อ

ต่อรูปแบบทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ เม่ือประเภทของสินค้าคือบริการ และความรู้เก่ียวกับ

สินค้าเชิงวัตถุวิสัยของผู้อ่านบทวิจารณ์อยู่ในระดับสูง 

 
Kruskal-Wallis H Test 

Chi-square df Sig. 
ความต้ังใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์ 39.797 4 0.000 

ความต้ังใจซื้อทีเ่ปลี่ยนไป 30.047 4 0.000 

จากตารางที่ 4.102 แสดงให้เห็นว่าค่า Asymp. Sig. ของการทดสอบข้างต้น ได้ค่า Sig. ของ

การทดสอบ เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญที่ก าหนดไว้คือ 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธ

สมมติฐาน H0 นั่นคือ ค่ากลางของความต้ังใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์และความต้ังใจซื้อที่เปลี่ยนไปของ

รูปแบบทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ทั้ง 5 รูปแบบแตกต่างกัน ท าให้สรุปได้ว่ารูปแบบทิศทางความ

คิดเห็นของบทวิจารณ์มีผลกระทบต่อความต้ังใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์และความต้ังใจซื้อที่เปลี่ยนไป 

หรือรูปแบบทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ท่ีแตกต่างกันจะท าให้ความต้ังใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์

และความต้ังใจซื้อที่เปลี่ยนไปแตกต่างกัน 

จากตารางที่ 4.103 พบว่าค่าสถิติทดสอบแมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของรูปแบบ

ทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ เม่ือประเภทของสินค้าคือบริการ และความรู้เก่ียวกับสินค้าเชิงวัตถุ

วิสัยของผู้อ่านบทวิจารณ์อยู่ในระดับสูง และเม่ือพิจารณาจากค่าเฉลี่ย (Mean) พบว่ารูปแบบทิศทาง

ความคิดเห็นของบทวิจารณ์ ทั้ง 5 รูปแบบมีความแตกต่างเชิงค านวณ โดยรูปแบบทิศทางความคิดเห็น

ของบทวิจารณ์ที่เป็นเชิงบวกทั้งหมดมีค่าเฉลี่ยความต้ังใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์มากที่สุด และรูปแบบ

ทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ที่เป็นเชิงลบทั้งหมดมีค่าเฉลี่ยความต้ังใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์น้อย

ที่สุด แต่ความต้ังใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์ของความคิดเห็นเชิงบวกและลบเท่ากันมีค่าน้อยกว่าความ

คิดเห็นค่อนข้างเชิงลบ 
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ตารางที่ 4.103 ตารางแสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และผลการทดสอบสมมติฐานที่มีต่อความต้ังใจซื้อหลงัอา่น

บทวิจารณ์ (Asymp. Sig) ด้วยวิธีแมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของรูปแบบทิศทางความคิดเห็น

ของบทวิจารณ์ เม่ือประเภทของสินค้าคือบริการ และความรู้เก่ียวกับสินค้าเชิงวัตถุวิสัยของผู้อ่านบท

วิจารณ์อยู่ในระดับสูง แบบเป็นรายคู่ 

 
ผลการทดสอบสมมติฐานท่ีมีต่อความตั้งใจซื้อ 

หลังอ่านบทวิจารณ์ (Asymp. Sig) 
 ทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ ์

ทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ ์
ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

ความคิดเห็น
ค่อนข้างเชงิบวก 

ความคิดเห็น
ค่อนข้างเชงิลบ 

ความคิดเห็นเชิง
บวกและลบเท่ากัน 

ความคิดเห็นเชิง
ลบทั้งหมด 

ความคิดเห็นเชิงบวกทั้งหมด 4.50 0.012 0.000 0.000 0.001 
ความคิดเห็นค่อนข้างเชงิบวก 2.95 - 0.001 0.000 0.000 
ความคิดเห็นค่อนข้างเชงิลบ 0.84 - - 0.214 0.001 

ความคิดเห็นเชิงบวกและลบเท่ากัน -0.11 - - - 0.020 
ความคิดเห็นเชิงลบทัง้หมด -2.50 - - - - 

จากตารางที่ 4.103 พบว่า เม่ือพิจารณาจากค่า Sig. จะสรุปได้ว่ารูปแบบทิศทางความคิดเห็น

ของบทวิจารณ์ท่ีเป็นเชิงบวกทั้งหมดดีกว่าความคิดเห็นค่อนข้างเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ

นัยส าคัญ 0.05 และดีกว่าความคิดเห็นเชิงบวกและลบเท่ากันและความคิดเห็นค่อนข้างเชิงลบ และ

สุดท้ายคือความคิดเห็นเชิงลบทั้งหมด 
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ตารางที่ 4.104 ตารางแสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และผลการทดสอบสมมติฐานที่มีต่อความต้ังใจซื้อ ท่ี

เปลี่ยนไป (Asymp. Sig) ด้วยวิธีแมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของรูปแบบทิศทางความคิดเห็น

ของบทวิจารณ์ เม่ือประเภทของสินค้าคือบริการ และความรู้เก่ียวกับสินค้าเชิงวัตถุวิสัยของผู้อ่านบท

วิจารณ์อยู่ในระดับสูง แบบเป็นรายคู่ 

 ผลการทดสอบสมมติฐานท่ีมีต่อความตั้งใจซื้อ 
ท่ีเปลี่ยนไป (Asymp. Sig) 

 ทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ ์

ทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ ์
ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

ความคิดเห็น
ค่อนข้างเชงิบวก 

ความคิดเห็นเชิง
บวกและลบเท่ากัน 

ความคิดเห็น
ค่อนข้างเชงิลบ 

ความคิดเห็นเชิง
ลบทั้งหมด 

ความคิดเห็นเชิงบวกทั้งหมด 1.13 0.055 0.001 0.000 0.001 
ความคิดเห็นค่อนข้างเชงิบวก 0.15 - 0.006 0.001 0.000 

ความคิดเห็นเชิงบวกและลบเท่ากัน -1.53 - - 0.665 0.053 
ความคิดเห็นค่อนข้างเชงิลบ -1.95 - - - 0.125 
ความคิดเห็นเชิงลบทัง้หมด -3.75 - - - - 

จากตารางที่ 4.104 พบว่า ค่าสถิติทดสอบแมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของรูปแบบ

ทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ เม่ือประเภทของสินค้าคือบริการ และความรู้เก่ียวกับสินค้าเชิงวัตถุ

วิสัยของผู้อ่านบทวิจารณ์อยู่ในระดับสูง และเม่ือพิจารณาจากค่าเฉลี่ย (Mean) พบว่ารูปแบบทิศทาง

ความคิดเห็นของบทวิจารณ์ ทั้ง 5 รูปแบบมีความแตกต่างเชิงค านวณ โดยรูปแบบทิศทางความคิดเห็น

ของบทวิจารณ์ที่เป็นเชิงบวกทั้งหมดส่งผลให้ค่าเฉลี่ยความต้ังใจซื้อที่เปลี่ยนไปมีค่าเปลี่ยนไปในทางบวก

มากที่สุด และรูปแบบทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ที่เป็นเชิงลบทั้งหมดส่งผลให้ค่าเฉลี่ยความ

ต้ังใจซื้อที่เปลี่ยนไปมีค่าเปลี่ยนไปในทางลบมากที่สุด 

จากตารางที่ 4.104 พบว่า เม่ือพิจารณาจากค่า Sig. จะสรุปได้ว่ารูปแบบทิศทางความคิดเห็น

ของบทวิจารณ์ท่ีเป็นเชิงบวกทั้งหมดไม่แตกต่างจากความคิดเห็นค่อนข้างเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญทาง

สถิติที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 และดีกว่าความคิดเห็นเชิงบวกและลบเท่ากัน ความคิดเห็นค่อนข้างเชิงลบ 

และความคิดเห็นเชิงลบทั้งหมด 
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4.35 การวิเคราะห์ผลกระทบของทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ท่ีมีต่อความตั้งใจซ้ือ เมื่อ

ประเภทของสินค้าคือบริการ และความรู้เกี่ยวกับสินค้าเชิงจิตวิสัยของผู้อ่านบทวิจารณ์อยู่ใน

ระดับต่ า 

ผู้วิจัยต้องการวิเคราะห์ผลกระทบของทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ท่ีมีต่อความต้ังใจซือ้ 

เม่ือประเภทของสินค้าคือบริการ และความรู้เก่ียวกับสินค้าเชิงจิตวิสัยของผู้อ่านบทวิจารณ์อยู่ในระดับต่ า 

เนื่องจากการตรวจสอบการแจกแจงของความต้ังใจซื้อไม่มีการแจกแจงแบบปกติ ดังนั้น ผู้วิจัยจึงเลือก

การทดสอบสมมติฐานด้วยการทดสอบครัสคัล-วัลลิส (Kruskal-Wallis H Test) 

ตารางที่ 4.105 ตารางแสดงค่าสถิติทดสอบครัสคัล-วัลลิส (Kruskal-Wallis H Test) ของความต้ังใจซื้อ

ต่อรูปแบบทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ เม่ือประเภทของสินค้าคือบริการ และความรู้เก่ียวกับ

สินค้าเชิงจิตวิสัยของผู้อ่านบทวิจารณ์อยู่ในระดับต่ า 

 
Kruskal-Wallis H Test 

Chi-square df Sig. 
ความต้ังใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์ 53.695 4 0.000 

ความต้ังใจซื้อทีเ่ปลี่ยนไป 51.600 4 0.000 

จากตารางที่ 4.105 แสดงให้เห็นว่าค่า Asymp. Sig. ของการทดสอบข้างต้น ได้ค่า Sig. ของ

การทดสอบ เท่ากับ 0.000 ซึ่ง มีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญที่ก าหนดไว้คือ 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธ

สมมติฐาน H0 นั่นคือ ค่ากลางของความต้ังใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์และความต้ังใจซื้อที่เปลี่ยนไปของ

รูปแบบทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ทั้ง 5 รูปแบบแตกต่างกัน ท าให้สรุปได้ว่ารูปแบบทิศทางความ

คิดเห็นของบทวิจารณ์มีผลกระทบต่อความต้ังใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์และความต้ังใจซื้อที่เปลี่ยนไป 

หรือรูปแบบทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ที่แตกต่างกันจะท าให้ความต้ังใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์

และความต้ังใจซื้อที่เปลี่ยนไปแตกต่างกัน 

จากตารางที่ 4.106 และ 4.107 พบว่า ค่าสถิติทดสอบแมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) 

ของรปูแบบทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ เม่ือประเภทของสินค้าคือบริการ และความรู้เก่ียวกับ

สินค้าเชิงจิตวิสัยของผู้อ่านบทวิจารณ์อยู่ในระดับต่ า และเม่ือพิจารณาจากค่าเฉลี่ย (Mean) พบว่า

รูปแบบทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ ทั้ง 5 รูปแบบมีความแตกต่างเชิงค านวณ โดยรูปแบบทิศทาง

ความคิดเห็นของบทวิจารณ์ที่เป็นเชิงบวกทั้งหมดส่งผลให้ค่าเฉลี่ยความต้ังใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์และ

ความต้ังใจซื้อที่เปลี่ยนไปมีค่าเปลี่ยนไปในทางบวกมากที่สุด และรูปแบบทิศทางความคิดเห็นของบท
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วิจารณ์ที่เป็นเชิงลบทั้งหมดส่งผลให้ค่าเฉลี่ยความต้ังใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์และความต้ังใจซื้อที่

เปลี่ยนไปมีค่าเปลี่ยนไปในทางลบมากที่สุด แต่ความต้ังใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์และความต้ังใจซื้อที่

เปลี่ยนไปของความคิดเห็นเชิงบวกและลบเท่ากันมีค่าเปลี่ยนไปในทางลบมากกว่าความคิดเห็นค่อนข้าง

เชิงลบ 

ตารางที่ 4.106 ตารางแสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และผลการทดสอบสมมติฐานที่มีต่อความต้ังใจซื้อหลงัอา่น

บทวิจารณ์ (Asymp. Sig) ด้วยวิธีแมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของรูปแบบทิศทางความคิดเห็น

ของบทวิจารณ์ เม่ือประเภทของสินค้าคือบริการ และความรู้เก่ียวกับสินค้าเชิงจิตวิสัยของผู้อ่านบท

วิจารณ์อยู่ในระดับต่ า แบบเป็นรายคู่ 

 
ผลการทดสอบสมมติฐานท่ีมีต่อความตั้งใจซื้อ 

หลังอ่านบทวิจารณ์ (Asymp. Sig) 
 ทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ ์

ทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ ์
ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

ความคิดเห็น
ค่อนข้างเชงิบวก 

ความคิดเห็น
ค่อนข้างเชงิลบ 

ความคิดเห็นเชิง
บวกและลบเท่ากัน 

ความคิดเห็นเชิง
ลบทั้งหมด 

ความคิดเห็นเชิงบวกทั้งหมด 3.46 0.119 0.001 0.000 0.000 
ความคิดเห็นค่อนข้างเชงิบวก 2.75 - 0.001 0.000 0.000 
ความคิดเห็นค่อนข้างเชงิลบ 0.96 - - 0.021 0.001 

ความคิดเห็นเชิงบวกและลบเท่ากัน -0.50 - - - 0.045 
ความคิดเห็นเชิงลบทัง้หมด -1.73 - - - - 

จากตารางที่ 4.106 พบว่า เม่ือพิจารณาจากค่า Sig. จะสรุปได้ว่ารูปแบบทิศทางความคิดเห็น

ของบทวิจารณ์ท่ีเป็นเชิงบวกทั้งหมดไม่แตกต่างจากความคิดเห็นค่อนข้างเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญทาง

สถิติที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 และดีกว่าความคิดเห็นเชิงบวกและลบเท่ากัน ความคิดเห็นค่อนข้างเชิงลบ

และความคิดเห็นเชิงลบทั้งหมดตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.107 ตารางแสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และผลการทดสอบสมมติฐานที่มีต่อความต้ังใจซื้อ ท่ี

เปลี่ยนไป (Asymp. Sig) ด้วยวิธีแมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของรูปแบบทิศทางความคิดเห็น

ของบทวิจารณ์ เม่ือประเภทของสินค้าคือบริการ และความรู้เก่ียวกับสินค้าเชิงจิตวิสัยของผู้อ่านบท

วิจารณ์อยู่ในระดับต่ า แบบเป็นรายคู่ 

 ผลการทดสอบสมมติฐานท่ีมีต่อความตั้งใจซื้อ 
ท่ีเปลี่ยนไป (Asymp. Sig) 

 ทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ ์

ทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ ์
ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

ความคิดเห็น
ค่อนข้างเชงิบวก 

ความคิดเห็น
ค่อนข้างเชงิลบ 

ความคิดเห็นเชิง
บวกและลบเท่ากัน 

ความคิดเห็นเชิง
ลบทั้งหมด 

ความคิดเห็นเชิงบวกทั้งหมด 0.77 0.573 0.000 0.000 0.000 
ความคิดเห็นค่อนข้างเชงิบวก 0.39 - 0.000 0.000 0.000 
ความคิดเห็นค่อนข้างเชงิลบ -1.28 - - 0.326 0.003 

ความคิดเห็นเชิงบวกและลบเท่ากัน -1.80 - - - 0.014 
ความคิดเห็นเชิงลบทัง้หมด -3.40 - - - - 

จากตารางที่ 4.107 พบว่า เม่ือพิจารณาจากค่า Sig. จะสรุปได้ว่ารูปแบบทิศทางความคิดเห็น

ของบทวิจารณ์ท่ีเป็นเชิงบวกทั้งหมดไม่แตกต่างจากความคิดเห็นค่อนข้างเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญทาง

สถิติที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 และดีกว่าความคิดเห็นเชิงบวกและลบเท่ากันและความคิดเห็นค่อนข้างเชิง

ลบซึ่งมีค่าไม่แตกต่างกัน และสุดท้ายคือความคิดเห็นเชิงลบทั้งหมดตามล าดับ 

4.36 การวิเคราะห์ผลกระทบของทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ท่ีมีต่อความตั้งใจซ้ือ เมื่อ

ประเภทของสินค้าคือบริการ และความรู้เกี่ยวกับสินค้าเชิงจิตวิสัยของผู้อ่านบทวิจารณ์อยู่ใน

ระดับสูง 

ผู้วิจัยต้องการวิเคราะห์ผลกระทบของทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ท่ีมีต่อความต้ังใจซือ้ 

เม่ือประเภทของสินค้าคือบริการ และความรู้เก่ียวกับสินค้าเชิงจิตวิสัยของผู้อ่านบทวิจารณ์อยู่ในระดับสงู 

เนื่องจากการตรวจสอบการแจกแจงของความต้ังใจซื้อไม่มีการแจกแจงแบบปกติ ดังนั้น ผู้วิจัยจึงเลือก

การทดสอบสมมติฐานด้วยการทดสอบครัสคัล-วัลลิส (Kruskal-Wallis H Test) 
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ตารางที่ 4.108 ตารางแสดงค่าสถิติทดสอบครัสคัล-วัลลิส (Kruskal-Wallis H Test) ของความต้ังใจซื้อ

ต่อรูปแบบทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ เม่ือประเภทของสินค้าคือบริการ และความรู้เก่ียวกับ

สินค้าเชิงจิตวิสัยของผู้อ่านบทวิจารณ์อยู่ในระดับสูง 

 
Kruskal-Wallis H Test 

Chi-square df Sig. 
ความต้ังใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์ 24.284 4 0.000 

ความต้ังใจซื้อทีเ่ปลี่ยนไป 22.774 4 0.000 

จากตารางที่ 4.108 แสดงให้เห็นว่าค่า Asymp. Sig. ของการทดสอบข้างต้น ได้ค่า Sig. ของ

การทดสอบ เท่ากับ 0.000 ซึ่ง มีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญที่ก าหนดไว้คือ 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธ

สมมติฐาน H0 นั่นคือ ค่ากลางของความต้ังใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์และความต้ังใจซื้อที่เปลี่ยนไปของ

รูปแบบทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ทั้ง 5 รูปแบบแตกต่างกัน ท าให้สรุปได้ว่ารูปแบบทิศทางความ

คิดเห็นของบทวิจารณ์มีผลกระทบต่อความต้ังใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์และความต้ังใจซื้อที่เปลี่ยนไป 

หรือรูปแบบทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ที่แตกต่างกันจะท าให้ความต้ังใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์

และความต้ังใจซื้อที่เปลี่ยนไปแตกต่างกัน 

จากตารางที่ 4.109 และ 4.110 พบว่า ค่าสถิติทดสอบแมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) 

ของรูปแบบทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ เม่ือประเภทของสินค้าคือบริการ และความรู้เก่ียวกับ

สินค้าเชิงจิตวิสัยของผู้อ่านบทวิจารณ์อยู่ในระดับสูง และเม่ือพิจารณาจากค่าเฉลี่ย (Mean) พบว่า

รูปแบบทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ ทั้ง 5 รูปแบบมีความแตกต่างเชิงค านวณ โดยรูปแบบทิศทาง

ความคิดเห็นของบทวิจารณ์ที่เป็นเชิงบวกทั้งหมดส่งผลให้ค่าเฉลี่ยความต้ังใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์และ

ความต้ังใจซื้อที่เปลี่ยนไปมีค่าเปลี่ยนไปในทางบวกมากที่สุด และรูปแบบทิศทางความคิดเห็นของบท

วิจารณ์ที่เป็นเชิงลบทั้งหมดส่งผลให้ค่าเฉลี่ยความต้ังใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์และความต้ังใจซื้อที่

เปลี่ยนไปมีค่าเปลี่ยนไปในทางลบมากที่สุด 
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ตารางที่ 4.109 ตารางแสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และผลการทดสอบสมมติฐานที่มีต่อความต้ังใจซื้อหลงัอา่น

บทวิจารณ์ (Asymp. Sig) ด้วยวิธีแมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของรูปแบบทิศทางความคิดเห็น

ของบทวิจารณ์ เม่ือประเภทของสินค้าคือบริการ และความรู้ เก่ียวกับสินค้าเชิงจิตวิสัยของผู้อ่านบท

วิจารณ์อยู่ในระดับสูง แบบเป็นรายคู่ 

 
ผลการทดสอบสมมติฐานท่ีมีต่อความตั้งใจซื้อ 

หลังอ่านบทวิจารณ์ (Asymp. Sig) 
 ทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ ์

ทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ ์
ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

ความคิดเห็น
ค่อนข้างเชงิบวก 

ความคิดเห็นเชิง
บวกและลบเท่ากัน 

ความคิดเห็น
ค่อนข้างเชงิลบ 

ความคิดเห็นเชิง
ลบทั้งหมด 

ความคิดเห็นเชิงบวกทั้งหมด 4.29 0.012 0.006 0.001 0.004 
ความคิดเห็นค่อนข้างเชงิบวก 2.50 - 0.125 0.032 0.001 

ความคิดเห็นเชิงบวกและลบเท่ากัน 0.90 - - 0.844 0.007 
ความคิดเห็นค่อนข้างเชงิลบ 0.67 - - - 0.002 
ความคิดเห็นเชิงลบทัง้หมด -3.20 - - - - 

จากตารางที่ 4.109 พบว่า เม่ือพิจารณาจากค่า Sig. จะสรุปได้ว่ารูปแบบทิศทางความคิดเห็น

ของบทวิจารณ์ท่ีเป็นเชิงบวกทั้งหมดดีกว่าความคิดเห็นค่อนข้างเชิงบวกและความคิดเห็นเชิงบวกและลบ

เท่ากันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 และดีกว่าล าดับสุดท้ายคือความคิดเห็นเชิงลบ

ทั้งหมด 

จากตารางที่ 4.110 พบว่า เม่ือพิจารณาจากค่า Sig. จะสรุปได้ว่ารูปแบบทิศทางความคิดเห็น

ของบทวิจารณ์ท่ีเป็นเชิงบวกทั้งหมด ความคิดเห็นค่อนข้างเชิงบวก ความคิดเห็นเชิงบวกและลบเท่ากัน 

และความคิดเห็นค่อนข้างเชิงลบไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 และ

ดีกว่าล าดับสุดท้ายคือความคิดเห็นเชิงลบทั้งหมด 
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ตารางที่ 4.110 ตารางแสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และผลการทดสอบสมมติฐานที่มีต่อความต้ังใจซื้อ ท่ี

เปลี่ยนไป (Asymp. Sig) ด้วยวิธีแมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ของรูปแบบทิศทางความคิดเห็น

ของบทวิจารณ์ เม่ือประเภทของสินค้าคือบริการ และความรู้เก่ียวกับสินค้าเชิงจิตวิสัยของผู้อ่านบท

วิจารณ์อยู่ในระดับสูง แบบเป็นรายคู่ 

 ผลการทดสอบสมมติฐานท่ีมีต่อความตั้งใจซื้อ 
ท่ีเปลี่ยนไป (Asymp. Sig) 

 ทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ ์

ทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ ์
ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

ความคิดเห็น
ค่อนข้างเชงิบวก 

ความคิดเห็นเชิง
บวกและลบเท่ากัน 

ความคิดเห็น
ค่อนข้างเชงิลบ 

ความคิดเห็นเชิง
ลบทั้งหมด 

ความคิดเห็นเชิงบวกทั้งหมด 0.86 0.106 0.017 0.000 0.002 
ความคิดเห็นค่อนข้างเชงิบวก -0.25 - 0.254 0.031 0.001 

ความคิดเห็นเชิงบวกและลบเท่ากัน -1.60 - - 0.495 0.008 
ความคิดเห็นค่อนข้างเชงิลบ -2.07 - - - 0.004 
ความคิดเห็นเชิงลบทัง้หมด -5.80 - - - - 



 
 

 

บทท่ี 5 

สรุปผลการวิจัย อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

5.1 ความน า 

บทนีเ้สนอการสรุปผลการวิเคราะห์เพื่อตอบวัตถุประสงค์ของงานวิจัย การอภิปรายประเด็น

ต่างๆ ที่เกิดขึ้นในงานวิจัย การน างานวิจัยนี้ไปใช้ประโยชน์ในเชิงทฤษฎีและเชิงประยุกต์และขอ้เสนอแนะ

เพือ่เป็นโอกาสในการศึกษาต่อไป 

 

5.2 การทดลองและลกัษณะของกลุม่ตวัอย่าง 

งานวิจัยนี้เป็นงานวิจัยเชิงทดลองในห้องปฏิบัติการ โดยใช้หน่วยตัวอย่างเป็นนิสิตที่ ก าลัง

ศึกษาอยู่ในระดับปริญญาบัณฑิต จากคณะพาณิชยศาสตร์ และการบัญชี จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 

จ านวน 320 คน ในการทดลองผู้วิจัยแบ่งหน่วยตัวอย่างออกเป็น 16 กลุ่ม ซึ่งแบ่งตามประเภทของบท

วิจารณ์ ทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ และประเภทของสินค้า ดังแสดงในตารางที่ 5.1 

ตารางที่ 5.1 รูปแบบการพฒันาเว็บไซต์บทวิจารณ์สินค้าทั้งหมด จ านวน 16 เว็บไซต์ 

กลุ่มตัวอย่าง 
ประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเหน็ 

ประเภทของสินค้า 
บทวิจารณ์โดยผู้เชี่ยวชาญ บทวิจารณ์โดยลูกค้าทัว่ไป 

1 บวก บวก สินค้าจับต้องได้ 
2 บวก กลาง สินค้าจับต้องได้ 
3 บวก ลบ สินค้าจับต้องได้ 
4 กลาง บวก สินค้าจับต้องได้ 
5 กลาง ลบ สินค้าจับต้องได้ 
6 ลบ บวก สินค้าจับต้องได้ 
7 ลบ กลาง สินค้าจับต้องได้ 
8 ลบ ลบ สินค้าจับต้องได้ 
9 บวก บวก บริการ 

10 บวก กลาง บริการ 
11 บวก ลบ บริการ 
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ตารางที่ 5.1 รูปแบบการพฒันาเว็บไซต์บทวิจารณ์สินค้าทั้งหมด จ านวน 16 เว็บไซต์ (ต่อ) 

กลุ่มตัวอย่าง 
ประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเหน็ 

ประเภทของสินค้า 
บทวิจารณ์โดยผู้เชี่ยวชาญ บทวิจารณ์โดยลูกค้าทัว่ไป 

12 กลาง บวก บริการ 
13 กลาง ลบ บริการ 
14 ลบ บวก บริการ 
15 ลบ กลาง บริการ 
16 ลบ ลบ บริการ 

 

5.3 การสรปุผลท่ีได้จากการทดลอง และอภิปรายผล 

5.3.1 ผลกระทบของประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ 

ท่ีมีต่อความตั้งใจซ้ือ 

ผลการวิเคราะห์พบว่าบทวิจารณท์ุกรูปแบบ ประเภทสินค้าทุกชนิด และระดับความรู้เก่ียวกับ

สินค้าของผู้อ่านบทวิจารณ์ในทุกระดับ บทวิจารณ์ท่ีมีความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญและลูกค้าทั่วไปเป็น

เชิงบวกทั้งคู่ จะส่งผลให้ความต้ังใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์และความต้ังใจซื้อที่เปลี่ยนไปมีค่าสงูทีส่ดุ และ

ในทางกลับกันบทวิจารณ์ที่มีความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญและลูกค้าทั่วไปเป็นเชิงลบทั้งคู่ จะส่งผลให้

ความต้ังใจซื้อหลังอ่านบทวิจารณ์และความต้ังใจซื้อที่เปลี่ยนไปมีค่าต่ าที่สุด และไม่ว่าบทวิจารณ์ทุก

รูปแบบใด ถ้าหากมีความคิดเห็นใดความคิดเห็นหนึ่งมีทิศทางความคิดเห็นเป็นเชิงลบ ค่าความต้ังใจซื้อ

หลังอ่านบทวิจารณ์และความต้ังใจซื้อที่เปลี่ยนไปจะมีค่าลดลงทันที  ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ 

Baumeister และคณะ (2001) ที่ว่า “สิ่งที่ไม่ดีมีน้ าหนักกว่าสิ่งที่ดี‛ หรือในอีกความหมายหนึ่งคือ 

ผู้บริโภคจะให้ความสนใจกับข้อมูลความคิดเห็นเชิงลบมากกว่าความคิดเห็นเชิงบวก และบทวิจารณ์

สินค้าที่มีความคิดเห็นเชิงลบมีผลกระทบในหลายๆ ด้าน มากกว่าความคิดเห็นเชิงบวก หรือความคิดเหน็

ที่เป็นกลาง (Chevalier and Mayzlin, 2006; Cheung and Thadani (2008)) 

5.3.2 ผลกระทบของประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ 

ท่ีมีต่อความตั้งใจซ้ือ เมื่อประเภทสินค้าคือสินค้าจับต้องได้ 

ผลการวิเคราะห์พบว่าบทวิจารณ์โดยผู้เชี่ยวชาญมีผลกระทบต่อความต้ังใจซื้อมากที่สุด 

โดยเฉพาะบทวิจารณ์โดยผู้เชี่ยวชาญที่มีทิศทางความคิดเห็นเป็นเชิงบวกจะส่งผลกระทบในแง่บวกต่อ
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ความต้ังใจซื้อของผู้อ่านบทวิจารณ์ที่มีความรู้เชิงจิตวิสัยในระดับสูง หรือหมายถึงผู้อ่านบทวิจารณ์ที่มี

ความม่ันใจในตัวเองว่ามีความรู้เก่ียวกับสินค้าเป็นอย่างดี ซึ่งผลการวิเคราะห์ได้สอดคล้องกับงานวิจัย

ของ Roehm และคณะ (2001) ที่เสนอว่า การรับรู้และเข้าถึงข้อมูลรายละเอียดของสินค้าหรือบริการ 

(โดยเฉพาะอย่างย่ิง สินค้าที่มีความเป็นเทคโนโลยีสูง) จะง่ายขึ้น ถ้าผู้อ่านบทวิจารณ์มีประสบการณ์การ

ใช้งานหรือมีความความรู้ความเชี่ยวชาญเก่ียวกับสินค้าอยู่แล้ว โดยเฉพาะถ้าผู้ใช้งานมีความสามารถใน

เรื่องของสินค้าหรือบริการในระดับสูง ผู้ใช้งานจะมีความม่ันใจสูงขึ้นตาม (Rao and Monroe, 1988) 

5.3.3 ผลกระทบของประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ 

ท่ีมีต่อความตั้งใจซ้ือ เมื่อประเภทสินค้าคือบริการ 

ผลการวิเคราะห์พบว่าบทวิจารณ์โดยลูกค้าทั่วไปมีผลกระทบต่อความต้ังใจซื้อมากที่สุด 

ยกตัวอย่าง เช่น ถ้าบทวิจารณ์โดยลูกค้ามีทิศทางความคิดเห็นเป็นเชิงบวกจะส่งผลให้ความต้ังใจซื้อมีค่า

เพิ่มขึ้นและบทวิจารณ์โดยลูกค้ามีทิศทางความคิดเห็นเป็นเชิงลบจะส่งผลให้ความต้ังใจซื้อมีค่าลดลง แต่

ในทางกลับกันบทวิจารณ์โดยผู้เชี่ยวชาญนั้นไม่ว่าจะมีทิศทางความคิดเห็นเป็นเชิงบวก เป็นกลาง หรือ

เชิงลบ จะส่งผลให้ความต้ังใจซื้อมีค่าลดลงในทุกๆ กรณี  

โดยผลลัพธ์ที่ได้จะสอดคล้องกับ งานวิจัยที่เปรียบเทียบระหว่างบทวิจารณ์ของร้านอาหารที่

เขียนโดยลูกค้าทั่วไป (บทวิจารณ์จากเว็บไซต์ dine.com, Urbanspoon.com และ yelp.com) และบท

วิจารณ์ของร้านอาหารที่เขียนโดยผู้เชี่ยวชาญ (บทวิจารณ์จากหนังสือ Michelin Guide) พบว่าบท

วิจารณ์ที่ถูกเขียนโดยลูกค้าทั่วไปมีความน่าเชื่อถือมากกว่าบทวิจารณ์ท่ีถูกเขียนโดยผู้เชี่ยวชาญหรือผูท้ีมี่

ความเก่ียวข้องกับร้านอาหารโดยตรง ถึงแม้ว่าลูกค้าทั่วไปที่เขียนบทวิจารณ์นั้นจะมีระดับความรู้ ความ

เชี่ยวชาญน้อยกว่าผู้เชี่ยวชาญในด้านร้านอาหารโดยตรงก็ตาม (Bickart and Schindler, 2001; Chiou 

and Cheng, 2003; Huang and Chen, 2006; Smith, Menon, and Sivakumar, 2005, Mitchell and 

Dacin, 1996 Cited in Choi and Chihyung, 2011) 

5.3.4 ผลกระทบของประเภทของบทวิจารณ์และทิศทางความคิดเห็นของบทวิจารณ์ 

ท่ีมีต่อความตั้งใจซ้ือ เมื่อระดับความรู้เกี่ยวกับสินค้าของผู้อ่านบทวิจารณ์สินค้าต่างกัน 

ผลการวิเคราะห์พบว่าระดับความรู้เชิงจิตวิสัยของผู้อ่านบทวิจารณ์มีผลกระทบต่อความต้ังใจ

ซื้อสินค้ามากกว่า แต่ในทางกลับกันระดับความรู้เชิงวัตถุวิสัยของผู้อ่านบทวิจารณ์กลับไม่มีผลกระทบต่อ

ความต้ังใจซื้อสินค้าเลย ผู้อ่านบทวิจารณ์ที่มีระดับความรู้เชิงจิตวิสัยอยู่ในระดับสูงอาจเรียกอีกอย่างได้

ว่าผู้อ่านบทวิจารณ์นั้นมีความม่ันใจในตัวเองว่ามีความรู้เก่ียวกับสินค้าเป็นอย่างดี  ซึ่งสอดคล้องกับ
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งานวิจัยของ Rao และ Monroe (1988) ที่ว่า ถ้าผู้ใช้งานมีความสามารถในเรื่องของสินค้าหรือบริการใน

ระดับสูง ผู้ใช้งานจะมีความม่ันใจสูงขึ้นตาม ในทางกลับกันถ้าหากผู้ใช้งานมีความสามารถในระดับที่ไม่

สูงมาก ผู้ใช้งานจะค้นหาข้อมูลเพิ่มเติมเพื่อประมวลผลความเสี่ยงที่จะเกิดขึ้นหลังการตัดสินใจซื้อสินค้า 

ถ้าผู้ใช้งานที่มีความสามารถในระดับที่ไม่สูงมาก จะมีความม่ันใจต่ ามาก เม่ือเทียบกับความม่ันใจของ

ผู้ใช้งานที่มีความสามารถในระดับสูง 

 

5.4 การน าผลสรปุไปประยกุต์ใช้งาน 

ท้ังนี้ส าหรับสินค้าที่สามารถน าผลสรุปจากงานวิจัยนี้ไปประยุกต์ใช้งานย่อมไม่ใช่ทุกสินค้าท่ี

สามารถน าผลสรุปนี้ไปใช้งานได้เนื่องจากการตลาดออนไลน์ไม่ได้เหมาะกับทุกผลิตภัณฑ์  (Kotler, 

2000) ดังนั้นสินค้าที่สามารถน าผลสรุปนี้ไปใช้งานจึงควรเป็นสินค้าที่ มีคุณลักษณะของสินค้า 

(Characteristics) ท่ีเหมือนกับประเภทสินค้าที่งานวิจัยนี้ระบุไว้ โดยงานวิจัยนี้แบ่งประเภทสินค้าออก

เป็น 2 ประเภท คือ (1) สินค้าจับต้องได้ (Goods) ในงานวิจัยนี้หมายถึง ผลิตภัณฑ์ที่มีตัวตน สามารถ

มองเห็นได้ จับต้องหรือสัมผัสได้ โดยผู้บริโภคสามารถประเมินคุณสมบัติของสินค้าได้จากการพิจารณา

ด้วยสายตา เช่น ความม่ันคง ขนาด สี รูปร่าง การออกแบบ น้ าหนัก และส่วนผสมองค์ประกอบต่างๆ 

และควรเป็นสินค้าที่มีความเป็นเทคโนโลยีสูง (2) บริการ (Service) ในงานวิจัยนี้หมายถึง ปฏิกิริยาหรือ

การปฏิบัติงานที่ฝ่ายหนึ่งเสนอให้กับฝ่ายอื่น แม้ว่ากระบวนการ (Process) อาจผูกพันกับตัวสินค้าก็ตาม 

แต่ปฏิบัติการก็เป็นสิ่งที่มองไม่เห็นจับต้องไม่ได้ (Lovelock and Wright, 2002) 

ในการน าผลสรุปจากงานวิจัยนี้ ไปประยุกต์ใช้จ าเป็นที่จะต้องประยุกต์ใช้กับสินค้าที่ มี

คุณลักษณะสินค้าที่คล้ายคลึงกับสินค้าที่เป็นตัวแทนในงานวิจัยนี้มากที่สุด ท้ังนี้เพื่อความแม่นย าและ

เกิดประโยชน์สูงสุด โดยสินค้าที่สามารถน าข้อสรุปของงานนี้ไปใช้ได้ต้องประกอบด้วยคุณลักษณะดังนี้ 

ดังแสดงในตารางที่ 5.2 
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ตารางที่ 5.2 แสดงคุณสมบัติสินค้าทีเ่ป็นตัวแทนสินค้าแบบค้นหาและแบบใช้ประสบการณ์ในงานวิจัยนี ้

มือถือสมาร์ตโฟน ร้านอาหาร 
1. สินค้าที่เก่ียวข้องกับเทคโนโลยี 
2. สินค้ามีฟังก์ชันการใช้งานซับซ้อน 
3. สินค้าที่ผู้ซื้อต้องการค าแนะน าก่อนตัดสินใจซื้อ 
4. สินค้าที่ไม่จ าเป็นต้องซื้อบ่อยครั้ง 

1. สินค้าที่ผู้ซื้อไม่จ าเป็นต้องทดลองใช้สินค้า 
2. สินค้าที่ผู้ซื้อต้องการข้อมูลสินค้าเพียงบางส่วน

เพื่อประกอบการตัดสินใจ เช่น รายการอาหาร 
ราคาอาหาร สถานที่ตั้งร้าน เป็นต้น 

3. สินค้าที่ผู้ซื้ออาจเคยใช้มาก่อน ซึ่งไม่ต้องการ
การทดลองใช้สินค้า 

จากคุณสมบัติสินค้าดังที่กล่าวมาข้างต้น สามารถแสดงสินค้าอื่นที่มีคุณสมบัติสอดคล้องกับ

สินค้าในงานวิจัยได้ดังนี้ 

1. สินค้าจับต้องได้ (Goods) เช่น โทรศัพท์มือถือ กล้องถ่ายรูป แท็บเล็ตคอมพิวเตอร์ เป็นต้น 

2. บริการ (Service) เช่น ร้านอาหาร โรงแรม การท่องเที่ยว เป็นต้น 

 

5.5 การน างานวิจัยไปประยกุต์ใช้ (Contribution) 

สามารถน างานวิจัยไปใช้ทั้งในเชิงทฤษฎีและเชิงประยุกต์ได้ดังต่อไปน้ี 

5.5.1 การน างานวิจัยไปใช้ในเชิงทฤษฎี (Theoretical Contribution) 

1. งานวิจัยนี้เป็นการต่อยอดองค์ความรู้ของการบูรณาการ (Integration) ศาสตร์ด้าน

เทคโนโลยีสารสนเทศ (Information Technology) การตลาด (Marketing) และการพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Commerce) โดยผลการทดลองชี้ให้เห็นถึงความส าคัญของการศึกษา

รูปแบบบทวิจารณ์สินค้าออนไลน์ อันเป็นองค์ประกอบส าคัญของการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ และ

ประเภทสินค้าบนอินเทอร์เน็ต ช่วยเป็นข้อมูลประจักษ์โดยเฉพาะอย่างย่ิงเป็นการต่อยอดงานวิจัยใน

บริบทของประเทศไทย 

2. รูปแบบของบทวิจารณ์สินค้าออนไลน์ ตามที่ผู้วิจัยได้ทบทวนวรรณกรรมในอดีต (ซึ่งได้

น าเสนอไว้ในบทที่ 2) พบว่างานวิจัยเหล่านั้นศึกษาเก่ียวกับรูปแบบของบทวิจารณ์สินค้าออนไลน์ใน

หลายๆ ลักษณะ เช่น จ านวนของบทวิจารณ์ ความเชี่ยวชาญของผู้เขียนบทวิจารณ์ เป็นต้น แต่บริบทที่

ผู้วิจัยต้องการศึกษา จะเน้นไปที่ประเภทของสินค้า และระดับความรู้เก่ียวกับสินค้าของผู้อ่านบทวิจารณ์
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ส่งผลอย่างไรต่อความต้ังใจซื้อสินค้าหลังจากได้อ่านบทวิจารณ์สินค้าที่ถูกเขียนโดยผู้เชี่ยวชาญและ

ลูกค้าทั่วไป 

5.5.2 การน างานวิจัยไปใช้ในเชิงประยุกต์ (Practical Contribution) 

1. งานวิจัยนี้สามารถใช้เป็นแนวทางพัฒนาเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในเชิงธุรกิจให้

เหมาะสมกับผู้บริโภคและประเภทของธุรกิจ ในประเด็นของบทวิจารณ์สินค้า โดยเลือกใช้บุคคลส าหรับ

น าเสนอสินค้าและทิศทางของข้อมูลที่ควรส่งถึง  เพื่อเป็นทางเลือกให้กับผู้ประกอบการธุรกิจพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ในการน าความรู้นี้ ไปใช้ในการพัฒนาธุรกิจออนไลน์ของตนเองเพื่อแข่งขันต่อไปได้ 

ยกตัวอย่างเช่น 

1.1 ส าหรับเว็บไซต์บทวิจารณ์สินค้าส าหรับสินค้าประเภทสินค้าจับต้องได้ (โดยเฉพาะ

สินค้าที่มีความเป็นเทคโนโลยีสูง) ควรเลือกใช้บทวิจารณ์สินค้าที่ถูกเขียนโดยบุคคลที่มีความรู้ ความ

เชี่ยวชาญเก่ียวกับสินค้านั้น ๆ เพื่อน าเสนอข้อมูลให้กับผู้อ่านบทวิจารณ์สินค้า 

1.2 ส าหรับเว็บไซต์บทวิจารณ์สินค้าส าหรับสินค้าประเภทบริการ ควรเลือกใช้บท

วิจารณ์สินค้าที่ถูกเขียนโดยบุคคลทั่วไป ที่เคยมีประสบการณ์เก่ียวข้องกับสินค้านั้น ๆ มาก่อน เพื่อ

น าเสนอข้อมูลให้กับผู้อ่านบทวิจารณ์สินค้า และที่ส าคัญไม่ควรใช้บทวิจารณ์สินค้าที่ถูกเขียนโดยบคุคลที่

มีความรู้ ความเชี่ยวชาญเก่ียวกับสินค้านั้น ๆ เพื่อน าเสนอข้อมูลในลักษณะที่มีการชวนเชื่อมากเกินไป 

เพราะอาจส่งผลกระทบในแง่ลบต่อความต้ังใจซื้อสินค้าของผู้อ่านบทวิจารณ์ได้ 

1.3 ส าหรับเว็บไซต์บทวิจารณ์สินค้าที่พอคาดการณ์ได้ว่า ผู้อ่านบทวิจารณ์สินค้ามี

ระดับความรู้เก่ียวกับสินค้าในระดับต่ า ยกตัวอย่างเช่น เว็บไซต์บทวิจารณ์สินค้าของสินค้าส าหรับเด็ก

วัยรุ่น ซึ่งพอคาดการณ์ได้ว่าผู้อ่านวิจารณ์มีระดับความรู้เก่ียวกับสินค้าในระดับที่ไม่สูงมาก อาจส่งผลให้

บทวิจารณ์สินค้าไม่ค่อยมีผลกระทบต่อความต้ังใจซื้อของผู้อ่านบทวิจารณ์สินค้ามากเท่ากับเว็บไซต์บท

วิจารณ์สินค้าของสินค้าส าหรับผู้ใหญ่ ซึ่งพอคาดการณ์ได้ว่าผู้อ่านวิจารณ์มีประสบการณ์การใช้งาน

สินค้าที่เก่ียวข้อง และระดับความรู้เก่ียวกับสินค้าในระดับที่สูงกว่าเด็กวัยรุ่น 

2. ผู้ประกอบการในธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์หรือผู้ที่ก าลังคิดริเริ่มท าธุรกิจสามารถ

คาดการณ์แนวโน้มยอดขายของสินค้าจากบทวิจารณ์สินค้าได้ เนื่องจากแนวโน้มของทิศทางความ

คิดเห็นของบทวิจารณ์สินค้าจะสามารถบอกถึงแนวโน้มความต้ังใจซื้อของผู้อ่านบทวิจารณ์สินค้าได้ใน

ระดับหนึ่ง 
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5.6 ข้อจ ากัดและข้อเสนอแนะของงานวิจัย 
5.6.1 ข้อจ ากัดของงานวิจัย 

1. เนื่องจากงานวิจัยนี้ เป็นงานวิจัยที่ทดลองโดยการเก็บข้อมูลในห้องปฏิบัติการ

(Laboratory Experiment) ซึ่งมีการควบคุมปัจจัยทางสภาพแวดล้อมให้คงที่ ได้แก่ สถานที่ อุปกรณ์

คอมพิวเตอร์ที่ใช้งาน และความเร็วในการเข้าถึงระบบอินเทอร์เน็ต ท าให้สภาวะดังกล่าวแตกต่างจาก

สถานการณ์การอ่านบทวิจารณ์สินค้าจริง อีกทั้งกลุ่มตัวอย่างอาจไม่ได้มีความสนใจในสินค้าที่ใช้ในบท

วิจารณ์สินค้าในเว็บไซต์ในงานวิจัยนี ้ท าให้ผลที่ได้จากการทดลองอาจจะมีความแตกต่างกับการใช้งาน

เว็บไซต์จริงซึ่งอาจส่งผลให้ผลสรุปจากงานวิจัยไม่สามารถยืนยันได้ชัดเจนถึงพฤติกรรมของผู้ใช้งาน และ

ถึงแม้ว่าผู้วิจัยได้ทดสอบความเหมือนหรือความเป็นเอกพันธุ์ของกลุ่มตัวอย่าง (ดังหัวข้อที่ 4.3) ซึ่งเป็น

การช่วยยืนยันว่ากลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยมีลักษณะคล้ายกันและพอคาดหมายได้ว่าเป็นกลุ่ม

ตัวอย่างที่น่าจะดีพอส าหรับงานวิจัยนี้อย่างไรก็ตามกลุ่มตัวอย่างในงานวิจัยนี้ย่อมมีความแตกต่างจาก

ประชากรทัว่ไป เช่น อายุ รายได้ และการศึกษา ความคุ้นเคยต่อสินค้า เป็นต้น 

2. จากการส ารวจกลุ่มคนที่มีจ านวนผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตที่มากที่สุด คือผู้ใช้งานที่ก าลัง

ศึกษาในระดับอุดมศึกษาคิดเป็นร้อยละ 74.2 ของผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตทั้งหมด (ส านักงานสถิติแห่งชาติ, 

2554) และบทวิจารณ์สินค้าบนเว็บไซต์มีผลกระทบต่อผู้ใช้งานที่ก าลังศึกษาในระดับอุดมศึกษามากทีส่ดุ 

ถึงร้อยละ 65.1 (Ghazisaeedi, 2012)  กลุ่มตัวอย่างในงานวิจัยนี้จึงเป็นนิสิตระดับปริญญาตรี หลักสูตร

ภาษาไทย คณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชี จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ซึ่งอาจยังไม่เป็นตัวแทนของ

กลุ่มตัวอย่างซึ่งเป็นผู้บทวิจารณ์สินค้าออนไลน์ที่ดีนัก เนื่องจากเป็นเพียงกลุ่มผู้ใช้อินเทอร์เน็ตและมี

ประสบการณ์เกี่ยวกับการอ่านบทวิจารณ์สินค้าออนไลน์เพียงกลุ่มหนึ่งเท่านั้น จึงเป็นข้อจ ากัดในการน า

ผลลัพธ์ไปใช้โดยทั่วไป เนื่องจากผลการวิเคราะห์อาจไม่สามารถอ้างอิงหรือน าผลการวิจัยไปใช้ได้อย่าง

กว้างขวางกับทุกสินค้า กลุ่มผู้อ่านบทวิจารณ์สินค้า หรือทุกเว็บไซต์ 

3. ประเภทสินค้าที่ใช้ในการทดลองของงานวิจัยนี้คือ มือถือสมาร์ตโฟน และร้านอาหาร 

ซึง่อาจยงัไม่เป็นตัวแทนที่เหมาะสมที่สุดของสินค้าประเภทสินค้าจับต้องได้และบริการ อาจไม่สามารถใช้

อ้างอิงกับการขายสินค้าชนิดอื่นบนเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ได้ทุกประเภทสินค้า เนื่องจากในการ

พิจารณาเลือกซื้อสินค้านั้นผู้ซื้ออาจพิจารณาจากคุณสมบัติหรือฟังก์ชันการใช้งานของสินค้าที่แตกต่าง

กัน ดังนั้นผลการวิเคราะห์ที่ได้จากงานวิจัยนี้ จึงไม่ได้หมายถึงผลที่จะเกิดขึ้นกับในทุกๆ สินค้าแต่ถึง

อย่างไรก็ตามสินค้าที่สามารถน าผลการวิจัยนี้ไปประยุกต์ใช้ได้จึงควรเป็นสินค้าที่ มีคุณลักษณะ 
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(Characteristics) หรือรูปแบบ (Pattern) อยู่ในกลุ่มเดียวกบัสินค้าที่ใช้ในงานวิจัยนี้ ท้ังนี้เพื่อให้การน าไป

ประยุกต์ใช้มีความแม่นย าและเกิดประโยชน์มากที่สุด 

4. การวัดความต้ังใจซื้อที่มีต่อบทวิจารณใ์นงานวิจัยนี้อาจไม่สามารถท านายถึงพฤติกรรม

การซื้อสินค้าจริงได้ เนื่องจากเว็บไซต์ที่ใช้ในการทดลองไม่ได้มีส่วนของการซื้อขายจริง (Online Sales) 

กลุ่มทดลองในงานวิจัยนี้เป็นเพียงผู้ใช้เว็บพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่อยู่ในขั้นก่อนการซื้อสินค้า (Presales) 

ความต้ังใจซื้อในงานวิจัยนี้จึงเป็นความต้ังใจซื้อที่มีต่อสินค้าโดยไม่ได้เป็นความต้ังใจซื้อที่ผู้ซื้อจะซื้อ 

สินค้าจริง แต่เป็นความต้ังใจซื้ออันเนื่องมาจากการได้รับข้อมูลสินค้าที่น าเสนอผ่านทางรูปแบบบท

วิจารณ์สินค้าออนไลน์ 

5.6.2 ข้อเสนอแนะของงานวิจัย 

1. งานวิจัยนี้ศึกษาเฉพาะในส่วนของรูปแบบของประเภทบทวิจารณ์สินค้า ทิศทางความ

คิดเห็นของบทวิจารณ์ ประเภทสินค้า และระดับความรู้เก่ียวกับสินค้าของผู้อ่านบทวิจารณ์เท่านั้น ดังนั้น

ในอนาคตหากมีผู้สนใจศึกษาเพิ่มเติมถึงรูปแบบบทวิจารณ์สินค้าในประเด็นดังกล่าว ควรเพิ่มรูปแบบบท

วิจารณ์สินค้าแบบอื่นๆ เช่น คะแนนประเมินหรือเรตต้ิงของบทวิจารณ์สินค้า (Rating of Review), บท

วิจารณ์ที่ถูกแนะน า (Recommend Review) จ านวนบทวิจารณ์สินค้า เป็นต้น เพื่อให้สอดคล้องสภาวะ

จริงที่เว็บไซต์บทวิจารณ์สินค้ามักมีบริการให้ข้อมูลแก่ผู้บริโภคหลากหลายรูปแบบ 

2. งานวิจัยนี้ศึกษาเฉพาะในส่วนของบทวิจารณ์สินค้า ที่ถูกเขียนโดยผู้เชี่ยวชาญเก่ียวกับ

สินค้า และบุคคลทั่วไปที่เคยมีประสบการณ์การใช้งานสินค้าเท่านั้น ดังนั้นในอนาคตอาจมีการศึกษา

เพิ่มเติมเก่ียวกับผู้เขียนบทวิจารณ์สินค้าในรูปแบบอื่น เช่น เพื่อน คนรู้จัก ดาราคนดัง หรือผู้ที่มีชื่อเสียงซึง่

มีความเก่ียวข้องโดยตรงกับสินค้า เป็นต้น 

3. งานวิจัยนี้ศึกษาเฉพาะในส่วนของทิศทางความคิดเห็นโดยรวมของบทวิจารณ์สินค้าที่

มีรูปแบบเป็นความคิดเห็นเชิงบวกทั้งหมด ไปจนถึงความคิดเห็นเชิงลบทั้งหมดเท่านั้น ซึ่งในสถานการณ์

การใช้งานบทวิจารณ์สินค้าในเหตุการณ์จริงอาจมีรูปแบบทิศทางความคิดเห็นหลายรูปแบบ ท่ีส่งผล

กระทบต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้อ่านบทวิจารณ์สินค้าแตกต่างออกไปจากงานวิจัยนี้ได้ เช่น  

J-Shaped (Hu, Pavlou, and Zhang, 2009) (ดังแสดงในภาพที่ 5.1) เป็นต้น 
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ภาพที่ 5.1 ทิศทางความคิดเหน็ของบทวิจารณ์สินค้าประเภทเรตต้ิงในเว็บไซต์ Amazon.com  

ของสินค้า 4 ผลิตภัณฑ์ ในรูปแบบ J-Shaped  

ที่มา: Hu, N., Pavlou, P. A., and Zhang, J. (2009). Overcoming the J-shaped  

Distribution of Product Reviews. 

 

4. งานวิจัยนี้ศึกษาเฉพาะในส่วนของบทวิจารณ์สินค้า ของสินค้าประเภทสินค้าจับต้องได้ 

และบริการเท่านั้น ดังนั้นในอนาคตหากมีผู้สนใจศึกษาเพิ่มเติมเก่ียวกับบทวิจารณ์สินค้าของประเภท

สินค้าในรูปแบบอื่น ควรมีการแยกย่อยรายละเอียดของประเภทสินค้าให้มากขึ้น ยกตัวอย่างเช่น 

4.1 ประเภทของสินค้าที่แบ่งตามความจ าเป็นต้องที่ผู้อ่านบทวิจารณ์สินค้าต้องมี

ความรู้เก่ียวกับสินค้าก่อนตัดสินใจซื้อสินค้า เนื่องจากงานวิจัยนี้ศึกษาในส่วนของบทวิจารณ์ของสินค้า

ประเภทจับต้องได้ที่ มีความเป็นเทคโนโลยีสูงเท่านั้น ซึ่งผู้วิจัยคาดว่าสินค้าประเภทที่มีความเป็น

เทคโนโลยีสูงจ าเป็นต้องใช้ความรู้ ความเชี่ยวชาญเก่ียวกับสินค้าในการตัดสินใจซื้อสินค้า ดังนั้น ใน

อนาคตหากมีผู้สนใจศึกษาเพิ่มเติมเก่ียวกับประเภทของสินค้าที่จ าเป็นต้องมีความรู้เก่ียวกับสินค้า 

หรือไม่จ าเป็นต้องมีความรู้เก่ียวกับสินค้าเลยก่อนตัดสินใจซื้อสินค้า  ยกตัวอย่างเช่น สินค้าประเภท

เครื่องประดับท่ีผู้อ่านบทวิจารณ์สินค้าไม่จ าเป็นต้องมีความรู้ ความเชี่ยวชาญเก่ียวกับสินค้าเลย หรือ

สินค้าประเภทยารักษาโรคที่ผู้อ่านบทวิจารณ์สินค้าจ าเป็นต้องมีความรู้ ความเชี่ยวชาญเก่ียวกับสินค้า

มากในระดับหนึ่ง เป็นต้น 

4.2 ประเภทของสินค้าที่แบ่งตามความจ าเป็นที่ผู้อ่านบทวิจารณ์สินค้าจะต้องมีข้อมูล

ประสบการณ์การใช้งานสินค้าจากผู้ที่ เคยใช้งานสินค้าก่อนการตัดสินใจซื้อสินค้า (Experienced 

Product) ในอนาคตหากมีผู้สนใจศึกษาเพิ่มเติมเก่ียวกับประเภทของสินค้าที่ผู้อ่านบทวิจารณ์จ าเปน็ต้อง

มีข้อมูลประสบการณ์การใช้งานสินค้าจากผู้ที่เคยใช้งานสินค้า หรือไม่จ าเป็นต้องมีข้อมูลประสบการณ์
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การใช้งานสินค้าจากผู้ที่เคยใช้งานสินค้าก่อนการตัดสินใจซื้อสินค้า ยกตัวอย่างเช่น สินค้าประเภทเสือ้ผา้ 

ท่ีผู้อ่านบทวิจารณ์สินค้าไม่จ าเป็นต้องมีข้อมูลประสบการณ์การใช้งานสินค้าจากผู้ที่เคยใช้งานสินค้ามา

ก่อน หรือสินค้าประเภทหนังสือ นิยาย หรือหนังภาพยนตร์ ที่ผู้อ่านบทวิจารณ์สินค้าจ าเป็นต้องมีข้อมูล

ประสบการณ์การใช้งานสินค้าจากผู้ที่เคยใช้งานสินค้ามาก่อนการตัดสินใจซื้อสินค้า 

5. เนื่องจากการทดลองของงานวิจัยนี้ ใช้กลุ่มตัวอย่างเป็นนิสิตระดับปริญญาตรี ทั้งนี้

ผู้วิจัยคาดว่าผลการวิเคราะห์เม่ือกลุ่มตัวอย่างมีระดับอายุที่มากขึ้น อาจไม่ให้ผลการวิเคราะห์ดังเช่นใน

งานวิจัยนี้ โดยผลกระทบที่เกิดขึ้นจากสินค้าต่างประเภทกัน เช่น ร้านอาหารประเภทขนมหวาน อาจ

ส่งผลกระทบต่อกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุมากกว่า เนื่องจากผู้ที่มีอายุมากกว่า อาจไม่ชื่นชอบร้านอาหาร

ประเภทขนมหวาน หรือผู้ที่มีอายุมากกว่าอาจจะประสบการณ์การใช้งานสินค้ามากกว่า ผู้วิจัยจึงคาดว่า

อาจมีปัจจัยอื่นซ่ึงต้องน ามาพิจารณาเพิ่มเติมเม่ือผู้ใช้มีระดับอายุที่แตกต่างกัน และอาจน าไปสู่ผลการ

ทดลองที่แตกต่างออกไปจากผลของงานวิจัยนี้ 

6. ในขั้นตอนการเก็บข้อมูล ควรมีการจับเวลาที่หน่วยตัวอย่างแต่ละคนใช้ในงานวิจัย  

เพื่อท่ีผู้วิจัยสามารถเก็บข้อมูลในส่วนนี้มาวิเคราะห์ว่า หน่วยตัวอย่างแต่ละคนได้พิจารณาบทวิจารณ์

สินค้าอย่างจริงจังหรือไม่ เป็นต้น 

7. การออกแบบการทดลองอาจปรับเปลี่ยนโดยการเก็บข้อมูลบนเว็บไซต์พาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์จริง เพื่อผู้วิจัยจะได้เก็บข้อมูลที่เกิดขึ้นในสถานการณ์จริง มีการอ่านข้อมูลของสินค้าทีมี่อยู่

จริง ซึ่งผลการทดลองที่ได้อาจแตกต่างออกไปจากผลของงานวิจัยนี้ และผลสรุปที่ได้จะใกล้เคียงกับ

ความเป็นจริงมากที่สุด 
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ภาคผนวก ก 

แบบสอบถาม และเอกสารประกอบการวิจัย 

 

เนื่องจากงานวิจัยนี้ศึกษาผลกระทบของประเภทบทวิจารณ์สินค้า ทิศทางความคิดเห็น

ประเภทสินค้า และความรู้เก่ียวกับสินค้าของผู้อ่านบทวิจารณ์ ที่มีผลต่อความต้ังใจซื้อ ซึ่งตัวแปรประเภท

ของบทวิจารณ์สินค้า ประกอบด้วย (1) บทวิจารณ์โดยผู้เชี่ยวชาญ และ (2) บทวิจารณ์โดยลูกค้าทั่วไป 

ตัวแปรทิศทางความคิดเห็น ประกอบด้วย (1) ความคิดเห็นเชิงบวก (2) ความคิดเห็นเชิงลบ (3) ความ

คิดเห็นที่เป็นกลาง และตัวแปรกากับประเภทของสินค้า ประกอบด้วย (1) สินค้าจับต้องได้ (2) บริการ 

ดังนั้นแบบสอบถามสาหรับงานวิจัยในชุดเดียวกันจะมีลักษณะเหมือนกัน แต่แตกต่างตรงข้อถาม

เก่ียวกับประเภทสินค้า 

1. แบบสอบถามส าหรับงานวิจัย 

1.1 แบบสอบถามส าหรับงานวิจัยส าหรับกลุ่มทดลอง ประเภทสินค้าแบบจับต้องได้

ประเภทมอืถือสมาร์ตโฟน 

แบบสอบถามเพื่อเกบ็ข้อมูลในส่วนของข้อมลูสว่นตัว และความรูเ้กีย่วกับ 

สินค้าประเภทมือถือสมาร์ตโฟน 

 

แบบสอบถามในส่วนน้ีมี 3 ส่วน ประกอบดว้ย 
ส่วนท่ี 1  ข้อมูลท่ัวไป 
ส่วนท่ี 2  ความรูเ้กี่ยวกบัสินค้าของผู้อ่านบทวิจารณ์  (Product Knowledge of Review Reader) 
แบ่งไดเ้ป็น 2 มิติ คือ 
      มิติท่ี 1 ความรูเ้ชิงวัตถุวสิัย (Objective Knowledge) 
      มิติท่ี 2 ความรูเ้ชิงจิตวิสัย (Subjective Knowledge) 
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ส่วนท่ี 1 ข้อมูลท่ัวไป  

ค าช้ีแจง โปรดตอบค าถามทุกข้อตามความเป็นจริง โดยใส่เครื่องหมาย  ตรงหัวข้อท่ีท่าน

ต้องการเลือกเพียงข้อเดียว 

1. เพศ 

 [   ] ชาย         [   ] หญิง 

2. ท่านใชอ้ินเทอรเ์น็ตมาแล้วเป็นเวลากี่ป ี

 [   ] น้อยกว่า 1 ปี       [   ] 1-2 ปี 

 [   ] 3-5 ปี        [   ] 5 ปีขึ้นไป 

3. ท่านใชอ้ินเทอรเ์น็ตวันละก่ีชั่วโมงโดยประมาณ 

 [   ] น้อยกว่า 1 ชั่วโมง      [   ] 1-2 ชั่วโมง 

 [   ] 3-5 ชั่วโมง       [   ] 6-7 ชั่วโมง 

 [   ] 7 ชั่วโมงขึ้นไป 

4. ในหนึง่ปีทีผ่่านมา ทา่นซื้อสินค้าหรือบริการผ่านอินเทอร์เน็ตก่ีครั้งโดยประมาณ 

 [   ] ไม่เคยซื้อ       [   ] 1 ครั้ง 

 [   ] 2-3 ครั้ง        [   ] 4-5 ครั้ง 

 [   ] 6-10 ครั้ง       [   ] 10 ครั้งขึน้ไป 

5. ในหนึง่ปีทีผ่่านมา ทา่นอ่านบทวิจารณส์ินค้าออนไลน์ก่ีครั้งโดยประมาณ 

[   ] ไม่เคยอ่าน       [   ] 1 ครั้ง 

 [   ] 2-3 ครั้ง        [   ] 4-5 ครั้ง 

 [   ] 6-10 ครั้ง       [   ] 10 ครั้งขึน้ไป 
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ส่วนท่ี 2 ความรูเ้กี่ยวกบัสินค้าของผู้อ่านบทวิจารณ์  

ค าช้ีแจง โปรดตอบค าถามทุกข้อตามความเป็นจริง โดยใส่เครื่องหมาย  ตรงหัวข้อท่ีท่าน

ต้องการเลือกเพียงข้อเดียว 

1.1 ความรูเ้ชิงวัตถุวสิัย (Objective Knowledge) 

1. ท่านควรเลือกซื้อมือถือสมาร์ตโฟนที่มีตัวรับภาพอิเล็กทรอนิกส์ (Image Sensor) ประเภท

ใด จึงจะได้กล้องถ่ายรูปที่มีคุณภาพสูง 

 [   ] CCD (Charge Coupled Device) 

 [   ] BSI (BackSide Illumination) 

 [   ] ไม่ทราบ 

2. แอพพลิเคชั่นใดมีการใชง้านเทคโนโลยีแบบ NFC (Near Field Communication) 

 [   ] Google Wallet 

 [   ] Google Maps 

 [   ] ไม่ทราบ 

3. ชื่อเล่นของระบบปฏิบัติการของ  Android จะใชร้หัสชื่อเปน็แบบใด 

 [   ] ขนมหวาน 

 [   ] ผลไม้ 

 [   ] ไม่ทราบ 

4. ข้อใดไม่ใช่มือถือ Smart Phone 

 [   ] iPad      

 [   ] Samsung Galaxy Note     

 [   ] ไม่ทราบ 

5. ข้อใดคือขอ้เสียของระบบปฏิบัติการ iOS 

 [   ] ใช้งานยาก      

 [   ] ไม่รองรับการใช้งาน Adobe Flash 

 [   ] ไม่ทราบ 
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6. Apple ID 1 Account สามารถใช้ได้กับ iPod, iPhone หรือ iPad ก่ีเครื่อง 

 [   ] 5 เครื่อง 

 [   ] ไม่จ ากัดจ านวนเครื่อง 

 [   ] ไม่ทราบ 

7. ข้อใดคือสิง่ที่จ าเป็นต้องใช้ในการอา่น QR Code 

 [   ] มือถือสมาร์ตโฟนที่ติดกล้องถ่ายรูป       

 [   ] Bluetooth 

 [   ] ไม่ทราบ 

8. ท่านควรเลอืกซื้อมือถอืที่มีหนา้จอแสดงผลแบบใด จึงจะได้มือถือที่มีราคาถูกกว่า 

 [   ] LCD (Liquid Crystal Displays)    

 [   ] AMOLED (Active-Matrix Organic Light-Emitting Diode)    

 [   ] ไม่ทราบ 

9. หากท่านต้องการมือถือที่สามารถใช้งานได้ในสถานที่ที่มีแสงจ้า ท่านควรเลือกซื้อมือถอืทีมี่

เทคโนโลยีแบบใด 

 [   ] ClearWhite Display 

 [   ] ClearBlack Display 

 [   ] ไม่ทราบ 

10. ข้อใดคือขอ้ดีของมือถอืสมาร์ตโฟน iPhone 5 

 [   ] หน้าจอขนาด 4 นิ้ว ยาวขึ้นกว่า iPhone รุ่นเดิม 

 [   ] ใช้ระบบปฏิบัติการรุน่ลา่สุด iOS 5 

 [   ] ไม่ทราบ 
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1.2 ความรูเ้ชิงจิตวิสัย (Subjective Knowledge) 

ประเด็น 
ไม่เห็นดว้ย
อย่างยิ่ง 

ไม่เห็นดว้ย เฉยๆ เห็นด้วย 
เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง 

1 2 3 4 5 

(1) ท่านมีความรูเ้ก่ียวกับมือถอืสมาร์ตโฟน     
 
 

(2) คนทั่วไปมักมองวา่ท่านมีความรู้เก่ียวกับมือถือสมาร์ตโฟน      

(3) ท่านมีความเชี่ยวชาญเก่ียวกับมือถอืสมาร์ตโฟนมากกวา่ 
เพื่อนหรอืคนรู้จักของท่าน 

     

(4) ท่านมีความเชี่ยวชาญเก่ียวกับมือถอืสมาร์ตโฟนมากกวา่คนทัว่ไป      
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217 

แบบสอบถามความตั้งใจซ้ือก่อนการทดลอง 

 

ค าช้ีแจง โปรดตอบค าถามทุกข้อตามความเป็นจริง โดยใส่เครื่องหมาย  ตรงหัวข้อท่ีท่าน

ต้องการเลือกเพียงข้อเดียว 

1. หากท่านมีงบประมาณเพื่อจัดซื้อสมาร์ตโฟนอยู่ 12,000 บาท หลังจากที่ท่านได้อ่านข้อมูล

รายละเอียดของมือถือสมาร์ตโฟนย่ีห้อ A-mobile i283 ในเว็บไซต์นี้แล้ว ท่านสนใจจะซื้อมือถือ

สมาร์ตโฟนย่ีห้อ A-mobile i283 หรือไม่ 

 

 

 

  

-5 -4 -3 -2 -1 0 +1 +2 +3 +4 +5 
  ไม่ซื้ออย่างแน่นอน ไม่มีผลต่อการตัดสินใจ      ซื้ออย่างแนน่อน   
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217 

แบบสอบถามความตั้งใจซ้ือหลังการทดลอง 

 

ค าช้ีแจง โปรดตอบค าถามทุกข้อตามความเป็นจริง โดยใส่เครื่องหมาย  ตรงหัวข้อท่ีท่าน

ต้องการเลือกเพียงข้อเดียว 

1. ท่านคิดว่าบทวิจารณ์สินค้าที่เขียนโดยผู้เชี่ยวชาญ มีลักษณะทิศทางความคิดเห็นอย่างไร 

 

 

 

 

 

 

 

 

2. ท่านคิดว่าบทวิจารณ์สินค้าที่เขียนโดยลูกค้าทั่วไป มีลักษณะทิศทางความคิดเห็นอย่างไร 

 

-5 -4 -3 -2 -1 0 +1 +2 +3 +4 +5 

ความคิดเห็นเชิงลบ ความคิดเห็นทีเ่ป็นกลาง ความคิดเห็นเชิงบวก 

-5 -4 -3 -2 -1 0 +1 +2 +3 +4 +5 

ความคิดเห็นเชิงลบ ความคิดเห็นทีเ่ป็นกลาง ความคิดเห็นเชิงบวก 
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3. หากท่านมีงบประมาณเพื่อจัดซื้อสมาร์ตโฟนอยู่ 12,000 บาท หลังจากที่ท่านได้อ่านบทวิจารณ์

สินค้าของมือถือสมาร์ตโฟนย่ีห้อ A-mobile i283 ในเว็บไซต์นี้แล้ว ท่านสนใจจะซื้อมือถือสมาร์ต

โฟนย่ีห้อ A-mobile i283 หรือไม่ 

 

 

 

 

 

*** ขอขอบคุณทุกท่านท่ีสละเวลาในการตอบแบบสอบถามน้ี *** 

  

-5 -4 -3 -2 -1 0 +1 +2 +3 +4 +5 
  ไม่ซื้ออย่างแน่นอน ไม่มีผลต่อการตัดสินใจ      ซื้ออย่างแนน่อน   
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1.2 แบบสอบถามส าหรับงานวิจัยส าหรับกลุ่มทดลองและกลุ่มควบคุมท่ีมีประเภทสินค้าแบบ

บริการประเภทร้านอาหาร 

แบบสอบถามเพื่อเกบ็ข้อมูลในส่วนของข้อมลูสว่นตัว และความรูเ้กีย่วกับ 

สินค้าประเภทร้านอาหาร 

แบบสอบถามในส่วนน้ีมี 3 ส่วน ประกอบดว้ย 
ส่วนท่ี 1  ข้อมูลท่ัวไป 
ส่วนท่ี 2  ความรูเ้กี่ยวกบัสินค้าของผู้อ่านบทวิจารณ์  (Product Knowledge of Review Reader) 
แบ่งไดเ้ป็น 2 มิติ คือ 
      มิติท่ี 1 ความรูเ้ชิงวัตถุวสิัย (Objective Knowledge) 
      มิติท่ี 2 ความรูเ้ชิงจิตวิสัย (Subjective Knowledge) 

ส่วนท่ี 1 ข้อมูลท่ัวไป  

ค าช้ีแจง โปรดตอบค าถามทุกข้อตามความเป็นจริง โดยใส่เครื่องหมาย  ตรงหัวข้อท่ีท่าน

ต้องการเลือกเพียงข้อเดียว 

1. เพศ 

 [   ] ชาย         [   ] หญิง 

2. ท่านใชอ้ินเทอรเ์น็ตมาแล้วเป็นเวลากี่ป ี

 [   ] น้อยกว่า 1 ปี       [   ] 1-2 ปี 

 [   ] 3-5 ปี        [   ] 5 ปีขึ้นไป 

3. ท่านใชอ้ินเทอรเ์น็ตวันละก่ีชั่วโมงโดยประมาณ 

 [   ] น้อยกว่า 1 ชั่วโมง      [   ] 1-2 ชั่วโมง 

 [   ] 3-5 ชั่วโมง       [   ] 6-7 ชั่วโมง 

 [   ] 7 ชั่วโมงขึ้นไป 

4. ในหนึง่ปีทีผ่่านมา ทา่นซื้อสินค้าหรือบริการผ่านอินเทอร์เน็ตก่ีครั้งโดยประมาณ 

 [   ] ไม่เคยซื้อ       [   ] 1 ครั้ง 

 [   ] 2-3 ครั้ง        [   ] 4-5 ครั้ง 

 [   ] 6-10 ครั้ง       [   ] 10 ครั้งขึน้ไป 
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5. ในหนึง่ปีทีผ่่านมา ทา่นอ่านบทวิจารณส์ินค้าออนไลน์ก่ีครั้งโดยประมาณ 

 [   ] ไม่เคยอ่าน       [   ] 1 ครั้ง 

 [   ] 2-3 ครั้ง        [   ] 4-5 ครั้ง 

 [   ] 6-10 ครั้ง       [   ] 10 ครั้งขึน้ไป 

 

ส่วนท่ี 2 ความรูเ้กี่ยวกบัสินค้าของผู้อ่านบทวิจารณ์  

ค าช้ีแจง โปรดตอบค าถามทุกข้อตามความเป็นจริง โดยใส่เครื่องหมาย  ตรงหัวข้อท่ีท่าน

ต้องการเลือกเพียงข้อเดียว 

1.1 ความรูเ้ชิงวัตถุวสิัย (Objective Knowledge) 

1. ข้อใดคือเกณฑ์ส าหรับรา้นอาหารมาตรฐาน 

 [   ] อาหารสะอาด รสชาติอร่อย (Clean Food Good Taste)     

 [   ] มาตรฐานกระทรวงอุตสาหกรรม (มอก.) 

 [   ] ไม่ทราบ 

2. ข้อใดคือคุณสมบัติของงานเลี้ยงแบบ Cocktail  

 [   ] เน้นบริการเครือ่งด่ืมประเภทแอลกอฮอล ์

 [   ] มีโต๊ะอาหารจัดให้แขกนั่งรับประทาน 

 [   ] ไม่ทราบ 

3. ภัตตาคาร ตามความหมายของกระทรวงสาธารณสุข หมายถึงข้อใด 

 [   ] ร้านอาหารที่ต้ังอยูภ่ายในโรงแรม    

 [   ] ร้านอาหารที่มีขนาดใหญ่ 2 คูหาขึ้นไปที่รับประทานอยู่ภายในอาคาร  

  พนักงานแต่งกายมีแบบฟอร์ม 

 [   ] ไม่ทราบ 

4. หากท่านต้องการรับประทานอาหารแบบเนื้อย่างบนเตาถ่าน ท่านควรเลือกร้านอาหาร

ประเภทใด 

 [   ] Yakiniku    [   ] Shabu-Shabu    [   ] ไม่ทราบ 
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5. Service Charge ตามมาตรฐานร้านอาหารมีมูลค่าสูงสุดร้อยละเท่าไรของราคาอาหาร

ทั้งหมด 

 [   ] ร้อยละ 10    [   ] ร้อยละ 15       [   ] ไม่ทราบ 

6. โดยปกติแล้วการรับประทานอาหารแบบบุฟเฟต์ จะไม่คิดราคารวมกับอาหารประเภทใด 

 [   ] เครื่องด่ืม     

 [   ] เครื่องด่ืมประเภทแอลกอฮอล์     

 [   ] ไม่ทราบ 

7. ข้อใดคือข้อดีของร้านอาหารที่มีสัญลักษณ์ธงฟ้าติดประดับไว้ในร้านอาหาร หรือเรียกอีก

อย่างว่าร้านอาหารในเครือมิตรธงฟ้า 

 [   ] ร้านอาหารจะจ าหน่ายอาหารที่มีคุณค่าทางโภชนาการครบถ้วนเท่านั้น  

 [   ] ร้านอาหารจะจ าหน่ายอาหารในราคาประหยัดและเหมาะสมเท่านัน้   

 [   ] ไม่ทราบ 

8. ในการรับประทานอาหารแบบโต๊ะจีน อาหารคาวประเภทใดมักจะถูกเสิร์ฟเป็นล าดับ

สุดท้าย 

 [   ] ซุปหูฉลามหรือกระเพาะปลาน้ าแดง 

 [   ] ข้าวผัดปู 

 [   ] ไม่ทราบ 

9. ข้อใดคือขอ้ดีของการรับประทานอาหารแบบบุฟเฟต์ 

 [   ] ไม่จ ากัดเวลาในการรบัประทานอาหาร     

 [   ] คิดราคาอาหารเหมาเป็นรายบุคคล      

 [   ] ไม่ทราบ 

10. บทวิจารณก์ารแนะน าและจัดระดับความอร่อยของร้านอาหารในชื่อ "เชลล์ชวนชิม" ซึ่งใน

ปัจจุบันได้ถูกเปลี่ยนชื่อเป็นช่ือใด 

[   ] ถนัดศรีชวนชิม   [   ] แม่ช้อยนางร า   [   ] ไม่ทราบ
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1.2 ความรูเ้ชิงจิตวิสัย (Subjective Knowledge) 

ประเด็น 
ไม่เห็นดว้ย
อย่างยิ่ง 

ไม่เห็นดว้ย เฉยๆ เห็นด้วย 
เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง 

1 2 3 4 5 

(1) ท่านมีความรูเ้ก่ียวกับรา้นอาหาร     
 
 

(2) คนทั่วไปมักมองวา่ท่านมีความรู้เก่ียวกับร้านอาหาร      

(3) ท่านมีความเชี่ยวชาญเก่ียวกับรา้นอาหารมากกว่าเพื่อนหรือ 
คนรู้จักของท่าน 

     

(4) ท่านมีความเชี่ยวชาญเก่ียวกับรา้นอาหารมากกว่าคนทัว่ไป      
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แบบสอบถามความตั้งใจซ้ือก่อนการทดลอง 

 

ค าช้ีแจง โปรดตอบค าถามทุกข้อตามความเป็นจริง โดยใส่เครื่องหมาย  ตรงหัวข้อท่ีท่าน

ต้องการเลือกเพียงข้อเดียว 

1. หากท่านมีงบประมาณเพื่อจองร้านอาหารอยู่ 2,000 บาท หลังจากที่ท่านได้อ่านข้อมูล

รายละเอียดของร้านอาหารสวีทไทม์ในเว็บไซต์นี้แล้ว ท่านสนใจที่จะรับประทานอาหารที่ร้าน 

สวีทไทม์หรือไม่ 

 

 

  

-5 -4 -3 -2 -1 0 +1 +2 +3 +4 +5 
  ไม่ไปอย่างแน่นอน ไม่มีผลต่อการตัดสินใจ      ไปอย่างแน่นอน   
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แบบสอบถามความตั้งใจซ้ือหลังการทดลอง 

 

ค าช้ีแจง โปรดตอบค าถามทุกข้อตามความเป็นจริง โดยใส่เครื่องหมาย  ตรงหัวข้อท่ีท่าน

ต้องการเลือกเพียงข้อเดียว 

1. ท่านคิดว่าบทวิจารณ์สินค้าที่เขียนโดยผู้เชี่ยวชาญ มีลักษณะทิศทางความคิดเห็นอย่างไร 

 

 

 

 

 

 

 

 

2. ท่านคิดว่าบทวิจารณ์สินค้าที่เขียนโดยลูกค้าทั่วไป มีลักษณะทิศทางความคิดเห็นอย่างไร 

 

  

-5 -4 -3 -2 -1 0 +1 +2 +3 +4 +5 

ความคิดเห็นเชิงลบ ความคิดเห็นทีเ่ป็นกลาง ความคิดเห็นเชิงบวก 

-5 -4 -3 -2 -1 0 +1 +2 +3 +4 +5 

ความคิดเห็นเชิงลบ ความคิดเห็นทีเ่ป็นกลาง ความคิดเห็นเชิงบวก 
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3. หากท่านมีงบประมาณเพื่อจองร้านอาหารอยู่ 2,000 บาท หลังจากที่ท่านได้อ่านบทวิจารณ์

สินค้าของร้านอาหารสวีทไทม์ในเว็บไซต์นี้แล้ว ท่านสนใจที่จะรับประทานอาหารที่ร้านสวีทไทม์

หรือไม่ 

  

 

 

 

 

 

*** ขอขอบคุณทุกท่านท่ีสละเวลาในการตอบแบบสอบถามน้ี ***  

-5 -4 -3 -2 -1 0 +1 +2 +3 +4 +5 
  ไม่ไปอย่างแน่นอน ไม่มีผลต่อการตัดสินใจ      ไปอย่างแน่นอน   
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2. ใบงาน 

2.1 ใบงานส าหรบัหน่วยตัวอย่างท่ีเข้าใช้งานเวบ็ไซตบ์ทวิจารณ์สินค้าประเภทสินค้าจับ

ต้องได ้

1. กรุณาตอบแบบสอบถามเพื่อเก็บข้อมูลในส่วนของข้อมูลส่วนตัว และความรู้เก่ียวกับสินค้า

ประเภทมือถือสมาร์ตโฟนในแบบสอบถามชุดที่ 1 

2. กรุณาเย่ียมชมเว็บไซต์บทวิจารณ์มือถือสมาร์ตโฟนได้ที ่http://www.smartphone-review.co.nr/ 

 

 

3. กรุณากดไปยังหมายเลข        เพื่อขยายรูปภาพ และพิจารณารายละเอียดของมือถือสมาร์ตโฟน 

4. กรุณากดไปยังเมนูหมายเลข       และ        เพื่อพิจารณารายละเอียดของมือถือสมาร์ตโฟนตาม

ล าดับ 

  

4 

3 

2 

1 

2 3 

1 
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5. หลังจากที่ท่านได้พิจารณารายละเอียดของมือถือสมาร์ตโฟนอย่างละเอียดแล้ว ขอใหท้า่นกรณุา

ตอบแบบสอบถามเพื่อเก็บข้อมูลความต้ังใจซื้อ ในแบบสอบถามชุดที่ 2 ตามความเป็นจริง 

6. กรุณากดไปยังเมนูหมายเลข       เพื่อพิจารณาความคิดเห็นเก่ียวกับสินค้าทั้งหมดภายใน

เว็บไซต์ 

7. หลังจากที่ท่านได้พิจารณาความคิดเห็นเก่ียวกับสินค้าทั้งหมดภายในเว็บไซต์แล้ว ขอให้ท่าน

กรุณาตอบแบบสอบถามเพื่อเก็บข้อมูลความต้ังใจซื้อ ในแบบสอบถามชุดที่ 3 ตามความเป็น

จริงที่ท่านได้รับจากการเข้าใช้งานเว็บไซต์บทวิจารณ์มือถือสมาร์ตโฟนแห่งนี้ 

 

2.2 ใบงานส าหรบัหน่วยตัวอย่างท่ีเข้าใช้งานเวบ็ไซตบ์ทวิจารณ์สินค้าประเภทบรกิาร 

1. กรุณาตอบแบบสอบถามเพื่อเก็บข้อมูลในส่วนของข้อมูลส่วนตัว และความรู้เก่ียวกับสินค้า

ประเภทร้านอาหารในแบบสอบถามชุดที่ 1 

2. กรุณาเย่ียมชมเว็บไซต์บทวิจารณ์ร้านอาหารได้ที ่http://www.restaurant-review.co.nr/ 

 

 

1 

2 

3 

4 

4 
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3. กรุณากดไปยังหมายเลข        เพื่อขยายรูปภาพ และพิจารณารายละเอียดของร้านอาหาร 

4. กรุณากดไปเมนูหมายเลข        และ        เพื่อพิจารณารายละเอียดของร้านอาหารตามล าดับ 

5. หลังจากที่ท่านได้พิจารณารายละเอียดของร้านอาหารอย่างละเอียดแล้ว ขอให้ท่านกรุณาตอบ

แบบสอบถามเพื่อเก็บข้อมูลความต้ังใจซื้อ ในแบบสอบถามชุดที่ 2 ตามความเป็นจริง 

6. กรุณากดไปยังเมนูหมายเลข       เพื่อพิจารณาความคิดเห็นเก่ียวกับสินค้าทั้งหมดภายใน

เว็บไซต์ 

7. หลังจากที่ท่านได้พิจารณาความคิดเห็นเก่ียวกับสินค้าทั้งหมดภายในเว็บไซต์แล้ว ขอให้ท่าน

กรุณาตอบแบบสอบถามเพื่อเก็บข้อมูลความต้ังใจซื้อ ในแบบสอบถามชุดที่ 3 ตามความเป็น

จริงที่ท่านได้รับจากการเข้าใช้งานเว็บไซต์บทวิจารณ์ร้านอาหารแห่งนี้ 

  

4 

2 3 

1 
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ภาคผนวก ข 

เวบ็ไซต์ท่ีใช้ในการทดลอง 

 

เว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่ใช้เป็นเครื่องมือทดลองของการวิจัยนี้ มีทั้งหมด 16 เว็บไซต์ 

ตามตารางที่ 1.1 โดยเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ทั้ง 16 เว็บไซต์มีการออกแบบเว็บไซต์ที่เหมือนกันทุก

ประการ แต่มีความแตกต่างเฉพาะความคิดเห็นของบทวิจารณ์สินค้า และประเภทของสินค้า 

 
ภาพที่ ผ.1 เว็บไซต์บทวิจารณ์สนิค้าประเภทสินค้าจับต้องได้ 
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ภาพที่ ผ.2 เว็บไซต์บทวิจารณ์สนิค้าประเภทบริการ 
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ตารางที่ ผ.1 บทวิจารณ์โดยผู้เชี่ยวชาญที่มีทิศทางความคิดเหน็เป็นเชงิบวกทีใ่ชใ้นบทวิจารณ์ของสนิค้า

ประเภทสินค้าจับต้องได้ และค่าของทิศทางความคิดเห็นของผู้อ่านบทวิจารณ์ที่ได้จาก Pilot Test (n=37) 

ความคิดเห็นของบทวิจารณ ์
ค่าของทิศทางความคิดเห็น 

ของผู้อา่นบทวิจารณ์ 
 รูปร่ าง  และหน้ าจอ : มาพ ร้อมกับระบบ UI 
TouchWiz UX ซึ่งเปล่ียนรูปแบบไปจากเดิมพอสมควร ดู 
Soft ขึ้น ง่ายขึ้นและเร็วขึ้น ลบ Widget ต่างๆ ที่ดูใหญ่รก
เทอะทะออกไป บวกกับมีการใช้ Transition การเล่ือนให้เร็ว
ขึ้น ท าให้การใช้งานภาพรวมเร็วขึ้นกว่ารุ่นเดิมหลายเท่า 
 คีย์บอร์ดท าออกมาได้ดี คือ มีความล่ืนไหลในการกด
ปุ่มตัวอักษรต่างๆ ที่ส าคัญคือรวดเร็วและตอบสนองได้เป็น
อย่างดี 
 กล้องถ่ายภาพ และวิดีโอ : กล้องถ่ายภาพนั้นมา
พร้อมความละเอียด 8 ล้านพิกเซล แถมยังเพิ่มฟังก์ชันการ
ท างานต่างๆพัฒนาดีขึ้นกว่ารุ่นที่ผ่านมาค่อนข้างมาก ทั้ง
เร่ืองความเร็วชัตเตอร์ที่แน่นอนว่าเป็น Zero Shutter Lag 
แล้ว กดชัตเตอร์ได้ทันที ในเวลาไม่ถึง 1 วินาที และมีการ
เพิ่ม Sensor อย่าง BSI เข้ามา ท าให้สามารถถ่ายในที่มืด
ดีกว่ารุ่นก่อนมาก และคุณภาพความคมชัดของวีดีโอ ความ
ไวท าได้ดีมาก ตัวระบบเองยังมีการปรับแสงได้รวดเร็วเมื่อ
เปล่ียนต าแหน่ง ท าให้ภาพออกมาสวยงามไม่สว่างจ้า
จนเกินไป 
 ประสิทธิภาพ: ถือเป็นอีกความสามารถที่ส าคัญและ
เป็นจุดเด่นของ Android ต้ังแต่เวอร์ชั่น 2.2 เป็นต้นมา 
เพราะท าให้โทรศัพท์ เป็นได้ทั้งโทรศัพท์มือถือ และแอร์
การ์ดได้ด้วย โดยการใช้งาน Tethering และ HotSpot 
  หากลองเทียบความสามารถทั้งหมด กับตลาดสมาร์ต
โฟนในปัจจุบันด้วยราคาใกล้เคียงกันนั้น นับว่าหาได้ยาก 
การท างานของเคร่ืองถือว่ารวดเร็วเป็นที่สุดของ Android 
ในขณะนี้ 
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ตารางที่ ผ.2 บทวิจารณ์โดยผู้เชี่ยวชาญที่มีทิศทางความคิดเหน็ที่เป็นกลาง ที่ใชใ้นบทวิจารณ์ของสินค้า

ประเภทสินค้าจับต้องได้ และค่าของทิศทางความคิดเห็นของผู้อ่านบทวิจารณ์ที่ได้จาก Pilot Test (n=37) 

ความคิดเห็นของบทวิจารณ ์
ค่าของทิศทางความคิดเห็น 

ของผู้อา่นบทวิจารณ์ 
 รูปร่าง และหน้าจอ: แอนดรอยด์โฟนขนาดเล็กง่าย
ต่อการพกพา ออกแบบมาในโทนสีขาว เป็นหน้าจอแบบ 
TFT-LCD Capacitive Touchscreen 256K สี ความ
หนาแน่นพิกเซล 143 ppi ซึ่งให้สีสันได้ดีพอใช้ แต่การเรียงสี
บนจอแสดงผลแบบ Pentile ซึ่งให้ความคมชัดน้อยกว่าแบบ 
RGB แต่จะเห็นความแตกต่างที่ชัดเฉพาะหน้าจอที่มีความ
ละเอียดต่ าเท่านั้น อย่างไรก็ตามการเรียงสีแบบ Pentile จะ
ช่วยประหยัดพลังงานมากกว่า และมีการเส่ือมสภาพได้ยาก
กว่าการเรียงสีแบบ RGB  
 ขนาดของหน้าจอความละเอียดอยู่ที่ 240 x 320 พิก
เซล ซึ่งขนาดหน้าจอ 2.8 นิ้วนั้นถือว่ามีขนาดเล็กเกินไป แต่
โดยรวมแล้วถือว่าเหมาะสมกับราคาของตัวเคร่ืองที่ไม่แพง
นัก 
 กล้องถ่ายภาพ และวิดีโอ : อินเตอร์เฟสการท างาน
ค่อนข้างเรียบง่าย การใช้งานไม่ซับซ้อน แต่คุณภาพของ
ภาพถ่ายที่ถ่ายออกมายังไม่ค่อยดีสักเท่าไร เพราะระยะ
โฟกัสต้องระดับ 1 ฟุตขึ้นไป แม้ว่าสีสันจะดูพอใช้ได้ในระดับ
หนึ่ง 
 ประสิทธิภาพ: สเปคตัวเคร่ืองอยู่ในระดับปานกลาง 
ทุกส่วนท าออกมาแค่พอใช้งานได้ดี ไม่ติดขัด และจากที่
ลองใช้โดยรวมแล้วก็ไม่ได้กระตุกหน่วงให้เห็นมาก การใช้
งานทั่วไปก็ล่ืนไหลได้ดี แต่จะมีผลชัดเจนก็ต่อเมื่อใช้งาน
แอพพลิเคชั่น หรือเวลาเรียกใช้งานแอพพลิเคชั่นที่มีการใช้
งานทรัพยากรของเคร่ืองที่ค่อนข้างมากนั่นเอง 
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ตารางที่ ผ.3 บทวิจารณ์โดยผู้เชี่ยวชาญที่มีทิศทางความคิดเห็นเป็นเชิงลบที่ใช้ในบทวิจารณ์ของสินค้า

ประเภทสินค้าจับต้องได้ และค่าของทิศทางความคิดเห็นของผู้อ่านบทวิจารณ์ที่ได้จาก Pilot Test (n=37) 

ความคิดเห็นของบทวิจารณ ์
ค่าของทิศทางความคิดเห็น 

ของผู้อา่นบทวิจารณ์ 
 รูปร่าง และหน้าจอ: ตัวเคร่ืองนั้นหากมองอย่างเดียว
จะดูไม่สวยเท่าไร เพราะเหมือนของเล่นพลาสติกมาก การ
ออกแบบเคร่ืองเองด้านหลังดูเรียบและธรรมดา จ านวน 
Pentile Pixel ที่น้อยเกินไปท าให้หน้าจอดูเป็นสีอมฟ้า และ
จุดด้อยส าคัญคือการไม่สู้แสงแดด และไม่มี Light Sensor 
เพื่อวัดแสงและปรับความสว่างที่พอเหมาะสมกับหน้าจอ
ให้กับเคร่ือง และที่ส าคัญไม่ควรน าอะไรมาปิดบังส่วนที่เป็น
ตัวรับสัญญาณ WiFi เพราะจะท าให้สัญญาณ WiFi ลดลง
อย่างชัดเจน 
 กล้องถ่ายภาพ และวิดีโอ: ส าหรับฟังก์ชันกล้องและ
กล้องวีดีโอนั้นยังท าได้ไม่ดีเท่าที่ควร ความเร็วของชัตเตอร์
เวลาถ่ายแล้วอาจจะเอามือออกทันทีไม่ได้เพราะจะเบลอ
ง่ายมาก ต้องนิ่ งไว้หลังถ่ายภาพประมาณ 0.5 วินาที 
บางคร้ัง Focus ไม่ติด และภาพจะกลายเป็นสีแดง บางที
ใกล้เกินไป มืดเกินไป Focus ไม่ติดบ่อยคร้ัง จุดนี้ต้องบอก
ว่าท าใหม้ือถือรุ่นนี้ด้อยกว่าคู่แข่งพอสมควร 
 ประสิทธิภาพ: เร่ืองของการจับสัญญาณนั้นยังไม่
เสถียรเท่าไร จะมีการเปล่ียนสลับไปมาระหว่าง 3G และ 
Edge อยู่บ่อยคร้ัง และถึงแม้จะให้แบตเตอร่ีมามากถึง 
2,500 mAh แต่ใช้งานได้จริงๆเพียง 1 วันเหมือนโทรศัพท์
ทั่วๆไป โดยเฉพาะเมื่อผู้ใช้ฟังเพลงและเล่นเน็ตผ่าน WiFi 
กลับกลายเป็นว่าแบตเตอร่ีลดลงเร็วกว่าเดิมมาก ดังนั้นถ้า
อยากให้เคร่ืองใช้งานได้นานๆ จึงไม่ควรที่จะท างานสอง
อย่างนี้พร้อมกัน เพื่อเป็นการประหยัดแบตเตอร่ีเอาไว้ 
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ตารางที่ ผ.4 บทวิจารณ์โดยลูกค้าทัว่ไปที่มีทิศทางความคิดเหน็เป็นเชงิบวกทีใ่ชใ้นบทวิจารณ์ของสนิค้า

ประเภทสินค้าจับต้องได้ และค่าของทิศทางความคิดเห็นของผู้อ่านบทวิจารณ์ที่ได้จาก Pilot Test (n=37) 

ความคิดเห็นของบทวิจารณ ์
ค่าของทิศทางความคิดเห็น 

ของผู้อา่นบทวิจารณ์ 
 ตัวมือถือนั้นผมว่าหน้าตาดูแน่นหนาและน้ าหนักก าลัง
ดี วัสดุและรูปร่างดูลงตัวน่าใช้มาก  ขอบตัวเคร่ืองจะเป็น
พลาสติกชุบโครเมี่ยม (เท่าที่ลองเกาๆดูผมว่าไม่น่าจะลอก
ง่ ายๆค รับ )  แถมยั งมาพ ร้อมหน้ าจอ สุดสวย Super 
AMOLED ที่มีสีสวยมากและดึงดูดสายตาได้ดีมาก 
 คุณภาพรูปถ่ายผมว่าคุณภาพดีทีเดียวครับ สีสันสดใส 
และจับ Focus ได้เร็วและแม่นย า WB ก็ดูฉลาดดีครับ 
คุณภาพ File ก็คมดีทีเดียว ส่วนคุณภาพของวีดีโอนั้น
สามารถถ่ายวีดีโอได้ค่อนข้างต่อเนื่อง เมื่อลองทดสอบถ่าย
ที่ความละเอียด 1080p ผลของวีดีโอที่ได้ออกมาค่อนข้างดี 
ระบบแสงสีก็สวยงามสดใส 
 เร่ืองการใช้งานถือว่าใช้งานได้ดีมากครับล่ืนไหลและ
ติดนิ้วดี สามารถเปิดได้หลายๆหน้าพร้อมกันก็ไม่อืดอะไร 
และรองรับการใช้งานแฟลชเต็มที่ อย่างผมลองเปิดหน้าเวบ
ที่ใช้แฟลชหนักๆ ก็สามารถเปิดดูได้อย่างล่ืนไหลดีครับ 
ส าหรับการเล่นเกม เท่าที่ผมทดลองเล่นดูก็ล่ืนไหลดีทุกเกม
พวกเกม HD ก็เล่นได้ไม่มีปัญหา 
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ตารางที่ ผ.5 บทวิจารณ์โดยลูกค้าทัว่ไปที่มีทิศทางความคิดเหน็ที่เป็นกลางที่ใชใ้นบทวิจารณ์ของสินค้า

ประเภทสินค้าจับต้องได้ และค่าของทิศทางความคิดเห็นของผู้อ่านบทวิจารณ์ที่ได้จาก Pilot Test (n=37) 

ความคิดเห็นของบทวิจารณ ์
ค่าของทิศทางความคิดเห็น 

ของผู้อา่นบทวิจารณ์ 
 นับเป็นสมาร์ตโฟนที่ออกแบบมาเพื่อวัยรุ่นตอนต้น 
และส าหรับมือใหม่หัดใช้ Android โดยแท้จริง ตัวเคร่ือง
ไม่ได้มีฮาร์ดแวร์ระดับสูงๆ ให้ใช้งานได้แรงเว่อ แต่พอใช้เล่น 
Angry Birds ได้ทุกภาค แบบไม่กระตุก การใช้งานโดยรวม
ล่ืนใช้ได้ แต่ถ้าลงแอพกับเกมส์เยอะ ก็หน่วงใช่เล่น 
 เคร่ืองนี้ถือว่าเรียกจุดเด่นได้ชัดเจนกับเคร่ืองขนาดเล็ก
กะทัดรัดดี จับถือถนัดมือ และลุคจะดูเด็กๆ น่ารักพกพาง่าย
ด้วย  หน้าจอค่อนข้างหยาบเล็กน้อย ส่วนตัวเวลาผมเล่น
รู้สึกปวดตา แต่ถ้าเทียบกับราคาก็ถือว่าน่าประทับใจครับ 
 แต่ส าหรับกล้องถ่ายรูปกล้องเป็น Fixed Focus ถ่าย
ยากนิดนึง แต่ก็เก็บภาพกลางแจ้งได้สีสันที่ดีคมชัดระดับ
หนึ่ง บางคร้ังกล้องปรับสมดุลแสงขาวไม่ค่อยตรงกับสภาพ
แสงจริง ถ่ายในที่แสงเพียงพอ ภาพออกมาก็มืดซะงั้น และมี
โหมดส าหรับถ่ายภาพตอนกลางคืนมาให้ใช้งาน ไม่ค่อยน่า
ประทับใจเท่าไหร่ และภาพถ่ายวิดีโอที่ได้ก็ยังไม่ละเอียด
เท่าไหร่ครับ ความเร็วภาพก็แค่เพียง 15 เฟรมต่อวินาที
เท่านั้น ดังนั้นก็ถือว่าแค่พอใช้ส าหรับยามจ าเป็นครับ 
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ตารางที่ ผ.6 บทวิจารณ์โดยลูกค้าทั่วไปที่มีทิศทางความคิดเห็นเป็นเชิงลบที่ใช้ในบทวิจารณ์ของสินค้า

ประเภทสินค้าจับต้องได้ และค่าของทิศทางความคิดเห็นของผู้อ่านบทวิจารณ์ที่ได้จาก Pilot Test (n=37) 

ความคิดเห็นของบทวิจารณ ์
ค่าของทิศทางความคิดเห็น 

ของผู้อา่นบทวิจารณ์ 
 โดยส่วนตัวแล้วไม่ค่อยประทับใจกับมือถือรุ่นนี้เท่าไร 
ตัววัสดุของเคร่ืองดูบอบบางใส่กับตัวเคร่ืองยาก แถมเร่ืองที่
ทางบริษัทกล้าเคลมเอาไว้คือสามารถสู้แสงแดดได้ดีกว่า
หน้าจอ AMOLED ถึง 20% แต่เท่าที่ผมทดลองใช้งานจริง
กลับพบว่ามันไม่ได้แตกต่างจากจอ AMOLED มากนัก หาก
ท างานภายใต้สภาวะแสงแดดจัดจอก็ยังสู้ไม่ได้อยู่ดีครับ ซึ่ง
อันนี้ผมว่ายังต้องพัฒนาอีกเยอะ 
 การถ่ายภาพมีระบบชัตเตอร์ค่อนข้างช้าน่าจะราวๆ 2 
วินาทีได้ถ้าเปิด Flash นี่แล้วใหญ่ปาไป เกือบ 4 วินาทีได้ 
สามารถเลือกเปิดไฟแฟลชเพื่อเพิ่มความสว่างได้ แต่น่า
เสียดายที่ต้องมาเปิดก่อนที่จะเร่ิมถ่าย ส่วนเร่ืองการ Focus 
บางทีติดบ้างไม่ติดบ้างน่าหงุดหงิดอยู่บ่อยคร้ัง 
 ส่วนเร่ืองของการจับสัญญาณต้องบอกว่าท าได้ไม่ค่อย
ดีชอบ Swap ไปมาระหว่าง E<>3G บ่อยพอสมควร อาจจะ
เป็นเพราะยังไม่เสถียร อย่างที่บอกซื้อเครือข่ายไหนจะจับ
สัญญาณได้ดีกว่า ใช้เคร่ือง AIS แต่ใส่ซิม TrueMove H ผม
ลองแล้วมันติด Roaming ไป TrueMove บ่อยมาก
พอสมควร 
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ตารางที่ ผ.7 บทวิจารณ์โดยผู้เชี่ยวชาญที่มีทิศทางความคิดเหน็เป็นเชงิบวกทีใ่ชใ้นบทวิจารณ์ของสนิค้า

ประเภทบริการ และค่าของทิศทางความคิดเห็นของผู้อา่นบทวิจารณ์ที่ได้จาก Pilot Test (n=37) 

ความคิดเห็นของบทวิจารณ ์
ค่าของทิศทางความคิดเห็น 

ของผู้อา่นบทวิจารณ์ 
 การเดินทาง: การเดินทางสะดวกมากให้เดินทางด้วย 
BTS และลงสถานีช่องนนทรี และเดินประมาณ 5 นาทีจาก 
BTS จะถึงร้าน 
 บรรยากาศร้าน: บรรยากาศภายในร้านสามารถนั่งชม
วิวบรรยากาศด้านนอกร้าน หากคุณมาสังสรรค์เป็นแบบ
กลุ่มเพื่อน หรือมากันทั้งครอบครัวที่นี่ก็มีที่นั่งจ านวนมากให้
คุณได้เลือกแต่ถ้ามากันสองคน ต้องการความเป็นส่วนตัวก็
มีมุมส าหรับให้คุณได้อยู่ด้วยกันแบบไม่มีใครเข้ามาวุ่นวาย 
และพนักงานทุกคนคอยให้บริการดี ดูแลเอาใจใส่ลูกค้า
ตลอดเวลา 
 อาหาร: เมนูอาหารคาวและของหวานอย่างพายและ
คุกก้ี ที่มีให้เลือกกว่า 50 รายการ สลับหมุนเวียนให้บริการ
ลูกค้ามากถึง 20-25 รายการต่อวัน เมนูแนะน าของทางร้าน
คือเค้กแบบเนื้อชุ่ม (Chilled Cake) และเค้กนมสด (Fresh 
Milk Cake) รสนมนุ่มล้ิน เนื้อเค้กชุ่มไปด้วยนมที่แทรกอยู่
ระหว่างเนื้อเค้ก อีกทั้งยังไม่หวานเกินไป ทั้ง 2 เมนูนี้ถือเป็น
สูตรพิเศษของทางร้าน หรือเรียกได้ว่าเป็น Signature ของ
ทางร้านเลยก็ว่าได้ 
 โดยเฉพาะส่วนประกอบของอาหารนั้นสามารถมั่นใจ
ได้ว่าไม่เป็นอันตรายต่อสุขภาพ ยกตัวอย่างเช่น วิปครีมซึ่ง
ใช้ครีมสดแท้ๆ ไม่ใช่ครีมเทียมที่มีจ านวนไขมัน Trans Fat 
สูงและท าให้ผู้บริโภคมีปริมาณคลอเรสเตอรอลชนิดไม่ดี 
(LDL-C) เพิ่มขึ้นในหลอดเลือด ซึ่งส่งผลให้เกิดการอุดตัน
อันเป็นสาเหตุของความดันโลหิตสูง และมีโอกาสต่อการ
เป็นโรคหัวใจและโรคอ้วน 
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ตารางที่ ผ.8 บทวิจารณ์โดยผู้เชี่ยวชาญที่มีทิศทางความคิดเหน็ที่เป็นกลาง ที่ใชใ้นบทวิจารณ์ของสินค้า

ประเภทบริการ และค่าของทิศทางความคิดเห็นของผู้อา่นบทวิจารณ์ที่ได้จาก Pilot Test (n=37) 

ความคิดเห็นของบทวิจารณ ์
ค่าของทิศทางความคิดเห็น 

ของผู้อา่นบทวิจารณ์ 
 การเดินทาง: ไม่แนะน าให้น ารถส่วนตัวมา เพราะมีที่
จอดรถน้อยมาก และการจราจรค่อนข้างติด ควรใช้บริการ 
BTS จะดีกว่า ลงจากสถานีช่องนนทรี และเดินมาไม่ถึง 10 
นาทีเท่านั้น 
 บรรยากาศร้าน: เป็นร้านเล็กๆ มีที่นั่งอยู่ 2 ชั้น ชั้นล่าง
คนแน่น และเต็มทุกโต๊ะ ส่วนใหญ่เป็นโต๊ะจอง ส่วนชั้นบน
จะมีเป็นห้องเล็กๆ อยู่ 2-3 ห้อง ส าหรับลูกค้าที่มากับเพื่อน
หลายคนและต้องการความเป็นส่วนตัว จ าเป็นต้องโทรจอง
ที่นั่งไว้ล่วงหน้า และพนักงานถือว่าบริการช้ามาก เพราะ
ทางร้านมีลูกค้าจ านวนมาก โดยเฉพาะช่วงเวลาเย็น 
 อาหาร: เมนูแนะน าคือ Macha Green Tea Latte ซึ่ง
เป็นชาเขียวแท้จากญ่ีปุ่นที่มาพร้อมกับความหวานมันของ
นมสดแต่งด้วยวิปครีมท าให้เคร่ืองด่ืมแก้วนี้มีความกลม
กล่อมหวานมัน โดยเฉพาะผู้ที่ชื่นชอบชาเขียวไม่ควรพลาด 
แต่ส าหรับเมนูอื่นๆ นั้นค่อนข้างที่จะมีรสชาติหวานเล่ียน
อย่างมาก แต่ก็ขึ้นอยู่กับรสนิยมความชอบส่วนตัวของแต่ละ
คน 
 สาเหตุที่รสชาติของอาหารมีความหวานมากกว่าสูตร
ต้นต ารับ อาจเป็นเพราะความหวานของน้ าตาลเมืองไทย
นั้น 'หวานมากกว่า' น้ าตาลในต่างประเทศ  และเมื่อมีการ
ใช้สูตรอาหารต้นต ารับจากต่างชาติมาท า จึงท าให้อาหารที่
ได้นั้นมีรสชาติหวานเกินปกติจากสูตรต้นต ารับ 
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ตารางที่ ผ.9 บทวิจารณ์โดยผู้เชี่ยวชาญที่มีทิศทางความคิดเห็นเป็นเชิงลบที่ใช้ในบทวิจารณ์ของสินค้า

ประเภทบริการ และค่าของทิศทางความคิดเห็นของผู้อ่านบทวิจารณ์ที่ได้จาก Pilot Test (n=37) 

ความคิดเห็นของบทวิจารณ ์
ค่าของทิศทางความคิดเห็น 

ของผู้อา่นบทวิจารณ์ 
 การเดินทาง: ไม่ควรน ารถส่วนตัวมาเอง เนื่องจากทาง
ร้านมีที่จอดรถน้อยมาก และการจราจรภายนอกติดขัด แนะ
ให้เดินทางด้วย BTS และลงสถานีช่องนนทรีแทน 
 บรรยากาศร้าน: บรรยากาศภายในร้านการจัดที่นั่ง
ค่อนข้างอึดอัด อากาศอบอ้าว ไม่ถ่ายเทเท่าไร และพนักงาน
ไม่ค่อยใส่ใจลูกค้า ปล่อยให้ลูกค้ารอนานกว่าจะได้ส่ังออ
เดอร์ และทางร้านควรจะใส่ใจกับปัญหา Food Allergy 
(โรคแพ้อาหาร) ให้มากกว่านี้  เพราะบ่อยคร้ังที่ทาง
ร้านอาหารไม่ใส่ใจกับรายละเอียดออเดอร์ของลูกค้าบางคน
ที่ขอไม่รับส่วนประกอบอาหารบางชนิด อาจเนื่องมาจาก
อาการแพ้อาหาร แต่ยังถูกน ามาเสิร์ฟตามปกติ ซึ่งดูไม่เป็น
ผลดีต่อสุขภาพของลูกค้าเท่าไร  
 พนักงานไม่มีความรู้ด้านไวน์โดยส้ินเชิง มีการรินไวน์
แดงทับลงไปในถ้วยของไวน์ขาว ท าให้รสชาติผิดเพี้ยน การ
รินไวน์ขาวและไวน์แดงของพนักงานก็รินกันทีละคร่ึงแก้ว 
แสดงถึงความไม่ รู้เ ร่ืองไวน์ อยากให้ทางร้านปรับปรุง
รายละเอียดในส่วนนี้ด้วย 
 อาหาร: รสชาติโดยรวมถือว่าไม่ถูกปากเท่าไร ซุปที่
สามารถท าได้ง่ายๆ ยังปรุงรสชาติจนเค็มเกินไป อีกทั้ง
อาหารในแต่ละเมนูมีราคาที่สูงมาก แต่กลับไม่มีอะไรน่า
ประทับใจเมื่อเทียบกับร้านอาหารที่อยู่ในระดับเดียวกัน 
และขนมอย่างเช่น มาการองนั้นทางฝร่ังเศสได้ออกแบบมา
การองให้เป็นขนมเค้กชนิดหนึ่ง ไม่ใช่คุกก้ีอย่างที่ทางร้านได้
จัดประเภทไว้ 
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ตารางที่ ผ.10 บทวิจารณ์โดยลูกค้าทั่วไปที่มีทิศทางความคิดเห็นเป็นเชิงบวกที่ใชใ้นบทวิจารณ์ของสินค้า

ประเภทบริการ และค่าของทิศทางความคิดเห็นของผู้อา่นบทวิจารณ์ที่ได้จาก Pilot Test (n=37) 

ความคิดเห็นของบทวิจารณ ์
ค่าของทิศทางความคิดเห็น 

ของผู้อา่นบทวิจารณ์ 
 ส าหรับนักชิมเค้ก อยากแนะน า ร้านเ ค้ก ร้านนี้ซึ่ ง
บรรยากาศเหมือนนั่งอยู่สวนขนาดเล็ก ร้านมีขนาดไม่ใหญ่
มากคะ ตกแต่งด้วยเก้าอี้และโต๊ะ  ที่ให้คุณเหมือนนั่งอยู่ใน
สวนหลังบ้าน พร้อมละเลียดเค้กรสนุ่ม หลากหลายชนิดกับ
เพื่อนสนิทได้อย่างเป็นกันเอง โดยพนักงานร้านไม่มาวุ่นวาย 
พร้อมนั่งจิบชารสละมุนกับเค้กรสชาติดี แถมการเดินทางไม่
ยากเลยแค่ลง BTS ที่สถานีช่องนนทรีแล้วเดินอีกสักพักก็ถึง
แล้ว 
 ขนมเค้กอร่อยทุกเมนเูลย โดยเฉพาะเครปเค้ก เป็นร้าน
ที่ 
เครปเค้กอร่อยที่สุดต้ังแต่เคยชิมมา เนื่องจากเนื้อครีมไม่
หวานเล่ียน เมื่อราดด้วยวอสสตอร์เบอร่ีที่หวานหอมเราว่า
เข้ากันลงตัวมากๆ โดยรวมแล้วชอบเครปเค้กที่นี่ที่สุดเลย 
เค้กในร้านมีให้เลือกหลายหลาย แต่ถ้าวันไหนขายดิบขายดี
ก็จะเหลือให้เลือกที่ตู้ไม่มากนักคะ วัตถุดิบใช้ของดี สมราคา 
เช่น น้ าราดสตอเบอร่ีใช้ของแท้ รสชาติไม่หวาน กลมกล่อม
กับเนื้อเค้กรสนุ่มที่ละลายในปาก 
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ตารางที่ ผ.11 บทวิจารณ์โดยลูกค้าทั่วไปที่มีทิศทางความคิดเห็นที่เป็นกลางทีใ่ช้ในบทวิจารณ์ของสินค้า

ประเภทบริการ และค่าของทิศทางความคิดเห็นของผู้อา่นบทวิจารณ์ที่ได้จาก Pilot Test (n=37) 

ความคิดเห็นของบทวิจารณ ์
ค่าของทิศทางความคิดเห็น 

ของผู้อา่นบทวิจารณ์ 
 ต้ังใจว่าจะหาของกินรองท้องสักหน่อย เห็นร้านนี้คนต่อ
คิวยาวมาก กะว่าคนเยอะแบบนี้ อาหารน่าจะอร่อยมาก แต่
คิวยาวมากหลักร้อยกว่า จอดรถกันทียาวครับ..ยาวเลย กว่า
จะถึงคิวตัวเองก็นานอยู่ 45 นาทีกว่าๆ ได้มั้ง? ยังดีหน่อยที่
บรรยากาศภายนอกตกแต่งสวยมาเลยทีเดียว เลยได้โอกาส
เดินถ่ายรูปนอกร้านไปเพลินๆ ชิลล์ๆ  
 พอได้ลองกินจริงๆ พูดได้ว่า อาหารรสชาติก็โอเคอยู่ 
แต่ถ้าถามว่าอร่อยมากมั้ย? ก็คงยังไม่ถึงขั้นนั้น (แต่ยังไม่ได้
ลองทุกเมนูหรอกนะ) แต่ราคาอาหารถือว่าไม่ค่อยแพง 
(ค่อนไปทางถูกมากก) ก็สมเหตุสมผลดีกับรสชาติอาหารที่
ได้  
 บรรยากาศในร้านตกแต่งได้ดีอยู่ แต่ที่นั่งแออัดไป
นิดนึง ดูอึดอัดเล็กน้อย พนักงานบริการช้ามาก บางทีก็ลืม
ออเดอร์ ส่ังน้ า Refill ก็เหมือนไม่ได้ส่ัง Refill ไม่รู้นะอาจจะ
เป็นเพราะมาวันที่ลูกค้าแน่นร้านก็ได้  
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ตารางที่ ผ.12 บทวิจารณ์โดยลูกค้าทั่วไปที่มีทิศทางความคิดเห็นเป็นเชิงลบทีใ่ช้ในบทวิจารณ์ของสินค้า

ประเภทบริการ และค่าของทิศทางความคิดเห็นของผู้อา่นบทวิจารณ์ที่ได้จาก Pilot Test (n=37) 

ความคิดเห็นของบทวิจารณ ์
ค่าของทิศทางความคิดเห็น 

ของผู้อา่นบทวิจารณ์ 
 ผมกับแฟนต้ังใจว่าจะหาของกินรองท้องสักหน่อย ขับ
รถไปทั่ว และเห็นร้านนี้คนต่อคิวยาวมาก กะว่าคนเยอะ
แบบนี้ อาหารน่าจะอร่อยมาก แต่คิวยาวมากหลักร้อยกว่า 
จอดรถกันทียาวครับ..ยาวเลย กว่าจะถึงคิวตัวเองก็นานอยู่ 
45 นาทีกว่าๆ ได้มัง้? 
 บรรยากาศในร้านจัดที่นั่งแออัดยัดเยียดไปนิดนึง ดูอึด
อัดมากเลย ที่นั่งก็น้อย บางทีผมแอบเห็นแมลงสาบแอบ
หลบอยู่หลังเสาด้วย น่ากลัวมากเลยทีเดียว แถมพนักงาน
บริการช้ามาก บางทีก็ลืมออเดอร์ ส่ังน้ า Refill ก็เหมือน
ไม่ได้ส่ัง Refill รู้แบบนี้ไม่น่าส่ังแบบ Refill เลย เสียดายตังค์
จริงๆ 
 ส่วนรสชาติอาหารก็งั้นๆ แหละ ส่ังมา 4 เมนูไม่อร่อย
สักอันเลย ไม่รู้ว่าพ่อครัวต้ังใจปรุงอาหารบ้างหรือเปล่า หรือ
ว่าล้ินผมไม่ถึงเองนะ ผมว่านะถ้าทางร้านยังไม่ปรับปรุง
แก้ไขปัญหาเหล่านี้ ผมว่าร้านคงจะเจ๊งอีกไม่นานนี้หรอก
ครับ 
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ภาคผนวก ค 

แบบสอบถามต้นฉบับภาษาอังกฤษ 

 

Subjective Knowledge (Flynn and Goldsmith, 1999) 

1. I know quite of things about these products. 

2. I have the impression of knowing many things about these products. 

3. According to my friends, I am a very-known person in this domain. 

4. Compared with many people, I know quite of things about these products. 
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ประวตัิผูเ้ขียนวิทยานิพนธ์ 

 

 นางสาว ปรารถนา จันทร์ฉาย เกิดวันที่ 2 สิงหาคม พ.ศ.2530 จบการศึกษาระดับปริญญา

บัณฑิต สาขาวิศวกรรมคอมพิวเตอร์ คณะวิศวกรรมศาสตร์ จากมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกล้า

พระนครเหนือ เม่ือปีการศึกษา 2551 และเข้าศึกษาต่อในระดับมหาบัณฑิต หลักสูตรปริญญา

มหาบัณฑิต สาขาวิชาการพัฒนาซอฟต์แวร์เพื่อธุรกิจ ภาควิชาสถิติ คณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชี 

จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ในปีการศึกษา 2553 
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