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งานวิจยันี Lสามารถสําเร็จลลุ่วงได้ด้วยความกรุณาอย่างสงูของอาจารย์ ดร.พิมพ์มณี รัตน
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ที*ถกูต้องเหมาะสมและเป็นประโยชน์อยา่งยิ*งในการทํางานวิจยันี L ตลอดจนให้การสนบัสนนุและให้
กําลงัใจในการทําวิทยานิพนธ์ ทําให้งานวิจยันี Lสําเร็จลลุ่วงไปด้วยดี พร้อมทั Lงยงัเสียสละเวลาอนัมี
คา่ในการติดตามความก้าวหน้าของงานวิจยันี Lอย่างใกล้ชิดด้วยความเอาใจใส่เป็นอย่างยิ*ง ตลอด
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การเก็บข้อมูลหน่วยตัวอย่างของงานวิจัยนี Lจะไม่สามารถสําเร็จลุล่วงไปด้วยดี หาก
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พัฒนาซอฟต์แวร์ด้านธุรกิจทุกท่านที*ได้มอบความรู้ ตลอดจนกําลังใจความห่วงใย นอกจากนี L 
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ทกุทา่นที*ได้สละเวลามาให้ข้อมลูในห้องปฏิบตักิารคอมพิวเตอร์และชว่ยเหลือผู้ วิจยัเป็นอยา่งดี  

ที*สําคญัยิ*งขอขอบพระคณุคณุพ่อ คณุแม่ที*มอบทั Lงกําลงัใจและทนุทรัพย์ในการสนบัสนนุ
การเลา่เรียน ตลอดจนคอยสอบถามถึงความก้าวหน้าของงานวิจยัเสมอมา และขอขอบคณุเพื*อนๆ
ในหลกัสูตรการพฒันาซอฟต์แวร์ด้านธุรกิจที*คอยให้ความช่วยเหลือและเป็นที*ปรึกษาตลอดมา 
รวมถึงทกุท่านที*ให้คําแนะนําและกําลงัใจแก่ผู้ วิจยัที*อาจกล่าวไม่หมด ณ ที*นี L จนทําให้งานวิจยันี L
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 ประเภทสินค้าคือบริการ…………………………………………….…......… 

ตารางที# 4.19 แสดงคา่สถิติทดสอบครัสคลั-วลัลิสของการรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณ 
 คา่ เมื#อประเภทสินค้า คือ สินค้า………………………………………......… 

ตารางที# 4.20 แสดงคา่สถิติทดสอบครัสคลั-วลัลิสของการรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณ 
 คา่ เมื#อประเภทสินค้า คือ บริการ……………………………...………......… 

ตารางที# 4.21 แสดงคา่สถิติทดสอบครัสคลั-วลัลิสของการรับรู้คณุภาพของข้อมลูที#ได้จาก 
 มาตรประมาณคา่ เมื#อเพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย………………….......… 

ตารางที# 4.22 แสดงคา่สถิติทดสอบครัสคลั-วลัลิสของการรับรู้คณุภาพของข้อมลูที#ได้จาก 
 มาตรประมาณคา่ เมื#อเพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง………………….....… 

ตารางที# 4.23 แสดงคา่สถิติทดสอบครัสคลั-วลัลิสของการรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณ 
 คา่ เมื#อเพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย…………………………….……......… 

ตารางที# 4.24 แสดงคา่สถิติทดสอบครัสคลั-วลัลิสของการรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณ 
 คา่ เมื#อเพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง…………………………………......… 

ตารางที# 4.25 แสดงคา่สถิติทดสอบครัสคลั-วลัลิสของการรับรู้คณุภาพของข้อมลูที#ได้จาก 
 มาตรประมาณคา่ เมื#อประเภทสินค้าคือ บริการ และเพศของผู้บริโภคเป็น 
เพศชาย ………………………………………………......……………......… 

ตารางที# 4.26 แสดงคา่สถิติทดสอบครัสคลั-วลัลิสของการรับรู้คณุภาพของข้อมลูที#ได้จาก 
 มาตรประมาณคา่ เมื#อประเภทสินค้า คือ บริการ และเพศของผู้บริโภคเป็น 
 เพศหญิง………………………………..……………......……………......… 
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ตารางที# 4.27 แสดงคา่สถิติทดสอบครัสคลั-วลัลิสของการรับรู้คณุภาพของข้อมลูที#ได้จาก 

 มาตรประมาณคา่ เมื#อประเภทสินค้า คือ สินค้า และเพศของผู้บริโภคเป็น 
 เพศชาย……………………………….....………....…………………......… 

ตารางที# 4.28 แสดงคา่สถิตทิดสอบครัสคลั-วลัลิสของการรับรู้คณุภาพของข้อมลูที#ได้จาก 
มาตรประมาณคา่ เมื#อประเภทสินค้า คือ สินค้า และเพศของผู้บริโภคเป็น 
เพศหญิง……………………………….....………....…………………......… 

ตารางที# 4.29 แสดงคา่สถิติทดสอบครัสคลั-วลัลิสของการรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณ 
 คา่ เมื#อประเภทสินค้า คือ บริการ และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย……...... 

ตารางที# 4.30 แสดงคา่สถิติทดสอบครัสคลั-วลัลิสของการรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณ 
 คา่ เมื#อประเภทสินค้า คือ บริการ และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง…........ 

ตารางที# 4.31 แสดงคา่สถิติทดสอบครัสคลั-วลัลิสของการรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณ 
 คา่ เมื#อประเภทสินค้า คือ สินค้า และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย……....... 

ตารางที# 4.32 แสดงคา่สถิติทดสอบครัสคลั-วลัลิสของการรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณ 
 คา่ เมื#อประเภทสินค้า คือ สินค้า และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง……...... 

ตารางที# 4.33 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน สําหรับกลุม่ทดลองทั 3ง 12 กลุม่ จํานวน  
 300 คน…..….....………....………………….....………………………….... 

ตารางที# 4.34 แสดงคา่สถิติทดสอบการแจกแจงปกตขิองตวัแปรต้น ตวัแปรกํากบั และตวั 
 แปรตาม สําหรับหนว่ยตวัอยา่งที#มีประสบการณ์การซื 3อสินค้าหรือบริการทาง 
 อินเทอร์เน็ต จํานวน 160 คน….....………....……………………..………… 

ตารางที# 4.35 แสดงคา่สถิติทดสอบครัสคลั-วลัลิสของการรับรู้คณุภาพข้อมลูที#ได้จากมาตร 
 ประมาณคา่ตอ่รูปแบบมาตรประมาณคา่ สําหรับหน่วยตวัอยา่งที#มี 
 ประสบการณ์การซื 3อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต….....………......…… 

ตารางที# 4.36 แสดงคา่สถิติทดสอบครัสคลั-วลัลิสของการรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณ 
 คา่ตอ่รูปแบบมาตรประมาณคา่ สําหรับหนว่ยตวัอยา่งที#มีประสบการณ์การ 
 ซื 3อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต….....……….................……………… 

ตารางที# 4.37 แสดงคา่สถิติทดสอบครัสคลั-วลัลิสของการรับรู้คณุภาพของข้อมลูที#ได้จาก 
 มาตรประมาณคา่ เมื#อประเภทสินค้า คือ สินค้า สําหรับหนว่ยตวัอยา่งที#มี 
 ประสบการณ์การซื 3อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต….....………......…… 
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ตารางที# 4.38 แสดงคา่สถิติทดสอบครัสคลั-วลัลิสของการรับรู้คณุภาพของข้อมลูที#ได้จาก 

 มาตรประมาณคา่ เมื#อประเภทสินค้า คือ บริการ สําหรับหนว่ยตวัอยา่งที#มี 
 ประสบการณ์การซื 3อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต….......……………… 

ตารางที# 4.39 แสดงคา่สถิติทดสอบครัสคลั-วลัลิสของการรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณ 
 คา่ เมื#อประเภทสินค้า คือ สินค้า สําหรับหนว่ยตวัอยา่งที#มีประสบการณ์การ 
 ซื 3อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต….....………………......………………  

ตารางที# 4.40 แสดงคา่สถิติทดสอบครัสคลั-วลัลิสของการรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณ 
 คา่ เมื#อประเภทสินค้า คือ บริการ สําหรับหนว่ยตวัอยา่งที#มีประสบการณ์การ 
 ซื 3อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต….....…………………..……………… 

ตารางที# 4.41 แสดงคา่สถิติทดสอบครัสคลั-วลัลิสของการรับรู้คณุภาพของข้อมลูที#ได้จาก 
 มาตรประมาณคา่ เมื#อเพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย สําหรับหนว่ยตวัอย่างที# 
 มีประสบการณ์การซื 3อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต….....………...……  

ตารางที# 4.42 แสดงคา่สถิติทดสอบครัสคลั-วลัลิสของการรับรู้คณุภาพของข้อมลูที#ได้จาก 
 มาตรประมาณคา่ เมื#อเพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง สําหรับหนว่ยตวัอยา่ง 
 ที#มีประสบการณ์การซื 3อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต……….………….  

ตารางที# 4.43 แสดงคา่สถิติทดสอบครัสคลั-วลัลิสของการรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณ 
 คา่ เมื#อเพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย สําหรับหนว่ยตวัอย่างที#มีประสบการณ์ 
 การซื 3อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต…………………………………….. 

ตารางที# 4.44 แสดงคา่สถิติทดสอบครัสคลั-วลัลิสของการรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณ 
 คา่ เมื#อเพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง สําหรับหนว่ยตวัอยา่งที#มี 
 ประสบการณ์การซื 3อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต……….…………….. 

ตารางที# 4.45 แสดงคา่สถิติทดสอบครัสคลั-วลัลิสของการรับรู้คณุภาพของข้อมลูที#ได้จาก 
 มาตรประมาณคา่ เมื#อประเภทสินค้า คือ บริการ และเพศของผู้บริโภคเป็น 
 เพศชาย สําหรับหนว่ยตวัอย่างที#มีประสบการณ์การซื 3อสินค้าหรือบริการทาง 
 อินเทอร์เน็ต……………………………………………...…………………… 

ตารางที# 4.46 แสดงคา่สถิติทดสอบครัสคลั-วลัลิสของการรับรู้คณุภาพของข้อมลูที#ได้จาก 
 มาตรประมาณคา่ เมื#อประเภทสินค้า คือ บริการ และเพศของผู้บริโภคเป็น 
 เพศหญิง สําหรับหน่วยตวัอยา่งที#มีประสบการณ์การซื 3อสินค้าหรือบริการ 
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ทางอินเทอร์เน็ต………………………….……………...…………………… 

ตารางที# 4.47 แสดงคา่สถิติทดสอบครัสคลั-วลัลิสของการรับรู้คณุภาพของข้อมลูที#ได้จาก 
 มาตรประมาณคา่ เมื#อประเภทสินค้า คือ สินค้า และเพศของผู้บริโภคเป็น 
 เพศชาย สําหรับหนว่ยตวัอย่างที#มีประสบการณ์การซื 3อสินค้าหรือบริการทาง 
 อินเทอร์เน็ต……………………………..….……………...………………… 

ตารางที# 4.48 แสดงคา่สถิติทดสอบครัสคลั-วลัลิสของการรับรู้คณุภาพของข้อมลูที#ได้จาก 
 มาตรประมาณคา่ เมื#อประเภทสินค้า คือ สินค้า และเพศของผู้บริโภคเป็น 
 เพศหญิง สําหรับหน่วยตวัอยา่งที#มีประสบการณ์การซื 3อสินค้าหรือบริการ 
 ทางอินเทอร์เน็ต……………..……………..….……………...……………… 

ตารางที# 4.49 แสดงคา่สถิติทดสอบครัสคลั-วลัลิสของการรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณ 
 คา่ เมื#อประเภทสินค้า คือ บริการ และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย สําหรับ 
 หนว่ยตวัอยา่งที#มีประสบการณ์การซื 3อสินค้าหรือบริการ…………...……….. 

ตารางที# 4.50 แสดงคา่สถิติทดสอบครัสคลั-วลัลิสของการรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณ 
 คา่ เมื#อประเภทสินค้า คือ บริการ และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง สําหรับ 
 หนว่ยตวัอยา่งที#มีประสบการณ์การซื 3อสินค้าหรือบริการ……………………. 

ตารางที# 4.51 แสดงคา่สถิติทดสอบครัสคลั-วลัลิสของการรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณ 
 คา่ เมื#อประเภทสินค้า คือ สินค้า และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย สําหรับ 
 หนว่ยตวัอยา่งที#มีประสบการณ์การซื 3อสินค้าหรือบริการ………….………… 

ตารางที# 4.52 แสดงคา่สถิติทดสอบครัสคลั-วลัลิสของการรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณ 
 คา่ เมื#อประเภทสินค้า คือ สินค้า และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง สําหรับ 
 หนว่ยตวัอยา่งที#มีประสบการณ์การซื 3อสินค้าหรือบริการ………….………… 

ตารางที# 4.53 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน สําหรับกลุม่ทดลองที#มีประสบการณ์ 
 การซื 3อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต จํานวน 160 คน………………...… 

ตารางที# 4.54 แสดงคา่สถิติทดสอบการแจกแจงปกตขิองตวัแปรต้น ตวัแปรกํากบั และตวั 
 แปรตาม สําหรับหนว่ยตวัอยา่งที#ไมมี่ประสบการณ์การซื 3อสินค้าหรือบริการ 
 ทางอินเทอร์เน็ต 140 คน………………………..…………………………… 

ตารางที# 4.55 แสดงคา่สถิติทดสอบครัสคลั-วลัลิสของการรับรู้คณุภาพข้อมลูที#ได้จากมาตร 
 ประมาณคา่ที#มีตอ่รูปแบบมาตรประมาณคา่ สําหรับหน่วยตวัอยา่งที#ไมมี่ 
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ประสบการณ์การซื 3อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต……………………… 

ตารางที# 4.56 แสดงสถิตทิดสอบด้วยวิธีแมนวิทนีย์เปรียบเทียบการรับรู้คณุภาพข้อมลูที#ได้ 
 จากมาตรประมาณคา่ของรูปแบบมาตรประมาณคา่เป็นรายคู…่…...……… 

ตารางที# 4.57 แสดงคา่สถิติทดสอบครัสคลั-วลัลิสของการรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณ 
 คา่ที#มีตอ่รูปแบบมาตรประมาณคา่ สําหรับหนว่ยตวัอย่างที#ไมมี่ 
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บทที� 1 
บทนํา 

1.1 ความเป็นมาและความสาํคัญของปัญหา 
ปัจจุบันจํานวนผู้ ใช้อินเทอร์เน็ตมีอัตราเพิ�มขึ �นอย่างต่อเนื�อง จากข้อมูลจํานวนผู้ ใช้

อินเทอร์เน็ตในประเทศไทยของงานวิจยัข้อมลูและสถิติอินเทอร์เน็ต (ศนูย์เทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกส์
และคอมพิวเตอร์แห่งชาติ, 2549; 2550; 2551; 2552) ในปี พ.ศ 2551 ประเทศไทยมีจํานวนผู้ ใช้
อินเทอร์เน็ตประมาณ 16.1 ล้านคน เพิ�มขึ �นจากปี พ.ศ. 2550 และปี พ.ศ. 2549 ที�มีจํานวนผู้ ใช้
อินเทอร์เน็ต 13.4 และ 11.4 ล้านคนตามลําดบั โดยคาดว่าจํานวนผู้ ใช้อินเทอร์เน็ต ปี 2552 จะมี
ประมาณ 17 ล้านคน เพิ�มขึ �นจากปีก่อนประมาณร้อยละ 10 แสดงให้เห็นถึงจํานวนของผู้ ใช้
อินเทอร์เน็ตที�มีอตัราการเพิ�มขึ �นอย่างต่อเนื�องในทุกปี ปริมาณการใช้อินเตอร์เน็ตที�เพิ�มขึ �นทําให้
จํานวนผู้ ใช้อินเตอร์เน็ตมีนยัสําคญัมากพอสําหรับภาคธุรกิจที�จะผลิตสารสนเทศ รวมถึงการทํา
การตลาดเพื�อตอบสนองกลุม่เป้าหมายจํานวนมาก ส่งผลให้เกิดการขยายตวัทางธุรกิจที�เกี�ยวเนื�อง
มากมายบนอินเตอร์เน็ต ซึ�งรวมถึงการขยายตวัของข้อมลูและเนื �อหาดิจิทลัตา่งๆบนอินเตอร์เน็ตที�
เพิ�มขึ �นอยา่งมากด้วยเชน่กนั 

เว็บไซต์ได้กลายเป็นช่องทางในการดําเนินธุรกิจ หรือเป็นสิ�งที�ช่วยส่งเสริมธุรกิจอย่าง
แพร่หลายมากขึ �น การทําพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Commerce) จึงมีบทบาทสําคญัใน
ภาคธุรกิจ Kotler (2000) กล่าวว่า อนาคตผู้ บริโภคจะซื �อสินค้าเกือบทั �งหมดได้โดยผ่าน
อินเทอร์เน็ต การเลือกดสูินค้าจากแคตตาล็อกหรือบนกระดาษจะคอ่ยๆหายไปในที�สดุ รวมถึงผู้ ค้า
ปลีกที�ขายสินค้าหน้าร้านก็จะมีผู้บริโภคน้อยลง การเปลี�ยนแปลงพื �นฐานของการซื �อขายในตลาด
ดงักล่าวเป็นผลมาจากการปฏิวัติทางเทคโนโลยีสื�อสารในยุคโลกาภิวัฒน์ ประโยชน์ของการทํา
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ตอ่ผู้ประกอบการทําให้เกิดการดําเนินงานอย่างมีประสิทธิภาพ ทั �งในแง่ของ
การลดต้นทุนในการทําธุรกรรม (Transaction Costs) ต้นทนุในการบริหารงาน (Management 
Costs) และเป็นการเพิ�มช่องทางการตลาดให้กับผู้ บริโภค อีกทั �งต้นทุนของอินเทอร์เน็ตและ
เทคโนโลยีมีแนวโน้มที�ลดลงในขณะที�ประสิทธิภาพมีเพิ�มมากขึ �น สง่ผลทําให้มีผู้ประกอบการหลาย
รายเพิ�มการลงทุนด้านอินเทอร์เน็ตเทคโนโลยี  และการทําพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ยงัเกิดประโยชน์
ตอ่ผู้บริโภคในด้านการเป็นแหลง่เลือกซื �อสินค้าและบริการจากตลาดตา่งๆทั�วโลก การอํานวยความ
สะดวกที�จะคดัเลือกและเปรียบเทียบราคาสินค้า เนื�องจากสามารถรับข้อมลูที�เป็นประโยชน์ในการ
ตดัสินใจหลากหลายแง่มมุ และสะดวกในการจดัส่งสินค้า เนื�องจากสินค้าส่วนใหญ่จดัส่งถึงบ้าน 
(บุษบา กีรติไกรนันท์, 2549) นอกจากนี �ผู้ บริโภคยังสามารถแลกเปลี�ยนความคิดเห็นและ
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ประสบการณ์ที�เกี�ยวข้องกับสินค้าและบริการผ่านเว็บไซต์ของสังคมออนไลน์และเว็บไซต์ของ
ผู้ประกอบการ พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทยจึงเริ�มเป็นที�นิยมมากยิ�งขึ �นและมีการขยายตวั
อยา่งรวดเร็วไมน้่อยกวา่ร้อยละ 25-30 ตอ่ปี (ภิเษก ชยันิรันดร์, 2552)  

นอกจากนั �นเมื�อเทคโนโลยีอินเทอร์เน็ตแพร่หลายจึงเกิดการพฒันาแบบสอบถามออนไลน์ 
ซึ�งเป็นทางเลือกหนึ�งที�ทําให้นกัวิจยัสามารถเข้าถึงผู้บริโภคที�ใช้อินเทอร์เน็ตได้ง่ายขึ �น รูปแบบของ
มาตรประมาณค่าที�มกัพบในแบบสอบถามออนไลน์ มกัอยู่ในรูปแบบคําถามแบบมาตรประมาณ
คา่แบบตวัเลขที�ถกูกําหนดให้ผู้ตอบระบรุะดบัของความคิดเห็น แตม่าตรประมาณคา่แบบตวัเลขนี �
ยงัมีข้อด้อยที�ระดบัของคําตอบถกูกําหนดแทนด้วยตวัเลขจํานวนเต็มที�มีลกัษณะเป็นคา่ไม่ตอ่เนื�อง 
ทําให้ผู้ตอบถกูจํากดัให้เลือกคําตอบได้เพียงคา่ตวัเลขที�นกัวิจยักําหนดเอาไว้ในมาตรประมาณคา่ 

โดยทั�วไปแบบสอบถามทางการตลาดมักมีส่วนข้อถามที�ใช้รูปแบบมาตรประมาณค่า 
(Rating Scale Formats) สําหรับสํารวจทศันคติของผู้บริโภคที�มีต่อสินค้าและบริการโดยรูปแบบ
พื �นฐานที�นิยมใช้มี 3 รูปแบบ (Turney และ Robb, 1971) ได้แก่ (1) แบบตวัเลข (Numerical 
Rating Scale) มีลกัษณะระบุคา่เป็นตวัเลขแทนระดบัความคิดเห็นที�ต้องการ (2) แบบรูปภาพ 
(Graphic Rating Scale) มีลกัษณะให้ระบคุา่ด้วยเส้นตรงแบ่งเขตระดบัความรู้สึก โดยใช้ภาษา 
ตวัเลขหรือทั �งสองอย่างประกอบกันบนเส้นตรง และ (3) แบบบรรยาย (Descriptive Rating 
Scale) มีลักษณะให้ระบุค่าเป็นคําบรรยายหรือข้อความแทนระดบัความคิดเห็นของลกัษณะที�
ต้องการประเมิน 

นอกจากแบบสอบถามออนไลน์แล้ว การวิจารณ์สินค้าและบริการโดยผู้ บริโภค 
(Consumer Review) ยงัได้ประยกุต์ใช้มาตรประมาณคา่ เพื�อการจดัระดบัความพอใจที�ผู้บริโภคมี
ตอ่สินค้าและบริการ และปัจจบุนัพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์นิยมนําการวิจารณ์สินค้าและบริการโดย
ผู้บริโภคมาใช้อย่างแพร่หลาย ซึ�งการวิจารณ์สินค้าและบริการโดยผู้บริโภคเป็นการแสดงความ
คิดเห็นแลกเปลี�ยนประสบการณ์ที�มีต่อสินค้าและบริการ ผ่านทางเว็บไซต์ที�เปิดให้ผู้บริโภคมีการ
แลกเปลี�ยนความคิดเห็นระหว่างกนั ในบางเว็บไซต์อาจมีการจดัระดบัความพอใจที�ผู้บริโภคมีต่อ
สินค้าและบริการตามคะแนนที�ได้จากความเห็นของผู้บริโภค ประโยชน์ของการวิจารณ์สินค้าและ
บริการโดยผู้บริโภค เพื�อให้ข้อมลูที�ช่วยในการตดัสินใจซื �อสินค้าและบริการ (Schafer et al., 2001) 
และชว่ยเพิ�มยอดขายสินค้าและบริการในเว็บไซต์ขายสินค้าออนไลน์ ดงัตวัอย่างจากหลายเว็บไซต์
ที�ประสบความสําเร็จในการนําระบบนี �มาใช้ เช่น MovieFinder.com เป็นเว็บไซต์เกี�ยวกับ
ภาพยนตร์ที�มีคนเข้ามาเยี�ยมชมเป็นจํานวนมาก CDNow.com เป็นร้านขายซีดีบนอินเทอร์เน็ต 
Amazon.com และ eBay.com เป็นร้านขายหนงัสือและสินค้าตา่งๆบนอินเทอร์เน็ต เว็บไซต์เหล่านี �
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ผู้บริโภคสามารถแสดงความคดิเห็นและแลกเปลี�ยนประสบการณ์ที�มีตอ่สินค้าและบริการ ผู้บริโภค
สามารถประเมินระดบัความพอใจที�มีตอ่สินค้าและบริการในความเห็นของผู้บริโภค รวมถึงสามารถ
ดผูลการประเมินที�ผู้บริโภครายอื�นประเมินไว้ เพื�อชว่ยให้ผู้บริโภคมีข้อมลูชว่ยในการตดัสินใจซื �อ 

ผลการวิจัยของ Opinion Research Corporation (2008) ศึกษาถึงอิทธิพลของการ
วิจารณ์สินค้าและบริการโดยผู้ บริโภค พบว่าผู้ บริโภคจะหาการวิจารณ์สินค้าและบริการโดย
ผู้บริโภคจากบล็อก กระทู้  และจากการตอบกลบั (Feedback) ตามเว็บไซต์ตา่งๆก่อนการตดัสินใจ
ซื �อสินค้าและบริการ และเห็นว่าข้อมลูเหล่านี �มีผลต่อการซื �อ เช่นเดียวกบั Bazaarvoice (2008) 
กล่าวว่าการวิจารณ์สินค้าและบริการโดยผู้ บริโภคและการให้คะแนนสินค้าและบริการเป็น
สิ�งจําเป็นในเว็บไซต์ขายสินค้าออนไลน์ เพื�อชว่ยให้ผู้บริโภคมีข้อมลูในการตดัสินใจซื �อสินค้าและทํา
ให้ผู้บริโภคเข้าใช้เว็บไซต์อีกในครั �งต่อไป รวมทั �งเพิ�มจํานวนการเข้าชมสินค้าและบริการสินค้าใน
เว็บไซต์  

สําหรับการวิจารณ์สินค้าและบริการโดยผู้บริโภค สถานะของผู้บริโภคสามารถเป็นได้ทั �ง
ผู้ให้ข้อมลูและผู้ รับข้อมลู โดยผู้บริโภคที�เป็นผู้ ให้ข้อมลู คือ ผู้บริโภคประเมินสินค้าและบริการตาม
ความคิดเห็นของผู้ บริโภคด้วยมาตรประมาณค่า โดยผู้ บริโภคต้องมีประสบการณ์หรือความ
เชี�ยวชาญในสินค้าและบริการนั �น ทว่าผู้บริโภคที�เป็นผู้ รับข้อมลู คือ ผู้บริโภคที�อ่านผลการประเมิน
จากผู้บริโภครายอื�น เพื�อใช้ข้อมลูนั �นเป็นประโยชน์ในการตดัสินใจซื �อ โดยผู้บริโภคไม่จําเป็นต้องมี
ประสบการณ์หรือความเชี�ยวชาญต่อสินค้าและบริการนั �น ดงันั �นรูปแบบมาตรประมาณค่าที�ใช้ใน
การวิจารณ์สินค้าและบริการสําหรับผู้ให้ข้อมลูและผู้ รับข้อมลูอาจใช้รูปแบบที�แตกตา่งกนั  

ผู้ วิจยัได้สํารวจรูปแบบมาตรประมาณคา่ที�ใช้ในการวิจารณ์สินค้าและบริการโดยผู้บริโภค
ในเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ พบว่ามาตรประมาณค่าที�ใช้เพื�อให้ผู้บริโภคแสดงความคิดเห็น
หรือประเมินสินค้าและบริการ (ผู้ ให้ข้อมูล) และมาตรประมาณค่าที�ใช้เพื�อให้ผู้บริโภคดผูลการ
ประเมินสินค้าและบริการ (ผู้ รับข้อมลู) มีรูปแบบหลากหลายแตกตา่งกนั ดงัตวัอย่างดงัรูปที� 1.1 ถึง
รูปที� 1.3 แสดงรูปแบบมาตรประมาณคา่สําหรับผู้ ให้ข้อมลู และดงัตวัอย่างแสดงดงัรูปที� 1.4 ถึงรูป
ที� 1.6 แสดงรูปแบบมาตรประมาณคา่สําหรับผู้ รับข้อมลู 
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รูปที� 1.1 แสดงการวิจารณ์สินค้าและบริการโดยผู้บริโภคสําหรับผู้ให้ข้อมลู 

ด้วยมาตรประมาณคา่ที�แสดงแบบรูปภาพ  
ที�มา: http://www.dooyoo.co.uk 

 

 
รูปที� 1.2 แสดงการวิจารณ์สินค้าและบริการโดยผู้บริโภคสําหรับผู้ให้ข้อมลู 

ด้วยมาตรประมาณคา่ที�แสดงแบบตวัเลข   
ที�มา: http://www.target.com  
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รูปที� 1.3 แสดงการวิจารณ์สินค้าและบริการโดยผู้บริโภคสําหรับผู้ให้ข้อมลู 

ด้วยมาตรประมาณคา่ที�แสดงทั �งรูปภาพและตวัเลข  
ที�มา: http://www.overstock.com  

 

 
รูปที� 1.4 แสดงการวิจารณ์สินค้าและบริการโดยผู้บริโภคสําหรับผู้ รับข้อมลู 

ด้วยมาตรประมาณคา่ที�แสดงแบบรูปภาพ  
ที�มา: http://www.walmart.com 
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รูปที� 1.5 แสดงการวิจารณ์สินค้าและบริการโดยผู้บริโภคสําหรับผู้ รับข้อมลู 

ด้วยมาตรประมาณคา่ที�แสดงแบบตวัเลข  
ที�มา: http://www.expedia.com 

 

 
รูปที� 1.6 แสดงการวิจารณ์สินค้าและบริการโดยผู้บริโภคสําหรับผู้ รับข้อมลู 

ด้วยมาตรประมาณคา่ที�แสดงทั �งรูปภาพและตวัเลข   
ที�มา: http://www.amazon.com 
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ปัจจุบนัผู้บริโภคมีพฤติกรรมการบริโภคที�เปลี�ยนแปลงไป (Kotler, 2009) ทําให้การซื �อ
สินค้าและบริการที�ตา่งชนิดตา่งประเภทกนั ส่งผลให้เกิดพฤติกรรมการบริโภคที�แตกตา่งกนัออกไป 
Tan et al. (2001) พบว่า ประเภทของสินค้า (Product Types) ส่งผลตอ่พฤติกรรมการซื �อสินค้า
ออนไลน์ของผู้บริโภค นอกจากนี �กระบวนการตดัสินใจซื �อของผู้บริโภคแตล่ะคนจะแตกตา่งกนัตาม
ประเภทสินค้าและระดับความเกี�ยวพันของผู้ บริโภคที�มีต่อสินค้า และปัจจัยอื�นๆ อีกด้วย 
(Schiffman และ Kanuk, 1997) 

Kotler (2000) กล่าวว่า การตลาดออนไลน์ไม่ได้เหมาะกบัสินค้าทกุประเภท อินเทอร์เน็ต
เหมาะกับสินค้าที�ผู้บริโภคต้องการความสะดวกในการสั�งซื �อ ในงานวิจยัด้านการตลาดนิยมแบ่ง
ประเภทสินค้าออกเป็น 2 ประเภท ได้แก่ สินค้าและบริการ และในการซื �อขายสินค้าแบบดั �งเดิม 
(Traditional Shopping) พฤติกรรมผู้บริโภคจะแตกตา่งกนัเมื�อซื �อสินค้าและบริการ (Berkowitz et 
al., 1997 อ้างถึงใน Xiao และ Kwok, 2003) และ Keith B. Murray (1991) กล่าวว่าการซื �อสินค้า
และบริการผู้บริโภคจะได้รับความเสี�ยงแตกตา่งกนั โดยการซื �อบริการจะเกิดความเสี�ยงสงูกว่าเมื�อ
เทียบกับการซื �อสินค้า เนื�องจากบริการมักเกิดความไม่แน่นอน ดังนั �นผู้ บริโภคจะประเมินการ
บริการได้ยากกว่าเมื�อเทียบกับสินค้า และเนื�องจากผู้บริโภคอาจได้รับการชี �นําแตกต่างกัน ทําให้
ผู้บริโภคแต่ละบุคคลประเมินการบริการแตกต่างกัน ซึ�งเป็นผลต่อพฤติกรรมการซื �อของผู้บริโภค 
เพื�อลดความเสี�ยงที�อาจเกิดขึ �นในการซื �อบริการ ผู้บริโภคจึงสํารวจข้อมูลสําหรับบริการมากกว่า
ข้อมลูสินค้า เพื�อลดความเสี�ยงที�อาจเกิดกบัการซื �อบริการ อีกทั �งผู้บริโภคเห็นว่าประสบการณ์เป็น
สิ�งที�จําเป็นตอ่ผู้บริโภคในการซื �อบริการ 

เช่นเดียวกับการวิจยัของ Opinion Research Corporation (2008) พบว่า สินค้าและ
บริการที�ผู้บริโภคสํารวจและค้นหาข้อมลูก่อนมากที�สดุ ได้แก่ บริการเกี�ยวกบัโรงแรม การท่องเที�ยว 
ร้อยละ 82 สินค้าประเภทอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ร้อยละ 80 สินค้าประเภทเครื�องใช้ในบ้านร้อยละ 
66 สินค้าประเภทเสื �อผ้าร้อยละ 55 สินค้าประเภทยานพาหนะร้อยละ 55 สินค้าประเภท
เครื�องสําอางร้อยละ 40  และสินค้าประเภทอาหารร้อยละ 24 จะเห็นได้ว่าสินค้าและบริการที�มี
รายละเอียดมาก และมีความใกล้เคียงกนัเช่น โรงแรม รีสอร์ท ผู้บริโภคต้องการข้อมลูประกอบการ
ตดัสินใจหลายอย่าง ทั �งทําเลที�ตั �ง บรรยากาศ ราคา การบริการ ประสบการณ์จากผู้บริโภครายอื�น 
เป็นต้น และสินค้าประเภทอปุกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ที�มีรายละเอียดมาก และมีความใกล้เคียงกนั มี
หลากยี�ห้อ หลายรุ่น จึงไม่เป็นการง่ายที�ผู้บริโภคจะเลือกจากคณุสมบตัิสินค้าเพียงอย่างเดียว อีก
ทั �งเป็นสิ�งที�ผู้บริโภคไม่ได้ซื �อบอ่ย ตา่งกบัสินค้าประเภทเสื �อผ้า เครื�องสําอางและอาหารที�ผู้บริโภค
เปลี�ยนค่อนข้างบ่อยและซื �อได้เรื�อยๆ ดังนั �นการรับทราบความคิดเห็นหรือประสบการณ์จาก
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ผู้บริโภครายอื�น จงึเป็นสิ�งที�ผู้บริโภคต้องการมาก และความคิดเห็นจากผู้บริโภคที�เคยซื �อสินค้าหรือ
ใช้บริการเป็นข้อมลูสําคญัที�ผู้บริโภคต้องการค้นคว้า 

ผู้บริโภคจะแสวงหาข้อมูลจากแหล่งต่างๆ ที�ปัจจุบนัค้นคว้าผ่านเว็บไซต์ได้สะดวกและ
รวดเร็ว โดยเฉพาะข้อมูลที�มาจากผู้บริโภครายอื�นๆ จะเป็นที�สนใจ เนื�องจากมีความน่าเชื�อถือ
มากกวา่การบริโภคข้อมลูเชิงโฆษณาจากผู้ประกอบการ รายงานจากวิจยัโดย MGH (2010 อ้างถึง
ใน กฤตินี ณฏัฐวฒุิสิทธิw, 2553) ระบวุ่าในร้อยละ 62 ของผู้บริโภคอ่านบทวิจารณ์ออนไลน์ มีร้อย
ละ 78 เชื�อในคําแนะนําจากผู้บริโภคอื�น ขณะที�เพียงร้อยละ 14 เชื�อในโฆษณา และร้อยละ 82 ของ
ผู้ ที�อา่นบทวิจารณ์ออนไลน์ยอมรับวา่ข้อมลูสง่ผลทางตรงตอ่การตดัสินใจ เช่นเดียวกบังานวิจยัของ 
Bazaarvoice และ Jupiter Research Ratings online (2009 อ้างถึงใน Kristina Knight, 2009) 
พบวา่ ผู้บริโภคส่วนใหญ่ที�ซื �อสินค้าและบริการออนไลน์เห็นว่าข้อเสนอแนะ (Recommendations) 
และความคดิเห็น (Reviews) มีผลตอ่การตดัสินใจซื �อ 

งานวิจยัของ Forrester Research (2008 อ้างถึงใน Helen Leggatt, 2008) สํารวจ
ผู้บริโภค 5,000 คน ถึงความต้องการของผู้บริโภคตอ่เนื �อหาและฟังก์ชนัการทํางานในเว็บไซต์ขาย
สินค้าออนไลน์ พบว่าร้อยละ 64 ของผู้บริโภคที�สํารวจ เห็นว่าการประเมินคะแนนของสินค้าและ
บริการจากผู้บริโภครายอื�นหรือบทวิจารณ์เกี�ยวกับสินค้าและบริการเป็นสิ�งแรกที�ผู้บริโภคคาดหวงั
จะเห็นในเว็บไซต์ ร้อยละ 61 ต้องการคูปองหรือส่วนลดพิเศษ และร้อยละ 59 ต้องการการ
เปรียบเทียบราคาสินค้าและบริการ 

งานวิจยัของ RatePoint (2009 อ้างถึงใน Helen Leggatt, 2009) พบว่า ร้อยละ 30 ของ
เว็บไซต์ทั �งหมดที�สํารวจมีสว่นของการวิจารณ์สินค้าและบริการโดยผู้บริโภคภายในเว็บไซต์ และใน
จํานวนของเว็บไซต์ขายสินค้าออนไลน์ที�มีการวิจารณ์สินค้าและบริการโดยผู้บริโภคทั �งหมด พบว่า 
ผู้ประกอบการเห็นว่าการมีการวิจารณ์สินค้าและบริการโดยผู้บริโภค ทําให้เว็บไซต์มีอตัราการเข้า
ชมเว็บไซต์เพิ�มขึ �น อีกทั �งผู้บริโภคหลายคนตดัสินใจซื �อสินค้าและบริการหลงัจากเห็นการวิจารณ์
สินค้าและบริการโดยผู้บริโภคในเว็บไซต์ และเว็บไซต์ขายสินค้าออนไลน์เองจะได้รับผลตอบแทน
อย่างมีนยัสําคญัจากการเพิ�มการวิจารณ์สินค้าและบริการโดยผู้บริโภคลงเว็บไซต์ ผลสํารวจชี �ชดั
ให้เห็นว่าการวิจารณ์สินค้าและบริการโดยผู้บริโภคเพิ�มความเชื�อถือของผู้บริโภคเมื�อซื �อสินค้า
ออนไลน์ แต่เว็บไซต์ขายสินค้าออนไลน์ส่วนใหญ่ไม่มีส่วนของการวิจารณ์สินค้าและบริการโดย
ผู้บริโภค เนื�องจากผู้ประกอบการกงัวลว่าผู้บริโภคจะก่อให้เกิดความเสียหายมากกว่าประโยชน์ตอ่
ชื�อเสียงของเว็บไซต์ แตมี่งานวิจยัในอดีตพิสจูน์ว่าผู้บริโภคจะแสดงความคิดเห็นจากประสบการณ์
ด้วยความบริสทุธิwใจและความปรารถนาดีตอ่สินค้าและบริการนั �น 
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ความแตกต่างระหว่างเพศอีกปัจจัยหนึ�งที�สําคัญ เพศยังคงถูกนํามาใช้บ่อยครั �งเพื�อ
กําหนดกลยทุธ์ในการปฎิบตัิงานทางการตลาด (Meyer Levy และ Sternthai, 1991) งานวิจยั
หลายเรื�องแสดงให้เห็นว่าเพศหญิงและเพศชายมีความแตกตา่งกนัอย่างมากในเรื�องของความคิด 
คา่นิยม และทศันคติ เนื�องจากวฒันธรรมสงัคมได้กําหนดบทบาทและกิจกรรมของเพศหญิงและ
เพศชายไว้แตกต่างกนั เพศหญิงมกัเป็นเพศอ่อนไหวและถกูชกัจงูได้ง่ายกว่าเพศชาย (ปรมะ สตะ
เวทิน, 2540) เพศหญิงให้ความสนใจกบัข้อมลูเชิงตวัเลข (Numerical Information) น้อยกว่าเพศ
ชาย (Linda et al., 1995) เช่นเดียวกบั Rosenthal และ De Paulo (1979) พบว่า เพศหญิงจะ
ตีความหมายได้อย่างถูกต้องกว่าเพศชายในสภาวะแวดล้อมของการตีความหมายที�ไม่ใช่วาจา 
เพศหญิงมีความเพ้อฝันมากว่าเพศชาย และเพศหญิงจะถูกกระตุ้นหรือชักจูงได้ดีกว่าและมี
ความรู้สกึรักใคร่ได้ดีกวา่เพศชาย เพศหญิงมีความสามารถประยกุต์ใช้เทคโนโลยีน้อยกว่าเพศชาย 
และเพศหญิงใช้ประโยชน์จากเทคโนโลยีสารสนเทศน้อยเมื�อเทียบกบัเพศชาย (Minguez, 2005) 
ความแตกต่างด้านทกัษะและการใช้ประโยชน์ของเทคโนโลยีนี �จะมากขึ �นตามอายุและการศึกษา 
ซึ�งสามารถเพิ�มความแตกต่างระหว่างเพศหญิงและเพศชายสําหรับการใช้อินเทอร์เน็ตและ
ความสามารถในการใช้เครื� องมือและอุปกรณ์ทางวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีสารสนเทศ 
Degeratu et al. (2000) กล่าวว่าเพศส่งผลตอ่การเลือกหรือการกระทําในสภาพออนไลน์ ซึ�งเป็น
สภาพแวดล้อมจําลอง 

การออกแบบเว็บไซต์ส่งผลต่อปฏิกริยาของเพศหญิงและเพศชาย เนื�องจากเว็บไซต์เป็น
ตวักลางในการติดต่อระหว่างผู้บริโภคและผู้ประกอบการสินค้า ลกัษณะ รูปแบบ รูปภาพ ข้อมูล
และความง่ายต่อการใช้งานล้วนส่งผลต่อการใช้งานของผู้บริโภคทั �งสิ �น (Chen และ Dhillon, 
2002) และ Allen (2001) กล่าวว่าเพศส่งผลตอ่ทศันคติและกิจกรรมที�กระทําบนอินเทอร์เน็ต โดย
เพศหญิงจะมีความสนใจน้อยกว่าเพศชาย และใช้เวลาน้อยกว่าเพศชายในการทํากิจกรรมบน
อินเทอร์เน็ต โดยประเด็นสําคญั คือ เพศหญิงมีอตัราการซื �อสินค้าออนไลน์น้อยกว่าเพศชาย และ
เพศหญิงมีความเชื�อถือต่อเว็บขายสินค้าและการทํากิจกรรมบนเว็บโดยทั�วไปน้อยกว่าเพศชาย 
(Well และ Chen, 1999)  

จากที�มาและความสําคญัของปัญหาจะเห็นว่าข้อมลูที�ได้จากการวิจารณ์สินค้าและบริการ
โดยผู้บริโภคสง่ผลทางตรงตอ่การตดัสินใจของผู้บริโภค และผู้บริโภคมีความต้องการแสวงหาข้อมลู
ในการซื �อสินค้าและบริการออนไลน์เพิ�มมากขึ �น โดยข้อมูลที�ผู้บริโภคเชื�อถือเป็นข้อมูลที�ได้รับการ
วิจารณ์สินค้าและบริการโดยผู้บริโภครายอื�นมากกวา่ข้อมลูที�ได้รับจากการโฆษณาชวนเชื�อ ทว่าใน
การวิจารณ์สินค้าและบริการโดยผู้บริโภคพบว่ารูปแบบมาตรประมาณคา่ที�ใช้ในการวิจารณ์สินค้า
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และบริการโดยผู้บริโภคมีหลากหลาย ไม่มีงานวิจยัใดชี �ให้เห็นถึงเกณฑ์ความเหมาะสมของการใช้
รูปแบบมาตรประมาณค่าในการวิจารณ์สินค้าและบริการโดยผู้บริโภค และเนื�องจากสินค้าและ
บริการที�จําหน่ายในเว็บไซต์มีรายละเอียดและคณุสมบตัิของสินค้าและบริการที�ผู้บริโภคต้องการ
แสวงหาแตกตา่งกนั นอกจากนั �นเพศของผู้บริโภคยงัเป็นตวัแปรสําคญั เนื�องจากเพศชายและเพศ
หญิงมีความความคิด คา่นิยมที�แตกตา่งกนั เพศหญิงให้ความสนใจกบัข้อมูลเชิงตวัเลขน้อยกว่า
เพศชาย และเพศหญิงสามารถตีความหมายสิ�งที�ไม่ใช่วาจาได้ดีกว่าเพศชาย ดงันั �นการใช้มาตร
ประมาณที�มีรูปแบบแตกต่างกัน ดงัตวัอย่างจากเว็บไซต์ส่วนหนึ�งที�สํารวจพบว่าบางเว็บไซต์ใช้
มาตรประมาณค่าที�แสดงให้เห็นเฉพาะรูปภาพ (ดงัรูปที� 1.1 และ 1.4) ซึ�งอาจส่งผลต่อการรับรู้
คณุภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่าและการรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณค่าแต่ละ
รูปแบบอาจแตกตา่งกนัเมื�อเทียบกบัมาตรประมาณคา่ที�แสดงเฉพาะตวัเลข (ดงัรูปที� 1.2 และ 1.5) 
หรือมาตรประมาณค่าที�แสดงทั �งรูปภาพและตัวเลข (ดังรูปที� 1.3 และ 1.6) เนื�องจากมาตร
ประมาณค่าแต่ละรูปแบบแสดงรายละเอียดของข้อมลูแตกตา่งกัน ดงันั �นงานวิจยันี �รูปแบบมาตร
ประมาณคา่มี 3 รูปแบบ ได้แก่ (1) มาตรประมาณคา่แบบแสดงรูปภาพ (Graphic Rating Scale) 
(2) มาตรประมาณคา่แบบแสดงตวัเลข (Numerical Rating Scale) และ (3) มาตรประมาณคา่
แบบแสดงทั �งรูปภาพและตวัเลข (Numerical and Graphic Rating Scale) 

งานวิจยันี �ได้แบง่ประเภทสินค้าออกเป็น 2 ประเภท ได้แก่ (1) สินค้า (Product) และ (2) 
บริการ (Service) เนื�องจากผู้บริโภคเห็นว่าสินค้าและบริการมีความเสี�ยงแตกตา่งกัน โดยการซื �อ
บริการจะเกิดความเสี�ยงสงูกว่าเมื�อเทียบกบัการซื �อสินค้า เนื�องจากบริการมกัเกิดความไม่แน่นอน 
ดงันั �นผู้บริโภคจะประเมินการบริการได้ยากกวา่เมื�อเทียบกบัสินค้า และเนื�องจากผู้บริโภคอาจได้รับ
การชี �นําแตกต่างกันทําให้ผู้ บริโภคแต่ละบุคคลประเมินการบริการแตกต่างกัน ซึ�งเป็นผลต่อ
พฤติกรรมการซื �อของผู้บริโภค เพื�อลดความเสี�ยงที�อาจเกิดขึ �นในการซื �อบริการผู้บริโภคจึงสํารวจ
ข้อมลูสําหรับบริการมากกว่าข้อมลูสินค้า (Keith B. Murray, 1991) X. Liu และ K.K. Wei (2003) 
กลา่ววา่ ผู้บริโภคมกัเกิดความกงัวลและความคาดหวงัเกี�ยวกบัความง่ายในการใช้งานเว็บไซต์เมื�อ
ซื �อบริการผา่นทางอินเตอร์เน็ตมากกวา่เมื�อซื �อสินค้า ดงันั �นประเภทสินค้าอาจส่งผลตอ่การรับรู้ของ
ผู้บริโภค รวมถึงอาจสง่ผลตอ่การรับรู้ที�แตกตา่งกนัระหว่างสินค้าและบริการ โดยงานวิจยันี �ตวัแทน
ของสินค้า (Product) คือ โทรศัพท์มือถือ และตวัแทนของบริการ (Service) คือ การจองตั�ว
ภาพยนตร์ เนื�องจากบริการเกี�ยวกับการจองตั�วภาพยนตร์และสินค้าประเภทโทรศพัท์มือถือเป็น
สินค้าและบริการที�ผู้ บริโภคส่วนใหญ่สนใจและเคยสั�งซื �อทางอินเตอร์เน็ต (ศูนย์เทคโนโลยี
อิเล็กทรอนิกส์และคอมพิวเตอร์แหง่ชาต,ิ 2551; 2552) 
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ดงันั �นจึงอาจสรุปในเบื �องต้นได้ว่างานวิจัยนี �ศึกษาถึงผลกระทบของ (1) รูปแบบมาตร
ประมาณคา่ (Rating Scale Formats) (2) ประเภทสินค้า (Product Types) และ (3) เพศของ
ผู้บริโภค (Consumer’s Gender) ที�มีผลตอ่ (1) การรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�ได้จากมาตรประมาณ
คา่ (Perceived Information Quality of Rating Scale) และ (2) การรับรู้ประโยชน์ของมาตร
ประมาณค่า (Perceived Usefulness of Rating Scale) และเนื�องจากการศึกษางานในอดีต 
พบว่า ประเภทสินค้าส่งผลตอ่พฤติกรรมการซื �อของผู้บริโภค และความแตกต่างทางเพศส่งผลต่อ
พฤตกิรรมและการรับรู้ของเพศชายเพศหญิงแตกตา่งกนั ดงันั �น ผู้ วิจยัจงึสนใจที�จะศกึษาผลกระทบ
ของตัวแปรอิสระและตัวแปรตามที�มีประเภทสินค้าและเพศของผู้ บริโภคเป็นตัวแปรขยาย 
(Moderator Variable) หรือเป็นตวัแปรขั �นที� 2 ของตวัแปรอิสระ โดยเป็นตวัแปรที�ส่งผลร่วมหรือมี
ปฏิสมัพนัธ์ (Interaction) กบัตวัแปรอิสระที�ต้องการศึกษา ซึ�งผู้ วิจยัสนใจว่าตวัแปรต้นมีอิทธิพล
อยา่งไรตอ่ตวัแปรตาม ขณะเดียวกนัก็ต้องการทราบวา่ผลกระทบที�เกิดจากตวัแปรต้นที�ส่งผลตอ่ตวั
แปรตามจะเปลี�ยนไปหรือไม ่ถ้ากลุม่ตวัอยา่งมีประเภทสินค้าและเพศที�แตกตา่งกนั 

 
1.2 วัตถุประสงค์ของงานวิจัย 

1. ศึกษาผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณค่า (Rating Scale Formats) ของการ
วิจารณ์สินค้าและบริการในเว็บไซต์ขายสินค้าออนไลน์ที�มีต่อ (1) การรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�ได้
จากมาตรประมาณค่า (Perceived Information Quality of Rating Scale) และ (2) การรับรู้
ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ (Perceived Usefulness of Rating Scale) 

2. ศึกษาผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณค่า (Rating Scale Formats) ของการ
วิจารณ์สินค้าและบริการในเว็บไซต์ขายสินค้าออนไลน์ที�มีต่อ (1) การรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�ได้
จากมาตรประมาณค่า (Perceived Information Quality of Rating Scale) และ (2) การรับรู้
ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ (Perceived Usefulness of Rating Scale) เมื�อประเภทสินค้า 
(Product Types) แตกตา่งกนั 

3. ศึกษาผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณค่า (Rating Scale Formats) ของการ
วิจารณ์สินค้าและบริการในเว็บไซต์ขายสินค้าออนไลน์ที�มีต่อ (1) การรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�ได้
จากมาตรประมาณค่า (Perceived Information Quality of Rating Scale) และ (2) การรับรู้
ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ (Perceived Usefulness of Rating Scale) เมื�อเพศของผู้บริโภค 
(Consumer’s Genders) แตกตา่งกนั 

4. ศึกษาผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณค่า (Rating Scale Formats) ของการ
วิจารณ์สินค้าและบริการในเว็บไซต์ขายสินค้าออนไลน์ที�มีต่อ (1) การรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�ได้
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จากมาตรประมาณค่า (Perceived Information Quality of Rating Scale) และ (2) การรับรู้
ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ (Perceived Usefulness of Rating Scale) เมื�อประเภทสินค้า 
(Product Types) และเพศของผู้บริโภค (Consumer’s Genders) แตกตา่งกนั 

 
1.3 ขอบเขตของการวิจัย  

1. พฒันาและออกแบบเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที�ใช้งานได้จริง สินค้าที�เสนอขายใน
เว็บไซต์ ได้แก่ สินค้าประเภทโทรศพัท์มือถือ และบริการประเภทการจองตั�วภาพยนตร์  

2. ในงานวิจยันี �เป็นการทดลองในห้องทดลองปฏิบตัิการ เพื�อเก็บข้อมูลของตวัแปรตา่งๆ 
โดยให้หน่วยตวัอย่างใช้งานเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที�ผู้ วิจยัได้สร้างขึ �นมาและทําการเก็บ
ข้อมลู 6 เว็บไซต์ สว่นอีก 2 เว็บไซต์เป็นเว็บไซต์สําหรับกลุม่ควบคมุ ดงัตารางที� 1.1 

ตารางที� 1.1 รูปแบบของเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที�พฒันามีจํานวน 8 เว็บไซต์ 
รูปแบบ 
เว็บไซต์ 

รูปแบบมาตรประมาณคา่ ประเภทสินค้า 
มาตร

ประมาณคา่
แบบแสดง
รูปภาพ 

มาตร
ประมาณคา่
แบบแสดง
ตวัเลข 

มาตร
ประมาณคา่
แบบแสดงทั �ง 
รูปภาพและ
ตวัเลข 

สินค้า  
(โทรศพัท์ 
มือถือ) 

 

บริการ 
(การจองตั�ว
ภาพยนตร์) 

1 � - - � - 
2 � - - - � 
3 - � - � - 
4 - � - - � 
5 - - � � - 
6 - - � - � 
7* - - - � - 
8* - - - - � 
* รูปแบบเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์สําหรับกลุม่ควบคมุ (Control Group) 

จากตารางที� 1.1 การวิจารณ์สินค้าและบริการโดยผู้บริโภคมีรูปแบบมาตรประมาณคา่ 3 
รูปแบบ ได้แก่ (1) มาตรประมาณค่าแบบแสดงรูปภาพ (2) มาตรประมาณค่าแบบแสดงตวัเลข 
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และ (3) มาตรประมาณคา่แบบแสดงทั �งรูปภาพและตวัเลข ประเภทสินค้าได้แก่ (1) สินค้า และ (2) 
บริการ และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศตามกําเนิด มีคา่ได้ 2 ค่า คือ เพศหญิงและเพศชาย ดงันั �น
เว็บไซต์ที�พฒันาจะมีจํานวน 3x2 = 6 เว็บไซต์ ส่วนอีก 2 เว็บไซต์เป็นเว็บไซต์สําหรับกลุ่มควบคมุ 
จะนําเสนอสินค้าและบริการด้วยข้อความ (Text) และรูปภาพประกอบเท่านั �น ไม่มีส่วนของการ
วิจารณ์สินค้าและบริการโดยผู้ บริโภค โดยในเว็บไซต์มีลักษณะในการออกแบบเหมือนกันทุก
ประการ ประกอบด้วยคณุลกัษณะที�ต้องมีในเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Rattanawicha, P. 
และ Esichaikul, V., 2005) เพื�อสร้างความเชื�อถือให้กบัผู้บริโภค 

3. วิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณคา่ (Rating Scale Formats) ของการ
วิจารณ์สินค้าและบริการในเว็บไซต์ขายสินค้าออนไลน์ที�มีต่อ (1) การรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�ได้
จากมาตรประมาณค่า (Perceived Information Quality of Rating Scale) และ (2) การรับรู้
ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ (Perceived Usefulness of Rating Scale)  

4. วิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณคา่ของการวิจารณ์สินค้าและบริการใน
เว็บไซต์ขายสินค้าออนไลน์ที�มีต่อ (1) การรับรู้คณุภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่า และ 
(2) การรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ เมื�อประเภทสินค้า (Product Types) แตกตา่งกนั 

5. วิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณคา่ของการวิจารณ์สินค้าและบริการใน
เว็บไซต์ขายสินค้าออนไลน์ที�มีต่อ (1) การรับรู้คณุภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่า และ 
(2) การรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณค่า เมื�อเพศของผู้ บริโภค (Consumer’s genders) 
แตกตา่งกนั 

6. วิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณคา่ของการวิจารณ์สินค้าและบริการใน
เว็บไซต์ขายสินค้าออนไลน์ที�มีต่อ (1) การรับรู้คณุภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่า และ 
(2) การรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ เมื�อประเภทสินค้าและเพศของผู้บริโภคแตกตา่งกนั 
 7. งานวิจยันี �ไม่ได้ศึกษาถึงพฤติกรรมที�เกิดจากความเชื�อถือไว้วางใจ (Trust Relates 
Behavior) เช่น การซื �อสินค้าจริงกบัเว็บไซต์ การให้ข้อมลูส่วนตวั เนื�องจากเป็นการเก็บข้อมูลเชิง
วิจัยในห้องปฎิบัติการ โดยกลุ่มตัวอย่างเป็นนิสิตที�ศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี หลักสูตร
ภาษาไทยของคณะพาณิชยศาสตรและการบญัชี จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลยั จึงทําให้พิจารณาถึง
พฤตกิรรมดงักลา่วได้ยาก งานวิจยันี �จงึศกึษาถึงการรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�ได้จากมาตรประมาณ
คา่และการรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่แทน เนื�องจากอาจส่งผลตอ่พฤติกรรมการตดัสินใจ
ซื �อสินค้านั �น รวมถึงสง่ผลตอ่การตั �งใจซื �อในการซื �อสินค้าครั �งตอ่ไปในปริมาณที�เพิ�มมากขึ �น ความถี�
ในการซื �อที�สงูขึ �น โดยอาศยัข้อมลูที�น้อยลง (Neal WD, 1999) 
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1.4 ขั 'นตอนการทาํวิจัยเบื 'องต้น  
 1. ศึกษาวรรณกรรมในอดีตและทฤษฎีต่างๆที�เกี�ยวข้องกับงานวิจัย เพื�อรวบรวม
แนวความคิดในประเด็นของรูปแบบมาตรประมาณค่าที�ใช้ในการวิจารณ์สินค้าและบริการโดย
ผู้บริโภค ประเภทสินค้า และเพศของผู้บริโภคที�มีต่อการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตร
ประมาณคา่และการรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ 

2. พฒันาเว็บไซต์ 8 เว็บไซต์ ตามตารางที� 1.1 โดยการออกแบบเว็บไซต์มีความเหมือนกนั
ทกุประการ แตกตา่งเฉพาะรูปแบบมาตรประมาณคา่และและประเภทสินค้าเทา่นั �น 

3. แบ่งกลุ่มหน่วยตวัอย่างออกเป็น 3 กลุ่มตามรูปแบบมาตรประมาณคา่คือ (1) มาตร
ประมาณคา่แบบแสดงรูปภาพ (2) มาตรประมาณคา่แบบแสดงตวัเลข และ (3) มาตรประมาณคา่
แบบแสดงทั �งรูปภาพและตวัเลข จากนั �นแบ่งกลุ่มหน่วยตวัอย่างเป็นสองกลุ่มตามประเภทสินค้า 
คือ (1) สินค้า และ (2) บริการ จากนั �นแบง่กลุ่มหน่วยตวัอย่างอีก 2 กลุ่มตามสถานะของผู้บริโภค
และเพศของผู้บริโภค ดงันั �นกลุ่มหน่วยตวัอย่างจึงเป็น 3x2x2 กลุ่ม ทั �ง 12 กลุ่มหน่วยตวัอย่างนี �
จดัเป็นกลุ่มทดลอง (Experimental Group) และผู้ วิจยัเพิ�มกลุ่มควบคมุ (Control Group) อีก 4 
กลุม่ ดงันั �นในงานวิจยันี �จะแบง่กลุม่หนว่ยตวัอยา่งทั �งหมด 16 กลุม่ ดงัตารางที� 1.2 ได้แก่  

กลุ่มที� 1   กลุ่มตวัอย่างเข้าเว็บไซต์ที�มาตรประมาณคา่แบบแสดงรูปภาพ ประเภทสินค้า 
คือ สินค้าโทรศพัท์มือถือ และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง 

กลุ่มที� 2   กลุ่มตวัอย่างเข้าเว็บไซต์ที�มาตรประมาณคา่แบบแสดงรูปภาพ ประเภทสินค้า 
คือ สินค้าโทรศพัท์มือถือ และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย 

กลุม่ที� 3 กลุม่ตวัอยา่งเข้าเว็บไซต์ที�มาตรประมาณคา่แบบแสดงรูปภาพ ประเภทสินค้า คือ
บริการเกี�ยวกบัการจองตั�วภาพยนตร์ และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง 

กลุม่ที� 4 กลุม่ตวัอยา่งเข้าเว็บไซต์ที�มาตรประมาณคา่แบบแสดงรูปภาพ ประเภทสินค้า คือ 
บริการเกี�ยวกบัการจองตั�วภาพยนตร์ และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย 

กลุม่ที� 5 กลุม่ตวัอย่างเข้าเว็บไซต์ที�มาตรประมาณคา่แบบแสดงตวัเลข ประเภทสินค้า คือ 
สินค้าโทรศพัท์มือถือ และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง 

กลุม่ที� 6 กลุม่ตวัอย่างเข้าเว็บไซต์ที�มาตรประมาณคา่แบบแสดงตวัเลข ประเภทสินค้า คือ 
สินค้าโทรศพัท์มือถือ และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย 

กลุม่ที� 7 กลุม่ตวัอย่างเข้าเว็บไซต์ที�มาตรประมาณคา่แบบแสดงตวัเลข ประเภทสินค้า คือ 
บริการเกี�ยวกบัการจองตั�วภาพยนตร์ และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง 

กลุม่ที� 8 กลุม่ตวัอย่างเข้าเว็บไซต์ที�มาตรประมาณคา่แบบแสดงตวัเลข ประเภทสินค้า คือ 
บริการเกี�ยวกบัการจองตั�วภาพยนตร์ และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย 
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กลุ่มที� 9 กลุ่มตวัอย่างเข้าเว็บไซต์ที�มาตรประมาณค่าแบบแสดงทั �งรูปภาพและตวัเลข
ประเภทสินค้า คือ สินค้าโทรศพัท์มือถือ และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง 

กลุ่มที� 10 กลุ่มตวัอย่างเข้าเว็บไซต์ที�มาตรประมาณค่าแบบแสดงทั �งรูปภาพและตวัเลข 
ประเภทสินค้า คือ สินค้าโทรศพัท์มือถือ และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย 

กลุ่มที� 11 กลุ่มตวัอย่างเข้าเว็บไซต์ที�มาตรประมาณค่าแบบแสดงทั �งรูปภาพและตวัเลข 
ประเภทสินค้า คือ บริการเกี�ยวกบัการจองตั�วภาพยนตร์ และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง 

กลุ่มที� 12 กลุ่มตวัอย่างเข้าเว็บไซต์ที�มาตรประมาณค่าแบบแสดงทั �งรูปภาพและตวัเลข 
ประเภทสินค้า คือ บริการเกี�ยวกบัการจองตั�วภาพยนตร์ และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย 

กลุ่มที� 13 กลุ่มตัวอย่างเข้าเว็บไซต์ที�ไม่มีมาตรประมาณค่า ประเภทสินค้าคือสินค้า
โทรศพัท์มือถือ และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง 

กลุ่มที� 14 กลุ่มตัวอย่างเข้าเว็บไซต์ที�ไม่มีมาตรประมาณค่า ประเภทสินค้าคือสินค้า
โทรศพัท์มือถือ และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย 

กลุ่มที� 15 กลุ่มตวัอย่างเข้าเว็บไซต์ที�ไม่มีมาตรประมาณค่า ประเภทสินค้า คือ บริการ
เกี�ยวกบัการจองตั�วภาพยนตร์ และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง 

กลุ่มที� 16 กลุ่มตัวอย่างเข้าเว็บไซต์ที�ไม่มีมาตรประมาณค่า ประเภทสินค้า คือ บริการ
เกี�ยวกบัการจองตั�วภาพยนตร์ และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย 

ตารางที� 1.2 แสดงรูปแบบการทดลองสําหรับงานวิจยั 
 เพศของผู้บริโภค (ค) 

เพศหญิง (ค1) เพศชาย (ค2) 
 ประเภทสินค้า (ก) สินค้า (ก1 ) บริการ (ก2) สินค้า (ก1) บริการ (ก2) 
 

รูปแบบมาตร
ประมาณคา่ 

(ข) 

แบบแสดงรูปภาพ 
(ข1 ) 

ก1 , ข1 , ค1 
กลุม่ที� 1 

ก2, ข1 , ค1 
กลุม่ที� 3 

ก1 , ข1 , ค2 
กลุม่ที� 2 

ก2 , ข1 , ค2 
กลุม่ที� 4 

แบบแสดงตวัเลข 
(ข2 ) 

ก1 , ข2 , ค1 
กลุม่ที� 5 

ก2 , ข2 , ค1 
กลุม่ที� 7 

ก1 , ข2 , ค2 
กลุม่ที� 6 

ก2 , ข2 , ค2 
กลุม่ที� 8 

แบบแสดงทั �งรูปภาพ
และตวัเลข (ข3 ) 

ก1 , ข3 , ค1 
กลุม่ที� 9 

ก2 , ข3 , ค1 
กลุม่ที� 11 

ก1 , ข3 , ค2 
กลุม่ที� 10 

ก2 , ข3 , ค2 
กลุม่ที� 12 

กลุม่ควบคมุ 
ก1 , ค1 

กลุม่ที� 13 
ก2, ค1 

กลุม่ที� 15 
ก1 , ค2 

กลุม่ที� 14 
ก2 , ค2 

กลุม่ที� 16 
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4. ออกแบบและพฒันาแบบสอบถามในการวดั (1) การรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�ได้จาก
มาตรประมาณคา่ (Perceived Information Quality of Rating Scale) และ (2) การรับรู้ประโยชน์
ของมาตรประมาณคา่ (Perceived Usefulness of Rating Scale) 

5. วิเคราะห์และเปรียบเทียบการรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�ได้จากมาตรประมาณคา่แตล่ะ
รูปแบบ เมื�อรูปแบบมาตรประมาณคา่แตกตา่งกนั 

6. วิเคราะห์และเปรียบเทียบการรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�ได้จากมาตรประมาณคา่แตล่ะ
รูปแบบ เมื�อประเภทสินค้าแตกตา่งกนั 

7. วิเคราะห์และเปรียบเทียบการรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�ได้จากมาตรประมาณคา่แตล่ะ
รูปแบบ เมื�อเพศของผู้บริโภคแตกตา่งกนั 

8. วิเคราะห์และเปรียบเทียบการรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�ได้จากมาตรประมาณคา่แตล่ะ
รูปแบบ เมื�อประเภทสินค้าและเพศของผู้บริโภคแตกตา่งกนั 

9. วิเคราะห์และเปรียบเทียบการรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่แตล่ะรูปแบบ เมื�อ
รูปแบบมาตรประมาณคา่แตกตา่งกนั 

10. วิเคราะห์และเปรียบเทียบการรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่แตล่ะรูปแบบ เมื�อ
ประเภทสินค้าแตกตา่งกนั 

11. วิเคราะห์และเปรียบเทียบการรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่แตล่ะรูปแบบ เมื�อ
เพศของผู้บริโภคแตกตา่งกนั 

12. วิเคราะห์และเปรียบเทียบการรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่แตล่ะรูปแบบ เมื�อ
ประเภทสินค้าและเพศของผู้บริโภคแตกตา่งกนั 

 
1.5 ตัวแปรสาํคัญที�ศึกษา   

1. ตวัแปรอิสระ (Independent Variable) ได้แก่ รูปแบบมาตรประมาณคา่ (Rating Scale 
Formats) คือ เครื�องมือวัดที�ใช้ในการวิจารณ์สินค้าและบริการโดยผู้บริโภคในเว็บไซต์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ เพื�อวดัระดบัความคิดเห็นของผู้บริโภคที�ต้องการประเมินสินค้าและบริการ สําหรับ
งานวิจยันี �มี 3 คา่ คือ (1) มาตรประมาณคา่แบบแสดงรูปภาพ (Graphic Rating Scale) (2) มาตร
ประมาณคา่แบบแสดงตวัเลข (Numerical Rating Scale) และ (3) มาตรประมาณคา่แบบแสดงทั �ง
รูปภาพและตวัเลข (Numerical and Graphic Rating Scale) โดยผู้ วิจยัได้ทําการศกึษาเบื �องต้น
จากหนว่ยตวัอยา่งโดยการเก็บข้อมลูจากแบบสอบถาม เพื�อหาตวัแทนของมาตรประมาณคา่แตล่ะ
รูปแบบ ผลที�การเก็บข้อมลู พบวา่ (1) มาตรประมาณคา่แบบแสดงรูปภาพ หน่วยตวัอย่างพึงพอใจ
มาตรประมาณคา่ที�ใช้กลุ่มสญัลกัษณ์รูปดาวมากที�สุด (2) มาตรประมาณค่าแบบแสดงตวัเลข 
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หน่วยตวัอย่างพึงพอใจมาตรประมาณคา่ที�ใช้ตวัเลขเปอร์เซ็นต์มากที�สดุ และ (3) มาตรประมาณ
คา่แบบแสดงทั �งรูปภาพและตวัเลข หน่วยตวัอย่างพึงพอใจมาตรประมาณคา่ที�ใช้กลุ่มสญัลกัษณ์
รูปดาวที�มีตวัเลขเปอร์เซ็นต์กํากบัมากที�สดุ (ดงัภาคผนวก ค) ผลที�ได้แสดงดงัรูปที� 1.7 

 
รูปที� 1.7 แสดงตวัแทนของมาตรประมาณคา่แตล่ะรูปแบบ 

โดยรายละเอียดมาตรประมาณคา่แตล่ะรูปแบบ สามารถอธิบายได้ดงันี � 
  1.1 มาตรประมาณคา่แบบแสดงรูปภาพ (Graphic Rating Scale) คือ เครื�องมือ
วัดที�มีลักษณะการแสดงค่าและการระบุค่าเป็นรูปภาพเท่านั �น จํานวนรูปภาพแทนระดบัความ
คดิเห็นของผู้บริโภคตอ่สินค้าและบริการ 

1.2 มาตรประมาณคา่แบบแสดงตวัเลข (Numerical Rating Scale) คือ เครื�องมือ
วดัที�มีลกัษณะการแสดงค่าและการระบุคา่เป็นตวัเลขหรือข้อความเท่านั �น คา่ตวัเลขหรือข้อความ
แทนระดบัความคดิเห็นของผู้บริโภคตอ่สินค้าและบริการ 

1.3 มาตรประมาณคา่แบบแสดงทั �งรูปภาพและตวัเลข (Numerical and Graphic 
Rating Scale) คือ เครื�องมือวดัที�มีลกัษณะการแสดงคา่และการระบคุา่เป็นรูปภาพที�มีตวัเลขหรือ
ข้อความกํากบั รูปภาพที�มีตวัเลขหรือข้อความกํากบัแทนระดบัความคิดเห็นของผู้บริโภคตอ่สินค้า
และบริการ 

2. ตวัแปรขยาย (Moderator Variable) หรือเป็นตวัแปรขั �นที� 2 ของตวัแปรอิสระ คือ ตวั
แปรที�ส่งผลร่วมหรือมีปฏิสมัพนัธ์ (Interaction) กบัตวัแปรอิสระที�ต้องการศกึษาซึ�งผู้ วิจยัสนใจว่า
ตวัแปรอิสระมีอิทธิพลอยา่งไรตอ่ตวัแปรตาม ขณะเดียวกนัก็ต้องการทราบว่าความสมัพนัธ์ระหว่าง
ตวัแปรอิสระกบัตวัแปรตามจะเปลี�ยนไปหรือไม่ ถ้าตวัแปรขยายมีคา่แตกตา่งกนั โดยตวัแปรขยาย
ในวิจยันี �มี 2 คา่ ได้แก่ 

2.1 ประเภทสินค้า (Product Types) หมายถึง ประเภทของสินค้าที�เสนอขายใน
เว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ สําหรับงานวิจยันี �ผู้ วิจยัแบง่ประเภทของสินค้าออกเป็น 2 ประเภท 
ได้แก่ (1) สินค้า (Product) และ (2) บริการ (Service) โดยสินค้า คือ สิ�งที�สร้างความพึงพอใจ
ให้กับผู้ บริโภคได้และผู้ บริโภคสามารถจับต้องได้ เช่น เครื�องสําอางค์ อาหาร เครื�องใช้ไฟฟ้า 
หนงัสือ เป็นต้น และบริการ คือ สิ�งที�ให้ความพอใจกบัผู้บริโภคได้เช่นกนั แตผู่้บริโภคไม่สามารถจบั
ต้องได้ เช่น การฝากถอนเงินกับธนาคาร การจองตั�วภาพยนตร์ การจองตั�วเครื�องบิน การสํารอง
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ห้องพกัโรงแรม เป็นต้น โดยงานวิจยันี �ตวัแทนของสินค้า (Product) คือ โทรศพัท์มือถือ และตวัแทน
ของบริการ (Service) คือ การจองตั�วภาพยนตร์ โดยผู้ วิจยัคาดว่าสินค้าและบริการน่าจะส่งผลตอ่
การรับรู้ ประสบการณ์และการใช้รูปแบบมาตรประมาณคา่ที�แตกตา่งกนั 

2.2 เพศของผู้บริโภค (Consumer’s Genders) ในงานวิจยันี �ใช้เกณฑ์จําแนกเพศ
ตามกําเนิดมีคา่ที�เป็นไปได้ 2 คา่คือ (1) เพศชาย (2) เพศหญิง  

3. ตวัแปรตาม (Dependent Variable) มีจํานวน 3 ตวัแปร ได้แก่  
3.1 การรับรู้คุณภาพของข้อมูลที� ได้จากมาตรประมาณค่า (Perceived 

Information Quality of Rating Scale) (ดคูวามหมายได้ที�นิยามคําศพัท์) ทั �งนี �วดัได้จากข้อถามใน
แบบสอบถามที�หนว่ยตวัอยา่งตอบแบบสอบถามหลงัจากได้เข้าเว็บไซต์ 

3.2 การรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ (Perceived Usefulness of Rating 
Scale) (ดคูวามหมายได้ที�นิยามคําศพัท์) ทั �งนี �วดัจากข้อถามในแบบสอบถามที�หน่วยตวัอย่างตอบ
แบบสอบถามหลงัจากได้เข้าใช้เว็บไซต์ 

4. ตวัแปรอื�นที�เกี�ยวข้อง 
4.1 ประเภทสินค้าที�เสนอขายในเว็บไซต์ ในงานวิจยันี �กําหนดให้เว็บไซต์พาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์เสนอขายสินค้าและบริการ โดยโทรศพัท์มือถือเป็นตวัแทนของสินค้า และบริการการ
จองตั�วภาพยนตร์เป็นตวัแทนของบริการ โดยรูปแบบของโทรศพัท์มือถือและการจองตั�วภาพยนตร์
ในแตล่ะเว็บไซต์จะต้องมีลกัษณะและเป็นชนิดที�เหมือนกนั เพื�อขจดัปัญหาด้านความรู้สึกในเรื�อง
ของความสวยงามและความชื�นชอบสว่นตวั 

4.2 รูปแบบเว็บไซต์ งานวิจยันี �จะมีลกัษณะการออกแบบตา่งๆ เช่น รูปแบบอกัษร 
สี รูปแบบเมนู เป็นไปในรูปแบบเดียวกันทั �งหมด เพื�อลดความเอนเอียงในเรื�องของความสวยงาม
ของเว็บไซต์ 
 
1.6 ข้อจาํกัดของการวิจัย 

1. งานวิจยันี �เป็นงานวิจยัที�ทดลองในห้องปฎิบตัิการ (Laboratory Experiment) ซึ�งผลที�ได้
จากการทดลองอาจมีความแตกต่างกับการใช้งานในเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์จริง เนื�องจากหน่วย
ตวัอย่างที�เป็นผู้ ใช้งานระบบไม่มีความต้องการที�จะค้นคว้าข้อมูลและซื �อสินค้าจริง ทว่าผู้ วิจยัได้
เลือกตวัแทนของสินค้าและบริการที�หน่วยตวัอย่างเคยมีประสบการณ์ซื �อหรือมีความพอใจที�จะซื �อ
สินค้าและบริการที�ใช้ในการทดลอง  

2. มาตรประมาณค่าที�นํามาใช้ในแตล่ะรูปแบบ เป็นผลจากการทดลองที�เก็บข้อมลูจาก
การศึกษาเบื �องต้น จึงยากที�จะสรุปได้ว่ามาตรประมาณค่าดงักล่าวจะแสดงให้เห็นชดัเจนถึงการ
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เป็นตวัแทนของมาตรประมาณคา่รูปแบบนั �นได้จริงเพียงใด เนื�องจากผู้บริโภคที�ใช้มาตรประมาณ
ค่านี �มีล้วนมีความแตกต่างในหลายด้าน เช่น เชื �อชาติ ศาสนา วฒันธรรม ค่านิยม ประสบการณ์ 
และความเชื�อถือ เป็นต้น จึงทําให้ผลสรุปจากงานวิจยัไม่สามารถยืนยนัได้ชดัเจนว่าผู้บริโภคที�ใช้
งานจริงทั �งหมดมีความคดิเห็นเชน่เดียวกบัผลที�ได้จากการทดลองของงานวิจยันี �  

3. เนื�องจากงานวิจัยนี �หน่วยตัวอย่างเป็นนิสิตที�กําลังศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี 
หลกัสตูรภาษาไทยของคณะพาณิชยศาสตร์และการบญัชี จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั ดงันั �นผลจาก
งานวิจยันี �จงึมาจากหนว่ยตวัอยา่งเพียงชว่งอายเุดียว ทําให้ผลของงานวิจยันี �อาจไม่สามารถยืนยนั
ได้ชดัเจนวา่ผู้ใช้คนอื�นและการใช้งานในเว็บไซต์จริงจะมีความเห็นเช่นเดียวกบัผลที�ได้จากการเก็บ
ข้อมลูจากหนว่ยตวัอยา่งของงานวิจยันี � 

 
1.7 คาํจาํกัดความที�ใช้ในการวิจัย 
 1. การวิจารณ์สินค้าและบริการโดยผู้บริโภค (Consumer Review) หมายถึง การแสดง
ความคิดเห็นแลกเปลี�ยนประสบการณ์ที�มีตอ่สินค้าและบริการผ่านทางเว็บไซต์ที�เปิดให้ผู้บริโภคมี
การแลกเปลี�ยนความคิดเห็นระหว่างกนั ในบางเว็บไซต์อาจมีการจดัระดบัความพอใจที�ผู้บริโภคมี
ตอ่สินค้าและบริการตามคะแนนที�ได้จากความเห็นของผู้บริโภค (Schafer et al., 2001)  
 2. มาตรประมาณค่า (Rating Scale) หมายถึง เครื�องมือวัดระดบัความคิดเห็นของ
ผู้บริโภคในการประเมินสินค้าและบริการ เพื�อวัดระดับความคิดเห็นของผู้ บริโภคต่อสินค้าและ
บริการ (สาคร แสงผึ �ง, 2545) 

3. คณุภาพของข้อมลู หมายถึง ข้อมลูที�มีความถกูต้องเชื�อถือได้ ปราศจากข้อผิดพลาด ไม่
มีข้อขดัแย้งเชิงตรรกะเหตผุล และมีความครบถ้วนสมบูรณ์ สามารถประเมินได้จากค่าของข้อมูล   
(จิตตมิา เทียมบญุประเสริฐ, 2544) 

4. การรับรู้ประโยชน์ (Perceived usefulness) หมายถึง การที�ผู้บริโภครับรู้ว่าข้อมลูที�ได้
จากมาตรประมาณคา่มีประโยชน์ตอ่ผู้บริโภค และการเข้าใช้งานมาตรประมาณคา่ในการวิจารณ์
สินค้าและบริการโดยผู้บริโภคในเว็บไซต์ก่อให้เกิดผลที�ดีตามที�ตนมุ่งหมายไว้ หรือได้ผลเป็นไป
ตามที�ต้องการ และเป็นสิ�งที�เป็นผลดีหรือมีคณุคา่สําหรับผู้บริโภคเอง (อษุา ปฎิสมัพิทา, 2552) 

 
1.8 ประโยชน์ที�คาดว่าจะได้รับ  

1. เพื�อนําผลที�ได้ไปใช้ประโยชน์ในเชิงวิชาการ เป็นการตอ่ยอดองค์ความรู้ของการบรูณา
การ (Integration) ศาสตร์ด้านการตลาดเข้ากับศาสตร์ทางปฏิสัมพันธ์ระหว่างมนุษย์กับ
คอมพิวเตอร์ (Human Computer Interaction) ผลที�ได้จากการวิจยันี �จะชี �ถึงความสําคญัและ
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ความจําเป็นของการศึกษาถึงรูปแบบมาตรประมาณค่า ประเภทสินค้า และเพศของผู้ บริโภค 
โดยเฉพาะอยา่งยิ�งเป็นการตอ่ยอดงานวิจยัในบริบทของประเทศไทย 

2. ผลสรุปจากงานวิจัยสามารถนําไปประยุกต์ใช้ในการพัฒนาเว็บไซต์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์หรือทางการตลาดบนอินเทอร์เน็ตที�ใช้รูปแบบมาตรประมาณคา่ให้มีประสิทธิภาพใน
การใช้งานได้สงูสดุ 
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บทที� 2 
เอกสารและงานวิจัยที�เกี�ยวข้อง 

2.1 บทนํา 
 บทนี �เป็นการนําเสนอวรรณกรรมในอดีตที�เกี�ยวข้องเพื�อชี �ให้เห็นถึงการศกึษาหรือสํารวจใน
ประเด็นที�เกี�ยวกับการรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived Usefulness) ซึ�งกล่าวถึงในแบบจําลองการ
ยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model: TAM) ทฤษฎีและแนวคิดเกี�ยวกบัการรับรู้ 
(Perception) มาตรประมาณคา่ (Rating Scale) และเพศ (Gender) 
 
2.2 แบบจาํลองการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model: TAM) 

ทฤษฎีกระทําด้วยเหตผุล (Theory of Reasoned Action: TRA) (Ajzen และ Fishbein, 
1975) เป็นทฤษฎีที�ยอมรับแพร่หลายทางด้านจิตวิทยาสังคม  อธิบายถึงพฤติกรรมมนุษย์ว่า
พฤตกิรรมของบคุคล (Behavior)  มาจากความตั �งใจหรือเจตนาที�จะให้เกิดพฤติกรรม (Behavioral 
Intention)  ซึ�งเกิดจากปัจจยัร่วมกนัระหว่าง (1) ทศันคติที�เอื �อตอ่พฤติกรรม (Attitude Toward a 
Behavior) ที�เกิดจากความเชื�อที�มีในอดีต (Salient Belief) และผลที�ตามมาของความเชื�อนั �น และ 
(2) การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง (Subjective Norm) ที�เกิดจากความเชื�อที�เป็นแบบอย่าง 
(Normative Belief) และแรงจงูใจที�สนบัสนนุ (Motivation)     ดงัแสดงในภาพที� 2.1 

 

 

 

รูปที� 2.1 แสดงทฤษฎีกระทําด้วยเหตผุล (TRA) (Ajzen และ Fishbein, 1975) 

แบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยีเป็นหนึ�งในแบบจําลองที�มีการกล่าวถึงมากที�สุด
แบบจําลองหนึ�งในการศกึษาปัจจยัตา่งๆ ในการยอมรับระบบสารสนเทศหรือเทคโนโลยีสารสนเทศ 
(Information Systems /Information Technology) เพื�อคาดการณ์ความตั �งใจใช้และการยอมรับ
ระบบข้อมลูหรือเทคโนโลยีสารสนเทศของแต่ละบุคคล แบบจําลอง TAM เป็นทฤษฎีที�ได้พฒันา
ขยายองค์ความรู้ที�ตอ่จาก TRA โดย Davis (1989) จดุประสงค์ของแบบจําลอง TAM คือ การ
ทํานายหรืออธิบายพฤติกรรมการใช้คอมพิวเตอร์ของผู้ ใช้ทุกคน ดงันั �นแบบจําลอง TAM คือตวั
แบบที�มีความน่าเชื�อถือสําหรับการทํานายความตั �งใจในการใช้เทคโนโลยีของผู้บริโภค (Argwal 

Attitude Toward 
Behavior 

Subjective Norm 

Behavioral Intention Behavior 
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และ Prasad ; 1997) แบบจําลอง TAM ได้พฒันาขยายองค์ความรู้ตอ่จากทฤษฎี TRA เป็นแนวคิด
พื �นฐานสําหรับการอธิบายการเชื�อมโยงกนัระหวา่งตวัแปรใน 2 โครงสร้างคือ 
การรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived Usefulness: PU) และการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน 
(Perceived Ease of Use: PEOU) เป็นตวัแปรหลกัที�สําคญัของแบบจําลอง TAM อีกตวัแปรหนึ�ง 

การรับรู้ถึงประโยชน์ หมายถึง ระดบัขั �นของบุคคลที�เชื�อว่าจะใช้เกี�ยวกับเรื�องของระบบ 
โดยจะทําให้ประสิทธิภาพในการทํางานภายใต้บริบทขององค์การที�ทํางานอยูน่ั �นดียิ�งขึ �น  

การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน หมายถึง ระดบัที�ซึ�งผู้ ใช้คาดหวงัตอ่ระบบสารสนเทศที�เป็น
เป้าหมายจะใช้ ต้องมีความง่ายและมีความเป็นอิสระจากความมานะพยายาม 

แบบจําลอง TAM แสดงให้เห็นวา่พฤตกิรรมที�เจตนาหรือตั �งใจใช้ (Behavioral Intention to 
Use) ระบบสารสนเทศใหม่ขึ �นกับทัศนคติ ความเชื�อที�เกิดจากการรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived 
Usefulness: PU) และการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use: PEOU) งานวิจยั
ในอดีตมีผู้ นําแบบจําลอง TAM ไปประยุกต์ใช้และสรุปว่าก่อนเกิดการรับรู้ที�ส่งผลต่อพฤติกรรม
ดงักล่าว ต้องมีการวางเป้าหมายในการใช้งาน มีการให้บริการระบบสารสนเทศอย่างทั�วถึงในวง
กว้าง เพื�อสร้างประสบการณ์ที�ดีให้ผู้ใช้งาน (Gefen และ Straub, 2000) 

เมื�อ Davis (1989) ใช้แบบจําลอง TAM ในการประยกุต์ใช้ระบบสารสนเทศใหม่นั �นได้เน้น
ที�ความเชื�อทางพฤติกรรมทั �งสองส่วนคือ การรับรู้ถึงประโยชน์ และการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน 
จากงานวิจัยของ Davis (1989) สามารถแสดงแบบจําลองการยอมรับเทคโลยีได้ดงัรูปที� 2.2 
นอกจากนี �ยงักล่าวว่าคา่นิยมทางสงัคม ไม่มีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมในกรณีปรับใช้ระบบสารสนเทศ
ใหม ่แตมี่งานวิจยัใหมที่�กล่าวว่าคา่นิยมทางสงัคม (Social Norm) มีอิทธิพลในช่วงก่อนการใช้งาน
จริง (Keil et al., 1995)  

 
 
 
                                                                     
                                                                   

รูปที� 2.2 แสดงแบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยี (TAM) (Davis, 1989) 

แบบจําลอง TAM ถกูนํามาประยกุต์ใช้อย่างแพร่หลายในงานวิจยั และมีนกัวิจยัหลายคน
พบว่าตวัแปรอื�นๆ เช่น วฒันธรรม เพศ ประเภทสินค้าควรถูกนํามาวิเคราะห์ในแบบจําลอง TAM 

Perceived Usefulness 
(PU) 

Perceived Ease of Use 
(PEOU) 

Behavioral 
Intention to Use 

Actual 
System Use 
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ตวัอย่างเช่น ความแตกต่างระหว่างเพศในการใช้บริการข้อมลูเคลื�อนที� (Mobile Data Services: 
MDS) Wenhua et al. (2009) พบว่าการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use: 
PEOU) ในการใช้บริการข้อมลูเคลื�อนที�ของเพศหญิงและเพศชายแตกตา่งกนัอย่างมีนยัสําคญั แต่
การรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived Usefulness: PU) ในการใช้บริการข้อมลูเคลื�อนที�ของเพศหญิง
และเพศชายไมแ่ตกตา่งกนัอยา่งมีนยัสําคญั ซึ�งสอดคล้องกบั Gefen และ Straub (1997 อ้างถึงใน 
Wenhua et al., 2009) พบว่าในการใช้งานจดหมายอิเล็กทรอนิกส์เพศหญิงเกิดการรับรู้ความง่าย
ในการใช้งานมากกว่าเพศชาย และเพศหญิงเกิดการรับรู้ถึงประโยชน์ในการใช้งานจดหมาย
อิเล็กทรอนิกส์น้อยกว่าเพศชาย นอกจากนี �ยงัพบว่าการซื �อสินค้าในเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
สามารถใช้การรับรู้ความง่ายเป็นตวัคาดการณ์การซื �อสินค้าและบริการได้ 
 X. Liu และ K.K. Wei (2003) เปรียบเทียบพฤติกรรมผู้บริโภคเมื�อผู้บริโภคซื �อสินค้าเทียบ
กบัเมื�อผู้บริโภคซื �อบริการในพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ พบว่าผู้บริโภคเห็นว่าการซื �อบริการในพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์เกิดการรับรู้ความง่ายในการใช้งานมากกว่าการซื �อสินค้าในพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
งานวิจยัของ Lin และ Judy (2003) พบวา่การรับรู้ความง่ายในการใช้งานในพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
ไม่ส่งผลตอ่พฤติกรรมความตั �งใจซื �อ นอกจากนี � Aron และ Tino (อ้างถึงใน Han และ Jin, 2009) 
ประยุกต์ใช้แบบจําลอง TAM กับการศึกษาพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์กับผู้บริโภคออนไลน์ พบว่า
ทศันคตใินการซื �อสินค้าออนไลน์มีความสมัพนัธ์เชิงบวกกบัการรับรู้ประโยชน์และการรับรู้ความง่าย
ของผู้บริโภคที�มีตอ่พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

จากงานวิจยัในอดีตทําให้พบว่าแบบจําลอง TAM ถูกนํามาใช้เพื�อศึกษาพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคในพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ และเป็นแบบจําลองที�มีประสิทธิภาพมาก ดงันั �นผู้ วิจยัจึงนํา
แบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยี (TAM) ซึ�งประกอบด้วย 2 ปัจจยัหลกัคือ การรับรู้ความง่ายใน
การใช้งาน และการรับรู้ถึงประโยชน์มาใช้ในงานวิจยัครั �งนี � เพื�อช่วยในการศึกษาเกี�ยวกับเทคโลยี
ของการนํามาตรประมาณค่ามาใช้ในการวิจารณ์สินค้าและบริการที�ใช้ในเว็บไซต์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ โดยในงานวิจยันี �ได้นําแบบจําลอง TAM มาประยกุต์ใช้และกําหนดให้การรับรู้ถึง
ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ในการวิจารณ์สินค้าและบริการในเว็บไซต์มีประโยชน์ตอ่ผู้บริโภค 
 
2.3 ทฤษฎีและแนวคิดเกี�ยวกับการรับรู้  

2.3.1 นิยามของการรับรู้ (Perception) 
การเข้าใจหรือการรับรู้ (Comprehension or Perception) เป็นการแปลความหมาย

ข่าวสารทนัทีที�ผู้บริโภคเลือกและสนใจไปที�ตวักระตุ้น กระบวนการรับรู้จะถูกรวมตวั มุ่งไปที�การ
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จดัรูปแบบ (Organizing) จดัรวมเป็นหมวดหมู่เป็นจําพวก (Categorizing) และทําการแปล
ความหมายขา่วสารที�เข้ามาสูค่วามนกึคดิ (อดลุย์ จาตรุงคกลุ, 2550) 

Mowen และ Minor (1998) ให้ความหมายว่า การรับรู้ หมายถึง กระบวนการที�บคุคล
เปิดรับต่อข้อมูลข่าวสาร ตั �งใจรับข้อมูลนั �นและทําความเข้าใจความหมาย และ ในขั �นเปิดรับ 
ผู้บริโภคจะรับข้อมลูโดยผ่านทางประสาทสมัผสัในขั �นตั �งใจรับ ผู้บริโภคจะแบง่ปันความสนใจมาสู่
สิ�งเร้านั �น และขั �นสุดท้ายคือ ขั �นเข้าใจความหมาย ผู้บริโภคจะจดัองค์ประกอบข้อมูลและแปล
ความหมายออกมาเพื�อให้เข้าใจได้ 

Assael (1998) นิยามการรับรู้ หมายถึง กระบวนการซึ�งผู้บริโภคเลือกรับ จดัองค์ประกอบ
และแปลความหมายสิ�งเร้าตา่งๆออกมา เพื�อให้มีความหมายเข้าใจได้ และได้อธิบายเพิ�มเติมว่าสิ�ง
เร้าจะมีความเป็นไปได้ที�จะได้รับการรับรู้มากขึ �น หากสิ�งเร้ามีลักษณะดงันี � (1) สอดคล้องกับ
ประสบการณ์ที�ผ่านมาของผู้บริโภค (2) สอดคล้องกับความเชื�อในปัจจุบนัของผู้บริโภคต่อตรา
สินค้า (3) ไม่มีความสลบัซบัซ้อนมากจนเกินไป (4) เชื�อถือได้ (5) มีความสมัพนัธ์กบัความจําเป็น
หรือความต้องการในปัจจุบนั และ (6) ไม่ก่อให้เกิดความกลัวและความกังวลใจมากจนเกินไป 
ผู้บริโภคเลือกเปิดรับต่อสิ�งเร้าและเลือกการรับรู้โฆษณาที�สอดคล้องสนับสนุนกับความเชื�อและ
ประสบการณ์เดิมของผู้ บริโภค จะได้รับความสนใจและจดจํามากเป็นพิเศษและมีแนวโน้ม
คอ่นข้างมากที�จะไมใ่ห้ความสนใจตอ่โฆษณาที�ขดัแย้งกบัประสบกรณ์  และความเชื�อเดิมของเขาที�
มีอยู่กับสินค้าตรานั �น และเหตผุลที�ผู้บริโภคเลือกรับรู้สิ�งเร้าหรือไม่รับรู้สิ�งเร้าที�เข้ามา เนื�องจาก
ผู้บริโภคพยายามที�จะรักษาสภาวะที�ไม่ต้องรับข้อมลูที�มีความขดัแย้ง (Conflict  Information) และ
จะหลีกเลี�ยงข้อมลูที�ตรงกนัข้ามกบัความคดิของตน 

Harold W. Berkman (1995) นิยามการรับรู้ หมายถึง กระบวนการที�มนษุย์ใช้ประสาท
สมัผสัทั �ง 5 โดยทางตา ห ูจมกู ลิ �นหรือสมัผสั ในการรับการกระตุ้นจากสภาวะแวดล้อมภายนอก 
ในลกัษณะรูป รส กลิ�น เสียงหรือสมัผสั แล้วส่งผ่านไปยงัสมองมีการจดัระบบและตีความแปล
ความหมายสิ�งเร้าเกิดความหมายที�เป็นที�เข้าใจของผู้บริโภค แล้วเก็บสะสมไว้ในความทรงจํา หรือ
มีปฏิกิริยาตอบสนองตอ่สภาพแวดล้อมนั �น 

สดุาพร กณุฑลบตุร (2549) กล่าวว่าการรับรู้ หมายถึง การที�บคุคลตอบสนองตอ่ข้อมลู
หรือสิ�งต่างๆรอบตวัและตีความหมายสิ�งเหล่านั �นออกมา มนษุย์มีการรับรู้อย่างเป็นกระบวนการ
กล่าวคือการสมัผสัสิ�งรอบตวัโดยอวยัวะตา่งๆ เช่น ตา ห ู จมกู และอื�นๆ แล้วสมองตีความหมาย
ออกมาจากประสบการณ์และการเรียนรู้ที�ผ่านมาในชีวิต ทําให้การรับรู้ของมนุษย์ในสิ�งเดียวกัน
อาจแตกตา่งกนัได้ 
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ศิวฤทธิw พงศกรรังศิลป์ (2547) กล่าวว่าการรับรู้เป็นวิธีที�ผู้บริโภคได้รับข้อมูลหรือเป็น
กระบวนการในการแปลความหมายของข้อมลูที�ได้รับจากสิ�งแวดล้อมภายนอก เช่นเดียวกบัศรีสภุา 
สหชยัเสรี (2544) ได้กลา่วไว้วา่ การรับรู้เป็นสิ�งที�เกิดขึ �นจากการถกูกระตุ้น โดยแตล่ะบคุคลนั �นจะมี
ระดบัการรับรู้ที�แตกต่างกันตามประสบการณ์และความสนใจของแต่ละบุคคลแม้ว่าจถูกกระตุ้น
ด้วยสิ�งเดียวกนั  

Randall (1997) อธิบายว่าการรับรู้คือ การเลือกข้อมูลข่าวสารของบุคคลจนเกิดเป็น
ภาพรวมต่อตราสินค้า ซึ�งการเลือกของผู้บริโภคนั �นมีผลมาจากประสบการณ์ส่วนตวั ความเชื�อ 
และทศันคติเข้ามาเกี�ยวข้อง โดยผู้บริโภคจะรับรู้ตราสินค้าในภาพรวมที�เกิดจากความรู้สึก ความ
เชื�อ และทศันคติที�ผู้บริโภคมีตอ่ตราสินค้า Assael (1998) และ Schiffman, G. และ Kanuk, L. 
(2000) เสริมว่า การรับรู้ หมายถึง กระบวนการของบุคคลในการเลือก (Select) ประมวล 
(Organize) และตีความ (Interpret) สิ�งเร้าจนเกิดเป็นภาพรวมของสิ�งนั �นๆ การรับรู้ของผู้บริโภคแต่
ละคนจึงแตกต่างกัน เนื�องจากการเลือกรับรู้ขึ �นอยู่กับความต้องการ ค่านิยม ความคาดหวงัของ
บุคคลเป็นสําคญั ดงันั �นแม่ในสถานการณ์ที�มีสิ�งเร้าเหมือนกัน ผู้บริโภคแต่ละคนจะมีการรับรู้ที�
แตกตา่งกนั 

จากความหมายข้างต้นพอจะสรุปได้ว่า การรับรู้ (Perception) คือ กระบวนการที�บคุคล
ตอบสนองตอ่สิ�งที�เกิดจากการกระตุ้น โดยอาศยัประสาทสมัผสัทั �ง 5 ประกอบกบัประสบการณ์หรือ
ความรู้เดิม เพื�อใช้ในการเลือกรับ จดัระเบียบ และแปลความหมายของข้อมลูที�ได้รับตามความ
เข้าใจของแตล่ะบคุคล  

2.3.2 กระบวนการทางการรับรู้ (Perceptual Process) 
กระบวนการรับรู้ของแต่ละบุคคลจะมีขอบเขตการรับรู้ และการตอบสนองต่อสิ�งเร้าที�

ตา่งกนัไปตามประสบการณ์ของแตล่ะคน ตามความสามารถและคณุภาพของอวยัวะรับสมัผสัใน
การรับรู้ได้ไว้ รวมถึงความแรงของสิ�งกระตุ้นที�มากระทบประสาทสมัผสันั �น ซึ�งเป็นผลมาจากการมี
พนัธุกรรม การฝึกฝนและสภาพแวดล้อมที�แตกต่างกัน ทําให้แตล่ะบคุคลมีการสะสมการรับรู้ที�
ตา่งกัน เนื�องจากมีการรับรู้ตา่งกนั ความล้มเหลวของการสื�อสารจึงอาจเกิดขึ �นได้ หากไม่ยอมรับ
ความแตกต่างในเรื�องการรับรู้ของแต่ละบุคคล การรับรู้เป็นตวักําหนดพฤติกรรมการสื�อสาร 
ทศันคตแิละความคาดหวงัของผู้ สื�อสาร  

โดยทั�วไป การรับรู้เป็นกระบวนการที�เกิดขึ �นโดยไม่รู้ตัวหรือตั �งใจ และมักเกิดตาม
ประสบการณ์และการสั�งสมทางสงัคม ไม่สามารถให้ความสนใจกบัสิ�งตา่งๆรอบตวัได้ทั �งหมด แต่
จะเลือกรับรู้เพียงบางส่วนเท่านั �น แตล่ะบคุคลมีความสนใจและรับรู้สิ�งตา่งๆรอบตวัตา่งกนั ฉะนั �น
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เมื�อได้รับสารเดียวกนัผู้ รับสารสองคนอาจให้ความสนใจและรับรู้สารเดียวกนัตา่งกนั (กิ�งพร ทองใบ
, ศริิโสภา เขตตานรัุกษ์ และกฤษฎารัตน์ วฒันสวุรรณ. 2538) 

Assael, H. (1998) ได้แบง่กระบวนการทางการรับรู้ออกเป็น 3 องค์ประกอบ คือ (1) การ
เลือกรับรู้ (Perceptual Selection) (2) การเลือกประมวลข้อมลู (Perceptual Organization) และ 
(3) การเลือกตีความ (Perceptual Interpretation) ดงัแสดงในแบบจําลองกระบวนการทางการรับรู้ 
ดงัรูปที� 2.3 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                                     
                                                                   

รูปที� 2.3 แสดงแบบจําลองกระบวนการทางการรับรู้ (Assael, H., 1989) 

(1) การเลือกรับรู้ (Perceptual Selection) เป็นกระบวนการแรกของการรับรู้ ผู้บริโภคจะ
เลือกดสูิ�งที�ตนสนใจและสามารถตอบสนองความต้องการของตน โดยผู้บริโภคจะเลือกรับข่าวสาร
จากพื �นฐานทางจิตวิทยา (Psychological Set) เนื�องจากมีข่าวสารเข้ามามากมาย ผู้บริโภคไม่
สามารถรับรู้ข่าวสารได้ทั �งหมด จึงจําเป็นเลือกรับรู้เฉพาะที�ตนสนใจและสอดคล้องกับความ
ต้องการ ซึ�งกระบวนการเลือกรับรู้ของผู้บริโภคมี 2 ขั �นตอน ขั �นตอนแรกคือ การเปิดรับข่าวสาร 
(Exposure) เกิดขึ �นเมื�อประสาทสมัผสัตา่งๆของผู้บริโภคได้รับการกระตุ้นจากสิ�งเร้า ผู้บริโภคจะ
เปิดรับสิ�งเร้าหรือไมน่ั �นขึ �นอยูก่บัความสนใจและความเกี�ยวพนัตอ่สิ�งเร้าของผู้บริโภคและขั �นตอนที�
สองคือ ความสนใจ (Attention) กล่าวคือ ผู้บริโภคจะเลือกรับรู้ในสิ�งที�ตนสนใจ และสนองความ
ต้องการของตนได้ หรืออย่างน้อยที�สุดก็เลือกสนใจสิ�งที�เกี�ยวข้องกับความต้องการของตน เช่น 

การเลือกรับรู้  
(Perceptual selection) 

 

การเลือกประมวลข้อมลู 
(Perceptual organization) 

การเลือกตีความ  
(Perceptual interpretation) 

การเปิดรับข่าวสาร(Exposure) 
 

ความสนใจ (Attention) 

การเลือกตีความโดยจดั
ประเภท (Categorization) 

 
การเชื�อมโยงระหวา่งสิ�งเร้า 

(Inference) 
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ผู้บริโภคที�ให้ความสําคัญกับแฟชั�นมักสนใจดูโฆษณาแฟชั�น หรือผู้บริโภคที�ต้องการซื �อรถยนต์
มกัจะเลือกรับข้อมลูขา่วสารที�เกี�ยวกบัรถยนต์ เป้นต้น 

นอกจากนั �น Schiffman และ Kanuk (2000) อธิบายวา่ในบางครั �งผู้บริโภคอาจหลีกเลี�ยงที�
จะรับรู้ในสิ�งที�ไม่ตรงกับความคาดหวังและความเชื�อของตน หรือหลีกเลี�ยงการรับรู้ในสิ�งที�เป็น
ความรู้สึกด้านลบ นั�นคือ การป้องกนัการรับรู้ (Perceptual Defense) แม้การเปิดรับจะเกิดขึ �นแล้ว
ก็ตาม แต่ผู้บริโภคจะเลือกตดัสิ�งเร้าที�ผู้บริโภคพบว่าน่ากลวัหรือรู้สึกเป็นอนัตรายออกไป โดยการ
บิดเบือนข้อมูลที�ไม่ตรงกับความต้องการ ค่านิยมและความเชื�อของตน และการสกัดกั �นการรับรู้ 
(Perceptual Blocking) โดยการปกป้องตนเองด้วยการหลีกหนีการรับรู้ในสิ�งที�ตนไม่สนใจ เช่น 
เปลี�ยนชอ่งโทรทศัน์ หรือคลื�นวิทยเุมื�อมีโฆษณา เป็นต้น 

(2) การเลือกประมวลข้อมลู (Perceptual Organization) เป็นกระบวนการที�ผู้บริโภคจดั
กลุม่ขา่วสารจากแหลง่ตา่งๆจนเกิดเป็นภาพที�สมบรูณ์ โดยการรวบรวมข้อมลูตา่งๆของสินค้าไม่ว่า
จะเป็นโฆษณา ระดบัราคาของสินค้า ช่องทางการจดัจําหน่าย เอกลกัษณ์ของตราสินค้า และอื�นๆ
จนเกิดเป็นภาพรวมของสินค้าในใจผู้บริโภค Schiffman และ Kanuk (2000) กล่าวถึงการเลือก
ประมวลข้อมลูวา่ ผู้บริโภคมกัมีแนวโน้มในการรวบรวมสิ�งที�รับรู้เป็นกลุ่มก้อนหรือมองเป็นภาพรวม 
ซึ�งทําให้ง่ายตอ่การเข้าใจและการระลกึถึง 

(3) การเลือกตีความ (Perceptual Interpretation) เป็นขั �นตอนสดุท้ายของกระบวนการ
รับรู้แบ่งออกเป็น 2 ประเภทคือ การเลือกตีความโดยจัดประเภท (Categorization) ซึ�งช่วยให้
ผู้บริโภคเข้าใจขา่วสารได้อยา่งรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ ประเภทที� 2 คือ การเชื�อมโยงระหว่างสิ�ง
เร้า (Inference) สองตวั เชน่ การเลือกตีความระหวา่งราคาและคณุภาพ โดยผู้บริโภคมกัตีความว่า
สินค้าราคาสูงมักมีคุณภาพดี การตีความการรับรู้ของแต่ละบุคคลนั �นแตกต่างกัน เนื�องจาก
ผู้บริโภคจะเลือกและประมวลสิ�งเร้าบนพื �นฐานของความคิด ความเชื�อและประสบการณ์ส่วน
บคุคล ยิ�งประสบการณ์มากเพียงใด การตีความก็จะซบัซ้อนและหลากหลายมากขึ �น 

จากทฤษฎีและงานวิจัยในอดีต พบว่าการรับรู้เกี�ยวข้องกับพฤติกรรมผู้ บริโภค โดยใน
งานวิจยันี �ผู้ วิจยัสนใจการรับรู้ผ่านทางการมองเห็นและการรับรู้ทางการสมัผสั ซึ�งมีตวักระตุ้นการ
รับรู้ของผู้บริโภค คือ รูปแบบมาตรประมาณคา่ที�ใช้ประเมินสินค้าและบริการ 3 รูปแบบ ได้แก่ (1) 
มาตรประมาณคา่แบบแสดงตวัเลข (Numerical Rating Scale) (2) มาตรประมาณคา่แบบแสดง
รูปภาพ (Graphic Rating Scale) และ (3) มาตรประมาณค่าแบบแสดงทั �งรูปภาพและตวัเลข 
(Numerical and Graphic Rating Scale) ซึ�งรูปแบบการนําเสนอที�แตกต่างกันจะส่งผลต่อ
ความรู้สึก การรับรู้ การสมัผสั และประสบการณ์ของผู้บริโภคที�แตกต่างกัน เนื�องจากแตล่ะบคุคล
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จะมีการรับรู้เกี�ยวกบัสิ�งเร้าที�แตกตา่งกนั แม้บคุคลเดียวกนัก็ยงัสามารถรับรู้สิ�งเร้าเดียวกนัแตกตา่ง
กนัออกไปเมื�อระยะเวลาเปลี�ยนไป หรือเมื�ออยูใ่นสถานการณ์ที�แตกตา่งกนั 
 
2.4 มาตรประมาณค่า (Rating Scale) 

โดยทั�วไปแบบสอบถามทางการตลาดมักมีส่วนข้อถามที�ใช้รูปแบบมาตรประมาณค่า 
สําหรับสํารวจทศันคติของผู้บริโภคที�มีต่อสินค้าและบริการ โดยรูปแบบทั�วไปที�นิยมมี 3 รูปแบบ 
(Turney และ Robb, 1971) ได้แก่ (1) แบบตวัเลข (Numerical Rating Scale) มีลกัษณะระบคุา่
เป็นตวัเลขแทนระดบัความคิดเห็นที�ต้องการ (2) แบบรูปภาพ (Graphic Rating Scale) มีลกัษณะ
ให้ระบคุา่ด้วยเส้นตรงแบง่เขตระดบัความรู้สกึ โดยใช้ภาษา ตวัเลขหรือทั �งสองอย่างประกอบกนับน
เส้นตรง และ (3) แบบบรรยาย (Descriptive Rating Scale) มีลกัษณะให้ระบคุา่เป็นคําบรรยาย
หรือข้อความแทนระดบัความคิดเห็นของลกัษณะที�ต้องการประเมิน การพิจารณารูปแบบมาตร
ประมาณค่าข้างต้นพบว่า การแปลผลคําตอบจากแบบรูปภาพนั �นมีโอกาสผิดพลาดได้ หาก
เครื�องมือที�นกัวิจยันํามาวดับนเส้นตรงในการแปลคา่ระดบัความคิดเห็นไม่เที�ยงตรง ส่งผลให้ระดบั
คําตอบคลาดเคลื�อนไปจากระดบัความคิดเห็นที�แท้จริง ดงันั �นมาตรประมาณค่าในปัจจุบนัจึงมกั
ระบุตวัเลขหรือรูปภาพแทนระดบัความคิดเห็น ซึ�งอาจประกอบด้วยคําบรรยาย เพื�อสื�อให้ผู้ตอบ
เข้าใจถึงระดบัของคําตอบได้ดียิ�งขึ �น (นําบญุ เจนสรรพกิจกลุ, 2535) 

การใช้ระดบัมาตรประมาณค่าที�มีจํานวนมากเกินไปจะทําให้เกิดความคลาดเคลื�อนที�ได้
จากการวัดและหากมีจํานวนช่วงของระดับมาตรประมาณค่าน้อยเกินไปทําให้ผู้ ตอบไม่ได้ใช้
ความสามารถในการจําแนกอยา่งเตม็ที� (Komorita et al., 1965) 

สรชัย พิศาลบุตรและคณะ (2549) กล่าวว่าระดับมาตรประมาณค่าของข้อมูลใน
แบบสอบถามนิยมใช้จํานวนระดบัเป็นเลขคี� เช่น 5 ระดบั 7 ระดบั โดยทั�วไปการใช้จํานวนระดบั
ความคิดเห็นมากจะทําให้ผลการวิเคราะห์ข้อมูลมีความถูกต้องเชื�อถือได้มากกว่าการใช้จํานวน
ระดบัความคิดเห็นน้อยกว่า แต่การใช้จํานวนระดบัความคิดเห็นในการวดัค่าของข้อมูลนี �จะต้อง
พิจารณาระดบัการศึกษาของผู้ตอบแบบสอบถาม หากผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศกึษา
น้อย ควรใช้จํานวนระดบัความคิดเห็นน้อย เช่น 5 ระดบั ส่วนใหญ่เนื�องจากการใช้จํานวนระดบั
ความคิดเห็นสูง อาจทําให้ผู้ ตอบไม่สามารถแยกระดบัความสูง ตํ�า ระหว่างความคิดเห็นแต่ละ
ระดบัได้ถูกต้อง เช่นเดียวกับงานวิจยัของ Finn (1972) พบว่าระดบัมาตรประมาณค่าจํานวน 5 
ระดบัเป็นจํานวนที�มีคา่ความเชื�อถือสงูสดุ และงานวิจยัของ Bayer et al. (2004) ผลการทดลอง
พบวา่ระยะเวลาเฉลี�ยในการตอบแบบสอบถามสําหรับข้อถามมาตรประมาณคา่แบบเลื�อน (Slider 
Scale) จะสงูกวา่มาตรประมาณคา่ (Rating Scale) ในรูปแบบอื�นๆ ที�ใช้กนัทั�วไป 



29 
 

เมื�อเทคโนโลยีอินเทอร์เน็ตแพร่หลายจึงเกิดการพฒันาเป็นแบบสอบถามออนไลน์ ซึ�งเป็น
ทางเลือกหนึ�งที�ทําให้นกัวิจยัสามารถเข้าถึงผู้บริโภคที�ใช้อินเทอร์เน็ตได้ง่ายขึ �น รูปแบบของมาตร
ประมาณคา่ที�มกัพบในแบบสอบถามออนไลน์ มกัอยู่ในรูปแบบคําถามแบบมาตรประมาณคา่แบบ
ตวัเลขที�ถกูกําหนดให้ผู้ตอบระบรุะดบัของความคิดเห็นโดยการใช้ Radio Button กํากบัด้วยตวัเลข
จํานวนเต็มเอาไว้ เพื�อให้ผู้ตอบได้พิจารณาให้ค่าใดค่าหนึ�งได้เพียงคําตอบเดียวบนช่วงที�เท่ากัน
จากน้อยสุดถึงมากสุด แต่มาตรประมาณค่าแบบตัวเลขนี �ยังมีข้อด้อยที�ระดับของคําตอบถูก
กําหนดแทนด้วยตวัเลขจํานวนเต็มที�มีลกัษณะเป็นค่าไม่ต่อเนื�อง ทําให้ผู้ ตอบถูกจํากัดให้เลือก
คําตอบได้เพียงค่าตัวเลขที�นักวิจัยกําหนดเอาไว้ในมาตรประมาณค่านั �น และคําตอบที�ได้จาก
ผู้ตอบแต่ละคนแม้จะเป็นค่าเดียวกัน แต่ไม่อาจสะท้อนถึงความรู้สึกที�เท่ากันได้อย่างชัดเจนนัก 
กลา่วคือหากผู้ตอบมีโอกาสเลือกคา่ระดบัความรู้สกึเข้าใกล้ระดบัที�แท้จริงมากที�สดุ ข้อมลูที�ได้จะมี
ความเที�ยงหรือเชื�อถือได้มากขึ �น และลกัษณะของข้อมลูที�ตอ่เนื�องมากขึ �นช่วยเพิ�มโอกาสที�การแจก
แจงของข้อมลูจะเข้าใกล้การแจกแจงแบบปกตมิากขึ �นด้วย 

งานวิจยัของ Gnambs (2005) ศกึษาและเปรียบเทียบความถูกต้อง (Precision) ของ
คําตอบที�ได้จากแบบสอบถามออนไลน์ระหว่างมาตรประมาณคา่แบบตวัเลข (Numerical Rating 
Scale) และมาตรประมาณคา่ในรูปแบบตา่งๆ ที�คล้ายคลึงกบัลกัษณะของมาตรประมาณคา่แบบ
เลื�อน (Slider Rating Scale) และแบบเลื�อนที�มีปุ่ ม (Sliding Rating Scale with Button) โดยผลที�
ได้ระบวุ่ามาตรประมาณคา่ที�สามารถระบคุา่บนเส้นตรงที�มีความตอ่เนื�องได้นั �น จะทําให้คําตอบที�
ได้มีความถกูต้องมากกว่ามาตรประมาณคา่แบบตวัเลข (Numerical Rating Scale) แตอ่ย่างไรก็
ตามการเพิ�มอิสระในการที�ผู้ ตอบสามารถระบุค่าของคําตอบได้ละเอียดมากขึ �นกลับทําให้การ
นํามาใช้งานในทางปฏิบตัิยากตอ่ผู้ ใช้มากขึ �นด้วยเช่นกนั แสดงให้เห็นว่าไม่ว่านกัวิจยัจะออกแบบ
แบบสอบถามในลกัษณะใด พื �นฐานสําคญัที�นกัวิจยัยงัต้องคํานึงถึงคือความสามารถในการใช้งาน
ได้ของแบบสอบถาม ที�จําเป็นต้องออกแบบให้เอื �อตอ่การใช้งานของผู้ตอบแบบสอบถาม 

นอกจากแบบสอบถามออนไลน์แล้วการวิจารณ์สินค้าและบริการโดยผู้บริโภค (Consumer 
Review) ยงัได้ประยกุต์ใช้มาตรประมาณคา่ เพื�อการจดัระดบัความพอใจที�ผู้บริโภคมีตอ่สินค้าและ
บริการ โดยบทวิจารณ์ออนไลน์ถือเป็นแหล่งข้อมลูสําคญั เพื�อให้ผู้บริโภคแสดงความคิดเห็นและ
แลกเปลี�ยนประสบการณ์ที�มีต่อสินค้าและบริการ ผ่านทางเว็บไซต์ที�ได้เปิดให้ผู้บริโภคได้มีการ
แลกเปลี�ยนความคดิเห็นระหว่างกนั ความคิดเห็นเหล่านั �นจะถกูเขียนลงในกระทู้ ที�มีหวัข้อเกี�ยวกบั
สินค้านั �น หรือตามบล็อกต่างๆ โดยในบ้างเว็บไซต์อาจมีการจดัระดบัความพอใจที�ผู้บริโภคมีต่อ
สินค้าและบริการตามคะแนนที�ได้จากความเห็นของผู้บริโภคโดยใช้มาตรประมาณคา่ 
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งานวิจยัของ Judith และ Dina (2006) ศกึษาถึงอิทธิพลของบทวิจารณ์ออนไลน์ (Online 
Review) ที�ใช้ในเว็บไซต์จําหน่ายหนงัสือ Amazon.com และ Barnesandnoble.com พบว่าการมี
บทวิจารณ์ออนไลน์เกิดประโยชน์อย่างมากต่อทั �งสองเว็บไซต์ ช่วยเพิ�มยอดขายสินค้า อีกทั �งยัง
กลา่วถึงผลของระดบัความคดิเห็นโดยทั �งสองเว็บไซต์ใช้มาตรประมาณคา่แบบ Star Rating Scale 
ที�มี 5 ระดบัการประเมิน โดยระดบัคะแนน 5 คือ คะแนนสูงสุดที�บอกถึงสิ�งที�ผู้บริโภคพอใจมาก
ที�สดุ และระดบัคะแนน 1 คือคะแนนตํ�าสดุที�บอกถึงสิ�งที�ผู้บริโภคพอใจน้อยที�สดุ ผลการวิจยัพบว่า
หากสินค้านั �นมีผู้บริโภคประเมินระดบัคะแนน  1 จะมีอิทธิพลต่อผู้บริโภคมากกว่าสินค้าที�มีการ
ประเมินที�ระดบัคะแนน 5 

Kirsten Swearingen และ Rashmi Sinha (2001) สํารวจรูปแบบมาตรประมาณคา่ที�ใช้ใน
การวิจารณ์สินค้าและบริการออนไลน์โดยผู้บริโภคในเว็บไซต์จําหน่ายหนงัสือจํานวน 4 เว็บไซต์ 
ได้แก่ Amazon.com, RatingZone’s, QuickPicks และ Sleeper และเว็บไซต์จําหน่ายภาพยนตร์
จํานวน 3 เว็บไซต์ได้แก่ Amazon.com, Moviecritic และ Reel.com โดยเว็บไซต์ที�สํารวจมีการใช้
รูปแบบมาตรประมาณคา่ที�แตกตา่งกนั ตวัอย่างเช่นเว็บไซต์ MovieCritic ใช้มาตรประมาณคา่ของ
ลิเคิร์ท (Likert's Rating Scale) เว็บไซต์ Amazon.com ใช้กล่องเลือก (Checkbox) และกล่อง
ข้อความ (Textbox) ในขณะที�เว็บไซต์ Sleeper ใช้มาตรประมาณค่าแบบตอ่เนื�อง (Continuous 
Rating Bar) ในมุมมองของผู้บริโภคส่วนใหญ่เกิดความรู้สึกพึงพอใจต่อเว็บไซต์ Sleeper ที�ใช้
มาตรประมาณคา่แบบตอ่เนื�อง (Continuous Rating Bar) เนื�องจากเห็นวา่ใช้งานง่าย 

Ozok et al. (2010) สํารวจความคดิเห็นของผู้บริโภคถึงความพึงพอใจของผู้บริโภคตอ่การ
ใช้มาตรประมาณค่ารูปแบบต่างๆในพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ผลการสํารวจพบว่าร้อยละ 51 ของ
ผู้บริโภคที�สํารวจพึงพอใจในมาตรประมาณคา่แบบ Star Rating หรือกลุ่มสญัลกัษณ์ที�มีรูปแบบ
เหมือนกนั เชน่ กลุม่ของสญัลกัษณ์รูปหวัใจ ผู้บริโภคร้อยละ 29 พึงพอใจในมาตรประมาณคา่แบบ
ตวัเลข (Numerical Rating Scale) เช่น 3 ใน 5 คนซื �อสนิค้าหลงัอ่านคําแนะนํานี � ผู้บริโภคร้อยละ 
21 พึงพอใจในมาตรประมาณคา่แบบระดบัคะแนน (Numerical Score) เช่น 50 คะแนนจาก 100 
ผู้บริโภคร้อยละ 13 พึงพอใจในมาตรประมาณคา่แบบแสดงสญัรูป (Icon) ที�นอกเหนือจาก Star 
rating เชน่ Thumbs Up หรือ Thumbs Down 

รูปแบบของมาตรประมาณคา่ สง่ผลกระทบอย่างเห็นได้ชดัระหว่างมาตรประมาณคา่แบบ
ตวัเลข (Numerical Rating Scale) กบัมาตรประมาณคา่แบบเลื�อน (Slider Rating Scale) หรือ
แบบเลื�อนที�มีปุ่ ม (Slider Rating Scale with Button) เนื�องจากผู้ ใช้สามารถระบรุะดบัทศันคติหรือ
ความคดิเห็นบนสเกลที�มีระดบัความละเอียดมากขึ �นในมาตรประมาณคา่แบบเลื�อน และแบบเลื�อน
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ที�มีปุ่ ม ผลที�ได้จึงเกิดความแตกตา่ง ดงันั �นการใช้มาตรประมาณคา่มาเพื�อวดัทศันคติของผู้บริโภค
ยิ�งชว่ยให้นกัวิจยัสามารถเพิ�มความละเอียดของผลสรุปได้มากขึ �นด้วย (วีรยา รวิชตุวิรรณ, 2540) 

ในปัจจุบนั พบว่า ได้มีการนําบทวิจารณ์ออนไลน์ โดยใช้มาตรประมาณค่าหลากหลาย
รูปแบบในการประเมินสินค้าและบริการเข้ามาประยุกต์ใช้ในพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ทั �งนี �มี
จดุประสงค์หลกัเพื�อให้ผู้บริโภคแสดงความคิดเห็นและแลกเปลี�ยนประสบการณ์ที�มีต่อสินค้าและ
บริการ รวมถึงผู้บริโภคจะได้รับข้อมลูจากผู้บริโภครายอื�นด้วยไมเ่ฉพาะแตข้่อมลูจากผู้ประกอบการ
เท่านั �น ทําให้ผู้บริโภคสามารถเข้าใจรายละเอียดสินค้าและบริการได้มากที�สุด เนื�องจากการซื �อ
สินค้าออนไลน์ผู้บริโภคไมส่ามารถรู้สกึ สมัผสั หรือลองใช้สินค้าได้ก่อนการตดัสินใจซื �อจริง ปัจจบุนั
นิยมใช้มาตรประมาณค่าระบุตวัเลขหรือรูปภาพแทนระดบัความคิดเห็น ซึ�งอาจประกอบด้วยคํา
บรรยาย เพื�อสื�อให้ผู้ตอบเข้าใจถึงระดบัของคําตอบได้ดียิ�งขึ �น (นําบุญ เจนสรรพกิจกุล, 2535) 
ดงันั �น ในงานวิจยันี �แบง่รูปแบบมาตรประมาณเป็น 3 รูปแบบ ได้แก่ (1) มาตรประมาณคา่แบบ
แสดงตวัเลข (Numerical Rating Scale) (2) มาตรประมาณค่าแบบแสดงรูปภาพ (Graphic 
Rating Scale) และ (3) มาตรประมาณค่าแบบแสดงทั �งรูปภาพและตวัเลข (Numerical and 
graphic Rating Scale)  

 
2.5 เพศ (Gender) 

วารุณี ภูริสินสิทธิw (2545) ได้อธิบายถึงความแตกต่างทางเพศ มกัถูกมองว่าเป็นความ
แตกตา่งที�มีมาตามธรรมชาติ ซึ�งหมายความว่าไม่สามารถเปลี�ยนแปลงได้ ความเชื�อที�ว่าเพศหญิง
มีความแตกตา่งจากเพศชายนําไปสูส่ถานะของเพศหญิงที�ด้อยกวา่เพศชาย เช่น ความเชื�อที�ว่าเพศ
หญิงเป็นเพศที�ไม่มีเหตุผลชอบใช้อารมณ์ การที�สงัคมไม่ยอมรับเพศหญิงให้เป็นผู้ นํา เพราะมี
คณุสมบตัทิางเพศที�ไมเ่หมาะสม  

ทว่าผลการสํารวจของแกรนท์ ธอร์นตนั อินเตอร์เนชั�นแนล (2553) เผยผลสํารวจจาก 39 
ประเทศทั�วโลก เพศหญิงในประเทศไทยตดิอนัดบัหนึ�งในการดํารงตําแหนง่ผู้บริหารระดบัสงูจากทั�ว
โลก หรือคิดเป็นร้อยละ 45 โดยเฉพาะตําแหน่งผู้บริหารด้านการเงิน ส่วนหนึ�งเพราะสงัคมเริ�มเปิด
โอกาสให้ผู้หญิงเข้ามามีบทบาทมากยิ�งขึ �น จากผลสํารวจครั �งก่อนเมื�อปี 2552 นั �น ประเทศไทยอยู่
อนัดบัที� 3 ของโลก โดยคิดเป็นอตัราส่วนร้อยละ 38 แต่ในปี 2553 ประเทศไทยอยู่ในอนัดบัที� 1 
ของโลกหรือคิดเป็นร้อยละ 45 และเป็นอนัดบัหนึ�งในเอเชีย สาเหตเุนื�องจากในปัจจบุนัสงัคมไทย
เปิดโอกาสให้เพศหญิง และให้ความเชื�อมั�นในเพศหญิงมากขึ �น โดยมองว่าเพศหญิงและเพศชายมี
ความทัดเทียมซึ�งกันและกัน ส่วนหนึ�งมาจากการรับวฒันธรรมจากต่างประเทศ จึงทําให้คนไทย
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เปิดโอกาสให้เพศหญิงมากขึ �น อีกทั �งเพศหญิงมีความละเอียดอ่อน รอบคอบและมีความอดทน 
สามารถทํางานภายใต้สถานการณ์ที�กดดนัตา่งๆ ได้ (ศศภิทัรา ศริิวาโท, 2554) 

ความเป็นเพศหญิงและเพศชายที�ปัจจบุนัถกูกําหนดทางวฒันธรรมสงัคม และอื�นๆ ทําให้
สงัคมเกิดความคาดหวงัตอ่ความเป็นเพศหญิงและเพศชายในแง่มุมเฉพาะตา่งๆ เช่น ความเชื�อ 
ทศันคติ มายาคติ รวมทั �งประเพณีปฏิบตัิที�ถกูทําให้กลายเป็นบรรทดัฐานของสงัคม ในเรื�องของ
ความเป็นหญิงและความเป็นชาย ประเด็นเรื�องเพศนั �นเป็นการศกึษาลกัษณะทางชีวภาพพื �นฐาน
ทางพฤติกรรมของมนษุย์ในด้านชีววิทยามีส่วนบงัคบัในเรื�องเพศ แตม่ิใช่ตวักําหนดพฤติกรรมของ
เพศ และความแตกตา่งระหว่างมนุษยผ์ เพศหญิงและเพศชายนนั �นสะท้อนให้เห็นถึงปฏิสมัพนัธ์
ระหวา่งข้อกําหนดทางกายภาพกบัแบบแผนของชีวิตสงัคมด้วย (กาญจนา แก้วเทพ, 2544) 

เพศชายและเพศหญิงมีความแตกตา่งกนัในด้านบทบาทหน้าที� มีความแตกตา่งกนัในด้าน
พฤตกิรรม โลกทศัน์ ความโน้มเอียง ความคาดหวงั ทศันคต ิอารมณ์ อปุนิสยั ในขณะเดียวกนั เพศ
ชายและเพศหญิงก็มีบทบาทหน้าที� และลกัษณะที�เหมือนกนัอย่างมากด้วยหากแตค่วามแตกตา่ง
ระหวา่งเพศจะไม่คงที� แตจ่ะเปลี�ยนไปตามวยัและพฒันาการของชีวิตของบคุคลนั �นๆ นอกจากนี �มี
เพศชายและเพศหญิงจํานวนมากมีบทบาทและหน้าที�ที�ไมเ่ป็นไปตามบรรทดัฐานที�สงัคมกําหนดไว้ 
(ภสัสร ลิมานนท์, 2542) 

งานวิจยัทางจิตวิทยาหลายเรื�องแสดงให้เห็นว่า เพศหญิงและเพศชายมีความแตกตา่งกนั
อย่างมากในเรื�องของความคิด ค่านิยม และทัศนคติ เนื�องจากวัฒนธรรมและสังคมได้กําหนด
บทบาทและกิจกรรมของเพศหญิงเพศชายไว้แตกตา่งกนั (ปรมะ สตะเวทิน, 2540)  

เพศหญิงใช้อินเทอร์เน็ตในการติดต่อสื�อสาร ขณะที�เพศชายส่วนใหญ่ใช้ในการค้นหา
ข้อมลู (Odell et al., 2000) เช่นเดียวกบั Weiser (2000) พบว่า เพศชายใช้อินเทอร์เน็ตส่วนใหญ่ 
เพื�อวตัถปุระสงค์ที�เกี�ยวข้องกับการบนัเทิงและการพกัผ่อน ขณะที�เพศหญิงใช้เพื�อการสื�อสารเป็น
หลกั และการขอความช่วยเหลือ และเพศชายจะซื �อสินค้าและบริการจากร้านค้าออนไลน์มากกว่า
เพศหญิง (Korgaonkar P. และ Wolin L. A, 1999) 

เพศของผู้ บริโภคมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจใช้เทคโนโลยีใหม่ เพศชายจะคํานึงถึง
ประโยชน์จากการใช้เทคโนโลยีเป็นสําคญั ขณะที�เพศหญิงอาศยัประสบการณ์การจากการใช้งาน
และความคดิเห็นของผู้ อื�น (Venkatesh et al., 2000) ยิ�งไปกวา่นั �นเพศหญิงเกิดความพึงพอใจมาก
ขึ �นหากการซื �อสินค้าออนไลน์ง่ายในการใช้งาน (Alreck และ Settle, 2002)  

Minguez (2005) อธิบายว่าเพศหญิงมีทักษะด้านเทคโนโลยีสารสนเทศ (Information 
Technology) รวมถึงความสามารถในการประยกุต์ใช้เทคโนโลยีและวิทยาศาสตร์น้อยกว่าเพศชาย 
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อีกทั �งเพศหญิงยงัใช้ประโยชน์จากเทคโนโลยีสารสนเทศน้อยกว่าเมื�อเทียบกับเพศชาย โดยความ
แตกต่างจะมากขึ �นตามอายุและการศึกษา ซึ�งสามารถขยายความแตกตา่งระหว่างเพศหญิงและ
เพศชายสําหรับการใช้อินเทอร์เน็ตและความสามารถในการใช้เครื� องมือและอุปกรณ์ทาง
วิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีสารสนเทศ  

Rosenthal และ De Paulo (1979) พบว่า เพศหญิงสามารถคํานวณได้อย่างถกูต้องได้
ดีกวา่เพศชายในสภาพแวดล้อมของการตีความหมายที�ไมใ่ชว่าจา และเพศหญิงเพ้อฝันมากว่าเพศ
ชาย เพศหญิงถกูกระตุ้นหรือชกัจงูได้ดีกวา่และมีความรู้สกึรักใคร่ได้ดีกวา่เพศชาย และเพศหญิงให้
ความสนใจกบัข้อมลูเชิงตวัเลข (Numerical Information) น้อยกวา่เพศชาย (Linda et al., 1995) 

Degeratu et al. (2000) กล่าวว่าเพศส่งผลตอ่การเลือกหรือการกระทําในสภาพออนไลน์ 
ซึ�งเป็นสภาพแวดล้อมจําลอง รวมถึง Mitchell และ Vassoss (1997) อธิบายว่าเพศชายยอมรับ
ความเสี�ยงได้น้อยกว่าเพศหญิงในขณะที�ซื �อสินค้า ซึ�งส่งผลกระทบต่อการซื �อสินค้าออนไลน์ 
Campbell (1997) เสนอว่าเพศชายและเพศหญิงมีความเชื�อในการซื �อสินค้าออนไลน์แตกตา่งกัน 
เพศชายซื �อสินค้าตามความต้องการของตนเองและการถูกกระตุ้น แต่เพศหญิงเห็นการซื �อสินค้า
เป็นสิ�งสนกุสนานและเกิดความพึงพอใจจากการซื �อสินค้า เช่นเดียวกบังานวิจยัของ Wenhua et 
al. (2009) พบวา่ความแตกตา่งระหวา่งเพศชายและเพศหญิงมีอิทธิพลตอ่การรับรู้ความง่ายในการ
ใช้งาน (Perceived Ease of Use) การรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived Usefulness) การรับรู้ถึง
ความสนกุสนาน (Perceived Enjoyment) และการรับรู้ถึงความปลอดภยั (Perceived Security) 
ซึ�งสง่ผลตอ่ความตั �งใจซื �อ 

งานวิจยัของ Brown et al., (2003) ศึกษาผลของประเภทสินค้า ประสบการณ์การซื �อ
สินค้าออนไลน์ และเพศของผู้ บริโภคที�มีผลต่อการซื �อสินค้าในครั �งต่อไป พบว่าทั �งสามปัจจัย
ดงักลา่วมีผลตอ่การตั �งใจซื �อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภค โดยเพศหญิงซื �อเครื�องแตง่กาย ผลิตภณัฑ์
ความงาม ผลิตภณัฑ์ตกแตง่บ้านและสวนมากกวา่เพศชาย 

จากการทบทวนงานวิจยัในอดีต จะพบวา่ความแตกตา่งระหว่างเพศอีกปัจจยัหนึ�งที�สําคญั 
เพศยงัคงถูกนํามาใช้บ่อยครั �งเพื�อกําหนดกลยุทธ์ในการปฎิบตัิงานทางการตลาด (Meyer Levy 
และ Sternthai, 1991) และเพศเป็นตวัแปรที�ถกูนํามาใช้ในการศกึษาเพื�อแยกความแตกตา่งของ
กลุม่ผู้บริโภคมากที�สดุ เนื�องมาจากเป็นตวัแปรที�สามารถวดัได้ง่าย และมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมการ
ตัดสินใจของผู้ บริโภค โดยงานวิจัยนี �ผู้ วิจัยจะศึกษาเกี�ยวกับเพศตามกําเนิดของผู้ บริโภค ซึ�ง
สามารถแบ่งได้เป็นเพศชายและเพศหญิง ซึ�งจากการที�สังคมมีการเปลี�ยนแปลงย่อมส่งผลให้
ผู้บริโภคมีพฤตกิรรม ความเชื�อ ทศันคต ิการรับรู้ที�เปลี�ยนแปลงตามไปด้วย 
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บทที� 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

3.1 บทนํา 
แนวทางการดําเนินงานวิจยั เพื�อตอบวตัถปุระสงค์ได้นําเสนอไว้ในบทนี �ประกอบด้วย การ

ทดสอบสมมติฐาน (Hypotheses Testing) ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง การเลือกตวัอย่างและ
จํานวนตวัอย่าง (Sampling Technique) เครื�องมือในการเก็บข้อมลู ขั �นตอนการเก็บข้อมลู (Data 
Gathering Execution) ความถกูต้อง (Validity) และความน่าเชื�อถือ (Reliability) ของข้อมลูที�เก็บ 
และกรอบการวิเคราะห์ข้อมลู (Data Analysis Framework) ดงัรายละเอียดตอ่ไปนี � 
  
3.2 การทดสอบสมมตฐิาน  

งานวิจยันี �เป็นการวิจัยเชิงทดลอง (Experiment Research) เนื�องจากงานวิจยันี �เป็น
การศึกษาการเปลี�ยนแปลงของตวัแปรที�สนใจ เพื�อวดัผลกระทบที�มีต่ออีกตวัแปร (กัลยา วานิชย์
บญัชา, 2551) โดยเลือกใช้งานวิจัยเชิงทดลองในห้องทดลองปฏิบตัิการ ซึ�งเป็นการศึกษา
ผลกระทบของตวัแปรอิสระต่อตวัแปรตามในสถานการณ์จําลองในห้องทดลองปฏิบตัิการ โดย
ผู้ วิจยัมีประเด็นศกึษา คือ ต้องการวิเคราะห์ว่ารูปแบบมาตรประมาณคา่ (Rating Scale Formats) 
มีผลอย่างไรต่อ (1) การรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่า (Perceived 
Information Quality of Rating Scale) และ (2) การรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณค่า 
(Perceived Usefulness of Rating Scale) และเนื�องจากการศกึษางานในอดีตพบว่าประเภท
สินค้าส่งผลต่อพฤติกรรมการซื �อของผู้บริโภคและความแตกต่างทางเพศส่งผลต่อพฤติกรรมและ
การรับรู้ของเพศชายเพศหญิงแตกต่างกัน ดงันั �นผู้ วิจยัจึงสนใจที�จะศึกษาผลกระทบของตวัแปร
อิสระและตัวแปรตามที�มีประเภทสินค้าและเพศของผู้ บริโภคเป็นตัวแปรขยาย (Moderator 
Variable) หรือเป็นตวัแปรขั �นที� 2 ของตวัแปรอิสระ โดยเป็นตวัแปรที�ส่งผลร่วมหรือมีปฏิสมัพนัธ์ 
(Interaction) กบัตวัแปรอิสระที�ต้องการศกึษา ซึ�งผู้ วิจยัสนใจว่าตวัแปรต้นมีอิทธิพลอย่างไรตอ่ตวั
แปรตาม ขณะเดียวกันก็ต้องการทราบว่าผลกระทบที�เกิดจากตวัแปรต้นที�ส่งผลตอ่ตวัแปรตามจะ
เปลี�ยนไปหรือไม่ ถ้ากลุ่มตวัอย่างมีประเภทสินค้าและเพศที�แตกต่างกัน ทั �งนี �ในการวดัตวัแปร
รูปแบบมาตรประมาณค่าจะวัดจากการตัวแปรตามทั �ง 3 ตัวข้างต้น โดยจะเป็นการวัดจาก
แบบสอบถามเพียงอย่างเดียว โดยการเก็บข้อมูลจากเว็บไซต์ที�ผู้ วิจัยพัฒนาขึ �นเพื�อใช้ในการ
ทดลอง 
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จากการศึกษางานวิจัยในอดีตและผลการศึกษาเบื �องต้น ทําให้ผู้ วิจยัตั �งสมมติฐาน 18 
สมมตฐิาน โดยแบง่กลุม่สมมตฐิานออกเป็น 4 สว่นดงัตอ่ไปนี �  

สมมตฐิานสว่นที� 1 ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณคา่ที�มีตอ่ตวัแปรตาม 2 ตวั ได้แก่ 
การรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�ได้จากมาตรประมาณคา่ และการรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ 
โดยมีสมมตฐิาน 2 สมมตฐิาน ดงัตอ่ไปนี � 

1. ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณคา่ที�มีตอ่การรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�ได้จากมาตร
ประมาณคา่  

H0 : รูปแบบมาตรประมาณคา่ไมมี่ผลกระทบตอ่การรับรู้คณุภาพข้อมลูที�ได้จากมาตร 
       ประมาณคา่ 
H1 : รูปแบบมาตรประมาณคา่มีผลกระทบตอ่การรับรู้คณุภาพข้อมลูที�ได้จากมาตร 
       ประมาณคา่ 

2. ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณคา่ที�มีตอ่การรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ 
H0 : รูปแบบมาตรประมาณคา่ไมมี่ผลกระทบตอ่การรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ 
H1 : รูปแบบมาตรประมาณคา่มีผลกระทบตอ่การรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ 

โดยที�มาของการตั �งสมมติฐานในสมมติฐานที� 1 และสมมติฐานที� 2 มาจากงานวิจยัใน
อดีตที�พบวา่ ความถกูต้องของข้อมลูที�ได้จากแบบสอบถามออนไลน์ระหว่างมาตรประมาณคา่แบบ
ตวัเลข (Numerical Rating Scale) และมาตรประมาณคา่ในรูปแบบตา่งๆ ที�คล้ายคลึงกบัลกัษณะ
ของมาตรประมาณคา่แบบเลื�อน (Slider Rating Scale) และแบบเลื�อนที�มีปุ่ ม (Sliding Rating 
Scale with button) โดยผลที�ได้ระบุว่ามาตรประมาณคา่ที�สามารถระบคุ่าบนเส้นตรงที�มีความ
ต่อเนื�องได้นั �น จะทําให้คําตอบที�ได้มีความถูกต้องมากกว่ามาตรประมาณค่าแบบตัวเลข 
(Numerical Rating Scale) (Gnambs, 2005) รวมถึงJudith และ Dina (2006) พบว่าการมีการ
วิจารณ์สินค้าและบริการโดยผู้บริโภคชว่ยเพิ�มยอดขายสินค้า อีกทั �งยงักลา่วถึงผลของระดบัวิจารณ์
ที�ใช้มาตรประมาณค่า 5 ระดบัการประเมิน โดยระดบัคะแนน 5 คือ คะแนนสูงสุดที�บอกถึงสิ�งที�
ผู้บริโภคพอใจมากที�สดุ และระดบัคะแนน 1 คือคะแนนตํ�าสดุที�บอกถึงสิ�งที�ผู้บริโภคพอใจน้อยที�สดุ 
พบว่าหากสินค้านั �นมีผู้บริโภคประเมินระดบัคะแนน 1 จะมีอิทธิพลต่อผู้บริโภคมากกว่าสินค้าที�มี
การประเมินที�ระดบัคะแนน 5 
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สมมตฐิานสว่นที� 2 ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณคา่ที�มีตอ่ตวัแปรตาม 2 ตวั ได้แก่ 
การรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�ได้จากมาตรประมาณคา่ และการรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ 
เมื�อประเภทสินค้าแตกตา่งกนั โดยมีสมมตฐิาน 4 สมมตฐิาน ดงัตอ่ไปนี � 

3. ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณคา่ที�มีตอ่การรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�ได้จากมาตร
ประมาณคา่ เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า 

H0 : รูปแบบมาตรประมาณคา่ไมมี่ผลกระทบตอ่การรับรู้คณุภาพข้อมลูที�ได้จากมาตร  
       ประมาณคา่ เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า 
H1 : รูปแบบมาตรประมาณคา่มีผลกระทบตอ่การรับรู้คณุภาพข้อมลูที�ได้จากมาตร 
       ประมาณคา่ เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า 

4. ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณคา่ที�มีตอ่การรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�ได้จากมาตร
ประมาณคา่ เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการ 

H0 : รูปแบบมาตรประมาณคา่ไมมี่ผลกระทบตอ่การรับรู้คณุภาพข้อมลูที�ได้จากมาตร 
       ประมาณคา่ เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการ 
H1 : รูปแบบมาตรประมาณคา่มีผลกระทบตอ่การรับรู้คณุภาพข้อมลูที�ได้จากมาตร 
       ประมาณคา่ เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการ 

5. ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณคา่ที�มีตอ่การรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ 
เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า 

H0 : รูปแบบมาตรประมาณคา่ไมมี่ผลกระทบตอ่การรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่  
      เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า 
H1 : รูปแบบมาตรประมาณคา่มีผลกระทบตอ่การรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่  
      เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า 

6. ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณคา่ที�มีตอ่การรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ 
เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการ 

H0 : รูปแบบมาตรประมาณคา่ไมมี่ผลกระทบตอ่การรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่  
       เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการ 
H1 : รูปแบบมาตรประมาณคา่มีผลกระทบตอ่การรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่  
       เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการ 
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โดยที�มาของการตั �งสมมติฐานในสมมติฐานที� 3 ถึงสมมติฐานที� 6 มาจากงานวิจยัในอดีต
ที�พบว่าการซื �อสินค้าออนไลน์ไม่ได้เหมาะกบัสินค้าทกุประเภท (Kotler, 2000) พฤติกรรมผู้บริโภค
จะแตกตา่งกนัเมื�อซื �อสินค้าและบริการ (Berkowitz et al., 1997 อ้างถึงใน Xiao และ Kwok, 
2003) และ Keith B. Murray (1991) กลา่ววา่ การซื �อสินค้าและบริการผู้บริโภคจะได้รับความเสี�ยง
แตกต่างกัน โดยการซื �อบริการจะเกิดความเสี�ยงสูงกว่าเมื�อเทียบกับการซื �อสินค้า เพื�อลดความ
เสี�ยงที�อาจเกิดขึ �นผู้บริโภคจึงสํารวจข้อมลูบริการมากกว่าข้อมลูสินค้า Bazaarvoice (2008) กล่าว
วา่ การให้คะแนนสินค้าและบริการเป็นสิ�งจําเป็นในเว็บไซต์ขายสินค้าออนไลน์ เพื�อช่วยให้ผู้บริโภค
มีข้อมูลในการตัดสินใจซื �อสินค้าและทําให้ผู้ บริโภคเข้าใช้เว็บไซต์อีกในครั �งต่อไป รวมทั �งเพิ�ม
จํานวนการเข้าชมสินค้าและบริการสินค้าในเว็บไซต์ และ Judith และ Dina (2006) กล่าวว่า การ
วิจารณ์สินค้าโดยผู้บริโภคช่วยเพิ�มยอดขายสินค้าในเว็บไซต์และผลของระดบัความคิดเห็นโดย
มาตรประมาณคา่แบบ Star Rating Scale ที�มี 5 ระดบัการประเมิน พบว่าหากสินค้านั �นมีผู้บริโภค
ประเมินระดบัคะแนน 1 จะมีอิทธิพลต่อผู้บริโภคมากกว่าสินค้าที�มีการประเมินที�ระดบัคะแนน 5 
โดยระดบัคะแนน 5 คือ คะแนนสงูสดุที�บอกถึงสิ�งที�ผู้บริโภคพอใจมากที�สดุและระดบัคะแนน 1 คือ
คะแนนตํ�าสดุที�บอกถึงสิ�งที�ผู้บริโภคพอใจน้อยที�สุด Opinion Research Corporation (2008) 
พบว่า ประเภทสินค้าที�ผู้บริโภคทําการค้นหาข้อมูลก่อนมากที�สดุคือ บริการเกี�ยวกบัการท่องเที�ยว 
และสินค้าประเภทเครื�องใช้ไฟฟ้า เนื�องจากเป็นสินค้าและบริการที�มีรายละเอียดมาก และมีความ
ใกล้เคียงกัน เช่น บริการโรงแรม รีสอร์ท ผู้บริโภคต้องการข้อมลูประกอบการตดัสินใจหลายอย่าง 
ทั �งบรรยากาศ ราคา การบริการ ประสบการณ์จากผู้ บริโภครายอื�น และสินค้าประเภท
เครื�องใช้ไฟฟ้าที�มีรายละเอียดมาก และมีความใกล้เคียงกัน มีหลากยี�ห้อ หลายรุ่น จึงไม่เป็นการ
ง่ายที�ผู้บริโภคจะเลือกจากคณุสมบตัิสินค้าเพียงอย่างเดียว อีกทั �งเป็นสิ�งที�ผู้บริโภคไม่ได้ซื �อบ่อย 
ตา่งกบัสินค้าประเภทเสื �อผ้าและอาหารที�ผู้บริโภคเปลี�ยนคอ่นข้างบอ่ยและซื �อได้เรื�อยๆ ดงันั �นการ
รับทราบความคิดเห็นหรือประสบการณ์จากผู้บริโภครายอื�น จึงเป็นสิ�งที�ผู้บริโภคต้องการมาก และ
จากการวิจยัของ Service Excellence Research Group (2008) พบว่า ความคิดเห็นจากผู้บริโภค
ที�เคยซื �อสินค้าหรือใช้บริการเป็นข้อมลูสําคญัที�ผู้บริโภคต้องการค้นคว้า 

สมมตฐิานสว่นที� 3 ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณคา่ที�มีตอ่ตวัแปรตาม 2 ตวั ได้แก่ 
การรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�ได้จากมาตรประมาณคา่ และการรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ 
เมื�อเพศของผู้บริโภคแตกตา่งกนั โดยมีสมมตฐิาน 4 สมมตฐิาน ดงัตอ่ไปนี � 

7. ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณคา่ที�มีตอ่การรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�ได้จากมาตร
ประมาณคา่ เมื�อเพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย 
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H0 : รูปแบบมาตรประมาณคา่ไมมี่ผลกระทบตอ่การรับรู้คณุภาพข้อมลูที�ได้จากมาตร 
       ประมาณคา่ เมื�อเพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย 
H1 : รูปแบบมาตรประมาณคา่มีผลกระทบตอ่การรับรู้คณุภาพข้อมลูที�ได้จากมาตร 
       ประมาณคา่ เมื�อเพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย 

8. ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณคา่ที�มีตอ่การรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�ได้จากมาตร
ประมาณคา่ เมื�อเพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง 

H0 : รูปแบบมาตรประมาณคา่ไมมี่ผลกระทบตอ่การรับรู้คณุภาพข้อมลูที�ได้จากมาตร 
       ประมาณคา่ เมื�อเพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง 
H1 : รูปแบบมาตรประมาณคา่มีผลกระทบตอ่การรับรู้คณุภาพข้อมลูที�ได้จากมาตร 
       ประมาณคา่ เมื�อเพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง 

9. ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณคา่ที�มีตอ่การรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ 
เมื�อเพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย 

H0 : รูปแบบมาตรประมาณคา่ไมมี่ผลกระทบตอ่การรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่  
       เมื�อเพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย 
H1 : รูปแบบมาตรประมาณคา่มีผลกระทบตอ่การรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่  
       เมื�อเพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย 

10. ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณคา่ที�มีตอ่การรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณ
คา่ เมื�อเพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง 

H0 : รูปแบบมาตรประมาณคา่ไมมี่ผลกระทบตอ่การรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่  
       เมื�อเพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง 
H1 : รูปแบบมาตรประมาณคา่มีผลกระทบตอ่การรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่  
       เมื�อเพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง 

โดยที�มาของการตั �งสมมติฐานในสมมติฐานที� 7 ถึงสมมติฐานที� 10 มาจากงานวิจยัใน
อดีตที�พบว่าเพศหญิงมีทกัษะทางด้านเทคโนโลยีสารสนเทศ (Information Technology) และ
ความสามารถในการประยุกต์ใช้เทคโนโลยีน้อยกว่าเพศชาย และเพศหญิงยังใช้ประโยชน์จาก
เทคโนโลยีสารสนเทศน้อยกวา่เมื�อเทียบกบัเพศชาย รวมถึงเพศหญิงเกิดความพึงพอใจเพิ�มมากขึ �น
หากการซื �อสินค้าออนไลน์ง่ายในการใช้งาน (Alreck และ Settle, 2002) และ Gnambs (2005) 
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ศึกษาและเปรียบเทียบความถูกต้องของข้อมูลที�ได้จากแบบสอบถามออนไลน์ระหว่างมาตร
ประมาณคา่แบบตวัเลข (Numerical Rating Scale) และมาตรประมาณคา่ในรูปแบบตา่งๆ ที�
คล้ายคลึงกบัลกัษณะของมาตรประมาณคา่แบบเลื�อน (Slider Rating Scale) และแบบเลื�อนที�มี
ปุ่ ม (Sliding Rating Scale with button) โดยผลที�ได้ระบวุ่ามาตรประมาณคา่ที�สามารถระบคุา่บน
เส้นตรงที�มีความตอ่เนื�องได้นั �น จะทําให้คําตอบที�ได้มีความถกูต้องมากกว่ามาตรประมาณคา่แบบ
ตวัเลข (Numerical Rating Scale) อีกทั �งเพศของมีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจใช้เทคโนโลยีใหม ่
เพศชายจะคํานงึถึงประโยชน์จากการใช้เทคโนโลยีเป็นสําคญั ขณะที�เพศหญิงอาศยัประสบการณ์
การจากการใช้งานและความคิดเห็นของผู้ อื�น (Venkatesh et al., 2000) Gefen และ Straub 
(1997) พบว่าเพศมีผลต่อการรับรู้ความง่ายในการใช้งานและการรับรู้ประโยชน์ของเว็บไซต์ โดย
เพศชายจะได้รับผลกระทบจากการรับรู้ถึงประโยชน์มากกว่าเพศหญิง ขณะที�เพศหญิงจะได้รับ
ผลกระทบจากการรับรู้ความง่ายในการใช้งานและปัจจยัภายนอกมากกวา่เพศชาย 

สมมตฐิานสว่นที� 4 ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณคา่ที�มีตอ่ตวัแปรตาม 2 ตวั ได้แก่ 
(1) การรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่า และ (2) การรับรู้ประโยชน์ของมาตร
ประมาณค่า เมื�อประเภทสินค้าและเพศของผู้บริโภคแตกต่างกัน โดยมีสมมติฐาน 8 สมมติฐาน 
ดงัตอ่ไปนี � 

11. ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณคา่ที�มีตอ่การรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�ได้จาก
มาตรประมาณคา่ เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการ และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย 

H0 : รูปแบบมาตรประมาณคา่ไมมี่ผลกระทบตอ่การรับรู้คณุภาพข้อมลูที�ได้จากมาตร 
       ประมาณคา่ เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการ และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย 
H1 : รูปแบบมาตรประมาณคา่มีผลกระทบตอ่การรับรู้คณุภาพข้อมลูที�ได้จากมาตร 
       ประมาณคา่ เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการ และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย 

12. ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณคา่ที�มีตอ่การรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�ได้จาก
มาตรประมาณคา่ เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการ และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง 

H0 : รูปแบบมาตรประมาณคา่ไมมี่ผลกระทบตอ่การรับรู้คณุภาพข้อมลูที�ได้จากมาตร 
       ประมาณคา่ เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการ และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง 
H1 : รูปแบบมาตรประมาณคา่มีผลกระทบตอ่การรับรู้คณุภาพข้อมลูที�ได้จากมาตร 
       ประมาณคา่ เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการ และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง 
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13. ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณคา่ที�มีตอ่การรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�ได้จาก
มาตรประมาณคา่ เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย 

H0 : รูปแบบมาตรประมาณคา่ไมมี่ผลกระทบตอ่การรับรู้คณุภาพข้อมลูที�ได้จากมาตร 
       ประมาณคา่ เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย 
H1 : รูปแบบมาตรประมาณคา่มีผลกระทบตอ่การรับรู้คณุภาพข้อมลูที�ได้จากมาตร 
       ประมาณคา่ เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย 

14. ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณคา่ที�มีตอ่การรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�ได้จาก
มาตรประมาณคา่ เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง 

H0 : รูปแบบมาตรประมาณคา่ไมมี่ผลกระทบตอ่การรับรู้คณุภาพข้อมลูที�ได้จากมาตร 
       ประมาณคา่ เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง 
H1 : รูปแบบมาตรประมาณคา่มีผลกระทบตอ่การรับรู้คณุภาพข้อมลูที�ได้จากมาตร 
       ประมาณคา่ เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง 

15. ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณคา่ที�มีตอ่การรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณ
คา่ เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการ และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย 

H0 : รูปแบบมาตรประมาณคา่ไมมี่ผลกระทบตอ่การรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่  
      เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการ และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย 
H1 : รูปแบบมาตรประมาณคา่มีผลกระทบตอ่การรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่  
      เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการ และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย 

16. ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณคา่ที�มีตอ่การรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณ
คา่ เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการ และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง 

H0 : รูปแบบมาตรประมาณคา่ไมมี่ผลกระทบตอ่การรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่  
      เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการ และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง 
H1 : รูปแบบมาตรประมาณคา่มีผลกระทบตอ่การรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่  
      เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการ และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง 

17. ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณคา่ที�มีตอ่การรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณ
คา่ เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย 

H0 : รูปแบบมาตรประมาณคา่ไมมี่ผลกระทบตอ่การรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่  
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      เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย 
H1 : รูปแบบมาตรประมาณคา่มีผลกระทบตอ่การรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่  
      เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย 

18. ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณคา่ที�มีตอ่การรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณ
คา่ เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง 

H0 : รูปแบบมาตรประมาณคา่ไมมี่ผลกระทบตอ่การรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่  
      เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง 
H1 : รูปแบบมาตรประมาณคา่มีผลกระทบตอ่การรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่  
      เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง 

โดยที�มาของการตั �งสมมติฐานในสมมติฐานที� 11 ถึงสมมติฐานที� 18 มาจากงานวิจยัใน
อดีตที�พบวา่ผู้บริโภคพึงพอใจในมาตรประมาณคา่แบบ Star Rating หรือกลุ่มสญัลกัษณ์ที�รูปแบบ
เหมือนกนั เช่น กลุ่มสญัลกัษณ์รูปหวัใจ มาตรประมาณคา่แบบตวัเลข (Numerical Rating Scale) 
เชน่ 3 ใน 5 คนซื �อสินค้าหลงัอา่นคําแนะนํานี �และมาตรประมาณคา่แบบระดบัคะแนน (Numerical 
Score) เช่น 50 คะแนนจาก 100 ตามลําดบั และพฤติกรรมผู้บริโภคจะแตกต่างกันเมื�อซื �อสินค้า
และบริการ (Berkowitz et al., 1997 อ้างถึงใน Xiao และ Kwok, 2003) และ Keith B. Murray 
(1991) กลา่ววา่การซื �อสินค้าและบริการผู้บริโภคจะได้รับความเสี�ยงแตกตา่งกนั โดยการซื �อบริการ
จะเกิดความเสี�ยงสูงกว่าเมื�อเทียบกับการซื �อสินค้า เพื�อลดความเสี�ยงที�อาจเกิดขึ �นผู้บริโภคจึง
สํารวจข้อมูลบริการมากกว่าข้อมลูสินค้า เช่นเดียวกบั Lee (2009) พบว่า ผลของข้อมลูสินค้าที�มี
ตอ่ความตั �งใจซื �อจะแตกตา่งกนั เมื�อสินค้าตา่งประเภทกนั โดยได้สงัเกตลกัษณะของข้อมูลสินค้า
ออนไลน์ (Online Product Information) ที�ส่งผลตอ่การเปลี�ยนความตั �งใจซื �อของผู้บริโภค รวมถึง 
Mitchell และ Vassoss (1997) อธิบายวา่เพศชายยอมรับความเสี�ยงได้น้อยกว่าเพศหญิงในขณะที�
ซื �อสินค้า ซึ�งส่งผลกระทบตอ่การซื �อสินค้าออนไลน์ Campbell (1997) เสนอว่าเพศชายและเพศ
หญิงมีความเชื�อในการซื �อสินค้าออนไลน์แตกต่างกัน เพศชายซื �อสินค้าตามความต้องการของ
ตนเองและการถกูกระตุ้น และ Degeratu et al. (2000) กล่าวว่า เพศส่งผลตอ่การเลือกหรือการ
กระทําในสภาพออนไลน์ ซึ�งเป็นสภาพแวดล้อมจําลอง รวมถึง Mitchell และ Vassoss (1997) 
อธิบายว่าเพศชายยอมรับความเสี�ยงได้น้อยกว่าเพศหญิงในขณะที�ซื �อสินค้า ซึ�งส่งผลกระทบต่อ
การซื �อสินค้าออนไลน์ Campbell (1997) เสนอวา่เพศชายและเพศหญิงมีความเชื�อในการซื �อสินค้า
ออนไลน์แตกต่างกัน เพศชายซื �อสินค้าตามความต้องการของตนเองและการถูกกระตุ้น แต่เพศ
หญิงเห็นการซื �อสินค้าเป็นสิ�งสนกุสนาน และ Wenhua et al. (2009) พบว่าความแตกตา่งระหว่าง
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เพศชายและเพศหญิงมีอิทธิพลต่อการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน การรับรู้ถึงประโยชน์ และการ
รับรู้ถึงความปลอดภยั ซึ�งส่งผลตอ่ความตั �งใจซื �อ งานวิจยัของ Brown et al. (2003) ศกึษาผลของ
ประเภทสินค้าและเพศของผู้บริโภคที�มีผลตอ่การซื �อสินค้าในครั �งตอ่ไป พบว่าทั �งสองปัจจยัดงักล่าว
มีผลตอ่การตั �งใจซื �อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภค โดยเพศหญิงซื �อเครื�องแต่งกาย ผลิตภณัฑ์ความ
งาม ผลิตภณัฑ์ตกแตง่บ้านและสวนมากกวา่เพศชาย 

 
3.3 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  

หลงัจากกําหนดปัญหาและสมมตฐิานของงานวิจยัแล้ว ขั �นตอนสําคญัอีกขั �นตอนหนึ�งคือ 
การเก็บรวบรวมข้อมลูเพื�อตอบวตัถปุระสงค์ของงานวิจยั ผู้ วิจยัออกแบบให้เก็บข้อมลูด้วยการ
ทดลองในห้องปฎิบตักิาร (Laboratory Experiment) และเก็บข้อมลูปฐมภมูิ (Primary Data) 
โดยตรงจากผู้ให้ข้อมลู 

ประชากรของงานวิจยันี �คือ กลุ่มผู้ ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย แต่เนื�องจากประชากรมี
ขนาดใหญ่จึงทําให้ผู้ วิจยัไม่สามารถเก็บข้อมูลจากทกุหน่วยของประชากรได้ จึงต้องเก็บข้อมลูแต่
เพียงบางสว่น เรียกวา่ ตวัอยา่ง (Sample) การเลือกตวัอย่างจําเป็นที�จะต้องเลือกมาให้ถกูต้องเพื�อ
จะได้เป็นตวัแทนที�ดีของประชากรทั �งหมดได้ การเลือกตวัอย่างมีบทบาทสําคญัตอ่การวิจยัมาก ถ้า
ตวัอยา่งที�ได้เป็นตวัแทนที�ดีของประชากร จะทําให้การอ้างอิงถึงประชากรน่าเชื�อถือมากขึ �น (กลัยา 
วานิชย์บญัชา, 2551) 

จากการสํารวจของศนูย์เทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกส์และคอมพิวเตอร์แห่งชาติ (2550; 2551; 
2552) พบว่าบุคคลที�อยู่ในช่วงอายุ 20-29 ปี การศึกษาในระดบัปริญญาตรี และอาศยัอยู่ใน
กรุงเทพมหานคร เป็นกลุ่มที�มีความถี�ในการเข้าเว็บไซต์มากที�สดุ ผู้ วิจยัจึงกําหนดให้เป็นประชากร
ของการศกึษาในครั �งนี � ดงันั �นการเลือกตวัอยา่งในทางปฎิบตัทีิ�เป็นไปได้คือ การขอรายชื�อผู้ เรียนทกุ
คนในระดบัปริญญาตรีของนิสิตทุกคน แต่เนื�องจากรายชื�อผู้ เรียนเป็นข้อมูลส่วนบุคคลสําหรับแต่
ละสถาบนัและไม่สามารถเปิดเผยได้ อีกทั �งเนื�องจากการเก็บข้อมูลจากทุกหน่วยในประชากรนั �น
เป็นไปได้ยาก และจะต้องเสียเวลาและค่าใช้จ่ายเป็นจํานวนมากในกรณีที�ประชากรมีขนาดใหญ่ 
ด้วยเหตนีุ �ผู้ วิจยัจึงกําหนดให้กลุ่มตวัอย่างเป็นนิสิตที�กําลงัศึกษาอยู่ในระดบัปริญญาตรี หลกัสตูร
ภาษาไทยของคณะพาณิชยศาสตรและการบัญชี จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย เพื�อเป็นตัวแทน
ประชากรดงักล่าว เนื�องจากหน่วยตัวอย่างที�ศึกษาในคณะดังกล่าวนี �มีลักษณะความสามารถ
ทัดเทียมกัน โดยมีรายวิชาที�ศึกษาคล้ายคลึงกัน ควรมีศักยภาพ ความคาดหวังและมุมมอง
ตลอดจนประสบการณ์ทางการใช้อินเทอร์เน็ต หรือการใช้คอมพิวเตอร์ที�คล้ายคลึงกนั จึงนบัได้ว่า
สามารถควบคุมให้หน่วยทดลองมีความเหมือนกันในระดบัที�ยอมรับได้ อีกทั �งผู้ วิจัยได้ศึกษาใน
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คณะดงักลา่ว จงึมีความสะดวกและสามารถเข้าใช้งานห้องปฏิบตัิการคอมพิวเตอร์ของคณะได้ ทํา
ให้สามารถควบคมุการเก็บข้อมลูในห้องปฏิบตักิารให้เป็นไปได้อยา่งเหมาะสม 
 
3.4 การเลือกตัวอย่างและจาํนวนตัวอย่าง  

งานวิจัยนี �เป็นการศึกษาเชิงทดลองในห้องปฎิบัติการ (Laboratory Experiment) 
เนื�องจากงานวิจยันี �ต้องการทราบว่า เมื�อ (1) ควบคมุตวัแปรอื�นๆให้คงที�และ (2) กําหนดตวัแปรที�
สนใจเปลี�ยนคา่ในงานวิจยัคือ (1) รูปแบบมาตรประมาณคา่ (2) ประเภทสินค้า และ (3) เพศของ
ผู้บริโภค จะมีผลกระทบอย่างไรต่อ (1) การรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่า 
(Perceived Information Quality of Rating Scale) และ (2) การรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณ
คา่ (Perceived Usefulness of Rating Scale) ด้วยเงื�อนไขของการเลือกหน่วยทดลองตามหลกั
ความน่าจะเป็นนั �น (Probability Sampling) จะต้องประกอบด้วย (1) ต้องทราบขนาดประชากรว่า
มีกี�หน่วย และ (2) ต้องมีกรอบตวัอย่าง (Sampling Frame) กล่าวคือ รายชื�อของแตล่ะหน่วยใน
ประชากรพร้อมรายละเอียด แตใ่นงานวิจยันี �ผู้ วิจยัไม่ทราบรายชื�อของแตล่ะหน่วยประชากร ด้วย
เหตุนี �ผู้ วิจัยจึงเลือกตัวอย่างโดยเป็นไปในลักษณะไม่อิงกับความน่าจะเป็น (Non-Probability 
Sampling) และเป็นการสุ่มตวัอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) คือ การสุ่ม
ตวัอย่างโดยใช้ดุลยพินิจของผู้ วิจัยในการกําหนดสมาชิกของกลุ่มประชากรที�จะมาเป็นหน่วย
ตวัอย่าง (กลัยา วานิชย์บญัชา, 2551) ดงันั �นหน่วยตวัอย่างในงานวิจยันี �จึงเป็นนิสิตที�กําลงัศกึษา
ในระดับปริญญาตรี หลักสูตรภาษาไทยของคณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชี จุฬาลงกรณ์
มหาวิทยาลยั ที�พอจะคาดหมายได้ว่ามีลกัษณะสําคญัเหมือนกนั (Nearly Identical) มากที�สุด 
ทั �งนี �ผู้ วิจยัได้แบ่งการเก็บข้อมูลของหน่วยทดลองออกเป็น 16 กลุ่ม และเนื�องด้วยข้อจํากัดด้าน
เวลา ผู้ วิจยักําหนดขนาดของกลุม่ตวัอยา่งสําหรับงานวิจยันี �โดยอาศยัผลของจากงานวิจยัของเพ็ญ
ศรี เขมะสวุรรณ (2540) เนื�องจากจํานวนประชากรในการวิจยัครั �งนี � ผู้ วิจยัไม่สามารถทราบจํานวน
ที�แน่นอน จึงกําหนดกลุ่มตวัอย่างโดยการคํานวณจากสูตร W.G Cochran (1953) โดยกําหนด
ระดบันยัสําคญั (α) ที�ระดบัความเชื�อมั�น 95% เท่ากับ 0.05 และกําหนดสดัส่วนความคลาด
เคลื�อนที�ยอมให้เกิดขึ �นได้ที�ระดบัความเชื�อมั�น 95% สดัสว่นความคลาดเคลื�อนเทา่กบั 0.05  

 
 

n  คือ จํานวนหนว่ยตวัอยา่งที�ต้องการ 
P  คือ สดัสว่นของประชากรที�ผู้ วิจยัต้องการสุม่ (โดยทั�วไปนิยมใช้สดัสว่น 30% = 0.30) 

n          =    
P (1 - P) Z

2
 

d
2
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Z  คือ ระดบัความมั�นใจที�กําหนด หรือระดบันยัสําคญัทางสถิต ิ(Z = 1.96) 
d  คือ สดัสว่นความคลาดเคลื�อนที�ยอมให้เกิดขึ �นได้  
จากการคํานวณสตูรข้างต้น ขนาดของกลุ่มตวัอย่างมีคา่เท่ากบั 322.69 ดงันั �นในงานวิจยั

นี �จะกําหนดขนาดของกลุ่มตวัอย่างเท่ากบั 323 คน เนื�องจากงานวิจยันี �ศกึษาตวัแปรสามตวัแปร 
ได้แก่ (1) รูปแบบมาตรประมาณคา่ (2) ประเภทสินค้า และ (3) เพศของผู้บริโภค ดงันั �นในงานวิจยั
นี �มีกลุ่มหน่วยตวัอย่างจํานวน 3x2x2 กลุ่ม ซึ�งทั �ง 12 กลุ่มหน่วยตวัอย่างนี �จดัเป็นกลุ่มทดลอง 
(Experimental Group) และผู้ วิจยัเพิ�มอีก 4 กลุ่มหน่วยตวัอย่าง เพื�อเป็นกลุ่มควบคมุ (Control 
Group) ดงันั �นในงานวิจยันี �จะแบง่กลุ่มการเก็บข้อมลูออกเป็น 16 กลุ่ม จากจํานวนขนาดของกลุ่ม
ตวัอย่างที�ได้จากการคํานวณเท่ากับ 323 คน ดงันั �นจํานวนหน่วยตวัอย่างต่อหนึ�งกลุ่มทดลอง
เท่ากบั 323/16 = 20.19 หรือ 21 คนเป็นอย่างน้อย ซึ�งสอดคล้องกับสุวิมล ว่องวาณิชและนง
ลกัษณ์ วิรัชชยั (2546) กล่าวว่าการวิจยัเชิงทดลองขนาดกลุ่มตวัอย่างควรมีอย่างน้อยกลุ่มละ 20 
คน ดงันั �นงานวิจยันี �จึงแบง่กลุ่มตวัอย่างออกเป็นกลุ่มละ 21 หน่วยและเพื�อป้องกนัปัญหาจํานวน
กลุ่มตวัอย่างหนึ�งกลุ่มตํ�ากว่าจํานวนกลุ่มทดลอง ผู้ วิจยัจึงได้กําหนดกลุ่มทดลองเป็นกลุ่มละ 25 
คน ดงันั �นกลุม่ทดลองของงานวิจยันี � คือ 400 คน 
 
3.5 เครื�องมือในการเก็บข้อมูล  

งานวิจัยนี �ผู้ วิจัยได้พัฒนาเว็บไซต์ขึ �นมาใหม่สําหรับการทดลองในห้องห้องปฎิบัติการ 
(Laboratory) จํานวน 8 เว็บไซต์ ดงันั �นผู้ วิจยัจะอธิบายถึงเครื�องมือในการเก็บข้อมลู ดงันี � 

1. พัฒนาเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์สําหรับการซื �อขายสินค้า 8 เว็บไซต์ ซึ�ง
ประกอบด้วยคณุลักษณะที�ต้องมีในเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Must-have หรือ Hygiene 
Factors) (Rattanawicha, P. และ Esichaikul, V., 2005) เพื�อใช้เป็นเครื�องมือในการช่วยตอบ
แบบสอบถาม โดยเว็บไซต์มีการออกแบบเหมือนกันทุกประการ แต่จะมีความแตกต่างเฉพาะ
รูปแบบมาตรประมาณคา่และประเภทสินค้า เพื�อเป็นเครื�องมือในการช่วยตอบข้อถามจํานวนแปด
เว็บไซต์ โดยแบง่รูปแบบมาตรประมาณคา่ออกเป็น 3 รูปแบบคือ (1) มาตรประมาณคา่แบบแสดง
รูปภาพ (Graphic Rating Scale) (2) มาตรประมาณคา่แบบแสดงตวัเลข (Numerical Rating 
Scale) และ (3) มาตรประมาณคา่แบบแสดงทั �งรูปภาพและตวัเลข (Numerical and Graphic 
Rating Scale) ประเภทสินค้าแบ่งเป็น 2 ประเภท คือ (1) สินค้า (Product) และ (2) บริการ 
(Service) 

2. พัฒนาแบบสอบถามเป็นเครื�องมือที�ในการเก็บรวบรวมข้อมูลการรับรู้คุณภาพของ
ข้อมูลและการรับรู้ถึงประโยชน์ โดยแบบสอบถามในงานวิจัยนี �ใช้แบบสอบถามบนกระดาษ 
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เนื�องจากสามารถตรวจสอบความน่าเชื�อถือของข้อมลูได้มากกว่าแบบสอบถามออนไลน์ โปรแกรม
ที�พฒันาเพื�อจดัเก็บแบบสอบถามออนไลน์ไมส่ามารถยืนยนัได้ว่าไม่มีข้อผิดพลาดเลย และข้อมลูที�
จดัเก็บในสื�ออิเล็กทรอนิกส์มีความเสี�ยงในการสูญหาย จึงไม่มีความจําเป็นที�ต้องใช้แบบสอบถาม
บนอินเทอร์เน็ต โดยแบง่แบบสอบถามออกเป็น 3 สว่น คือ 

ส่วนที� 1 เป็นคําถามเกี�ยวกับการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่า 
(Perceived Information Quality of Rating Scale) ของหน่วยตวัอย่าง ผู้ วิจยัได้ปรับปรุงข้อถาม
มาจากงานวิจยัของ Tony และคณะ (2007) โดยใช้แบบสอบถามที�มีมาตรการประเมินของลิเคิร์ท 
(Likert's Rating Scale) ผู้ วิจยักําหนดคา่คะแนนของชว่งนํ �าหนกั 5 ระดบั ให้มีความหมาย ดงันี � 

นํ �าหนกัเป็น 1 แสดงวา่หนว่ยตวัอยา่งเห็นด้วยกบัประเดน็นั �น ระดบัน้อยที�สดุ 
นํ �าหนกัเป็น 2 แสดงวา่หนว่ยตวัอยา่งเห็นด้วยกบัประเดน็นั �น ระดบัน้อย 
นํ �าหนกัเป็น 3 แสดงวา่หนว่ยตวัอยา่งเห็นด้วยกบัประเดน็นั �น ระดบัปานกลาง 
นํ �าหนกัเป็น 4 แสดงวา่หนว่ยตวัอยา่งเห็นด้วยกบัประเดน็นั �น ระดบัมาก 
นํ �าหนกัเป็น 5 แสดงวา่หนว่ยตวัอยา่งเห็นด้วยกบัประเดน็นั �น ระดบัมากที�สดุ 
ส่วนที� 2 เป็นคําถามเกี�ยวกับการรับรู้ถึงประโยชน์ของมาตรประมาณค่า (Perceived 

Information Quality of Rating Scale) ของหน่วยตวัอยา่ง ผู้ วิจยัได้ปรับปรุงข้อถามมาจาก
งานวิจยัของ Davis (1989) โดยใช้แบบสอบถามที�มีมาตรการประเมินของลิเคิร์ท (Likert's Rating 
Scale) ผู้ วิจยัได้กําหนดคา่คะแนนของชว่งนํ �าหนกั 5 ระดบั ให้มีความหมายเช่นเดียวกบัคา่คะแนน
ของคําถามเกี�ยวกบัการรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�ได้จากมาตรประมาณคา่  

ส่วนที� 3 เพื�อเก็บข้อมูลส่วนตวั (Personal Data) ของหน่วยตวัอย่าง เช่น เพศ อาย ุ
พฤติกรรมการใช้งานอินเทอร์เน็ต และจํานวนครั �งในการซื �อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ตใน
หนึ�งปีที�ผา่นมา มีลกัษณะเป็นคําถามปลายปิด เพื�อเป็นประโยชน์ตอ่การอธิบายผลการวิจยัตอ่ไป 

หนว่ยตวัอยา่งในกลุม่ควบคมุ 4 กลุม่จะได้รับแบบสอบถามที�ประกอบด้วยคําถามเดียวกนั
ก่อนและหลังจากเข้าใช้งานเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ส่วนหน่วยทดลองแต่ละกลุ่มจาก
ทั �งหมด 16 กลุ่มจะได้รับแบบสอบถามที�ประกอบด้วยคําถามเดียวกันหลังการเข้าใช้งานงาน
เว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 
3.6 ขั 'นตอนการเก็บข้อมูล 
  งานวิจัยนี �ทดลองในห้องปฏิบัติการด้วยเว็บไซต์ที�ผู้ วิจัยพัฒนาขึ �นเอง กําหนดหน่วย
ตวัอย่างจํานวน 400 คนเป็นอย่างน้อย ซึ�งเป็นนิสิตที�กําลงัศกึษาอยู่ในระดบัปริญญาตรี หลกัสตูร
ภาษาไทยของคณะพาณิชยศาสตรและการบัญชี จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ผู้ วิจัยแบ่งหน่วย
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ตวัอย่างออกเป็น 16 กลุ่ม กลุ่มละ 25 คน ผู้ วิจยัจะกําหนดวนัสําหรับเก็บข้อมลูในห้องปฎิบตัิการ
ของแตล่ะกลุม่หนว่ยตวัอยา่ง และแจ้งเวลาในการเก็บข้อมลูจากหน่วยตวัอย่างแตล่ะกลุ่ม โดยแบง่
รอบการเก็บข้อมลูเป็น 16 ช่วงเวลา ช่วงเวลาละ 25 คนเป็นอย่างน้อยในการเก็บข้อมลูในแตล่ะ
กลุ่ม เนื�องจากติดขดัปัญหาด้านเวลาของหน่วยตวัอย่างและการขอใช้ห้องปฎิบตัิการคอมพิวเตอร์
เป็นระยะเวลาตอ่เนื�องเพื�อเก็บข้อมลูจากหนว่ยตวัอยา่งทั �ง 16 กลุม่ 

ก่อนการเริ�มเก็บข้อมลูผู้ วิจยัอธิบายหนว่ยตวัอย่างถึง ขั �นตอนการเก็บข้อมลู โดยผู้ วิจยัแจ้ง
หนว่ยตวัอยา่งวา่ผู้ วิจยัร่วมมือกบัเจ้าของเว็บไซต์ที�ใช้ในการทดลอง เพื�อให้หน่วยตวัอย่างเกิดความ
ตั �งใจในการทดลอง ถ้าหน่วยตวัอย่างเห็นว่าเป็นเว็บไซต์ที�ไม่มีอยู่จริงจะส่งผลต่อความตั �งใจของ
ผู้บริโภคในการทดลอง จากนั �นอธิบายการใช้งานและแจ้งคําสั�งให้แก่หน่วยตวัอย่างเข้าสู่เว็บไซต์ที�
กําหนดเป็นเวลา 10 นาที เมื�อหมดเวลาในการทดลอง ผู้ วิจยัแจกแบบสอบถามให้หน่วยตวัอย่าง
ตอบตามความเป็นจริง เพื�อเก็บข้อมลูการรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�ได้จากมาตรประมาณคา่ 

สําหรับหนว่ยตวัอยา่งในกลุ่มทดลองทั �ง 12 กลุ่ม ผู้ วิจยัจะแจกใบงานให้หน่วยตวัอย่าง ซึ�ง
ใบงานจะประกอบด้วยคําชี �แจงเพื�อให้หนว่ยตวัอยา่งเข้าสูเ่ว็บไซต์ เมื�อหมดเวลาในการทดลองจะมี
การทดสอบหลังการทดลองอีกครั �ง (Post-Test) โดยผู้ วิจัยจะแจกแบบสอบถามที�มีข้อถาม
เหมือนเดิมให้หน่วยตวัอย่างตอบตามความเป็นจริง ซึ�งแบบสอบถามประกอบด้วย 3 ส่วนคือ ส่วน
แรกเป็นคําถามเกี�ยวกับการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่า (Perceived 
Information Quality of Rating Scale) ส่วนที�สองเป็นคําถามเกี�ยวกบัการรับรู้ประโยชน์ของมาตร
ประมาณคา่ (Perceived Usefulness of Rating Scale) และส่วนที�สามเป็นคําถามเกี�ยวกบัข้อมลู
ส่วนตวั การทดลองกําหนดระยะเวลาในการทดลองหลงัจากแจกใบงานแล้วหน่วยตวัอย่างละ 15 
นาทีเทา่กนัทกุหนว่ยตวัอยา่ง สําหรับขั �นตอนการเก็บข้อมลู ดงัรูปที� 3.1 
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รูปที� 3.1 แสดงขั �นตอนการเก็บข้อมลู 
 
3.7 ความถูกต้องและความน่าเชื�อถือของข้อมูลที�เก็บ 

งานวิจยันี �เป็นการทดลองในห้องปฏิบตัิการ (Laboratory Experiment) ที�ผู้ วิจยัมีความ
พยายามอย่างที�สดุให้ได้ข้อมลูที�ถกูต้อง (Valid) และเชื�อถือได้ (Reliable) เพื�อนําไปสู่ผลสรุปจาก
การตอบวตัถุประสงค์ของงานวิจยันี � จึงจําเป็นต้องควบคมุปัจจยัที�เกี�ยวข้องอนัได้แก่ปัจจยัด้าน
เทคโนโลยี การเลือกหน่วยทดลอง การพัฒนาเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ และการพัฒนา
แบบสอบถาม ดงัรายละเอียดตอ่ไปนี � 

 

ผู้ วิจยัแบง่หน่วยตวัอยา่งออกเป็น 16 กลุม่ๆละอยา่งน้อย 25 คน 

ผู้ วิจยันดัหมายวนัเวลาสําหรับเก็บข้อมลูในห้องปฏิบตักิารของแตล่ะ 
กลุม่หนว่ยตวัอยา่ง โดยแบง่รอบของการเก็บข้อมลูเป็น 16 ชว่งเวลา 

ผู้ วิจยัแจกใบงานให้หน่วยตวัอยา่ง จากนั �นผู้ วิจยัจะชี �แจง 
เพื�อให้หนว่ยตวัอยา่งเข้าสูเ่ว็บไซต์ตามที�ในใบงานกําหนด 

เมื�อครบ 10 นาที ผู้ วิจยัจะแจกแบบสอบถามให้กลุม่ควบคมุ  
และแจกแบบสอบถามทั �ง 3 สว่นให้กลุม่ทดลอง 

ผู้ วิจยัเก็บแบบสอบถาม และนําข้อมลูไปวิเคราะห์ผล 
เพื�อตอบคําถามวตัถปุระสงค์ของงานวิจยั 

ผู้ วิจยักลา่วถึงระบบขั �นตอนในการเก็บข้อมลูให้หนว่ยตวัอยา่งทราบ 

กลุม่ตวัอยา่งเข้าใช้งานเว็บไซต์ตามกลุม่ที�ระบไุว้ในตาราง 1.2  
และปฏิบตัิตามข้อกําหนดในใบงาน 
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1. ปัจจยัด้านเทคโนโลยี เป็นปัจจยัสําคญัที�อาจจะมีผลกระทบเกิดขึ �นระหว่างดําเนินการ
ทดลอง เพราะอาจจะมีผลต่อการส่งข้อมูลระหว่างกัน ได้แก่ (1) ความเร็วในการประมวลผล
เซิร์ฟเวอร์ (Server Side) (2) ความเร็วในการประมวลผลของเครื�องผู้ ใช้ (Client Side) และ (3) 
ความเร็วของสายส่งข้อมูลระหว่างเครื�องเซิร์ฟเวอร์กับเครื�องของผู้ ใช้ เพราะหน่วยทดลองแต่ละ
หนว่ยจะมีระยะเวลาจํากดัในการทดลอง ดงันั �น ผู้ วิจยัจงึมุง่หวงัที�จะลดความคลาดเคลื�อนที�อาจจะ
เกิดขึ �นให้น้อยที�สดุ โดยกําหนดปัจจยัตา่ง ๆ ที�ส่งผลตอ่ความเร็วของเครื�องผู้ ใช้ และสายส่งข้อมลู
ให้มีความใกล้เคียงกันมากที�สุด ได้แก่ สถานที�ทดลองคือห้องปฏิบตัิการคอมพิวเตอร์ของคณะ
พาณิชยศาสตรและการบญัชี จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลยั ที�ประกอบด้วยเครื�องคอมพิวเตอร์รุ่น
เดียวกนั และความเร็วของสายส่งข้อมลูระหว่างเครื�องเซิร์ฟเวอร์กับเครื�องผู้ ใช้ใกล้เคียงกัน การ
ทดลองนี �กระทําบนเครื�องคอมพิวเตอร์ที�มีความเร็วใกล้เคียงกนัมากที�สดุ ผลการทดลองที�ได้จะอยู่
บนระบบที�เหมือนกนั จะนําไปสูก่ารได้มาซึ�งข้อมลูที�มีความถกูต้อง และนา่เชื�อถือยิ�งขึ �น 

2. การเลือกหน่วยทดลอง เพื�อให้สอดคล้องกบัพฤติกรรมการใช้งานอินเทอร์เน็ตของผู้ ใช้
อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย ผู้ วิจัยจึงเลือกนิสิตที�กําลังศึกษาในระดับปริญญาตรี หลักสูตร
ภาษาไทยของคณะพาณิชยศาสตร์และการบญัชี จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลยัที�คาดว่ามีลักษณะ
สําคญัใกล้เคียงกนั (Nearly Identical) มากที�สดุ โดยลกัษณะสําคญัที�ใช้เป็นเกณฑ์ในการเลือก
หน่วยทดลองเพื�อให้คณุสมบตัิมีความใกล้เคียงกนัมากที�สดุ คือ เลือกนิสิตในคณะเดียวกนั เพราะ
มีลกัษณะความสามารถที�ทดัเทียมกนั ทําให้ความแตกตา่งที�เกิดขึ �นเป็นผลโดยตรงจากตวัแปรต้น
จํานวนสามตวัแปร หนว่ยตวัอย่างจะถกูแบง่ออกเป็น 16 กลุ่ม แตล่ะกลุ่มจะได้รับการทดลองเพียง
ครั �งเดียวเท่านั �นและไม่อนุญาตให้หน่วยตวัอย่างคนเดิมร่วมให้ข้อมูลอีก การที�ผู้ วิจยัควบคมุการ
ทดลองให้เป็นไปตามที�กล่าวมานั �น จะนําไปสู่การได้มาซึ�งข้อมลูที�มีความถูกต้อง และน่าเชื�อถือ
ยิ�งขึ �น 

3. การพฒันาเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์สําหรับจําหน่ายสินค้าและบริการจํานวน 8 
เว็บไซต์ ซึ�งประกอบด้วยคณุลกัษณะที�ต้องมีในเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Must-have หรือ 
Hygiene Factors) (Rattanawicha, P. และ Esichaikul, V., 2005) เพื�อใช้เป็นเครื�องมือในการ
ช่วยตอบแบบสอบถาม โดยเว็บไซต์มีการออกแบบเหมือนกันทุกประการ แต่จะมีความแตกต่าง
เฉพาะรูปแบบมาตรประมาณคา่และประเภทสินค้า 

4. การสร้างแบบสอบถามถือเป็นสิ�งสําคัญในงานวิจัยนี � ดังนั �นแบบสอบถามที�ดีควร
ถกูต้องและน่าเชื�อถือ แต่ละคําถามควรนําไปสู่ข้อมูลที�สะท้อนถึงคําตอบได้ถูกต้อง ทั �งนี �ผู้ วิจยัได้
สร้างแบบสอบถาม ตามขั �นตอนดงันี � 
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4.1 ศกึษาทฤษฎี หลกัการ แนวคิด จากหนงัสือ ตํารา เอกสาร และ งานวิจยัที�
เกี�ยวข้องและนําผลการศึกษามาเป็นข้อมลูในการสร้างแบบสอบถามในการวิจยั และวิธีการเก็บ
ข้อมลูเพื�อให้ได้ข้อมลูที�ถกูต้องและเป็นไปตามความจริง และ  

4.2 นําแบบสอบถามจากงานวิจยัในอดีตมาปรับปรุงใหม่เพื�อความเหมาะสมกับ
วตัถปุระสงค์ของงานวิจยั โดยแบง่แบบสอบถามออกเป็นสี�สว่น ดงันี �  

ส่วนที� 1 เพื�อเก็บข้อมูลการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่า 
ผู้ วิจยัได้ปรับปรุงข้อถามมาจากงานวิจยัของ Tony และคณะ (2007) 

ส่วนที� 2 เพื�อเก็บข้อมลูการรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ ผู้ วิจยัได้ปรับปรุง
ข้อถามมาจากงานวิจยัของ Davis (1989) 

สว่นที� 3 เพื�อเก็บข้อมลูสว่นตวั (Personal Data) ของหนว่ยตวัอย่าง เช่น เพศ อาย ุ
พฤตกิรรมการใช้งานอินเทอร์เน็ต จํานวนครั �งในการซื �อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ตในหนึ�งปีที�
ผา่นมา 
 
3.8 กรอบการวิเคราะห์ข้อมูล 

การวิเคราะห์ข้อมูลเพื�อทดสอบสมมติฐาน และตอบวัตถุประสงค์สามวัตถุประสงค์ของ
งานวิจยั ดงันี �  

1. ศึกษาผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณค่า (Rating Scale Formats) ของการ
วิจารณ์สินค้าและบริการในเว็บไซต์ขายสินค้าออนไลน์ที�มีต่อ (1) การรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�ได้
จากมาตรประมาณค่า (Perceived Information Quality of Rating Scale) และ (2) การรับรู้
ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ (Perceived Usefulness of Rating Scale) 

2. ศึกษาผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณค่าของการวิจารณ์สินค้าและบริการใน
เว็บไซต์ขายสินค้าออนไลน์ที�มีต่อ (1) การรับรู้คณุภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่า และ 
(2) การรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ เมื�อประเภทสินค้า (Product Types) แตกตา่งกนั 

3. ศึกษาผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณค่าของการวิจารณ์สินค้าและบริการใน
เว็บไซต์ขายสินค้าออนไลน์ที�มีต่อ (1) การรับรู้คณุภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่า และ 
(2) การรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณค่า เมื�อเพศของผู้ บริโภค (Consumer’s Genders) 
แตกตา่งกนั 

4. ศึกษาผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณค่าของการวิจารณ์สินค้าและบริการใน
เว็บไซต์ขายสินค้าออนไลน์ที�มีต่อ (1) การรับรู้คณุภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่า และ 
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(2) การรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณค่า เมื�อประเภทสินค้า (Product Types) และเพศของ
ผู้บริโภค (Consumer’s Genders) แตกตา่งกนั 

การวิเคราะห์ข้อมูลเพื�อทดสอบสมมติฐาน และตอบวัตถุประสงค์ของงานวิจัย โดยจะ
กระทําดงัรายละเอียดตอ่ไปนี � 

1. คําถามในส่วนข้อมูลส่วนตัวของหน่วยตัวอย่าง ผู้ วิจัยใช้สถิติเชิงพรรณาเพื�อสรุป
ลกัษณะของหน่วยตวัอย่างจากคําถามทั �ง 5 ข้อ คือ เพศ ชั �นปี พฤติกรรมการเล่นอินเทอร์เน็ตเป็น
จํานวนปี จํานวนชั�วโมงการเล่นอินเทอร์เน็ตในหนึ�งสัปดาห์ และจํานวนการซื �อสินค้าทาง
อินเทอร์เน็ตในหนึ�งปีที�ผา่นมา 

2. การตอบวตัถปุระสงค์ข้อหนึ�งถึงสามในสามประเด็น คือ การรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�ได้
จากมาตรประมาณค่าและการรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณค่า เนื�องจากงานวิจยันี �มีตวัแปร
อิสระ 1 ตวัแปร คือ รูปแบบมาตรประมาณคา่ และตวัแปรรอง 2 ตวัแปร ได้แก่ ประเภทสินค้า และ
เพศของผู้บริโภค โดยมีกรอบของการวิเคราะห์ข้อมลู คือ เมื�อได้ข้อมลูมาผู้ วิจยัตรวจสอบข้อมลูที�ได้
ว่าตวัแปรการรับรู้คณุภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่าและการรับรู้ประโยชน์ของมาตร
ประมาณค่ามีการแจกแจงแบบปกติหรือไม่ ด้วยการใช้สถิติทดสอบ Kolmogorov-Smirnov หรือ
สถิตทิดสอบ Chi-Square หรือสถิตทิดสอบที�เหมาะสมตวัอื�นๆ (กลัยา วานิชย์บญัชา, 2551) 

ถ้าพบว่าการทดสอบตวัแปรตามมีการแจกแจงแบบปกติ ผู้ วิจยัจะใช้วิธีการทางสถิติอิง
พารามิเตอร์ (Parametric Statistical Technique) คือ การใช้สถิติทดสอบ t (t-test) เพื�อทดสอบ
สมมตฐิานของผลตา่งระหวา่งคา่เฉลี�ยของประชากรสองประชากร และกรณีความแตกตา่งระหว่าง
กลุ่มประชากรตั �งแต่ 3 กลุ่มขึ �นไป โดยมีตวัแปรตามเพียงตวัเดียว ผู้ วิจยัจะใช้การวิเคราะห์ความ
แปรปรวน (Analysis of Variance : ANOVA) ด้วยการวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว 
(One-Way ANOVA) เนื�องจากเป็นการจําแนกข้อมูลด้วยตวัแปรเพียงตวัแปรเดียวหรือเป็นการ
วิเคราะห์ความแตกต่างกันของระดบัที�แตกต่างกันของปัจจัยที�คาดว่ามีอิทธิพลต่อข้อมูล ซึ�งเป็น
การทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี�ยของประชากรที�รับปัจจยัที�ต่างระดบักนัตั �งแต่ 3 ระดบั
ขึ �นไป โดยถือวา่หน่วยที�ได้รับปัจจยัในระดบัเดียวกนัเป็นประชากรเดียวกนัและหน่วยที�ได้รับปัจจยั
ตา่งกนั เป็นคนละประชากร (กลัยา วานิชย์บญัชา, 2549) เนื�องด้วยผู้ วิจยัสนใจวิเคราะห์ตวัแปร
อิสระเพียงแปรเดียวที�ส่งผลต่อข้อมูลหรือตัวแปรตามเท่านั �น จึงไม่มีความจําเป็นต้องใช้การ
วิเคราะห์ความแปรปรวนแบบสองทาง (Two-Way ANOVA) ซึ�งเป็นการวิเคราะห์ความแปรปรวน
ของข้อมลูโดยการจําแนกหรือแบง่ข้อมูลด้วยตวัแปรสองตวัแปร และแต่ละตวัแปรก็มีหลายระดบั 
แตถ้่าผลการทดสอบพบว่าตวัแปรตามไม่มีการแจกแจงแบบปกติหรือไม่ใกล้เคียงแบบปกติ ผู้ วิจยั
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จะใช้การทดสอบที�ไม่อิงพารามิเตอร์ (Non Parametric Test) แทน คือ การทดสอบแมนวิทนีย์ 
(Mann-Whitney U Test) ซึ�งใช้ทดสอบความแตกตา่งระหว่างคา่กลางของประชากรสองกลุ่ม และ
การทดสอบครัสคลั-วลัลิส (Kruskal-Wallis H Test) เพื�อทดสอบว่ากลุ่มตวัอย่าง 3 กลุ่มได้มาจาก
ประชากร 3 กลุ่มที�มีการแจกแจงเหมือนกนัหรือไม่ หรือถกูสุ่มมาจากประชากรที�มีค่าเฉลี�ยเท่ากัน
หรือไม ่(กลัยา วานิชย์บญัชา, 2545)  

3. ตวัแบบที�จะศกึษาในงานวิจยันี � แสดงได้ดงัรูปที� 3.2 
 

 

 

 

 

 

 

 

 
รูปที� 3.2 แสดงตวัแบบที�ศกึษาในงานวิจยั  
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บทที� 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

4.1 ความนํา 
บทนี �จะกล่าวถึงผลการวิเคราะห์ที�ได้จากการเก็บข้อมูลในห้องปฏิบตัิการ เพื�อนํามาตอบ

วตัถปุระสงค์ของงานวิจยั อนัได้แก่   
1. ศึกษาผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณค่า (Rating Scale Formats) ของการ

วิจารณ์สินค้าและบริการในเว็บไซต์ขายสินค้าออนไลน์ที�มีต่อ (1) การรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�ได้
จากมาตรประมาณคา่ (Perceived Information Quality of Rating Scale) และ (2) การรับรู้ถึง
ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ (Perceived Usefulness of Rating Scale)  

2. ศึกษาผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณค่าของการวิจารณ์สินค้าและบริการใน
เว็บไซต์ขายสินค้าออนไลน์ที�มีตอ่ (1) การรับรู้คณุภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณคา่ และ 
(2) การรับรู้ถึงประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ เมื�อประเภทสินค้า (Product Types) แตกตา่งกนั 

3. ศึกษาผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณค่าของการวิจารณ์สินค้าและบริการใน
เว็บไซต์ขายสินค้าออนไลน์ที�มีตอ่ (1) การรับรู้คณุภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณคา่ และ 
(2) การรับรู้ถึงประโยชน์ของมาตรประมาณค่า เมื�อเพศของผู้บริโภค (Consumer’s Genders) 
แตกตา่งกนั 

4. ศึกษาผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณค่าของการวิจารณ์สินค้าและบริการใน
เว็บไซต์ขายสินค้าออนไลน์ที�มีตอ่ (1) การรับรู้คณุภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณคา่ และ 
(2) การรับรู้ถึงประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ เมื�อประเภทสินค้าและเพศของผู้บริโภคแตกตา่งกนั 

ในบทนี �จะประกอบด้วยการวิเคราะห์ความเชื�อถือได้ การวิเคราะห์ข้อมลูในลกัษณะสถิติ
เชิงพรรณนา การตรวจสอบการแจกแจงและผลการทดสอบสมมติฐานในลักษณะของสถิติเชิง
อนมุาน  
 
4.2 การวิเคราะห์ความเชื�อถือได้  

การวิเคราะห์ความเชื�อถือได้ เป็นเทคนิคที�ใช้วัดความเชื�อถือได้ของเครื�องมือ โดยนํา
เครื�องมือนั �นมาวัดหลายๆครั �ง โดยผลที�ได้จะต้องเหมือนกันหรือสอดคล้องกัน (กัลยา วานิชย์
บญัชา, 2551) งานวิจยันี �ใช้แบบสอบถามสําหรับวดัคา่ตวัแปรสองตวั คือ (1) การรับรู้คณุภาพของ
ข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่า และ (2) การรับรู้ถึงประโยชน์ของมาตรประมาณค่า ผลการ
วิเคราะห์ความเชื�อถือได้แสดงดงัตารางที� 4.1 
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ตารางที� 4.1 แสดงการวิเคราะห์ความเชื�อถือได้ของข้อถามที�ใช้วดัสองตวัแปร 
ตวัแปร Cronbach’s Alpha 

การรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�ได้จากมาตรประมาณคา่ 0.787 
การรับรู้ถึงประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ 0.845 

ผลการวิเคราะห์ความเชื�อถือได้ของแบบสอบถามให้คา่ความเชื�อถือได้ในรูปสมัประสิทธิw 
ครอนบคัอลัฟา (Cronbach's Alpha) ของการรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�ได้จากมาตรประมาณคา่มี
ค่าเท่ากับ 0.787 และการรับรู้ถึงประโยชน์ของมาตรประมาณค่ามีค่าเท่ากับ 0.845 ซึ�งถือว่า
ข้อถามที�ใช้วัดค่าตวัแปรสองตัวในแบบสอบถามนี �มีความเชื�อถือได้สูง เนื�องจากสัมประสิทธิwค
รอนบคัอลัฟามากกวา่ 0.7 และมีคา่เข้าใกล้ 1 แสดงว่าความเชื�อถือได้ของคําถามมีมาก (กลัยา วา
นิชย์บญัชา, 2551) 

 
4.3 การทดสอบความเหมือนหรือการทดสอบภาวะเอกพันธ์ุ (Test of Homogeneity) 

ผู้ วิจยัตรวจสอบความเหมือนหรือความเป็นเอกพนัธุ์ของกลุ่มตวัอย่าง เพื�อให้แน่ใจว่ากลุ่ม
ตวัอย่างที�ผู้ วิจัยเลือกมานี �มีความเป็นเอกพันธุ์  คือ มีความเป็นประชากรกลุ่มเดียวกัน ผู้ วิจัยจึง
ตรวจสอบความเป็นเอกพนัธุ์ของกลุ่มตวัอย่างนี � เพื�อยืนยนัว่ากลุ่มประชากรในงานวิจยันี �เสมือน
เป็นกลุม่ตวัอยา่งกลุม่เดียวกนั โดยการทดสอบความเป็นเอกพนัธุ์ มีสมมตฐิาน คือ 

1. เมื�อทดสอบจากข้อมลูประสบการณ์การใช้อินเทอร์เน็ต   
H0:  กลุม่ตวัอยา่งทั �ง 16 กลุ่ม มีลกัษณะเหมือนกนั โดยถือตามประสบการณ์การใช้   

อินเทอร์เน็ต   
H1:  กลุม่ตวัอยา่งทั �ง 16 กลุ่ม มีลกัษณะแตกตา่งกนั โดยถือตามประสบการณ์การใช้

อินเทอร์เน็ต 
2. เมื�อทดสอบจากข้อมลูจํานวนชั�วโมงการใช้งานอินเทอร์เน็ตตอ่สปัดาห์ 

H0:  กลุม่ตวัอยา่งทั �ง 16 กลุ่ม มีลกัษณะเหมือนกนั โดยถือตามจํานวนชั�วโมงการใช้
งานอินเทอร์เน็ตตอ่สปัดาห์ 

H1:  กลุม่ตวัอยา่งทั �ง 16 กลุ่ม มีลกัษณะแตกตา่งกนั โดยถือตามจํานวนชั�วโมงการใช้
งานอินเทอร์เน็ตตอ่สปัดาห์ 

3. เมื�อทดสอบจากข้อมลูประสบการณ์การซื �อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต 
H0:  กลุม่ตวัอยา่งทั �ง 16 กลุ่ม มีลกัษณะเหมือนกนั โดยถือตามประสบการณ์การซื �อ

สินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต 
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H1:  กลุม่ตวัอยา่งทั �ง 16 กลุ่ม มีลกัษณะแตกตา่งกนั โดยถือตามประสบการณ์การซื �อ
สินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต  

ในการทดสอบสมมติฐานนี �ใช้สถิติทดสอบไคสแควร์ (Chi-Square) โดยใช้ข้อมลูที�ได้จาก
การเก็บข้อมูลในแบบสอบถามส่วนที� 3 ซึ�งเป็นข้อมูลทั�วไปของกลุ่มตวัอย่าง สามารถแสดงดงั
ตารางที� 4.2 ถึงตารางที� 4.4 

ตารางที� 4.2 แสดงข้อมูลของกลุ่มตวัอย่างโดยถือตามประสบการณ์การใช้อินเทอร์เน็ตของกลุ่ม
ตวัอยา่งในการทดลองทั �ง 16 กลุม่ จํานวน 400 คน 

กลุม่ตวัอยา่ง 
ประสบการณ์การใช้อินเทอร์เน็ต (ร้อยละ) 

น้อยกวา่ 2 ปี 2-4 ปี 5-7 ปี 7 ปีขึ �นไป 
1 4.0 4.0 20.0 72.0 
2 0.0 0.0 40.0 60.0 
3 0.0 8.0 16.0 76.0 
4 0.0 12.0 12.0 76.0 
5 0.0 4.0 24.0 72.0 
6 0.0 16.0 28.0 56.0 
7 0.0 0.0 24.0 76.0 
8 0.0 8.0 28.0 64.0 
9 0.0 0.0 16.0 84.0 
10 0.0 8.0 32.0 60.0 
11 0.0 8.0 12.0 80.0 
12 0.0 16.0 24.0 60.0 
13* 0.0 0.0 4.0 96.0 
14* 0.0 0.0 20.0 80.0 
15* 0.0 4.0 16.0 80.0 
16* 0.0 24.0 52.0 24.0 
เฉลี�ย 0.2 7.0 23.0 69.8 
* กลุม่ตวัอยา่งที�เป็นกลุม่ควบคมุ (Control Group) 
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จากการทดสอบไคสแควร์ของข้อมูลกลุ่มตัวอย่างโดยถือตามประสบการณ์การใช้
อินเทอร์เน็ตของกลุ่มตวัอย่างทั �ง 16 กลุ่ม โดยวิธีทดสอบไคสแควร์มีคา่ Sig เท่ากับ 0.463 ซึ�ง
มากกว่าระดบันยัสําคญัที� 0.05 จึงสรุปได้ว่ากลุ่มตวัอย่างทั �ง 16 กลุ่ม มีลกัษณะเหมือนกนัโดยถือ
ตามประสบการณ์การใช้อินเทอร์เน็ต หรือกลุม่ตวัอยา่งทั �ง 16 กลุม่มีความเป็นเอกพนัธุ์ 

ตารางที� 4.3 แสดงข้อมูลของกลุ่มตวัอย่างโดยถือตามจํานวนชั�วโมงการใช้งานอินเทอร์เน็ตต่อ
สปัดาห์ของกลุม่ตวัอยา่งในการทดลองทั �ง 16 กลุม่ จํานวน 400 คน 

กลุม่ตวัอยา่ง 
จํานวนชั�วโมงการใช้งานอินเทอร์เน็ตตอ่สปัดาห์ (ร้อยละ) 

น้อยกวา่1ชั�วโมง 1-2 ชั�วโมง 3-5 ชั�วโมง 6-7 ชั�วโมง 7 ชั�วโมง ขึ �นไป 
1 0.0 8.0 12.0 12.0 68.0 
2 0.0 0.0 12.0 28.0 60.0 
3 0.0 4.0 24.0 28.0 44.0 
4 0.0 4.0 24.0 16.0 56.0 
5 0.0 8.0 20.0 12.0 60.0 
6 0.0 0.0 0.0 12.0 88.0 
7 0.0 8.0 24.0 24.0 44.0 
8 0.0 0.0 8.0 16.0 76.0 
9 0.0 0.0 16.0 8.0 76.0 
10 0.0 8.0 12.0 8.0 72.0 
11 0.0 8.0 20.0 28.0 44.0 
12 4.0 0.0 8.0 8.0 80.0 
13* 0.0 0.0 12.0 20.0 68.0 
14* 0.0 0.0 20.0 0.0 80.0 
15* 0.0 8.0 16.0 28.0 48.0 
16* 0.0 0.0 28.0 0.0 72.0 
เฉลี�ย 0.2 3.5 16.0 15.5 64.8 

* กลุม่ตวัอยา่งที�เป็นกลุม่ควบคมุ (Control Group) 

จากการทดสอบไคสแควร์ของข้อมลูกลุม่ตวัอย่างโดยถือตามจํานวนชั�วโมงการใช้งาน
อินเทอร์เน็ตตอ่สปัดาห์ของกลุม่ตวัอยา่งทั �ง 16 กลุม่ โดยวิธีทดสอบไคสแควร์มีคา่ Sig เทา่กบั 
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0.727 ซึ�งมากกวา่ระดบันยัสําคญัที� 0.05 จงึสรุปได้ว่ากลุม่ตวัอยา่งทั �ง 16 กลุ่ม มีลกัษณะ
เหมือนกนัโดยถือตามจํานวนชั�วโมงการใช้งานอินเทอร์เน็ตตอ่สปัดาห์หรือกลุม่ตวัอย่างทั �ง 16 กลุม่
มีความเป็นเอกพนัธุ์ 

ตารางที� 4.4 แสดงข้อมูลของกลุ่มตวัอย่างโดยถือตามประสบการณ์การซื �อสินค้าหรือบริการทาง
อินเทอร์เน็ตของกลุม่ตวัอยา่งในการทดลองทั �ง 16 กลุม่ จํานวน 400 คน 

กลุม่ 
ตวัอยา่ง 

ประสบการณ์การซื �อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต (ร้อยละ) 
ไมเ่คยซื �อ 1 ครั �ง 2-3 ครั �ง 4-5 ครั �ง 6-10 ครั �ง 10 ครั �งขึ �นไป 

1 36.0 4.0 20.0 16.0 12.0 12.0 
2 40.0 16.0 36.0 4.0 4.0 0.0 
3 32.0 28.0 20.0 12.0 4.0 4.0 
4 48.0 12.0 28.0 8.0 4.0 0.0 
5 32.0 24.0 36.0 8.0 0.0 0.0 
6 56.0 24.0 12.0 0.0 0.0 8.0 
7 40.0 28.0 20.0 0.0 8.0 4.0 
8 60.0 4.0 24.0 0.0 4.0 8.0 
9 36.0 20.0 28.0 8.0 4.0 4.0 
10 56.0 20.0 20.0 4.0 0.0 0.0 
11 48.0 16.0 16.0 12.0 0.0 8.0 
12 76.0 24.0 0.0 0.0 0.0 0.0 
13* 36.0 16.0 24.0 20.0 4.0 0.0 
14* 40.0 40.0 0.0 0.0 0.0 20.0 
15* 64.0 4.0 16.0 8.0 4.0 4.0 
16* 76.0 0.0 0.0 0.0 0.0 24.0 
เฉลี�ย 48.5 17.5 18.7 6.3 3.0 6.0 

* กลุม่ตวัอยา่งที�เป็นกลุม่ควบคมุ (Control Group) 

จากการทดสอบไคสแควร์ของข้อมูลกลุ่มตวัอย่างโดยถือตามประสบการณ์การซื �อสินค้า

หรือบริการทางอินเทอร์เน็ตของกลุ่มตวัอย่างทั �ง 16 กลุ่ม โดยวิธีทดสอบไคสแควร์มีคา่ Sig เท่ากบั 
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0.549 ซึ�งมากกวา่ระดบันยัสําคญัที� 0.05 จึงไม่สามารถปฏิเสธ H0 จึงสรุปได้ว่ากลุ่มตวัอย่างทั �ง 16 

กลุ่ม มีลกัษณะเหมือนกันโดยถือตามประสบการณ์การซื �อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต หรือ

กลุม่ตวัอยา่งทั �ง 16 กลุม่มีความเป็นเอกพนัธุ์ 

 
4.4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

การพัฒนาเครื�องมือที�ใช้ในการเก็บข้อมูล ได้แก่ (1) เว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 8 
เว็บไซต์ โดย 4 เว็บไซต์นําเสนอสินค้าโทรศพัท์มือถือ และอีก 4 เว็บไซต์นําเสนอบริการการจองตั�ว
ภาพยนตร์ และ (2) แบบสอบถามเกี�ยวกับการรับรู้คณุภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่า
และการรับรู้ถึงประโยชน์ของมาตรประมาณค่า ผู้ วิจยัได้ดําเนินการทดลองตามขั �นตอน คือ เก็บ
ข้อมูลจากกลุ่มตวัอย่างที�กําลงัศึกษาในระดบัปริญญาตรี ชั �นปีที� 1-4 ภาคเรียนที� 2 ปีการศึกษา 
2553 หลกัสตูรภาษาไทยของคณะพาณิชยศาสตร์และการบญัชี จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั จํานวน 
400 คน โดยแบง่กลุ่มตวัอย่างออกเป็น 2 กลุ่ม คือ (1) กลุ่มทดลอง จํานวน 12 กลุ่มๆละ 25 คน 
รวมเป็น 300 คน และ (2) กลุ่มควบคุม จํานวน 4 กลุ่มๆละ 25 คน รวมเป็น 100 คน จากการ
ทดสอบความเป็นเอกพนัธุ์ของกลุ่มตวัอย่างทั �ง 400 คน ยืนยนัได้ว่ากลุ่มตวัอย่างที�ผู้ วิจยัได้เลือกนี �
มีความเป็นประชากรกลุม่เดียวกนัเสมือนเป็นกลุม่ตวัอยา่งกลุม่เดียวกนัของงานวิจยันี � 

งานวิจยันี �เก็บข้อมลูแยกเป็น 2 ส่วน คือ (1) การเก็บข้อมลูกลุ่มตวัอย่างในกลุ่มทดลองทั �ง 
12 กลุม่ และกลุ่มตวัอย่างในกลุ่มควบคมุทั �ง 4 กลุ่ม โดยผู้ วิจยัแจกใบงานให้กลุ่มตวัอย่าง จากนั �น
กลุ่มตวัอย่างเข้าใช้เว็บไซต์ตามข้อปฎิบตัิที�ระบุในใบงาน เมื�อครบเวลาที�กําหนดในการทดลอง 
ผู้ วิจยัแจกแบบสอบถามให้กลุ่มตวัอย่างตอบตามความเป็นจริง เพื�อนําข้อมลูดงักล่าวมาวิเคราะห์
ผลตอบวตัถุประสงค์ของงานวิจยั ทั �งนี �การวิเคราะห์ผลจะประกอบด้วยการวิเคราะห์ข้อมูลขั �นต้น
หรือลักษณะสถิติเชิงพรรณา (Descriptive Statistics) และการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน 
(Inferential Statistics) 

 
4.5 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถติเิชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 

เมื�อกลุ่มตวัอย่างได้ปฏิบตัิตามขั �นตอนที�ระบุในใบงานและตอบแบบสอบถามเรียบร้อย
แล้ว ผู้ วิจัยได้วิเคราะห์ผลการตอบแบบสอบถามของกลุ่มตัวอย่าง โดยนําเสนอในรูปค่าเฉลี�ย 
(Mean) ส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐาน (Std. Deviation) คา่ตํ�าสดุ (Minimum) คา่สงูสดุ (Maximum) 
และคา่กลาง (Median) ของกลุม่ทดลองและกลุม่ควบคมุ ดงัตารางที� 4.5 และ 4.6 ตามลําดบั 
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ตารางที� 4.5 แสดงคา่สถิติของตวัแปรตาม 2 ตวัในกลุ่มทดลอง จําแนกตามตวัแปรต้น และตวัแปร
กํากบั  

 
ตวัแปรตาม 

 
ตวัแปรต้นและตวัแปร

กํากบั 

คา่สถิติ 
จํานวน
กลุม่

ตวัอยา่ง 

คา่ 
เฉลี�ย 
เตม็ 25 

สว่น
เบี�ยงเบน
มาตรฐาน 

คา่
ตํ�าสดุ 
เตม็ 25 

คา่ 
สงูสดุ 
เตม็ 25 

คา่
กลาง 

 
การรับรู้

คณุภาพของ
ข้อมลูที�ได้ 
จากมาตร
ประมาณคา่ 

 รูปแบบ
มาตร

ประมาณคา่ 

รูปภาพ 100 16.81 2.49 10 22 17.00 
ตวัเลข 100 16.42 2.87 10 24 16.00 

รูปภาพและ
ตวัเลข 

100 17.13 2.24 12 24 17.00 

ประเภท
สินค้า 

สินค้า 150 16.93 2.783 10 24 17.00 
บริการ 150 16.65 2.303 10 22 17.00 

เพศของ
ผู้บริโภค 

หญิง 150 16.91 2.298 12 24 17.00 
ชาย 150 16.67 2.789 10 23 17.00 

 

การรับรู้
ประโยชน์ 
ของมาตร
ประมาณคา่ 

 รูปแบบ
มาตร

ประมาณคา่ 

รูปภาพ 100 17.27 2.47 10 23 18.00 
ตวัเลข 100 17.01 2.96 10 24 17.00 

รูปภาพและ
ตวัเลข 

100 17.22 2.40 11 23 17.00 

ประเภท
สินค้า 

สินค้า 150 17.08 2.874 10 24 17.00 
บริการ 150 17.25 2.332 10 22 18.00 

เพศของ
ผู้บริโภค 

หญิง 150 17.21 2.362 11 23 17.00 
ชาย 150 17.12 2.852 10 24 17.00 

จากตาราง 4.5 แสดงค่าสถิติของตัวแปรตามสองตัวในกลุ่มทดลอง พบว่า การรับรู้
คณุภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่าที�มีรูปแบบมาตรประมาณค่าแบบแสดงทั �งรูปภาพ
และตวัเลขมีคา่เฉลี�ยสงูที�สดุ ขณะที�มาตรประมาณคา่แบบแสดงตวัเลขมีคา่เฉลี�ยตํ�าที�สดุ ส่วนการ
รับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่าในเว็บไซต์ที�นําเสนอสินค้ามีค่าเฉลี�ยและส่วน
เบี�ยงเบนมาตรฐานสงูกว่าเว็บไซต์ที�นําเสนอบริการ และการรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�ได้จากมาตร
ประมาณคา่ของผู้บริโภคเพศชายมีคา่เฉลี�ย คา่ตํ�าสดุ คา่สงูสดุตํ�ากวา่เพศหญิง 
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การรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ที�มีมาตรประมาณคา่แบบแสดงรูปภาพมีคา่เฉลี�ย
และค่ากลางสูงที�สุด ขณะที�มาตรประมาณค่าแบบแสดงตวัเลขมีค่าเฉลี�ยตํ�าที�สุด  ส่วนการรับรู้
ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ในเว็บไซต์ที�นําเสนอบริการมีคา่เฉลี�ยและคา่กลางสงูกว่าเว็บไซต์ที�
นําเสนอสินค้า และการรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ของเพศหญิงมีคา่เฉลี�ยสงูกวา่เพศชาย 

ตารางที� 4.6 แสดงคา่สถิตขิองตวัแปรตาม 2 ตวัในกลุม่ควบคมุ จําแนกตามตวัแปรกํากบั 
 

ตวัแปรตาม 
 

ตวัแปรต้นและ 
ตวัแปรกํากบั 

คา่สถิติ 
จํานวน
กลุม่

ตวัอยา่ง 

คา่ 
เฉลี�ย
เตม็ 25 

สว่น
เบี�ยงเบน
มาตรฐาน 

คา่ 
ตํ�าสดุ
เตม็ 25 

คา่ 
สงูสดุ
เตม็ 25 

คา่
กลาง 

การรับรู้คณุภาพ
ของข้อมลูที�ได้
จากการวิจารณ์
สินค้าและบริการ 

ประเภท
สินค้า 

สินค้า 50 15.96 2.53 10 20 16.50 
บริการ 50 14.88 2.76 10 21 15.00 

เพศของ
ผู้บริโภค 

หญิง 50 14.58 2.82 10 21 14.00 
ชาย 50 16.26 2.28 10 21 16.00 

การรับรู้ประโยชน์
ของการวิจารณ์
สินค้าและบริการ
โดยผู้บริโภค 

ประเภท
สินค้า 

สินค้า 50 15.22 4.10 5 22 14.50 
บริการ 50 16.98 2.69 9 22 17.00 

เพศของ
ผู้บริโภค 

หญิง 50 15.14 3.49 5 21 15.00 
ชาย 50 17.06 3.41 9 22 17.00 

จากตาราง 4.6 แสดงคา่สถิติของตวัแปรตามสองตวัในกลุ่มควบคมุ คือ การรับรู้คณุภาพ
ของข้อมลูที�ได้จากการวิจารณ์สินค้าและบริการโดยผู้บริโภค และการรับรู้ประโยชน์ของการวิจารณ์
สินค้าและบริการโดยผู้บริโภค จําแนกตามประเภทสินค้าและเพศของผู้บริโภค โดยเว็บไซต์สําหรับ
กลุม่ควบคมุจะแตกตา่งกบัเว็บไซต์สําหรับกลุ่มทดลอง คือ เว็บไซต์สําหรับกลุ่มควบคมุจะไม่แสดง
มาตรประมาณคา่ของการวิจารณ์สินค้าและบริการในเว็บไซต์ 

การรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�ได้จากการวิจารณ์สินค้าและบริการโดยผู้บริโภคในเว็บไซต์ที�
นําเสนอสินค้ามีคา่เฉลี�ยและค่ากลางสงูกว่าในเว็บไซต์ที�นําเสนอบริการ และการรับรู้คณุภาพของ
ข้อมูลที�ได้จากการวิจารณ์สินค้าและบริการของผู้บริโภคเพศชายมีค่าเฉลี�ยและค่ากลางสูงกว่า
ผู้บริโภคเพศหญิง สว่นการรับรู้ประโยชน์ของการวิจารณ์สินค้าและบริการโดยผู้บริโภคในเว็บไซต์ที�
นําเสนอบริการมีค่าเฉลี�ยและค่ากลางสูงกว่าเว็บไซต์ที�นําเสนอสินค้า และการรับรู้ประโยชน์ของ
การวิจารณ์สินค้าและบริการของผู้บริโภคเพศชายมีคา่เฉลี�ยและคา่กลางสงูกวา่เพศหญิง 
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จากตารางที� 4.5 และ 4.6 พบว่า ทั �งกลุ่มทดลองและกลุ่มควบคมุมีคา่เฉลี�ยของการรับรู้
คณุภาพของข้อมลูในสินค้ามากกว่าบริการ ขณะที�ค่าเฉลี�ยของการรับรู้ประโยชน์ของบริการมากกว่า
สินค้า และเมื�อพิจารณาเพศของผู้บริโภค พบว่า ในกลุ่มควบคมุผู้บริโภคเพศชายมีคา่เฉลี�ยของการ
รับรู้คณุภาพของข้อมลูและการรับรู้ประโยชน์ของการวิจารณ์สินค้าและบริการมากกว่าเพศหญิง ทว่า
ในกลุ่มทดลอง พบว่า เพศหญิงมีค่าเฉลี�ยของการรับรู้คณุภาพของข้อมูลและการรับรู้ประโยชน์ของ
มาตรประมาณคา่มากกวา่เพศชาย 

หนว่ยตวัอยา่งตอบข้อถามในสว่นที� 3 ซึ�งเป็นข้อมลูสว่นตวัของหน่วยตวัอย่างจํานวน 6 ข้อ 
ดงัตารางที� 4.7 ถึง 4.12 

ตารางที� 4.7 แสดงการแจกแจงความถี�ของหนว่ยตวัอยา่ง (กลุม่ทดลอง) จําแนกตามเพศ 
เพศ จํานวน ร้อยละ 
ชาย 150 50.00 
หญิง 150 50.00 
รวม 300 100.00 

ตารางที� 4.8 แสดงการแจกแจงความถี�ของหนว่ยตวัอยา่ง (กลุม่ทดลอง) จําแนกตามสาขาวิชา 
สาขาวิชา จํานวน ร้อยละ 
บญัชี 36 12.00 
บริหาร 140 46.67 
สถิติ 124 41.33 
รวม 300 100.00 

ตารางที� 4.9 แสดงการแจกแจงความถี�ของหนว่ยตวัอยา่ง (กลุม่ทดลอง) จําแนกตามชั �นปี 
ชั �นปีที� จํานวน ร้อยละ 
1 13 4.33 
2 202 67.33 
3 58 19.33 
4 27 9.00 
รวม 300 100.00 

 



61 
 

ตารางที� 4.10 แสดงการแจกแจงความถี�ของหน่วยตัวอย่าง (กลุ่มทดลอง) จําแนกตาม
ประสบการณ์การใช้อินเทอร์เน็ต 

ประสบการณ์การใช้อินเทอร์เน็ต จํานวน ร้อยละ 
น้อยกวา่ 2 ปี 1 0.33 

2-4 ปี 21 7.00 
5-7 ปี 69 23.00 

7 ปี ขึ �นไป 209 69.67 
รวม 300 100.00 

ตารางที� 4.11 แสดงการแจกแจงความถี�ของหน่วยตวัอย่าง (กลุ่มทดลอง) จําแนกตามจํานวน
ชั�วโมงการใช้อินเทอร์เน็ตตอ่สปัดาห์ 
ชั�วโมงการใช้งานอินเทอร์เน็ตตอ่สปัดาห์ จํานวน ร้อยละ 

น้อยกวา่ 1 ชั�วโมง 1 0.33 
1-2 ชั�วโมง 12 4.00 
3-5 ชั�วโมง 45 15.00 
6-7 ชั�วโมง 50 16.67 

7 ชั�วโมง ขึ �นไป 192 64.00 
รวม 300 100.00 

ตารางที� 4.12 แสดงการแจกแจงความถี�ของหน่วยตัวอย่าง (กลุ่มทดลอง) จําแนกตาม
ประสบการณ์การซื �อสินค้าหรือบริการจากอินเทอร์เน็ตในหนึ�งปีที�ผา่นมา 

ประสบการณ์การซื �อสินค้าหรือบริการ 
จากอินเทอร์เน็ต (ครั �ง) 

จํานวน ร้อยละ 

ไมเ่คยซื �อ 140 46.67 
1 ครั �ง 55 18.33 
2-3 ครั �ง 65 21.67 
4-5 ครั �ง 18 6.00 
6-10 ครั �ง 10 3.33 

10 ครั �งขึ �นไป 12 4.00 
รวม 300 100.00 
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จากตารางที� 4.7 ถึง 4.12 กลุ่มตวัอย่างในงานวิจยันี �เป็นนิสิตเพศหญิงและเพศชายใน
จํานวนเทา่กนั สว่นใหญ่กําลงัศกึษาอยูช่ั �นปีที� 2 ร้อยละ 67.33 ในสาขาบริหารธุรกิจ ร้อยละ 46.67 
มีประสบการณ์การใช้อินเทอร์เน็ต 7 ปีขึ �นไป ร้อยละ 69.67 ใช้อินเทอร์เน็ตสปัดาห์ละ 7 ชั�วโมงขึ �น
ไป ร้อยละ 64.00 และมีประสบการณ์การซื �อสินค้าหรือบริการจากอินเทอร์เน็ต ร้อยละ 53.33 
 
4.6 การตรวจสอบการแจกแจงของข้อมูล 

ผู้ วิจยัตรวจสอบข้อมลูที�ได้ว่ามีการแจกแจงแบบปกติหรือไม่ ถ้าพบว่าการทดสอบข้อมลูมี

การแจกแจงแบบปกติ ผู้ วิจัยจะทดสอบสมมติฐานด้วยวิธีทางสถิติอิงพารามิเตอร์ (Parametric 

Statistical Technique) หากผลการทดสอบข้อมลูพบวา่ไมมี่การแจกแจงแบบปกติหรือไม่ใกล้เคียง

แบบปกติ ผู้ วิจยัจะทดสอบสมมติฐานด้วยวิธีการไม่อิงพารามิเตอร์ (Non Parametric Test) ทั �งนี �

ตวัแปรที�นํามาตรวจสอบการแจกแจง คือ (1) การรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�ได้จากมาตรประมาณคา่ 

และ (2) การรับรู้ถึงประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ โดยมีสมมตฐิานในการแจกแจงเป็นดงันี �  

1. H0 : การรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�ได้จากมาตรประมาณคา่ มีการแจกแจงแบบปกติ 
H1 : การรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�ได้จากมาตรประมาณคา่ ไมมี่การแจกแจงแบบปกติ 

2. H0 : การรับรู้ถึงประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ มีการแจกแจงแบบปกติ 
H1 : การรับรู้ถึงประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ ไมมี่การแจกแจงแบบปกติ 

3. H0 : การรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�ได้จากมาตรประมาณคา่สําหรับสินค้าแตล่ะ 
        ประเภท มีการแจกแจงแบบปกติ 
H1 : การรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�ได้จากมาตรประมาณคา่ สําหรับสินค้าแตล่ะ 
       ประเภท ไมมี่การแจกแจงแบบปกติ 

4. H0 : การรับรู้ถึงประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ สําหรับสินค้าแตล่ะประเภท  
มีการแจกแจงแบบปกติ 

H1 : การรับรู้ถึงประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ สําหรับสินค้าแตล่ะประเภท  
ไมมี่การแจกแจงแบบปกติ 

5. H0 : การรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�ได้จากมาตรประมาณคา่ เมื�อเพศของผู้บริโภค 
       แตกตา่งกนั มีการแจกแจงแบบปกติ 
H1 : การรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�ได้จากมาตรประมาณคา่ เมื�อเพศของผู้บริโภค 

  แตกตา่งกนั ไมมี่การแจกแจงแบบปกติ 
6. H0 : การรับรู้ถึงประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ เมื�อเพศของผู้บริโภคแตกตา่งกนั 
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มีการแจกแจงแบบปกติ 
H1: การรับรู้ถึงประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ เมื�อเพศของผู้บริโภคแตกตา่งกนั 

ไมมี่การแจกแจงแบบปกติ 

การตรวจสอบการแจกแจงของข้อมลูเชิงปริมาณโดยใช้สถิติทดสอบ มีสถิติทดสอบที�ใช้คือ 
Kolmogorov-Smirnov สําหรับหน่วยตวัอย่างมากกว่า 50 หน่วย และ Shapiro-Wilk สําหรับหน่วย
ตวัอยา่งน้อยกวา่ 50 หนว่ย (กลัยา วานิชย์บญัชา, 2550) งานวิจยันี �หน่วยตวัอย่างมีเกิน 50 หน่วย 
ดงันั �นการตรวจสอบการแจกแจงข้อมลูจึงใช้ Kolmogorov-Smirnov โดยจะปฏิเสธ H0 ถ้าคา่ Sig. 
ของการทดสอบน้อยกวา่ระดบันยัสําคญัที�กําหนด คือ 0.05 ผลการทดสอบเป็นดงัตารางที� 4.13 

ตารางที� 4.13 แสดงคา่สถิติทดสอบการแจกแจงปกติ (Normal Test) ของตวัแปรต้น ตวัแปรกํากบั 
และตวัแปรตาม สําหรับกลุม่ตวัอยา่งในกลุม่ทดลอง จํานวน 300 คน 

ตวัแปรตาม ตวัแปรต้นและตวัแปรกํากบั 
Kolmogorov-Smirnov 

Statistic df Sig. 
 
 

การรับรู้คณุภาพ 
ของข้อมลูที�ได้จาก
มาตรประมาณคา่ 

รูปแบบมาตร
ประมาณคา่ 

รูปภาพ 0.114 100 0.003 
ตวัเลข 0.100 100 0.015 

รูปภาพและตวัเลข 0.137 100 0.000 

ประเภทสินค้า 
สินค้า 0.103 150 0.001 
บริการ 0.128 150 0.000 

เพศของ
ผู้บริโภค 

หญิง 0.104 150 0.000 
ชาย 0.108 150 0.000 

 
 

การรับรู้ประโยชน์
ของมาตรประมาณ

คา่ 

รูปแบบมาตร
ประมาณคา่ 

รูปภาพ 0.136 100 0.000 
ตวัเลข 0.109 100 0.005 

รูปภาพและตวัเลข 0.116 100 0.002 

ประเภทสินค้า 
สินค้า 0.104 150 0.000 
บริการ 0.150 150 0.000 

เพศของ
ผู้บริโภค 

หญิง 0.131 150 0.000 
ชาย 0.089 150 0.006 
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จากตารางที� 4.13 พบว่าค่า Sig. ของตวัแปรการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตร
ประมาณคา่ของการวิจารณ์สินค้าและบริการนเว็บไซต์ เมื�อรูปแบบมาตรประมาณ คือ แบบแสดง
รูปภาพ แบบแสดงตวัเลข และแบบแสดงทั �งรูปภาพและตวัเลข มีค่าเท่ากับ 0.003, 0.015 และ 
0.000 ตามลําดบั ซึ�งน้อยกว่าระดบันยัสําคญัที�กําหนดไว้ คือ 0.05 จึงปฏิเสธ H0 แสดงว่าตวัแปร
การรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�ได้จากมาตรประมาณค่าในรูปแบบมาตรประมาณคา่แบบตา่งๆ ไม่มี
การแจกแจงแบบปกติ เช่นเดียวกับตวัแปรการรับรู้คณุภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่า
สําหรับสินค้าแต่ละประเภท มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.001 และ 0.000 ซึ�งน้อยกว่าระดบันยัสําคญัที�
กําหนดไว้ คือ 0.05 แสดงว่าตวัแปรการรับรู้คณุภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่าสําหรับ
สินค้าแต่ละประเภทไม่มีการแจกแจงแบบปกติ และตวัแปรการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จาก
มาตรประมาณคา่ เมื�อเพศของผู้บริโภคแตกตา่งกนัมีคา่ Sig. น้อยกว่าระดบันยัสําคญัที�กําหนดไว้ 
คือ 0.05 แสดงว่าตัวแปรการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่า เมื�อเพศของ
ผู้บริโภคแตกตา่งกนัไมมี่การแจกแจงแบบปกต ิ

การรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณค่า สําหรับรูปแบบมาตรประมาณค่าแบบต่างๆ 
ประเภทสินค้า และเพศของผู้บริโภค มีคา่ Sig. น้อยกว่าระดบันยัสําคญัที�กําหนดไว้ คือ 0.05 จึง
ปฏิเสธ H0 แสดงว่าตวัแปรการรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณค่าในรูปแบบมาตรประมาณค่า
แบบตา่งๆ ประเภทสินค้า และเพศของผู้บริโภค ไมมี่การแจกแจงแบบปกตเิชน่กนั 

ดงันั �นผู้ วิจยัจึงใช้การทดสอบสมมติฐานแบบไม่อิงพารามิเตอร์ (Non Parametric Test) 
โดยเลือกใช้การทดสอบครัสคลั-วลัลิส (Kruskal-Wallis H Test) เพื�อทดสอบกลุ่มตวัอย่างมากกว่า 
2 กลุ่มขึ �นไป (กลัยา วานิชย์บญัชา, 2550) ในงานวิจยันี � คือ รูปแบบมาตรประมาณคา่ 3 รูปแบบ 
ได้แก่ แบบแสดงรูปภาพ แบบแสดงตวัเลขและแบบแสดงทั �งรูปภาพและตวัเลข 

 
4.7 การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณค่าที� มีต่อการรับรู้คุณภาพของ
ข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่า 

เนื�องจากการตรวจสอบการแจกแจงของการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตร
ประมาณค่า ไม่มีการแจกแจงแบบปกติ (จากตารางที� 4.13) ดงันั �นผู้ วิจัยจึงเลือกการทดสอบ
สมมติฐานด้วยการทดสอบครัสคลั-วลัลิส (Kruskal-Wallis H Test) เพื�อวิเคราะห์ผลกระทบของ
รูปแบบมาตรประมาณคา่ที�มีตอ่การรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�ได้จากมาตรประมาณคา่ โดยรูปแบบ
มาตรประมาณคา่ 3 รูปแบบ ได้แก่ แบบแสดงรูปภาพ แบบแสดงตวัเลขและแบบแสดงทั �งรูปภาพ
และตวัเลข  
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การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณค่าที�มีตอ่การรับรู้คณุภาพของข้อมูลที�
ได้จากมาตรประมาณคา่ มีสมมตฐิาน คือ  
 รูปแบบมาตรประมาณค่ามีผลกระทบต่อการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตร
ประมาณคา่ ดงันั �น 

H0 :  M1 = M2 = M3 
H1 : มี Mi ≠  Mj อยา่งน้อย 1 คู;่  i ≠  j; i, j = 1, 2, 3  

กําหนดให้ 
M1 คือ คา่กลาง (Median) ของการรับรู้คณุภาพข้อมลูที�ได้จากมาตรประมาณคา่ของมาตร

ประมาณแบบแสดงรูปภาพ  
M2 คือ คา่กลาง (Median) ของการรับรู้คณุภาพข้อมลูที�ได้จากมาตรประมาณคา่ของมาตร

ประมาณแบบแสดงตวัเลข 
 M3 คือ คา่กลาง (Median) ของการรับรู้คณุภาพข้อมลูที�ได้จากมาตรประมาณคา่ของมาตร
ประมาณแบบแสดงทั �งรูปภาพและตวัเลข 

ในการทดสอบสมมตฐิานนี �ใช้การทดสอบครัสคลั-วลัลิสสามารถแสดงดงัตารางที� 4.14 

ตารางที� 4.14 แสดงคา่สถิติทดสอบครัสคลั-วลัลิส (Kruskal-Wallis H Test) ของการรับรู้คณุภาพ
ข้อมลูที�ได้จากมาตรประมาณคา่ที�มีตอ่รูปแบบมาตรประมาณคา่ 

ตวัแปรตาม Kruskal-Wallis H Test 
การรับรู้คณุภาพข้อมลูที�ได้จาก

มาตรประมาณคา่ 
Chi-Square df Sig. 

4.699 2 0.095 

จากตารางที� 4.14 แสดงให้เห็นว่าคา่ Sig. ของการทดสอบ เท่ากบั 0.095 ซึ�งมีคา่มากกว่า
ระดบันยัสําคญัที�กําหนดไว้คือ 0.05 จึงไม่สามารถปฏิเสธสมมติฐาน H0 นั�นคือ ค่ากลางของการ
รับรู้คณุภาพข้อมลูที�ได้จากมาตรประมาณคา่ของรูปแบบมาตรประมาณทั �ง 3 รูปแบบไม่แตกตา่ง
กัน ทําให้สรุปได้ว่ารูปแบบมาตรประมาณค่าของการวิจารณ์สินค้าและบริการในเว็บไซต์ไม่มี
ผลกระทบต่อการรับรู้คุณภาพข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่า หรือรูปแบบมาตรประมาณที�
แตกตา่งกนั สง่ผลให้การรับรู้คณุภาพข้อมลูที�ได้จากมาตรประมาณคา่ไมต่า่งกนั 
 
4.8 การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณค่าที� มีต่อการรับรู้ประโยชน์ของ
มาตรประมาณค่า 
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การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณค่าที�มีต่อการรับรู้ประโยชน์ของมาตร
ประมาณคา่ มีสมมตฐิาน คือ  
 รูปแบบมาตรประมาณคา่มีผลกระทบตอ่การรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ ดงันั �น 

H0 :  M1 = M2 = M3 
H1 : มี Mi ≠  Mj อยา่งน้อย 1 คู;่  i ≠  j; i,j = 1, 2, 3  

กําหนดให้ 
M1 คือ คา่กลาง (Median) ของการรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ของมาตรประมาณ

คา่แบบแสดงรูปภาพ 
M2 คือ คา่กลาง (Median) ของการรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ของมาตรประมาณ

คา่แบบแสดงตวัเลข 
 M3 คือ คา่กลาง (Median) ของการรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ของมาตรประมาณ
คา่แบบแสดงทั �งรูปภาพและตวัเลข 

ในการทดสอบสมมตฐิานนี �ใช้การทดสอบครัสคลั-วลัลิสสามารถแสดงดงัตารางที� 4.15 

ตารางที� 4.15 แสดงคา่สถิติทดสอบครัสคลั-วลัลิส (Kruskal-Wallis H Test) ของการรับรู้ประโยชน์
ของมาตรประมาณคา่ที�มีตอ่รูปแบบมาตรประมาณคา่ 
ตวัแปรตาม Kruskal-Wallis H Test 

การรับรู้ประโยชน์ของ 
มาตรประมาณคา่ 

Chi-Square df Sig. 
0.822 2 0.663 

จากตารางที� 4.15 แสดงให้เห็นว่าคา่ Sig. ของการทดสอบ เท่ากบั 0.663 ซึ�งมีคา่มากกว่า
ระดบันยัสําคญัที�กําหนดไว้คือ 0.05 จึงไม่สามารถปฏิเสธสมมติฐาน H0 นั�นคือ ค่ากลางของการ
รับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ของรูปแบบมาตรประมาณทั �ง 3 รูปแบบไม่แตกตา่งกนั ทําให้
สรุปได้ว่ารูปแบบมาตรประมาณคา่ของการวิจารณ์สินค้าและบริการในเว็บไซต์ไม่มีผลกระทบต่อ
การรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ หรือรูปแบบมาตรประมาณที�แตกตา่งกนั ส่งผลให้การรับรู้
ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ไมแ่ตกตา่งกนั 
 
4.9 การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณค่าที�มีต่อการรับรู้คุณภาพของ
ข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่า เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า 

การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณคา่ที�มีตอ่การรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�
ได้จากมาตรประมาณคา่ เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า มีสมมตฐิาน คือ  
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 รูปแบบมาตรประมาณคา่มีผลกระทบตอ่การรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�ได้จากมาตร
ประมาณคา่ เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า ดงันั �น 

H0 : M1p = M2p = M3p  
H1 : มี Mip ≠  Mjp อยา่งน้อย 1 คู;่   i ≠  j;   i,j = 1, 2, 3 

กําหนดให้  
M1p คือ คา่กลางของการรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�ได้จากมาตรประมาณคา่ของมาตร

ประมาณคา่แบบแสดงรูปภาพ เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า 
M2p คือ คา่กลางของการรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�ได้จากมาตรประมาณคา่ของมาตร

ประมาณคา่แบบแสดงตวัเลข เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า 
M3p คือ คา่กลางของการรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�ได้จากมาตรประมาณคา่ของมาตร

ประมาณคา่แบบแสดงทั �งรูปภาพและตวัเลข เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า 
ในการทดสอบสมมตฐิานนี �ใช้การทดสอบครัสคลั-วลัลิสสามารถแสดงดงัตารางที� 4.16 

ตารางที� 4.16 แสดงคา่สถิติทดสอบครัสคลั-วลัลิส (Kruskal-Wallis H Test) ของการรับรู้คณุภาพ
ของข้อมลูที�ได้จากมาตรประมาณคา่ เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า 

ตวัแปรตาม ตวัแปรกํากบั 
Kruskal-Wallis H Test 

Chi-
Square 

df Sig. 

การรับรู้คณุภาพของข้อมลู
ที�ได้จากมาตรประมาณคา่ 

ประเภทสินค้า คือ สินค้า 0.435 2 0.805 

จากตารางที� 4.16 แสดงให้เห็นว่าเมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า คา่ Sig. ของการทดสอบ 
เท่ากับ 0.805 ซึ�งมีค่ามากกว่าระดบันัยสําคญัที�กําหนดไว้คือ 0.05 ดงันั �นจึงไม่สามารถปฏิเสธ
สมมติฐาน H0 นั�นคือ ค่ากลางของการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่าไม่
แตกตา่งกนั เมื�อประเภทสินค้าคือสินค้า ทําให้สรุปได้ว่า รูปแบบมาตรประมาณคา่ของการวิจารณ์
สินค้าและบริการในเว็บไซต์ไมมี่ผลกระทบตอ่การรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�ได้จากมาตรประมาณคา่ 
เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้าหรือรูปแบบมาตรประมาณที�แตกตา่งกนั ส่งผลให้การรับรู้ประโยชน์
ของมาตรประมาณคา่ไมแ่ตกตา่งกนั เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า 
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4.10 การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณค่าที� มีต่อการรับรู้คุณภาพของ
ข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่า เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการ 

การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณค่าที�มีตอ่การรับรู้คณุภาพของข้อมูลที�
ได้จากมาตรประมาณคา่ เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการ มีสมมตฐิาน คือ  

รูปแบบมาตรประมาณค่ามีผลกระทบต่อการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตร
ประมาณคา่ เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการ ดงันั �น 

H0 : M1s = M2s = M3s  
H1 : มี Mis ≠  Mjs อยา่งน้อย 1 คู;่   i ≠  j;   i,j = 1, 2, 3 

กําหนดให้  
M1s คือ ค่ากลางของการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่าของมาตร

ประมาณคา่แบบแสดงรูปภาพ เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการ 
M2s คือ ค่ากลางของการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่าของมาตร

ประมาณคา่แบบแสดงตวัเลข เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการ 
M3s คือ ค่ากลางของการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่าของมาตร

ประมาณคา่แบบแสดงทั �งรูปภาพและตวัเลข เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการ 
ในการทดสอบสมมตฐิานนี �ใช้การทดสอบครัสคลั-วลัลิสสามารถแสดงดงัตารางที� 4.17 

ตารางที� 4.17 แสดงคา่สถิติทดสอบครัสคลั-วลัลิส (Kruskal-Wallis H Test) ของการรับรู้คณุภาพ
ของข้อมลูที�ได้จากมาตรประมาณคา่ เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการ 

ตวัแปรตาม ตวัแปรกํากบั 
Kruskal-Wallis H Test 

Chi-
Square 

df Sig. 

การรับรู้คณุภาพของข้อมลู
ที�ได้จากมาตรประมาณคา่ 

ประเภทสินค้า คือ บริการ 8.136 2 0.017 

จากตารางที� 4.17 แสดงให้เห็นว่าเมื�อประเภทสินค้า คือ บริการ คา่ Sig. ของการทดสอบ 
เท่ากบั 0.017 ซึ�งมีคา่น้อยกว่าระดบันยัสําคญัที�กําหนดไว้คือ 0.05 ดงันั �นจึงปฏิเสธสมมติฐาน H0 
นั�นคือ คา่กลางของการรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�ได้จากมาตรประมาณคา่แตกตา่งกนั เมื�อประเภท
สินค้า คือ บริการ ทําให้สรุปได้ว่า รูปแบบมาตรประมาณคา่ของการวิจารณ์สินค้าและบริการใน
เว็บไซต์มีผลกระทบตอ่การรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�ได้จากมาตรประมาณคา่ เมื�อประเภทสินค้าคือ
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บริการ หรือรูปแบบมาตรประมาณที�แตกตา่งกนั ส่งผลให้การรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่
แตกตา่งกนั เมื�อประเภทสินค้าคือบริการ 

เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการ รูปแบบมาตรประมาณคา่มีผลกระทบต่อการรับรู้คณุภาพ
ของข้อมลูที�ได้จากมาตรประมาณคา่ ดงันั �นผู้ วิจยัต้องทดสอบความสมัพนัธ์รายคูต่่อไปว่ารูปแบบ
มาตรประมาณค่าคู่ใดที�ส่งผลต่อการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่า โดยใช้
วิธีการทดสอบรายคู่ของแมนวิทนีย์ เพื�อเปรียบเทียบการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตร
ประมาณคา่เป็นรายคู ่ดงัตารางที� 4.18 

ตารางที� 4.18 แสดงสถิติทดสอบด้วยวิธีแมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) เปรียบเทียบการรับรู้
คณุภาพของข้อมลูที�ได้จากมาตรประมาณคา่ของรูปแบบมาตรประมาณคา่เป็นรายคู ่เมื�อประเภท
สินค้าคือบริการ  

รูปแบบ 
มาตรประมาณคา่ 

คา่เฉลี�ย 
Sig. 

รูปภาพ ตวัเลข รูปภาพและ
ตวัเลข 

รูปภาพ 16.94 - 0.028 0.694 
ตวัเลข 15.84 - - 0.007 

รูปภาพและตวัเลข 17.16 - - - 

จากตารางที� 4.18 พบว่า ค่าสถิติทดสอบแมนวิทนีย์ เมื�อพิจารณาจากค่าเฉลี�ย พบว่า 
รูปแบบมาตรประมาณคา่ทั �ง 3 รูปแบบมีความแตกต่างเชิงการคํานวณ (Descriptive) กล่าวคือ 
มาตรประมาณคา่แบบแสดงทั �งรูปภาพและตวัเลขมีคา่เฉลี�ยของการรับรู้คณุภาพของข้อมลูดีกว่า 2 
รูปแบบที�เหลือ รองลงมาคือมาตรประมาณคา่แบบแสดงรูปภาพ และมาตรประมาณคา่แบบแสดง
ตวัเลข ตามลําดบั 

ขณะที�เมื�อพิจารณาจากค่า Sig. พบว่ามาตรประมาณค่าแบบแสดงรูปภาพมีการรับรู้
คณุภาพของข้อมลูที�มีความแตกตา่งเชิงสถิติ (Statistic) หรือมีการรับรู้คณุภาพของข้อมลูแตกตา่ง
จากมาตรประมาณค่าแบบแสดงตวัเลข อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติที�ระดบันยัสําคญั 0.05 แต่ไม่
แตกตา่งจากแบบแสดงทั �งรูปภาพและตวัเลข ขณะที�แบบแสดงตวัเลขมีการรับรู้คณุภาพของข้อมลู
แตกตา่งจากแบบแสดงทั �งรูปภาพและตวัเลขอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตทีิ�ระดบันยัสําคญั 0.05 

ดงันั �น การรับรู้คณุภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่าของมาตรประมาณค่าทั �ง 3 
รูปแบบสรุปได้ว่า มาตรประมาณค่าแบบแสดงทั �งรูปภาพและตวัเลข และมาตรประมาณค่าแบบ
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แสดงรูปภาพมีการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่าไม่แตกต่างกัน แต่การรับรู้
คณุภาพของข้อมลูดีกวา่มาตรประมาณคา่แบบแสดงตวัเลข 
 
4.11 การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณค่าที�มีต่อการรับรู้ประโยชน์ของ
มาตรประมาณค่า เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า 

การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณค่าที�มีต่อการรับรู้ประโยชน์ของมาตร
ประมาณคา่ เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า มีสมมตฐิาน คือ  
 รูปแบบมาตรประมาณค่ามีผลกระทบต่อการรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณค่า เมื�อ
ประเภทสินค้า คือ สินค้า ดงันั �น 

H0 : M1p = M2p = M3p  
H1 : มี Mip ≠  Mjp อยา่งน้อย 1 คู;่   i ≠  j;   i,j = 1, 2, 3 

กําหนดให้  
M1p คือ ค่ากลางของการรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณค่าของมาตรประมาณค่าแบบ

แสดงรูปภาพ เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า 
M2p คือ ค่ากลางของการรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณค่าของมาตรประมาณค่าแบบ

แสดงตวัเลข เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า 
M3p คือ ค่ากลางของการรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณค่าของมาตรประมาณค่าแบบ

แสดงทั �งรูปภาพและตวัเลข เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า 
ในการทดสอบสมมตฐิานนี �ใช้การทดสอบครัสคลั-วลัลิสสามารถแสดงดงัตารางที� 4.19 

ตารางที� 4.19 แสดงคา่สถิติทดสอบครัสคลั-วลัลิส (Kruskal-Wallis H Test) ของการรับรู้ประโยชน์
ของมาตรประมาณคา่ เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า 

ตวัแปรตาม ตวัแปรกํากบั 
Kruskal-Wallis H Test 

Chi-Square df Sig. 
การรับรู้ประโยชน์ของ
มาตรประมาณคา่ 

ประเภทสินค้า คือ สินค้า 0.928 2 0.629 

จากตารางที� 4.19 แสดงให้เห็นว่าเมื�อประเภทสินค้าคือ สินค้า ค่า Sig. ของการทดสอบ 
เทา่กบั 0.629 ซึ�งมีคา่มากกวา่ระดบันยัสําคญัที� 0.05 ดงันั �นจงึไมส่ามารถปฏิเสธสมมติฐาน H0 นั�น
คือ ค่ากลางของการรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณค่าไม่แตกต่างกัน เมื�อประเภทสินค้า คือ 
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สินค้า ทําให้สรุปได้ว่า รูปแบบมาตรประมาณคา่ของการวิจารณ์สินค้าและบริการในเว็บไซต์ไม่มี
ผลกระทบต่อการรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณค่า หรือรูปแบบมาตรประมาณที�แตกต่างกัน 
สง่ผลให้การรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ไมแ่ตกตา่งกนั เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า 

 
4.12 การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณค่าที�มีต่อการรับรู้ประโยชน์ของ
มาตรประมาณค่า เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการ 

การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณค่าที�มีต่อการรับรู้ประโยชน์ของมาตร
ประมาณคา่ เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการ มีสมมตฐิาน คือ  

รูปแบบมาตรประมาณค่ามีผลกระทบต่อการรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณค่า เมื�อ
ประเภทสินค้า คือ บริการ ดงันั �น 

H0 : M1s = M2s = M3s  
H1 : มี Mis ≠  Mjs อยา่งน้อย 1 คู;่   i ≠  j;   i,j = 1, 2, 3 

กําหนดให้  
M1s คือ ค่ากลางของการรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณค่าของมาตรประมาณค่าแบบ

แสดงรูปภาพ เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการ 
M2s คือ ค่ากลางของการรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณค่าของมาตรประมาณค่าแบบ

แสดงตวัเลข เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการ 
M3s คือ ค่ากลางของการรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณค่าของมาตรประมาณค่าแบบ

แสดงทั �งรูปภาพและตวัเลข เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการ 
ในการทดสอบสมมตฐิานนี �ใช้การทดสอบครัสคลั-วลัลิสสามารถแสดงดงัตารางที� 4.20 

ตารางที� 4.20 แสดงคา่สถิติทดสอบครัสคลั-วลัลิส (Kruskal-Wallis H Test) ของการรับรู้ประโยชน์
ของมาตรประมาณคา่ เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการ 

ตวัแปรตาม ตวัแปรกํากบั 
Kruskal-Wallis H Test 

Chi-Square df Sig. 
การรับรู้ประโยชน์ของ
มาตรประมาณคา่ 

ประเภทสินค้า คือ บริการ 2.277 2 0.320 

จากตารางที� 4.20 แสดงให้เห็นว่าเมื�อประเภทสินค้า คือ บริการ คา่ Sig. ของการทดสอบ 
เทา่กบั 0.320 ซึ�งมีคา่มากกวา่ระดบันยัสําคญัที� 0.05 ดงันั �นจงึไมส่ามารถปฏิเสธสมมติฐาน H0 นั�น
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คือ ค่ากลางของการรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณค่าไม่แตกต่างกัน เมื�อประเภทสินค้า คือ 
บริการ ทําให้สรุปได้ว่า รูปแบบมาตรประมาณคา่ของการวิจารณ์สินค้าและบริการในเว็บไซต์ไม่มี
ผลกระทบต่อการรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณค่า หรือรูปแบบมาตรประมาณที�แตกต่างกัน 
สง่ผลให้การรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ไมแ่ตกตา่งกนั เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการ 
 
4.13 การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณค่าที� มีต่อการรับรู้คุณภาพของ
ข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่า เมื�อเพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย 

การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณค่าที�มีตอ่การรับรู้คณุภาพของข้อมูลที�
ได้จากมาตรประมาณคา่ เมื�อเพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย มีสมมตฐิาน คือ  
 รูปแบบมาตรประมาณค่ามีผลกระทบต่อการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตร
ประมาณคา่ เมื�อเพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย ดงันั �น 

H0 : M1m = M2m = M3m 
H1 : มี Mim ≠  Mjmอยา่งน้อย 1 คู;่   i ≠  j;   i,j = 1, 2, 3 

กําหนดให้  
M1m คือ ค่ากลางของการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่าของมาตร

ประมาณคา่แบบแสดงรูปภาพ เมื�อเพศของผู้บริโภค คือ ชาย 
M2m คือ ค่ากลางของการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่าของมาตร

ประมาณคา่แบบแสดงตวัเลข เมื�อเพศของผู้บริโภค คือ ชาย 
M3m คือ ค่ากลางของการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่าของมาตร

ประมาณคา่แบบแสดงทั �งรูปภาพและตวัเลข เมื�อเพศของผู้บริโภค คือ ชาย 
ในการทดสอบสมมตฐิานนี �ใช้การทดสอบครัสคลั-วลัลิสสามารถแสดงดงัตารางที� 4.21 

ตารางที� 4.21 แสดงคา่สถิติทดสอบครัสคลั-วลัลิส (Kruskal-Wallis H Test) ของการรับรู้คณุภาพ
ของข้อมลูที�ได้จากมาตรประมาณคา่ เมื�อเพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย 

ตวัแปรตาม ตวัแปรกํากบั 
Kruskal-Wallis H Test 

Chi-Square df Sig. 
การรับรู้คณุภาพของข้อมลู
ที�ได้จากมาตรประมาณคา่ 

เพศของผู้บริโภคเป็น 
เพศชาย 

4.780 2 0.092 

จากตารางที� 4.21 แสดงให้เห็นว่า เมื�อเพศของผู้บริโภคคือ เพศชาย ค่า Sig. ของการ
ทดสอบ เท่ากับ 0.092 ซึ�งมากกว่าระดบันัยสําคญัที�กําหนดไว้คือ 0.05 จึงไม่สามารถปฏิเสธ



73 
 

สมมติฐาน H0 นั�นคือ ค่ากลางของการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่าไม่
แตกตา่งกนั เมื�อเพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย ทําให้สรุปได้ว่า รูปแบบมาตรประมาณคา่ของการ
วิจารณ์สินค้าและบริการในเว็บไซต์ไม่มีผลกระทบต่อการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตร
ประมาณคา่ เมื�อเพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย หรือรูปแบบมาตรประมาณที�แตกตา่งกนั ส่งผลให้
การรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�ได้จากมาตรประมาณคา่ไมแ่ตกตา่งกนั เมื�อผู้บริโภคเป็นเพศชาย 

 
4.14 การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณค่าที� มีต่อการรับรู้คุณภาพของ
ข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่า เมื�อเพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง 

การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณค่าที�มีตอ่การรับรู้คณุภาพของข้อมูลที�
ได้จากมาตรประมาณคา่ เมื�อเพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง มีสมมตฐิาน คือ  
 รูปแบบมาตรประมาณค่ามีผลกระทบต่อการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตร
ประมาณคา่ เมื�อเพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง ดงันั �น 

H0 : M1f = M2f = M3f 
H1 : มี Mif ≠  Mjf อยา่งน้อย 1 คู;่   i ≠  j;   i,j = 1, 2, 3 

กําหนดให้  
M1f คือ ค่ากลางของการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่าของมาตร

ประมาณคา่แบบแสดงรูปภาพ เมื�อเพศของผู้บริโภค คือ หญิง 
M2f คือ ค่ากลางของการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่าของมาตร

ประมาณคา่แบบแสดงตวัเลข เมื�อเพศของผู้บริโภค คือ หญิง 
M3f คือ ค่ากลางของการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่าของมาตร

ประมาณคา่แบบแสดงทั �งรูปภาพและตวัเลข เมื�อเพศของผู้บริโภค คือ หญิง 
ในการทดสอบสมมตฐิานนี �ใช้การทดสอบครัสคลั-วลัลิสสามารถแสดงดงัตารางที� 4.22 

ตารางที� 4.22 แสดงคา่สถิติทดสอบครัสคลั-วลัลิส (Kruskal-Wallis H Test) ของการรับรู้คณุภาพ
ของข้อมลูที�ได้จากมาตรประมาณคา่ เมื�อเพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง 

ตวัแปรตาม ตวัแปรกํากบั 
Kruskal-Wallis H Test 

Chi-Square df Sig. 
การรับรู้คณุภาพของข้อมลู
ที�ได้จากมาตรประมาณคา่ 

เพศของผู้บริโภคเป็น 
เพศหญิง 

1.067 2 0.586 
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จากตารางที� 4.22 แสดงให้เห็นว่า เมื�อผู้บริโภคคือ เพศหญิง คา่ Sig. ของการทดสอบ มี
คา่มากกวา่ระดบันยัสําคญัที�กําหนดไว้คือ 0.05 จึงไม่สามารถปฏิเสธสมมติฐาน H0 นั�นคือ รูปแบบ
มาตรประมาณค่าของการวิจารณ์สินค้าและบริการในเว็บไซต์ไม่มีผลกระทบต่อการรับรู้คณุภาพ
ของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่า หรือรูปแบบมาตรประมาณที�แตกต่างกัน ส่งผลให้การรับรู้
คณุภาพของข้อมลูที�ได้จากมาตรประมาณคา่ไมแ่ตกตา่งกนั เมื�อผู้บริโภคเป็นเพศหญิง 
 
4.15 การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณค่าที�มีต่อการรับรู้ประโยชน์ของ
มาตรประมาณค่า เมื�อเพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย 

การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณค่าที�มีต่อการรับรู้ประโยชน์ของมาตร
ประมาณคา่ เมื�อเพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย มีสมมตฐิาน คือ  
 รูปแบบมาตรประมาณคา่มีผลกระทบตอ่การรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ เมื�อเพศ
ของผู้บริโภคเป็นเพศชาย ดงันั �น 

H0 : M1m = M2m = M3m 
H1 : มี Mim ≠  Mjmอยา่งน้อย 1 คู;่   i ≠  j;   i,j = 1, 2, 3 

กําหนดให้  
M1m คือ ค่ากลางของการรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ของมาตรประมาณคา่แบบ

แสดงรูปภาพ เมื�อเพศของผู้บริโภค คือ ชาย 
M2m คือ ค่ากลางของการรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ของมาตรประมาณคา่แบบ

แสดงตวัเลข เมื�อเพศของผู้บริโภค คือ ชาย 
M3m คือ ค่ากลางของการรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ของมาตรประมาณคา่แบบ

แสดงทั �งรูปภาพและตวัเลข เมื�อเพศของผู้บริโภค คือ ชาย 
ในการทดสอบสมมตฐิานนี �ใช้การทดสอบครัสคลั-วลัลิสสามารถแสดงดงัตารางที� 4.23 

ตารางที� 4.23 แสดงคา่สถิติทดสอบครัสคลั-วลัลิส (Kruskal-Wallis H Test) ของการรับรู้ประโยชน์
ของมาตรประมาณคา่ เมื�อเพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย 

ตวัแปรตาม ตวัแปรกํากบั 
Kruskal-Wallis H Test 

Chi-Square df Sig. 
การรับรู้ประโยชน์ของ
มาตรประมาณคา่ 

เพศของผู้บริโภคเป็น 
เพศชาย 

0.217 2 0.897 
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จากตารางที� 4.23 แสดงให้เห็นว่า เมื�อเพศของผู้บริโภคคือ เพศชาย ค่า Sig. ของการ
ทดสอบมีค่าเท่ากับ 0.897 ซึ�งมีค่ามากกว่าระดบันยัสําคญัที�กําหนดไว้คือ 0.05 จึงไม่สามารถ
ปฏิเสธสมมตฐิาน H0 นั�นคือ รูปแบบมาตรประมาณคา่ของการวิจารณ์สินค้าและบริการในเว็บไซต์
ไม่มีผลกระทบต่อการรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณค่า เมื�อเพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย หรือ
รูปแบบมาตรประมาณที�แตกต่างกนั ส่งผลให้การรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณค่าไม่แตกตา่ง
กนั เมื�อผู้บริโภคเป็นเพศชาย 
 
4.16 การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณค่าที�มีต่อการรับรู้ประโยชน์ของ
มาตรประมาณค่า เมื�อเพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง 

การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณค่าที�มีต่อการรับรู้ประโยชน์ของมาตร
ประมาณคา่ เมื�อเพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง มีสมมตฐิาน คือ  
 รูปแบบมาตรประมาณคา่มีผลกระทบตอ่การรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ เมื�อเพศ
ของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง ดงันั �น 

H0 : M1f = M2f = M3f 
H1 : มี Mif ≠  Mjf อยา่งน้อย 1 คู;่   i ≠  j;   i,j = 1, 2, 3 

กําหนดให้  
M1f คือ ค่ากลางของการรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณค่าของมาตรประมาณค่าแบบ

แสดงรูปภาพ เมื�อเพศของผู้บริโภค คือ หญิง 
M2f คือ ค่ากลางของการรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณค่าของมาตรประมาณค่าแบบ

แสดงตวัเลข เมื�อเพศของผู้บริโภค คือ หญิง 
M3f คือ ค่ากลางของการรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณค่าของมาตรประมาณค่าแบบ

แสดงทั �งรูปภาพและตวัเลข เมื�อเพศของผู้บริโภค คือ หญิง 
ในการทดสอบสมมตฐิานนี �ใช้การทดสอบครัสคลั-วลัลิสสามารถแสดงดงัตารางที� 4.24 

ตารางที� 4.24 แสดงคา่สถิติทดสอบครัสคลั-วลัลิส (Kruskal-Wallis H Test) ของการรับรู้ประโยชน์
ของมาตรประมาณคา่ เมื�อเพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง 

ตวัแปรตาม ตวัแปรกํากบั 
Kruskal-Wallis H Test 

Chi-Square df Sig. 
การรับรู้ประโยชน์ของ
มาตรประมาณคา่ 

เพศของผู้บริโภคเป็น 
เพศหญิง 

2.812 2 0.245 
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จากตารางที� 4.24 แสดงให้เห็นว่า เมื�อเพศของผู้บริโภคคือ เพศหญิง ค่า Sig. ของการ
ทดสอบมีค่าเท่ากับ 0.245 ซึ�งมีค่ามากกว่าระดบันยัสําคญัที�กําหนดไว้คือ 0.05 จึงไม่สามารถ
ปฏิเสธสมมตฐิาน H0 นั�นคือ รูปแบบมาตรประมาณคา่ของการวิจารณ์สินค้าและบริการในเว็บไซต์
ไม่มีผลกระทบตอ่การรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ เมื�อเพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง หรือ
รูปแบบมาตรประมาณที�แตกต่างกนั ส่งผลให้การรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณค่าไม่แตกตา่ง
กนั เมื�อผู้บริโภคเป็นเพศหญิง 
 
4.17 การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณค่าที� มีต่อการรับรู้คุณภาพของ
ข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่า เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการ และเพศของผู้บริโภคเป็น
เพศชาย 

การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณค่าที�มีตอ่การรับรู้คณุภาพของข้อมูลที�
ได้จากมาตรประมาณค่า เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการ และเพศของผู้ บริโภคเป็นเพศชาย มี
สมมตฐิาน คือ  
 รูปแบบมาตรประมาณค่ามีผลกระทบต่อการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตร
ประมาณคา่ เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการ และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย ดงันั �น 

H0 : M1ms = M2ms = M3ms 
H1 : มี Mims ≠  Mjms อยา่งน้อย 1 คู;่   i ≠  j;   i,j = 1, 2, 3 

กําหนดให้  
M1ms คือ ค่ากลางของการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่าของมาตร

ประมาณคา่แบบแสดงรูปภาพ เมื�อเพศของผู้บริโภค คือ ชาย และประเภทสินค้า คือ บริการ 
M2ms คือ ค่ากลางของการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่าของมาตร

ประมาณคา่แบบแสดงตวัเลข เมื�อเพศของผู้บริโภค คือ ชาย และประเภทสินค้า คือ บริการ 
M3ms คือ ค่ากลางของการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่าของมาตร

ประมาณคา่แบบแสดงทั �งรูปภาพและตวัเลข เมื�อเพศของผู้บริโภค คือ ชาย และประเภทสินค้า คือ 
บริการ 

ในการทดสอบสมมตฐิานนี �ใช้การทดสอบครัสคลั-วลัลิสสามารถแสดงดงัตารางที� 4.25 
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ตารางที� 4.25 แสดงคา่สถิติทดสอบครัสคลั-วลัลิส (Kruskal-Wallis H Test) ของการรับรู้คณุภาพ
ของข้อมลูที�ได้จากมาตรประมาณคา่ เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการ และผู้บริโภคเป็นเพศชาย 

ตวัแปรตาม ตวัแปรกํากบั 
Kruskal-Wallis H Test 

Chi-Square df Sig. 
การรับรู้คณุภาพของข้อมลู
ที�ได้จากมาตรประมาณคา่ 

ประเภทสินค้า คือ บริการ 
เพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย 

5.262 2 0.072 

จากตารางที� 4.25 แสดงให้เห็นวา่ เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการ และเพศของผู้บริโภคเป็น
เพศชายมีคา่ Sig. เท่ากบั 0.072 ซึ�งมีคา่มากกว่าระดบันยัสําคญัที�กําหนดไว้คือ 0.05 จึงไม่ปฏิเสธ
สมมติฐาน H0 ทําให้สรุปได้ว่า รูปแบบมาตรประมาณค่าของการวิจารณ์สินค้าและบริการใน
เว็บไซต์ไมมี่ผลกระทบตอ่การรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�ได้จากมาตรประมาณคา่ เมื�อประเภทสินค้า 
คือ บริการ และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย หรือรูปแบบมาตรประมาณที�แตกต่างกัน ส่งผลให้
การรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�ได้จากมาตรประมาณคา่ไม่แตกตา่งกนั เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการ 
และผู้บริโภคเป็นเพศชาย 
 
4.18 การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณค่าที� มีต่อการรับรู้คุณภาพของ
ข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่า เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการ และเพศของผู้บริโภคเป็น
เพศหญิง 

การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณค่าที�มีตอ่การรับรู้คณุภาพของข้อมูลที�
ได้จากมาตรประมาณค่า เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการ และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง มี
สมมตฐิาน คือ  
 รูปแบบมาตรประมาณค่ามีผลกระทบต่อการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตร
ประมาณคา่ เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการ และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง ดงันั �น 

H0 : M1fs = M2fs = M3fs 
H1 : มี Mifs ≠  Mjfs อยา่งน้อย 1 คู;่   i ≠  j;   i,j = 1, 2, 3 

กําหนดให้  
M1fs คือ ค่ากลางของการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่าของมาตร

ประมาณคา่แบบแสดงรูปภาพ เมื�อเพศของผู้บริโภค คือ หญิง และประเภทสินค้า คือ บริการ 
M2fs คือ ค่ากลางของการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่าของมาตร

ประมาณคา่แบบแสดงตวัเลข เมื�อเพศของผู้บริโภค คือ หญิง และประเภทสินค้า คือ บริการ 
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M3fs คือ ค่ากลางของการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่าของมาตร
ประมาณคา่แบบแสดงทั �งรูปภาพและตวัเลข เมื�อเพศของผู้บริโภค คือ หญิง และประเภทสินค้า คือ 
บริการ 

ในการทดสอบสมมตฐิานนี �ใช้การทดสอบครัสคลั-วลัลิสสามารถแสดงดงัตารางที� 4.26 

ตารางที� 4.26 แสดงคา่สถิติทดสอบครัสคลั-วลัลิส (Kruskal-Wallis H Test) ของการรับรู้คณุภาพ
ของข้อมลูที�ได้จากมาตรประมาณคา่ เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการ และผู้บริโภคเป็นเพศหญิง 

ตวัแปรตาม ตวัแปรกํากบั 
Kruskal-Wallis H Test 

Chi-Square df Sig. 
การรับรู้คณุภาพของข้อมลู
ที�ได้จากมาตรประมาณคา่ 

ประเภทสินค้า คือ บริการ  
เพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง 

3.085 2 0.214 

จากตารางที� 4.26 แสดงให้เห็นวา่ เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการ และเพศของผู้บริโภคเป็น
เพศหญิง มีค่า Sig. เท่ากับ 0.214 ซึ�งมีค่ามากกว่าระดบันัยสําคญัที�กําหนดไว้คือ 0.05 จึงไม่
ปฏิเสธสมมติฐาน H0 ทําให้สรุปได้ว่า รูปแบบมาตรประมาณคา่ของการวิจารณ์สินค้าและบริการ
ในเว็บไซต์ไม่มีผลกระทบต่อการรับรู้คณุภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่า เมื�อประเภท
สินค้า คือ บริการ และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง หรือรูปแบบมาตรประมาณที�แตกต่างกัน 
ส่งผลให้การรับรู้คณุภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่าไม่แตกต่างกัน เมื�อประเภทสินค้า 
คือ บริการ และผู้บริโภคเป็นเพศหญิง 
 
4.19 การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณค่าที� มีต่อการรับรู้คุณภาพของ
ข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่า เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า และเพศของผู้บริโภคเป็น
เพศชาย 

การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณค่าที�มีตอ่การรับรู้คณุภาพของข้อมูลที�
ได้จากมาตรประมาณค่า เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย มี
สมมตฐิาน คือ  
 รูปแบบมาตรประมาณค่ามีผลกระทบต่อการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตร
ประมาณคา่ เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย ดงันั �น 

H0 : M1mp = M2mp = M3mp 
H1 : มี Mimp ≠  Mjmp อยา่งน้อย 1 คู;่   i ≠  j;   i,j = 1, 2, 3 

กําหนดให้  
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M1mp คือ ค่ากลางของการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่าของมาตร
ประมาณคา่แบบแสดงรูปภาพ เมื�อเพศของผู้บริโภค คือ ชาย และประเภทสินค้า คือ สินค้า 

M2mp คือ ค่ากลางของการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่าของมาตร
ประมาณคา่แบบแสดงตวัเลข เมื�อเพศของผู้บริโภค คือ ชาย และประเภทสินค้า คือ สินค้า 

M3mp คือ ค่ากลางของการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่าของมาตร
ประมาณคา่แบบแสดงทั �งรูปภาพและตวัเลข เมื�อเพศของผู้บริโภค คือ ชาย และประเภทสินค้า คือ 
สินค้า 

ในการทดสอบสมมตฐิานนี �ใช้การทดสอบครัสคลั-วลัลิสสามารถแสดงดงัตารางที� 4.27 

ตารางที� 4.27 แสดงคา่สถิติทดสอบครัสคลั-วลัลิส (Kruskal-Wallis H Test) ของการรับรู้คณุภาพ
ของข้อมลูที�ได้จากมาตรประมาณคา่ เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า และผู้บริโภคเป็นเพศชาย 

ตวัแปรตาม ตวัแปรกํากบั 
Kruskal-Wallis H Test 

Chi-Square df Sig. 
การรับรู้คณุภาพของข้อมลู
ที�ได้จากมาตรประมาณคา่ 

ประเภทสินค้า คือ สินค้า  
เพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย 

2.488 2 0.288 

จากตารางที� 4.27 แสดงให้เห็นว่า เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า และเพศของผู้บริโภคเป็น
เพศชายมีคา่ Sig. เท่ากบั 0.288 ซึ�งมีคา่มากกว่าระดบันยัสําคญัที�กําหนดไว้คือ 0.05 จึงไม่ปฏิเสธ
สมมติฐาน H0 ทําให้สรุปได้ว่า รูปแบบมาตรประมาณค่าของการวิจารณ์สินค้าและบริการใน
เว็บไซต์ไมมี่ผลกระทบตอ่การรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�ได้จากมาตรประมาณคา่ เมื�อประเภทสินค้า 
คือ สินค้า และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย หรือรูปแบบมาตรประมาณที�แตกตา่งกนั ส่งผลให้การ
รับรู้คณุภาพของข้อมลูที�ได้จากมาตรประมาณคา่ไม่แตกตา่งกนั เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า และ
ผู้บริโภคเป็นเพศชาย 
 
4.20 การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณค่าที� มีต่อการรับรู้คุณภาพของ
ข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่า เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า และเพศของผู้บริโภคเป็น
เพศหญิง 

การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณค่าที�มีตอ่การรับรู้คณุภาพของข้อมูลที�
ได้จากมาตรประมาณค่า เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง มี
สมมตฐิาน คือ  
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 รูปแบบมาตรประมาณค่ามีผลกระทบต่อการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตร
ประมาณคา่ เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง ดงันั �น 

H0 : M1fp = M2fp = M3fp 
H1 : มี Mifp ≠  Mjfp อยา่งน้อย 1 คู;่   i ≠  j;   i,j = 1, 2, 3 

กําหนดให้  
M1fp คือ ค่ากลางของการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่าของมาตร

ประมาณคา่แบบแสดงรูปภาพ เมื�อเพศของผู้บริโภค คือ หญิง และประเภทสินค้า คือ สินค้า 
M2fp คือ ค่ากลางของการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่าของมาตร

ประมาณคา่แบบแสดงตวัเลข เมื�อเพศของผู้บริโภค คือ หญิง และประเภทสินค้า คือ สินค้า 
M3fp คือ ค่ากลางของการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่าของมาตร

ประมาณคา่แบบแสดงทั �งรูปภาพและตวัเลข เมื�อเพศของผู้บริโภค คือ หญิง และประเภทสินค้า คือ 
สินค้า 

ในการทดสอบสมมตฐิานนี �ใช้การทดสอบครัสคลั-วลัลิสสามารถแสดงดงัตารางที� 4.28 

ตารางที� 4.28 แสดงคา่สถิติทดสอบครัสคลั-วลัลิส (Kruskal-Wallis H Test) ของการรับรู้คณุภาพ
ของข้อมลูที�ได้จากมาตรประมาณคา่ เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า และผู้บริโภคเป็นเพศหญิง 

ตวัแปรตาม ตวัแปรกํากบั 
Kruskal-Wallis H Test 

Chi-Square df Sig. 
การรับรู้คณุภาพของข้อมลู
ที�ได้จากมาตรประมาณคา่ 

ประเภทสินค้า คือ สินค้า  
เพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง 

0.814 2 0.666 

จากตารางที� 4.28 แสดงให้เห็นว่า เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า และเพศของผู้บริโภคเป็น
เพศหญิงมีคา่ Sig. เทา่กบั 0.666 ซึ�งมีคา่มากกวา่ระดบันยัสําคญัที�กําหนดไว้คือ 0.05 จึงไม่ปฏิเสธ
สมมติฐาน H0 ทําให้สรุปได้ว่า รูปแบบมาตรประมาณค่าของการวิจารณ์สินค้าและบริการใน
เว็บไซต์ไมมี่ผลกระทบตอ่การรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�ได้จากมาตรประมาณคา่ เมื�อประเภทสินค้า 
คือ สินค้า และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง หรือรูปแบบมาตรประมาณที�แตกต่างกัน การรับรู้
คณุภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่าก็ไม่ต่างกัน เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า และเพศ
ของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง 
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4.21 การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณค่าที�มีต่อการรับรู้ประโยชน์ของ
มาตรประมาณค่า เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการ และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย 

การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณค่าที�มีต่อการรับรู้ประโยชน์ของมาตร
ประมาณคา่ เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการ และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย มีสมมตฐิาน คือ  
 รูปแบบมาตรประมาณค่ามีผลกระทบต่อการรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณค่า เมื�อ
ประเภทสินค้า คือ บริการ และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย ดงันั �น 

H0 : M1ms = M2ms = M3ms 
H1 : มี Mims ≠  Mjms อยา่งน้อย 1 คู;่   i ≠  j;   i,j = 1, 2, 3 

กําหนดให้   
M1ms คือ ค่ากลางของการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่าของมาตร

ประมาณคา่แบบแสดงรูปภาพ เมื�อเพศของผู้บริโภค คือ ชาย และประเภทสินค้า คือ บริการ 
M2ms คือ ค่ากลางของการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่าของมาตร

ประมาณคา่แบบแสดงตวัเลข เมื�อเพศของผู้บริโภค คือ ชาย และประเภทสินค้า คือ บริการ 
M3ms คือ ค่ากลางของการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่าของมาตร

ประมาณคา่แบบแสดงทั �งรูปภาพและตวัเลข เมื�อเพศของผู้บริโภค คือ ชาย และประเภทสินค้า คือ 
บริการ 

ในการทดสอบสมมตฐิานนี �ใช้การทดสอบครัสคลั-วลัลิสสามารถแสดงดงัตารางที� 4.29 

ตารางที� 4.29 แสดงคา่สถิติทดสอบครัสคลั-วลัลิส (Kruskal-Wallis H Test) ของการรับรู้ประโยชน์
ของมาตรประมาณคา่ เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการ และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย 

ตวัแปรตาม ตวัแปรกํากบั 
Kruskal-Wallis H Test 

Chi-
Square 

df Sig. 

การรับรู้ประโยชน์ของ
มาตรประมาณคา่ 

ประเภทสินค้า คือ บริการ 
เพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย 

0.471 2 0.790 

จากตารางที� 4.29 แสดงให้เห็นวา่ เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการ และผู้บริโภคเป็นเพศชาย
มีค่า Sig. ของการทดสอบ เท่ากับ 0.790 ซึ�งมีค่ามากกว่าระดบันัยสําคญัที�กําหนดไว้คือ 0.05 
ดงันั �นจงึไมป่ฏิเสธสมมตฐิาน H0 นั�นคือ รูปแบบมาตรประมาณคา่ของการวิจารณ์สินค้าและบริการ
ในเว็บไซต์ไมมี่ผลกระทบตอ่การรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการ 
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และผู้บริโภคเป็นเพศชาย หรือรูปแบบมาตรประมาณที�แตกตา่งกนั ส่งผลให้การรับรู้ประโยชน์ของ
มาตรประมาณคา่ไมแ่ตกตา่งกนั  เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการ และผู้บริโภคเป็นเพศชาย 
 
4.22 การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณค่าที�มีต่อการรับรู้ประโยชน์ของ
มาตรประมาณค่า เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการ และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง 

การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณค่าที�มีต่อการรับรู้ประโยชน์ของมาตร
ประมาณคา่ เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการ และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง มีสมมตฐิาน คือ  
 รูปแบบมาตรประมาณค่ามีผลกระทบต่อการรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณค่า เมื�อ
ประเภทสินค้า คือ บริการ และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง ดงันั �น 

H0 : M1fs = M2fs = M3fs 
H1 : มี Mifs ≠  Mjfs อยา่งน้อย 1 คู;่   i ≠  j;   i,j = 1, 2, 3 

กําหนดให้   
M1fs คือ ค่ากลางของการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่าของมาตร

ประมาณคา่แบบแสดงรูปภาพ เมื�อเพศของผู้บริโภค คือ หญิง และประเภทสินค้า คือ บริการ 
M2fs คือ ค่ากลางของการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่าของมาตร

ประมาณคา่แบบแสดงตวัเลข เมื�อเพศของผู้บริโภค คือ หญิง และประเภทสินค้า คือ บริการ 
M3fs คือ ค่ากลางของการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่าของมาตร

ประมาณคา่แบบแสดงทั �งรูปภาพและตวัเลข เมื�อเพศของผู้บริโภค คือ หญิง และประเภทสินค้า คือ 
บริการ 

ในการทดสอบสมมตฐิานนี �ใช้การทดสอบครัสคลั-วลัลิสสามารถแสดงดงัตารางที� 4.30 

ตารางที� 4.30 แสดงคา่สถิติทดสอบครัสคลั-วลัลิส (Kruskal-Wallis H Test) ของการรับรู้ประโยชน์
ของมาตรประมาณคา่ เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการ และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง 

ตวัแปรตาม ตวัแปรกํากบั 
Kruskal-Wallis H Test 

Chi-Square df Sig. 
การรับรู้ประโยชน์ของ
มาตรประมาณคา่ 

ประเภทสินค้า คือ บริการ 
เพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง 

1.792 2 0.408 

จากตารางที� 4.30 แสดงให้เห็นว่า เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการ และผู้บริโภคเป็นเพศ
หญิงมีคา่ Sig. ของการทดสอบ เท่ากบั 0.408 ซึ�งมีคา่มากกว่าระดบันยัสําคญัที�กําหนดไว้คือ 0.05 
ดงันั �นจงึไมป่ฏิเสธสมมตฐิาน H0 นั�นคือ รูปแบบมาตรประมาณคา่ของการวิจารณ์สินค้าและบริการ
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ในเว็บไซต์ไมมี่ผลกระทบตอ่การรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการ 
และผู้บริโภคเป็นเพศหญิง หรือรูปแบบมาตรประมาณที�แตกตา่งกนั ส่งผลให้การรับรู้ประโยชน์ของ
มาตรประมาณคา่ไมแ่ตกตา่งกนั  เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการ และผู้บริโภคเป็นเพศหญิง 
 
4.23 การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณค่าที�มีต่อการรับรู้ประโยชน์ของ
มาตรประมาณค่า เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย 

การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณค่าที�มีต่อการรับรู้ประโยชน์ของมาตร
ประมาณคา่ เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย มีสมมตฐิาน คือ  
 รูปแบบมาตรประมาณค่ามีผลกระทบต่อการรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณค่า เมื�อ
ประเภทสินค้า คือ สินค้า และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย ดงันั �น 

H0 : M1mp = M2mp = M3mp 
H1 : มี Mimp ≠  Mjmp อยา่งน้อย 1 คู;่   i ≠  j;   i,j = 1, 2, 3 

กําหนดให้   
M1mp คือ ค่ากลางของการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่าของมาตร

ประมาณคา่แบบแสดงรูปภาพ เมื�อเพศของผู้บริโภค คือ ชาย และประเภทสินค้า คือ สินค้า 
M2mp คือ ค่ากลางของการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่าของมาตร

ประมาณคา่แบบแสดงตวัเลข เมื�อเพศของผู้บริโภค คือ ชาย และประเภทสินค้า คือ สินค้า 
M3mp คือ ค่ากลางของการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่าของมาตร

ประมาณคา่แบบแสดงทั �งรูปภาพและตวัเลข เมื�อเพศของผู้บริโภค คือ ชาย และประเภทสินค้า คือ 
สินค้า 

ในการทดสอบสมมตฐิานนี �ใช้การทดสอบครัสคลั-วลัลิสสามารถแสดงดงัตารางที� 4.31 

ตารางที� 4.31 แสดงคา่สถิติทดสอบครัสคลั-วลัลิส (Kruskal-Wallis H Test) ของการรับรู้ประโยชน์
ของมาตรประมาณคา่ เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย 

ตวัแปรตาม ตวัแปรกํากบั 
Kruskal-Wallis H Test 

Chi-Square df Sig. 
การรับรู้ประโยชน์ของ
มาตรประมาณคา่ 

ประเภทสินค้า คือ สินค้า  
เพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย 

1.181 2 0.554 

จากตารางที� 4.31 แสดงให้เห็นว่าเมื�อเพศของผู้บริโภคและประเภทสินค้าแตกตา่งกนัมีคา่ 
Sig. ของการทดสอบ เท่ากับ 0.554 ซึ�งมีคา่มากกว่าระดบันยัสําคญัที�กําหนดไว้คือ 0.05 ดงันั �นจึง
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ไม่ปฏิเสธสมมติฐาน H0 นั�นคือ รูปแบบมาตรประมาณค่าของการวิจารณ์สินค้าและบริการใน
เว็บไซต์ไม่มีผลกระทบต่อการรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณค่า เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า 
และผู้บริโภคเป็นเพศชาย หรือรูปแบบมาตรประมาณที�แตกตา่งกนั ส่งผลให้การรับรู้ประโยชน์ของ
มาตรประมาณคา่ไมแ่ตกตา่งกนั เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า และผู้บริโภคเป็นเพศชาย 
 
4.24 การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณค่าที�มีต่อการรับรู้ประโยชน์ของ
มาตรประมาณค่า เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง 

การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณค่าที�มีต่อการรับรู้ประโยชน์ของมาตร
ประมาณคา่ เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง มีสมมตฐิาน คือ  
 รูปแบบมาตรประมาณค่ามีผลกระทบต่อการรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณค่า เมื�อ
ประเภทสินค้า คือ สินค้า และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง ดงันั �น 

H0 : M1fp = M2fp = M3fp 
H1 : มี Mifp ≠  Mjfp อยา่งน้อย 1 คู;่   i ≠  j;   i,j = 1, 2, 3 

กําหนดให้   
M1fp คือ ค่ากลางของการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่าของมาตร

ประมาณคา่แบบแสดงรูปภาพ เมื�อเพศของผู้บริโภค คือ หญิง และประเภทสินค้า คือ สินค้า 
M2fp คือ ค่ากลางของการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่าของมาตร

ประมาณคา่แบบแสดงตวัเลข เมื�อเพศของผู้บริโภค คือ หญิง และประเภทสินค้า คือ สินค้า 
M3fp คือ ค่ากลางของการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่าของมาตร

ประมาณคา่แบบแสดงทั �งรูปภาพและตวัเลข เมื�อเพศของผู้บริโภค คือ หญิง และประเภทสินค้า คือ 
สินค้า 

ในการทดสอบสมมตฐิานนี �ใช้การทดสอบครัสคลั-วลัลิสสามารถแสดงดงัตารางที� 4.32 

ตารางที� 4.32 แสดงคา่สถิติทดสอบครัสคลั-วลัลิส (Kruskal-Wallis H Test) ของการรับรู้ประโยชน์
ของมาตรประมาณคา่ เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง 

ตวัแปรตาม ตวัแปรกํากบั 
Kruskal-Wallis H Test 

Chi-Square df Sig. 
การรับรู้ประโยชน์ของ
มาตรประมาณคา่ 

ประเภทสินค้า คือ สินค้า 
เพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง 

2.023 2 0.364 
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จากตารางที� 4.32 แสดงให้เห็นว่า เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า และเพศของผู้บริโภคเป็น
เพศหญิงมีคา่ Sig. ของการทดสอบ มีคา่มากกว่าระดบันยัสําคญัที�กําหนดไว้คือ 0.05 ดงันั �นจึงไม่
ปฏิเสธสมมตฐิาน H0 นั�นคือ รูปแบบมาตรประมาณคา่ของการวิจารณ์สินค้าและบริการในเว็บไซต์
ไม่มีผลกระทบต่อการรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า และเพศ
ของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง หรือรูปแบบมาตรประมาณที�แตกตา่งกนั ส่งผลให้การรับรู้ประโยชน์ของ
มาตรประมาณคา่ไมแ่ตกตา่งกนั 

สรุปผลการทดสอบสมมติฐานของงานวิจยัในหวัข้อ 4.7 ถึง 4.24 สําหรับกลุ่มทดลองทั �ง 
12 กลุม่ จํานวน 300 คน ดงัตารางที� 4.33  

ตารางที� 4.33 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน สําหรับกลุม่ทดลองทั �ง 12 กลุม่ จํานวน 300 คน 
ตวัแปรตาม ตวัแปรต้น ตวัแปรกํากบั sig ผลการทดสอบ 

 
 
 

การรับรู้คณุภาพของ
ข้อมลูที�ได้จากมาตร

ประมาณคา่ 

 
 
 

รูปแบบมาตร
ประมาณคา่ 

- 0.095 ไมมี่ผลกระทบ 
สินค้า 0.805 ไมมี่ผลกระทบ 
บริการ 0.017 มีผลกระทบ 
ชาย 0.092 ไมมี่ผลกระทบ 
หญิง 0.586 ไมมี่ผลกระทบ 

ชาย 
สินค้า 0.288 ไมมี่ผลกระทบ 
บริการ 0.072 ไมมี่ผลกระทบ 

หญิง 
สินค้า 0.666 ไมมี่ผลกระทบ 
บริการ 0.214 ไมมี่ผลกระทบ 

 
 

การรับรู้ประโยชน์ของ 
มาตรประมาณคา่ 

 
 
รูปแบบมาตร
ประมาณคา่ 

- 0.663 ไมมี่ผลกระทบ 
สินค้า 0.629 ไมมี่ผลกระทบ 
บริการ 0.320 ไมมี่ผลกระทบ 
ชาย 0.897 ไมมี่ผลกระทบ 
หญิง 0.245 ไมมี่ผลกระทบ 

ชาย 
สินค้า 0.554 ไมมี่ผลกระทบ 
บริการ 0.790 ไมมี่ผลกระทบ 

หญิง 
สินค้า 0.364 ไมมี่ผลกระทบ 
บริการ 0.408 ไมมี่ผลกระทบ 
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จากตารางที� 4.33  พบว่า รูปแบบมาตรประมาณค่ามีผลกระทบต่อการรับรู้คณุภาพของ
ข้อมลูที�ได้จากมาตรประมาณคา่ เมื�อประเภทสินค้าคือบริการ กล่าวคือ เมื�อเว็บไซต์นําเสนอสินค้า
ประเภทบริการ รูปแบบมาตรประมาณค่าเป็นสิ�งที�ผู้ ออกแบบเว็บไซต์ควรคํานึงถึง โดยมาตร
ประมาณค่าแบบแสดงทั �งรูปภาพและตวัเลข และแบบแสดงรูปภาพมีการรับรู้คณุภาพของข้อมูล
ดีกวา่แบบแสดงตวัเลข 
 
4.25 การวิเคราะห์เพิ�มเตมิ (Exploration) 
 หลงัจากผู้ วิจยัทดสอบสมมตฐิานของทกุวตัถปุระสงค์ของการวิจยัเรียบร้อยเแล้ว พบว่าผล
ที�ได้ไมเ่ป็นไปตามที�ผู้ วิจยัคาดไว้ กลา่วคือ  

(1) รูปแบบมาตรประมาณค่าไม่มีผลกระทบตอ่การรับรู้คณุภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตร
ประมาณคา่ และการรับรู้ถึงประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ 

 (2) รูปแบบมาตรประมาณคา่ไม่มีผลกระทบตอ่การรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�ได้จากมาตร
ประมาณคา่ และการรับรู้ถึงประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า ทว่าเมื�อ
ประเภทสินค้า คือ บริการ รูปแบบมาตรประมาณคา่มีผลกระทบตอ่การรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�ได้
จากมาตรประมาณค่า แต่รูปแบบมาตรประมาณค่าไม่มีผลกระทบต่อการรับรู้ถึงประโยชน์ของ
มาตรประมาณคา่ 

(3) รูปแบบมาตรประมาณค่าไม่มีผลกระทบตอ่การรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�ได้จากมาตร
ประมาณคา่ และการรับรู้ถึงประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ เมื�อเพศของผู้บริโภคแตกตา่งกนั  

(4) รูปแบบมาตรประมาณค่าไม่มีผลกระทบตอ่การรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�ได้จากมาตร
ประมาณค่า และการรับรู้ถึงประโยชน์ของมาตรประมาณค่า เมื�อประเภทสินค้าและเพศของ
ผู้บริโภคแตกตา่งกนั 
 จากตารางที� 4.4 พบว่าหน่วยตวัอย่างเพียงบางส่วนเท่านั �นที�มีประสบการณ์การซื �อสินค้า
หรือบริการทางอินเทอร์เน็ต ผู้ วิจยัจงึเลือกวิเคราะห์เพิ�มเตมิจากการแบง่หน่วยตวัอย่างทั �งหมด 300 
คน ออกเป็นสองกลุ่ม ได้แก่ (1) กลุ่มตวัอย่างที�มีประสบการณ์การซื �อสินค้าหรือบริการทาง
อินเทอร์เน็ต จํานวน 160 คน และ (2) กลุ่มตวัอย่างที�ไม่มีประสบการณ์การซื �อสินค้าหรือบริการ
ทางอินเทอร์เน็ต จํานวน 140 คน (ดงัตารางที� 4.12) จากนั �นนํากลุม่ตวัอย่างทดสอบสมมติฐานเดิม
ในหวัข้อ 4.7 ถึง 4.14 เพื�อนําผลการทดสอบมาวิเคราะห์ว่าการมีประสบการณ์การซื �อสินค้าหรือ
บริการทางอินเทอร์เน็ตมีผลการวิเคราะห์แตกตา่งจากการใช้หนว่ยตวัอยา่งทั �ง 300 คนหรือไม ่
 เมื�อนํากลุ่มตัวอย่างจํานวน 160 คนที�มีประสบการณ์การซื �อสินค้าหรือบริการทาง
อินเทอร์เน็ต (ดงัตารางที� 4.12) แบง่เป็น 12 กลุม่ ดงันี � 
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กลุ่มที� 1   กลุ่มตวัอย่างเข้าเว็บไซต์ที�มาตรประมาณคา่แบบแสดงรูปภาพ ประเภทสินค้า
คือสินค้าโทรศพัท์มือถือ และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง จํานวน 16 คน 

กลุ่มที� 2   กลุ่มตวัอย่างเข้าเว็บไซต์ที�มาตรประมาณคา่แบบแสดงรูปภาพ ประเภทสินค้า
คือสินค้าโทรศพัท์มือถือ และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย จํานวน 15 คน 

กลุม่ที� 3 กลุม่ตวัอยา่งเข้าเว็บไซต์ที�มาตรประมาณคา่แบบแสดงรูปภาพ ประเภทสินค้าคือ
บริการเกี�ยวกบัการจองตั�วภาพยนตร์ และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง จํานวน 17 คน 

กลุม่ที� 4 กลุม่ตวัอยา่งเข้าเว็บไซต์ที�มาตรประมาณคา่แบบแสดงรูปภาพ ประเภทสินค้าคือ
บริการเกี�ยวกบัการจองตั�วภาพยนตร์ และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย จํานวน 13 คน 

กลุ่มที� 5 กลุ่มตวัอย่างเข้าเว็บไซต์ที�มาตรประมาณคา่แบบแสดงตวัเลข ประเภทสินค้าคือ
สินค้าโทรศพัท์มือถือ และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง จํานวน 17 คน 

กลุ่มที� 6 กลุ่มตวัอย่างเข้าเว็บไซต์ที�มาตรประมาณคา่แบบแสดงตวัเลข ประเภทสินค้าคือ
สินค้าโทรศพัท์มือถือ และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย จํานวน 11 คน 

กลุ่มที� 7 กลุ่มตวัอย่างเข้าเว็บไซต์ที�มาตรประมาณคา่แบบแสดงตวัเลข ประเภทสินค้าคือ
บริการเกี�ยวกบัการจองตั�วภาพยนตร์ และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง จํานวน 15 คน 

กลุ่มที� 8 กลุ่มตวัอย่างเข้าเว็บไซต์ที�มาตรประมาณคา่แบบแสดงตวัเลข ประเภทสินค้าคือ
บริการเกี�ยวกบัการจองตั�วภาพยนตร์ และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย จํานวน 10 คน 

กลุ่มที� 9 กลุ่มตวัอย่างเข้าเว็บไซต์ที�มาตรประมาณค่าแบบแสดงทั �งรูปภาพและตวัเลข
ประเภทสินค้าคือสินค้าโทรศพัท์มือถือ และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง จํานวน 16 คน 

กลุ่มที� 10 กลุ่มตวัอย่างเข้าเว็บไซต์ที�มาตรประมาณค่าแบบแสดงทั �งรูปภาพและตวัเลข 
ประเภทสินค้าคือสินค้าโทรศพัท์มือถือ และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย จํานวน 11 คน 

กลุ่มที� 11 กลุ่มตวัอย่างเข้าเว็บไซต์ที�มาตรประมาณค่าแบบแสดงทั �งรูปภาพและตวัเลข 
ประเภทสินค้าคือบริการเกี�ยวกบัการจองตั�วภาพยนตร์ และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง จํานวน 
13 คน 

กลุ่มที� 12 กลุ่มตวัอย่างเข้าเว็บไซต์ที�มาตรประมาณค่าแบบแสดงทั �งรูปภาพและตวัเลข 
ประเภทสินค้าคือบริการเกี�ยวกับการจองตั�วภาพยนตร์ และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย จํานวน  
6 คน 
 

4.25.1 การตรวจสอบการแจกแจงของข้อมูล สําหรับหน่วยตัวอย่างที� มี
ประสบการณ์การซื 'อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต 
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ผู้ วิจยัตรวจสอบข้อมลูที�ได้วา่มีการแจกแจงแบบปกติหรือไม่ ทั �งนี �ตวัแปรที�นํามาตรวจสอบ
การแจกแจง คือ การรับรู้คณุภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณคา่ และการรับรู้ถึงประโยชน์
ของมาตรประมาณคา่ โดยมีสมมตฐิานในการแจกแจงเป็นดงันี � 

1.  H0 : การรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�ได้จากมาตรประมาณคา่ มีการแจกแจงแบบปกต ิ
H1 : การรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�ได้จากมาตรประมาณคา่ ไมมี่การแจกแจงแบบปกต ิ

2. H0 : การรับรู้ถึงประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ มีการแจกแจงแบบปกต ิ
H1 : การรับรู้ถึงประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ ไมมี่การแจกแจงแบบปกต ิ

3. H0 : การรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�ได้จากมาตรประมาณคา่ สําหรับสินค้าแตล่ะ 
       ประเภท มีการแจกแจงแบบปกต ิ
H1 : การรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�ได้จากมาตรประมาณคา่ สําหรับสินค้าแตล่ะ 
       ประเภท ไมมี่การแจกแจงแบบปกต ิ

4. H0 : การรับรู้ถึงประโยชน์ของมาตรประมาณคา่สําหรับสินค้าแตล่ะประเภท  
มีการแจกแจงแบบปกต ิ

H1 : การรับรู้ถึงประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ สําหรับสินค้าแตล่ะประเภท  
ไมมี่การแจกแจงแบบปกต ิ

5. H0 : การรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�ได้จากมาตรประมาณคา่ เมื�อเพศของผู้บริโภค        
       แตกตา่งกนั มีการแจกแจงแบบปกต ิ
H1 : การรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�ได้จากมาตรประมาณคา่ เมื�อเพศของผู้บริโภค 
       แตกตา่งกนั ไมมี่การแจกแจงแบบปกต ิ

6. H0 : การรับรู้ถึงประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ เมื�อเพศของผู้บริโภคแตกตา่งกนั  
มีการแจกแจงแบบปกต ิ

H1: การรับรู้ถึงประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ เมื�อเพศของผู้บริโภคแตกตา่งกนั  
ไมมี่การแจกแจงแบบปกต ิ

การตรวจสอบการแจกแจงของข้อมลูเชิงปริมาณโดยใช้สถิติทดสอบ มีสถิติทดสอบที�ใช้คือ 
Kolmogorov-Smirnov สําหรับหน่วยตวัอย่างมากกว่า 50 หน่วย และ Shapiro-Wilk สําหรับหน่วย
ตวัอยา่งน้อยกวา่ 50 หนว่ย (กลัยา วานิชย์บญัชา, 2550) สําหรับงานวิจยันี �หน่วยตวัอย่างมีจํานวน
เกิน 50 หน่วย ดงันั �นในการตรวจสอบการแจกแจงข้อมลูจึงใช้เทคนิค Kolmogorov-Smirnov โดย
จะปฏิเสธ H0 ถ้าค่า Sig. ของการทดสอบน้อยกว่าระดบันยัสําคญัที�กําหนด ซึ�งงานวิจยันี �กําหนด
ระดบันยัสําคญัเทา่กบั 0.05 ผลการทดสอบเป็นดงัตารางที� 4.34 
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ตารางที� 4.34 แสดงคา่สถิติทดสอบการแจกแจงปกติ (Normal Test) ของตวัแปรต้น ตวัแปรกํากบั 
และตวัแปรตาม สําหรับหน่วยตวัอย่างที�มีประสบการณ์การซื �อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต 
จํานวน 160 คน 

ตวัแปรตาม ตวัแปรต้นและตวัแปรกํากบั 
Kolmogorov-Smirnov 

Statistic df Sig. 
 

การรับรู้คณุภาพ
ของข้อมลูที�ได้จาก
มาตรประมาณคา่ 

รูปแบบมาตร
ประมาณคา่ 

รูปภาพ 0.125 61 0.019 
ตวัเลข 0.069 53 0.200 

รูปภาพและตวัเลข 0.153 46 0.009 

ประเภทสินค้า 
สินค้า 0.116 94 0.003 
บริการ 0.105 66 0.066 

เพศของ
ผู้บริโภค 

หญิง 0.101 95 0.019 
ชาย 0.108 65 0.057 

 
 

การรับรู้ประโยชน์
ของมาตร
ประมาณคา่ 

รูปแบบมาตร
ประมาณคา่ 

รูปภาพ 0.143 61 0.003 
ตวัเลข 0.159 53 0.002 

รูปภาพและตวัเลข 0.145 46 0.017 

ประเภทสินค้า 
สินค้า 0.116 94 0.003 
บริการ 0.198 66 0.000 

เพศของ
ผู้บริโภค 

หญิง 0.115 95 0.004 
ชาย 0.116 65 0.029 

จากตารางที� 4.34 พบว่าค่า Sig. ของตวัแปรการรับรู้คณุภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตร
ประมาณคา่ของการวิจารณ์สินค้าและบริการในเว็บไซต์ เมื�อรูปแบบมาตรประมาณเป็นแบบแสดง
รูปภาพ แบบแสดงตวัเลข และแบบแสดงทั �งรูปภาพและตวัเลข มีค่าเท่ากับ 0.019, 0.200 และ 
0.009 ตามลําดบั ซึ�งคา่ Sig. ของมาตรประมาณคา่แบบแสดงตวัเลข มีคา่มากกว่าระดบันยัสําคญั
ที�กําหนดไว้ คือ 0.05 กล่าวคือ ไม่สามารถปฏิเสธ H0 แสดงว่า ตวัแปรการรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�
ได้จากมาตรประมาณคา่ เมื�อรูปแบบมาตรประมาณเป็นแบบแสดงตวัเลขมีการแจกแจงแบบปกต ิ
ทว่าเมื�อสรุปโดยรวมถือว่าการรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�ได้จากมาตรประมาณคา่ ไม่มีการแจกแจง
แบบปกต ิ
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การรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�ได้จากมาตรประมาณคา่ของการวิจารณ์สินค้าและบริการใน
เว็บไซต์สําหรับสินค้าแตล่ะประเภทมีคา่ Sig. เท่ากบั 0.003 และ 0.066 ซึ�งคา่ Sig. น้อยกว่าระดบั
นยัสําคญัที�กําหนดไว้ คือ 0.05 กลา่วคือ ปฏิเสธ H0 แสดงว่าตวัแปรการรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�ได้
จากมาตรประมาณค่าสําหรับสินค้าแตล่ะประเภทไม่มีการแจกแจงแบบปกติ เช่นเดียวกับตวัแปร
การรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�ได้จากมาตรประมาณค่า เมื�อเพศของผู้บริโภคแตกต่างกนัมีค่า Sig. 
น้อยกว่าระดบันยัสําคญัที�กําหนดไว้ คือ 0.05 แสดงว่าตวัแปรการรับรู้คณุภาพของข้อมูลที�ได้จาก
มาตรประมาณคา่ เมื�อเพศของผู้บริโภคแตกตา่งกนัไมมี่การแจกแจงแบบปกต ิ

การรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ สําหรับมาตรประมาณค่าแตล่ะรูปแบบมีคา่ Sig. 
ทั �งหมดน้อยกว่าระดบันยัสําคญัที�กําหนดไว้ คือ 0.05 จึงปฏิเสธ H0 แสดงว่าแสดงว่าตวัแปรการ
รับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ สําหรับมาตรประมาณคา่แตล่ะรูปแบบไม่มีการแจกแจงแบบ
ปกติ เช่นเดียวกบัตวัแปรการรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่สําหรับสินค้าแตล่ะประเภท และ
เมื�อเพศของผู้บริโภคแตกต่างกัน มีค่า Sig. น้อยกว่าระดบันยัสําคญัที�กําหนดไว้ คือ 0.05 จึง
ปฏิเสธ H0 แสดงว่าแสดงว่าตวัแปรการรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณค่าสําหรับสินค้าแต่ละ
ประเภท และเมื�อเพศของผู้บริโภคแตกตา่งกนัไมมี่การแจกแจงแบบปกตเิชน่กนั 

ดงันั �น ผู้ วิจยัจึงใช้การทดสอบสมมติฐานแบบไม่อิงพารามิเตอร์ (Non Parametric Test) 
โดยเลือกใช้การทดสอบครัสคลั-วลัลิส (Kruskal-Wallis H Test) เพื�อทดสอบกลุ่มตวัอย่างมากกว่า 
2 กลุ่มขึ �นไป (กลัยา วานิชย์บญัชา, 2550) ในงานวิจยันี � คือ รูปแบบมาตรประมาณคา่ 3 รูปแบบ 
ได้แก่ แบบแสดงรูปภาพ แบบแสดงตวัเลขและแบบแสดงทั �งรูปภาพและตวัเลข 
 

4.25.2 การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณค่าที� มีต่อการรับรู้
คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่า สําหรับหน่วยตัวอย่างที�มีประสบการณ์การ
ซื 'อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต 

เนื�องจากการตรวจสอบการแจกแจงของการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตร
ประมาณค่า ไม่มีการแจกแจงแบบปกติ (จากตารางที� 4.34) ดงันั �นผู้ วิจัยจึงเลือกการทดสอบ
สมมติฐานด้วยการทดสอบครัสคลั-วลัลิส (Kruskal-Wallis H Test) เพื�อวิเคราะห์ผลกระทบของ
รูปแบบมาตรประมาณคา่ที�มีตอ่การรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�ได้จากมาตรประมาณคา่ โดยรูปแบบ
มาตรประมาณคา่ 3 รูปแบบ ได้แก่ แบบแสดงรูปภาพ แบบแสดงตวัเลขและแบบแสดงทั �งรูปภาพ
และตวัเลข สําหรับหนว่ยตวัอยา่งที�มีประสบการณ์การซื �อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ตจํานวน 
160 คน 
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การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณค่าที�มีตอ่การรับรู้คณุภาพของข้อมูลที�
ได้จากมาตรประมาณค่า สําหรับหน่วยตัวอย่างที�มีประสบการณ์การซื �อสินค้าหรือบริการทาง
อินเทอร์เน็ต มีสมมตฐิาน คือ  
 รูปแบบมาตรประมาณค่ามีผลกระทบต่อการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตร
ประมาณคา่ ดงันั �น 

H0 :  M1 = M2 = M3 
H1 : มี Mi ≠  Mj อยา่งน้อย 1 คู;่  i ≠  j; i,j = 1, 2, 3  

กําหนดให้ 
M1 คือ คา่กลาง (Median) ของการรับรู้คณุภาพข้อมลูที�ได้จากมาตรประมาณคา่ของมาตร

ประมาณแบบแสดงรูปภาพ  
M2 คือ คา่กลาง (Median) ของการรับรู้คณุภาพข้อมลูที�ได้จากมาตรประมาณคา่ของมาตร

ประมาณแบบแสดงตวัเลข 
 M3 คือ คา่กลาง (Median) ของการรับรู้คณุภาพข้อมลูที�ได้จากมาตรประมาณคา่ของมาตร
ประมาณแบบแสดงทั �งรูปภาพและตวัเลข 

ในการทดสอบสมมตฐิานนี �ใช้การทดสอบครัสคลั-วลัลิสสามารถแสดงดงัตารางที� 4.35 

ตารางที� 4.35 แสดงค่าสถิติทดสอบครัสคัล-วัลลิสของการรับรู้คุณภาพข้อมูลที�ได้จากมาตร
ประมาณคา่ตอ่รูปแบบมาตรประมาณคา่ สําหรับหน่วยตวัอย่างที�มีประสบการณ์การซื �อสินค้าหรือ
บริการทางอินเทอร์เน็ต 

ตวัแปรตาม Kruskal-Wallis H Test 
การรับรู้คณุภาพข้อมลูที�ได้จาก

มาตรประมาณคา่ 
Chi-Square df Sig. 

0.242 2 0.886 

จากตารางที� 4.35 แสดงให้เห็นว่าคา่ Sig. ของการทดสอบ เท่ากบั 0.886 ซึ�งมีคา่มากกว่า
ระดบันยัสําคญัที�กําหนดไว้คือ 0.05 จึงไม่สามารถปฏิเสธสมมติฐาน H0 นั�นคือ ค่ากลางของการ
รับรู้คณุภาพข้อมลูที�ได้จากมาตรประมาณคา่ของรูปแบบมาตรประมาณทั �ง 3 รูปแบบไม่แตกตา่ง
กนั ทําให้สรุปได้วา่สําหรับหนว่ยตวัอยา่งที�มีประสบการณ์การซื �อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต 
รูปแบบมาตรประมาณค่าของการวิจารณ์สินค้าและบริการในเว็บไซต์ไม่มีผลกระทบต่อการรับรู้
คณุภาพข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่า หรือรูปแบบมาตรประมาณที�แตกต่างกัน ส่งผลให้การ
รับรู้คณุภาพข้อมลูที�ได้จากมาตรประมาณคา่ไมแ่ตกตา่งกนั 
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4.25.3 การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณค่าที� มีต่อการรับรู้

ประโยชน์ของมาตรประมาณค่า สําหรับหน่วยตัวอย่างที�มีประสบการณ์การซื 'อสินค้าหรือ
บริการทางอินเทอร์เน็ต 

การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณค่าที�มีต่อการรับรู้ประโยชน์ของมาตร
ประมาณค่า สําหรับหน่วยตวัอย่างที�มีประสบการณ์การซื �อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต มี
สมมตฐิาน คือ  
 รูปแบบมาตรประมาณคา่มีผลกระทบตอ่การรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ ดงันั �น 

H0 :  M1 = M2 = M3 
H1 : มี Mi ≠  Mj อยา่งน้อย 1 คู;่  i ≠  j; i,j = 1, 2, 3  

กําหนดให้ 
M1 คือ คา่กลาง (Median) ของการรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ของมาตรประมาณ

คา่แบบแสดงรูปภาพ  
M2 คือ คา่กลาง (Median) ของการรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ของมาตรประมาณ

คา่แบบแสดงตวัเลข 
 M3 คือ คา่กลาง (Median) ของการรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ของมาตรประมาณ
คา่แบบแสดงทั �งรูปภาพและตวัเลข 

ในการทดสอบสมมตฐิานนี �ใช้การทดสอบครัสคลั-วลัลิสสามารถแสดงดงัตารางที� 4.36 

ตารางที� 4.36 แสดงคา่สถิติทดสอบครัสคลั-วลัลิสของการรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ต่อ
รูปแบบมาตรประมาณค่า สําหรับหน่วยตวัอย่างที�มีประสบการณ์การซื �อสินค้าหรือบริการทาง
อินเทอร์เน็ต 

ตวัแปรตาม Kruskal-Wallis H Test 
การรับรู้ประโยชน์ของ 
มาตรประมาณคา่ 

Chi-Square df Sig. 
0.386 2 0.825 

จากตารางที� 4.36 แสดงให้เห็นว่าคา่ Sig. ของการทดสอบ เท่ากบั 0.825 ซึ�งมีคา่มากกว่า
ระดบันยัสําคญัที�กําหนดไว้คือ 0.05 ดงันั �นจึงไม่สามารถปฏิเสธสมมติฐาน H0 นั�นคือ คา่กลางของ
การรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ของรูปแบบมาตรประมาณทั �ง 3 รูปแบบไม่แตกตา่งกนั ทํา
ให้สรุปได้ว่าสําหรับหน่วยตัวอย่างที�มีประสบการณ์การซื �อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต 
รูปแบบมาตรประมาณค่าของการวิจารณ์สินค้าและบริการในเว็บไซต์ไม่มีผลกระทบต่อการรับรู้
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ประโยชน์ของมาตรประมาณค่า หรือรูปแบบมาตรประมาณที�แตกต่างกัน ส่งผลให้การรับรู้
ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ไมแ่ตกตา่งกนั 
 

4.25.4 การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณค่าที� มีต่อการรับรู้
คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่า เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า สําหรับหน่วย
ตัวอย่างที�มีประสบการณ์การซื 'อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต 

การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณค่าที�มีตอ่การรับรู้คณุภาพของข้อมูลที�
ได้จากมาตรประมาณคา่ เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า สําหรับหน่วยตวัอย่างที�มีประสบการณ์การ
ซื �อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต มีสมมตฐิาน คือ  
 รูปแบบมาตรประมาณค่ามีผลกระทบต่อการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตร
ประมาณคา่ เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า ดงันั �น 

H0 : M1p = M2p = M3p  
H1 : มี Mip ≠  Mjp อยา่งน้อย 1 คู;่   i ≠  j;   i,j = 1, 2, 3 

กําหนดให้  
M1p คือ ค่ากลางของการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่าของมาตร

ประมาณคา่แบบแสดงรูปภาพ เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า 
M2p คือ ค่ากลางของการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่าของมาตร

ประมาณคา่แบบแสดงตวัเลข เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า 
M3p คือ ค่ากลางของการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่าของมาตร

ประมาณคา่แบบแสดงทั �งรูปภาพและตวัเลข เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า 
ในการทดสอบสมมตฐิานนี �ใช้การทดสอบครัสคลั-วลัลิสสามารถแสดงดงัตารางที� 4.37 

ตารางที� 4.37 แสดงค่าสถิติทดสอบครัสคลั-วลัลิสของการรับรู้คณุภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตร
ประมาณคา่ เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า สําหรับหนว่ยตวัอย่างที�มีประสบการณ์การซื �อสินค้าหรือ
บริการทางอินเทอร์เน็ต  

ตวัแปรตาม ตวัแปรกํากบั 
Kruskal-Wallis H Test 

Chi-Square df Sig. 
การรับรู้คณุภาพของข้อมลู 
ที�ได้จากมาตรประมาณคา่ 

ประเภทสินค้า คือ สินค้า 0.074 2 0.964 
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จากตารางที� 4.37 แสดงให้เห็นว่าตัวแปรการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตร
ประมาณคา่ เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า คา่ Sig. เทา่กบั 0.964 ซึ�งมีคา่มากกว่าระดบันยัสําคญัที�
กําหนดไว้คือ 0.05 จึงไม่สามารถปฏิเสธสมมติฐาน H0 ทําให้สรุปได้ว่า สําหรับหน่วยตวัอย่างที�มี
ประสบการณ์การซื �อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต รูปแบบมาตรประมาณคา่ของการวิจารณ์
สินค้าและบริการในเว็บไซต์ไมมี่ผลกระทบตอ่การรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�ได้จากมาตรประมาณคา่ 
เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า หรือรูปแบบมาตรประมาณที�แตกต่างกัน ส่งผลให้การรับรู้คณุภาพ
ของข้อมลูที�ได้จากมาตรประมาณคา่ไมแ่ตกตา่งกนั เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า 
 

4.25.5 การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณค่าที� มีต่อการรับรู้
คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่า เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการ สาํหรับหน่วย
ตัวอย่างที�มีประสบการณ์การซื 'อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต 

การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณค่าที�มีตอ่การรับรู้คณุภาพของข้อมูลที�
ได้จากมาตรประมาณคา่ เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการ สําหรับหน่วยตวัอย่างที�มีประสบการณ์การ
ซื �อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต มีสมมตฐิาน คือ  
 รูปแบบมาตรประมาณค่ามีผลกระทบต่อการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตร
ประมาณคา่ เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการ ดงันั �น 

H0 : M1s = M2s = M3s  
H1 : มี Mis ≠  Mjs อยา่งน้อย 1 คู;่   i ≠  j;   i,j = 1, 2, 3 

กําหนดให้  
M1s คือ ค่ากลางของการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่าของมาตร

ประมาณคา่แบบแสดงรูปภาพ เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการ 
M2s คือ ค่ากลางของการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่าของมาตร

ประมาณคา่แบบแสดงตวัเลข เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการ 
M3s คือ ค่ากลางของการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่าของมาตร

ประมาณคา่แบบแสดงทั �งรูปภาพและตวัเลข เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการ 
ในการทดสอบสมมตฐิานนี �ใช้การทดสอบครัสคลั-วลัลิสสามารถแสดงดงัตารางที� 4.38 
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ตารางที� 4.38 แสดงค่าสถิติทดสอบครัสคลั-วลัลิสของการรับรู้คณุภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตร
ประมาณคา่ เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการ สําหรับหน่วยตวัอย่างที�มีประสบการณ์การซื �อสินค้า
หรือบริการทางอินเทอร์เน็ต  

ตวัแปรตาม ตวัแปรกํากบั 
Kruskal-Wallis H Test 

Chi-Square df Sig. 
การรับรู้คณุภาพของข้อมลู 
ที�ได้จากมาตรประมาณคา่ 

ประเภทสินค้า คือ บริการ 0.221 2 0.895 

จากตารางที� 4.38 แสดงให้เห็นว่าตัวแปรการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตร
ประมาณคา่ เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการ คา่ Sig. เท่ากบั 0.895 ซึ�งมีคา่มากกว่าระดบันยัสําคญั
ที�กําหนดไว้คือ 0.05 จึงไม่สามารถปฏิเสธสมมติฐาน H0 ทําให้สรุปได้ว่า สําหรับหน่วยตวัอย่างที�มี
ประสบการณ์การซื �อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต รูปแบบมาตรประมาณคา่ของการวิจารณ์
สินค้าและบริการในเว็บไซต์ไมมี่ผลกระทบตอ่การรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�ได้จากมาตรประมาณคา่ 
เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการ หรือรูปแบบมาตรประมาณที�แตกตา่งกนั ส่งผลให้การรับรู้คณุภาพ
ของข้อมลูที�ได้จากมาตรประมาณคา่ไมแ่ตกตา่งกนั เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการ 
 

4.25.6 การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณค่าที� มีต่อการรับรู้
ประโยชน์ของมาตรประมาณค่า เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า สําหรับหน่วยตัวอย่างที�มี
ประสบการณ์การซื 'อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต 

การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณค่าที�มีต่อการรับรู้ประโยชน์ของมาตร
ประมาณคา่ เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า สําหรับหนว่ยตวัอย่างที�มีประสบการณ์การซื �อสินค้าหรือ
บริการทางอินเทอร์เน็ต มีสมมตฐิาน คือ  
 รูปแบบมาตรประมาณค่ามีผลกระทบต่อการรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณค่า เมื�อ
ประเภทสินค้า คือ สินค้า ดงันั �น 

H0 : M1p = M2p = M3p  
H1 : มี Mip ≠  Mjp อยา่งน้อย 1 คู;่   i ≠  j;   i,j = 1, 2, 3 

กําหนดให้  
M1p คือ ค่ากลางของการรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณค่าของมาตรประมาณค่าแบบ

แสดงรูปภาพ เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า 
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M2p คือ ค่ากลางของการรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณค่าของมาตรประมาณค่าแบบ
แสดงตวัเลข เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า 

M3p คือ ค่ากลางของการรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณค่าของมาตรประมาณค่าแบบ
แสดงทั �งรูปภาพและตวัเลข เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า 

ในการทดสอบสมมตฐิานนี �ใช้การทดสอบครัสคลั-วลัลิสสามารถแสดงดงัตารางที� 4.39 

ตารางที� 4.39 แสดงคา่สถิตทิดสอบครัสคลั-วลัลิสของการรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ เมื�อ
ประเภทสินค้า คือ สินค้า สําหรับหน่วยตวัอย่างที�มีประสบการณ์การซื �อสินค้าหรือบริการทาง
อินเทอร์เน็ต  

ตวัแปรตาม ตวัแปรกํากบั 
Kruskal-Wallis H Test 

Chi-Square df Sig. 
การรับรู้คณุภาพของข้อมลู 
ที�ได้จากมาตรประมาณคา่ 

ประเภทสินค้า คือ สินค้า 0.827 2 0.661 

จากตารางที� 4.39 แสดงให้เห็นว่าตวัแปรการรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณค่า เมื�อ
ประเภทสินค้า คือ สินค้า มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.661 ซึ�งมากกว่าระดบันยัสําคญัที�กําหนดไว้คือ 0.05 
จึงไม่สามารถปฏิเสธสมมติฐาน H0 ทําให้สรุปได้ว่า สําหรับหน่วยตวัอย่างที�มีประสบการณ์การซื �อ
สินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต รูปแบบมาตรประมาณค่าของการวิจารณ์สินค้าและบริการใน
เว็บไซต์ไม่มีผลกระทบต่อการรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณค่า เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า 
หรือรูปแบบมาตรประมาณที�แตกต่างกัน ส่งผลให้การรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณค่าไม่
แตกตา่งกนั เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า 
 

4.25.7 การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณค่าที� มีต่อการรับรู้
ประโยชน์ของมาตรประมาณค่า เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการ สําหรับหน่วยตัวอย่างที�มี
ประสบการณ์การซื 'อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต 

การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณค่าที�มีต่อการรับรู้ประโยชน์ของมาตร
ประมาณค่า เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการ สําหรับหน่วยตวัอย่างที�มีประสบการณ์การซื �อสินค้า
หรือบริการทางอินเทอร์เน็ต มีสมมตฐิาน คือ  
 รูปแบบมาตรประมาณค่ามีผลกระทบต่อการรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณค่า เมื�อ
ประเภทสินค้า คือ บริการ ดงันั �น 

H0 : M1s = M2s = M3s  
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H1 : มี Mis ≠  Mjs อยา่งน้อย 1 คู;่   i ≠  j;   i,j = 1, 2, 3 
กําหนดให้  

M1s คือ ค่ากลางของการรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณค่าของมาตรประมาณค่าแบบ
แสดงรูปภาพ เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการ 

M2s คือ ค่ากลางของการรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณค่าของมาตรประมาณค่าแบบ
แสดงตวัเลข เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการ 

M3s คือ ค่ากลางของการรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณค่าของมาตรประมาณค่าแบบ
แสดงทั �งรูปภาพและตวัเลข เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการ 

ในการทดสอบสมมตฐิานนี �ใช้การทดสอบครัสคลั-วลัลิสสามารถแสดงดงัตารางที� 4.40 

ตารางที� 4.40 แสดงคา่สถิตทิดสอบครัสคลั-วลัลิสของการรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ เมื�อ
ประเภทสินค้า คือ บริการ สําหรับหน่วยตวัอย่างที�มีประสบการณ์การซื �อสินค้าหรือบริการทาง
อินเทอร์เน็ต  

ตวัแปรตาม ตวัแปรกํากบั 
Kruskal-Wallis H Test 

Chi-Square df Sig. 
การรับรู้ประโยชน์ของ
มาตรประมาณคา่ 

ประเภทสินค้า คือ บริการ 2.152 2 0.341 

จากตารางที� 4.40 แสดงให้เห็นว่าตวัแปรการรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณค่า เมื�อ
ประเภทสินค้า คือ บริการ มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.341 ซึ�งมีคา่มากกว่าระดบันยัสําคญัที�กําหนดไว้คือ 
0.05 จึงไม่สามารถปฏิเสธสมมติฐาน H0 ทําให้สรุปได้ว่า สําหรับหน่วยตวัอย่างที�มีประสบการณ์
การซื �อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต รูปแบบมาตรประมาณค่าของการวิจารณ์สินค้าและ
บริการในเว็บไซต์ไม่มีผลกระทบตอ่การรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ เมื�อประเภทสินค้า คือ 
บริการ หรือรูปแบบมาตรประมาณที�แตกตา่งกัน ส่งผลให้การรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณค่า
ไมแ่ตกตา่งกนั เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการ 
 

4.25.8 การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณค่าที� มีต่อการรับรู้
คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่า เมื�อเพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย สําหรับ
หน่วยตัวอย่างที�มีประสบการณ์การซื 'อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต 
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การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณค่าที�มีตอ่การรับรู้คณุภาพของข้อมูลที�
ได้จากมาตรประมาณคา่ เมื�อเพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย สําหรับหน่วยตวัอย่างที�มีประสบการณ์
การซื �อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต มีสมมตฐิาน คือ  
 รูปแบบมาตรประมาณค่ามีผลกระทบต่อการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตร
ประมาณคา่ เมื�อเพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย ดงันั �น 

H0 : M1m = M2m = M3m 
H1 : มี Mim ≠  Mjmอยา่งน้อย 1 คู;่   i ≠  j;   i,j = 1, 2, 3 

กําหนดให้  
M1m คือ ค่ากลางของการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่าของมาตร

ประมาณคา่แบบแสดงรูปภาพ เมื�อเพศของผู้บริโภค คือ ชาย 
M2m คือ ค่ากลางของการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่าของมาตร

ประมาณคา่แบบแสดงตวัเลข เมื�อเพศของผู้บริโภค คือ ชาย 
M3m คือ ค่ากลางของการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่าของมาตร

ประมาณคา่แบบแสดงทั �งรูปภาพและตวัเลข เมื�อเพศของผู้บริโภค คือ ชาย 
ในการทดสอบสมมตฐิานนี �ใช้การทดสอบครัสคลั-วลัลิสสามารถแสดงดงัตารางที� 4.41 

ตารางที� 4.41 แสดงค่าสถิติทดสอบครัสคลั-วลัลิสของการรับรู้คณุภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตร
ประมาณคา่ เมื�อเพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย สําหรับหนว่ยตวัอยา่งที�มีประสบการณ์การซื �อสินค้า
หรือบริการทางอินเทอร์เน็ต  

ตวัแปรตาม ตวัแปรกํากบั 
Kruskal-Wallis H Test 

Chi-Square df Sig. 
การรับรู้คณุภาพของข้อมลู 
ที�ได้จากมาตรประมาณคา่ 

เพศของผู้บริโภคเป็น 
เพศชาย 

0.419 2 0.811 

จากตารางที� 4.41 แสดงให้เห็นว่าตัวแปรการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตร
ประมาณค่า เมื�อเพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย มีค่า Sig. เท่ากับ 0.811 ซึ�งมีค่ามากกว่าระดบั
นยัสําคญัที�กําหนดไว้คือ 0.05 จึงไม่สามารถปฏิเสธสมมติฐาน H0 นั�นคือ ค่ากลางของการรับรู้
คณุภาพของข้อมลูที�ได้จากมาตรประมาณคา่ไม่แตกตา่งกัน เมื�อเพศของผู้บริโภคแตกต่างกนั ทํา
ให้สรุปได้ว่า สําหรับหน่วยตวัอย่างที�มีประสบการณ์การซื �อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต 
รูปแบบมาตรประมาณค่าของการวิจารณ์สินค้าและบริการในเว็บไซต์ไม่มีผลกระทบต่อการรับรู้
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คณุภาพของข้อมลูที�ได้จากมาตรประมาณคา่ เมื�อเพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย หรือรูปแบบมาตร
ประมาณที�แตกตา่งกนั ส่งผลให้การรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�ได้จากมาตรประมาณคา่ไม่แตกตา่ง
กนั เมื�อเพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย 
 

4.25.9 การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณค่าที� มีต่อการรับรู้
คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่า เมื�อเพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง สําหรับ
หน่วยตัวอย่างที�มีประสบการณ์การซื 'อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต 

การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณค่าที�มีตอ่การรับรู้คณุภาพของข้อมูลที�
ได้จากมาตรประมาณค่า เมื�อเพศของผู้ บริโภคเป็นเพศหญิง สําหรับหน่วยตัวอย่างที� มี
ประสบการณ์การซื �อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต มีสมมตฐิาน คือ  
 รูปแบบมาตรประมาณค่ามีผลกระทบต่อการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตร
ประมาณคา่ เมื�อเพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง ดงันั �น 

H0 : M1f = M2f = M3f 
H1 : มี Mif ≠  Mjf อยา่งน้อย 1 คู;่   i ≠  j;   i,j = 1, 2, 3 

กําหนดให้  
M1f คือ ค่ากลางของการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่าของมาตร

ประมาณคา่แบบแสดงรูปภาพ เมื�อเพศของผู้บริโภค คือ หญิง 
M2f คือ ค่ากลางของการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่าของมาตร

ประมาณคา่แบบแสดงตวัเลข เมื�อเพศของผู้บริโภค คือ หญิง 
M3f คือ ค่ากลางของการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่าของมาตร

ประมาณคา่แบบแสดงทั �งรูปภาพและตวัเลข เมื�อเพศของผู้บริโภค คือ หญิง 
ในการทดสอบสมมตฐิานนี �ใช้การทดสอบครัสคลั-วลัลิสสามารถแสดงดงัตารางที� 4.42 

ตารางที� 4.42 แสดงค่าสถิติทดสอบครัสคลั-วลัลิสของการรับรู้คณุภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตร
ประมาณค่า เมื�อเพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง สําหรับหน่วยตวัอย่างที�มีประสบการณ์การซื �อ
สินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต  

ตวัแปรตาม ตวัแปรกํากบั 
Kruskal-Wallis H Test 

Chi-Square df Sig. 
การรับรู้คณุภาพของข้อมลู 
ที�ได้จากมาตรประมาณคา่ 

เพศของผู้บริโภคเป็น 
เพศหญิง 

0.113 2 0.945 
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จากตารางที� 4.42 แสดงให้เห็นว่าตัวแปรการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตร
ประมาณค่า เมื�อเพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง มีคา่ Sig. เท่ากับ 0.945 ซึ�งมีค่ามากกว่าระดบั
นยัสําคญัที�กําหนดไว้คือ 0.05 จึงไม่สามารถปฏิเสธสมมติฐาน H0 นั�นคือ ค่ากลางของการรับรู้
คณุภาพของข้อมลูที�ได้จากมาตรประมาณคา่ไม่แตกตา่งกนั เมื�อเพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง ทํา
ให้สรุปได้ว่า สําหรับหน่วยตวัอย่างที�มีประสบการณ์การซื �อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต 
รูปแบบมาตรประมาณค่าของการวิจารณ์สินค้าและบริการในเว็บไซต์ไม่มีผลกระทบต่อการรับรู้
คณุภาพของข้อมลูที�ได้จากมาตรประมาณคา่ เมื�อเพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง หรือรูปแบบมาตร
ประมาณที�แตกตา่งกนั ส่งผลให้การรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�ได้จากมาตรประมาณคา่ก็ไม่ต่างกัน 
เมื�อเพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง 

 
4.25.10 การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณค่าที� มีต่อการรับรู้

ประโยชน์ของมาตรประมาณค่า เมื�อเพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย สําหรับหน่วยตัวอย่าง
ที�มีประสบการณ์การซื 'อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต 

การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณค่าที�มีต่อการรับรู้ประโยชน์ของมาตร
ประมาณคา่ เมื�อเพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย สําหรับหนว่ยตวัอยา่งที�มีประสบการณ์การซื �อสินค้า
หรือบริการทางอินเทอร์เน็ต มีสมมตฐิาน คือ  
 รูปแบบมาตรประมาณคา่มีผลกระทบตอ่การรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ เมื�อเพศ
ของผู้บริโภคเป็นเพศชาย ดงันั �น 

H0 : M1m = M2m = M3m 
H1 : มี Mim ≠  Mjmอยา่งน้อย 1 คู;่   i ≠  j;   i,j = 1, 2, 3 

กําหนดให้  
M1m คือ ค่ากลางของการรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ของมาตรประมาณคา่แบบ

แสดงรูปภาพ เมื�อเพศของผู้บริโภค คือ ชาย 
M2m คือ ค่ากลางของการรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ของมาตรประมาณคา่แบบ

แสดงตวัเลข เมื�อเพศของผู้บริโภค คือ ชาย 
M3m คือ ค่ากลางของการรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ของมาตรประมาณคา่แบบ

แสดงทั �งรูปภาพและตวัเลข เมื�อเพศของผู้บริโภค คือ ชาย 
ในการทดสอบสมมตฐิานนี �ใช้การทดสอบครัสคลั-วลัลิสสามารถแสดงดงัตารางที� 4.43 
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ตารางที� 4.43 แสดงคา่สถิตทิดสอบครัสคลั-วลัลิสของการรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ เมื�อ
เพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย สําหรับหน่วยตวัอย่างที�มีประสบการณ์การซื �อสินค้าหรือบริการทาง
อินเทอร์เน็ต  

ตวัแปรตาม ตวัแปรกํากบั 
Kruskal-Wallis H Test 

Chi-Square df Sig. 
การรับรู้ประโยชน์ของ
มาตรประมาณคา่ 

เพศของผู้บริโภคเป็น 
เพศชาย 

3.413 2 0.181 

จากตารางที� 4.43 แสดงให้เห็นว่าตวัแปรการรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ เมื�อเพศ
ของผู้บริโภคเป็นเพศชาย มีคา่ Sig. ของการทดสอบ เทา่กบั 0.181 ซึ�งมีคา่มากกว่าระดบันยัสําคญั
ที�กําหนดไว้คือ 0.05 ดังนั �นจึงไม่สามารถปฏิเสธสมมติฐาน H0 นั�นคือ ค่ากลางของการรับรู้
ประโยชน์ของมาตรประมาณค่าไม่แตกตา่งกนั เมื�อเพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย ทําให้สรุปได้ว่า 
สําหรับหน่วยตวัอย่างที�มีประสบการณ์การซื �อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต รูปแบบมาตร
ประมาณค่าของการวิจารณ์สินค้าและบริการในเว็บไซต์ไม่มีผลกระทบต่อการรับรู้ประโยชน์ของ
มาตรประมาณค่า เมื�อเพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย หรือรูปแบบมาตรประมาณที�แตกต่างกัน 
สง่ผลให้การรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ก็ไมต่า่งกนั เมื�อเพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย 
 

4.25.11 การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณค่าที� มีต่อการรับรู้
ประโยชน์ของมาตรประมาณค่า เมื�อเพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง สําหรับหน่วยตัวอย่าง
ที�มีประสบการณ์การซื 'อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต 

การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณค่าที�มีต่อการรับรู้ประโยชน์ของมาตร
ประมาณค่า เมื�อเพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง สําหรับหน่วยตวัอย่างที�มีประสบการณ์การซื �อ
สินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต มีสมมตฐิาน คือ  
 รูปแบบมาตรประมาณคา่มีผลกระทบตอ่การรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ เมื�อเพศ
ของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง ดงันั �น 

H0 : M1f = M2f = M3f 
H1 : มี Mif ≠  Mjfอยา่งน้อย 1 คู;่   i ≠  j;   i,j = 1, 2, 3 

กําหนดให้  
M1m คือ ค่ากลางของการรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ของมาตรประมาณคา่แบบ

แสดงรูปภาพ เมื�อเพศของผู้บริโภค คือ หญิง 
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M2m คือ ค่ากลางของการรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ของมาตรประมาณคา่แบบ
แสดงตวัเลข เมื�อเพศของผู้บริโภค คือ หญิง 

M3m คือ ค่ากลางของการรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ของมาตรประมาณคา่แบบ
แสดงทั �งรูปภาพและตวัเลข เมื�อเพศของผู้บริโภค คือ หญิง 

ในการทดสอบสมมตฐิานนี �ใช้การทดสอบครัสคลั-วลัลิสสามารถแสดงดงัตารางที� 4.44 

ตารางที� 4.44 แสดงคา่สถิตทิดสอบครัสคลั-วลัลิสของการรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ เมื�อ
เพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง สําหรับหน่วยตวัอย่างที�มีประสบการณ์การซื �อสินค้าหรือบริการทาง
อินเทอร์เน็ต  

ตวัแปรตาม ตวัแปรกํากบั 
Kruskal-Wallis H Test 

Chi-Square df Sig. 
การรับรู้ประโยชน์ของ
มาตรประมาณคา่ 

เพศของผู้บริโภคเป็น 
เพศหญิง 

2.918 2 0.232 

จากตารางที� 4.44 แสดงให้เห็นว่าตวัแปรการรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ เมื�อเพศ
ของผู้ บริโภคเป็นเพศหญิง มีค่า Sig. ของการทดสอบ เท่ากับ 0.232 ซึ�งมีค่ามากกว่าระดับ
นยัสําคญัที�กําหนดไว้คือ 0.05 ดงันั �นจึงไม่สามารถปฏิเสธสมมติฐาน H0 นั�นคือ ค่ากลางของการ
รับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ไมแ่ตกตา่งกนั เมื�อเพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง ทําให้สรุปได้
ว่า สําหรับหน่วยตวัอย่างที�มีประสบการณ์การซื �อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต รูปแบบมาตร
ประมาณค่าของการวิจารณ์สินค้าและบริการในเว็บไซต์ไม่มีผลกระทบต่อการรับรู้ประโยชน์ของ
มาตรประมาณค่า เมื�อเพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง หรือรูปแบบมาตรประมาณที�แตกต่างกัน 
สง่ผลให้การรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ก็ไมต่า่งกนั เมื�อเพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง 
 

4.25.12 การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณค่าที� มีต่อการรับรู้
คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่า เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการ และเพศของ
ผู้บริโภคเป็นเพศชาย สาํหรับหน่วยตัวอย่างที�มีประสบการณ์การซื 'อสินค้าหรือบริการทาง
อินเทอร์เน็ต 

การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณค่าที�มีตอ่การรับรู้คณุภาพของข้อมูลที�
ได้จากมาตรประมาณคา่ เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการ และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย 
 รูปแบบมาตรประมาณค่ามีผลกระทบต่อการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตร
ประมาณคา่ เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการ และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย ดงันั �น 
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H0 : M1ms = M2ms = M3ms 
H1 : มี Mims ≠  Mjms อยา่งน้อย 1 คู;่   i ≠  j;   i,j = 1, 2, 3 

กําหนดให้  
M1ms คือ ค่ากลางของการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่าของมาตร

ประมาณคา่แบบแสดงรูปภาพ เมื�อเพศของผู้บริโภค คือ ชาย และประเภทสินค้า คือ บริการ 
M2ms คือ ค่ากลางของการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่าของมาตร

ประมาณคา่แบบแสดงตวัเลข เมื�อเพศของผู้บริโภค คือ ชาย และประเภทสินค้า คือ บริการ 
M3ms คือ ค่ากลางของการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่าของมาตร

ประมาณคา่แบบแสดงทั �งรูปภาพและตวัเลข เมื�อเพศของผู้บริโภค คือ ชาย และประเภทสินค้า คือ 
บริการ 

ในการทดสอบสมมตฐิานนี �ใช้การทดสอบครัสคลั-วลัลิสสามารถแสดงดงัตารางที� 4.45 

ตารางที� 4.45 แสดงค่าสถิติทดสอบครัสคลั-วลัลิสของการรับรู้คณุภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตร
ประมาณค่า เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการ และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย สําหรับหน่วย
ตวัอยา่งที�มีประสบการณ์การซื �อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต 

ตวัแปรตาม ตวัแปรกํากบั 
Kruskal-Wallis H Test 

Chi-Square df Sig. 
การรับรู้คณุภาพของข้อมลู 
ที�ได้จากมาตรประมาณคา่ 

ประเภทสินค้า คือ บริการ 
เพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย 

1.350 2 0.509 

จากตารางที� 4.45 แสดงว่าการรับรู้คณุภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่า เมื�อ
ประเภทสินค้า คือ บริการ และผู้บริโภคเป็นเพศชาย มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.509 ซึ�งมีคา่มากกว่าระดบั
นัยสําคัญที�กําหนดไว้ จึงไม่ปฏิเสธสมมติฐาน H0 ทําให้สรุปได้ว่า สําหรับหน่วยตัวอย่างที�มี
ประสบการณ์การซื �อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต รูปแบบมาตรประมาณคา่ของการวิจารณ์
สินค้าและบริการในเว็บไซต์ไมมี่ผลกระทบตอ่การรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�ได้จากมาตรประมาณคา่ 
เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการ และผู้บริโภคเป็นเพศชาย 
 

4.25.13 การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณค่าที� มีต่อการรับรู้
คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่า เมื�อเมื�อประเภทสินค้า คือ บริการ และเพศ
ของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง สาํหรับหน่วยตัวอย่างที�มีประสบการณ์การซื 'อสินค้าหรือบริการ
ทางอินเทอร์เน็ต 
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การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณค่าที�มีตอ่การรับรู้คณุภาพของข้อมูลที�
ได้จากมาตรประมาณคา่ เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการ และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง 
 รูปแบบมาตรประมาณค่ามีผลกระทบต่อการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตร
ประมาณคา่ เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการ และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง ดงันั �น 

H0 : M1fs = M2fs = M3fs 
H1 : มี Mifs ≠  Mjfs อยา่งน้อย 1 คู;่   i ≠  j;   i,j = 1, 2, 3 

กําหนดให้  
M1fs คือ ค่ากลางของการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่าของมาตร

ประมาณคา่แบบแสดงรูปภาพ เมื�อเพศของผู้บริโภค คือ หญิง และประเภทสินค้า คือ บริการ 
M2fs คือ ค่ากลางของการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่าของมาตร

ประมาณคา่แบบแสดงตวัเลข เมื�อเพศของผู้บริโภค คือ หญิง และประเภทสินค้า คือ บริการ 
M3fs คือ ค่ากลางของการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่าของมาตร

ประมาณคา่แบบแสดงทั �งรูปภาพและตวัเลข เมื�อผู้บริโภค คือ หญิง และประเภทสินค้า คือ บริการ 
ในการทดสอบสมมตฐิานนี �ใช้การทดสอบครัสคลั-วลัลิสสามารถแสดงดงัตารางที� 4.46 

ตารางที� 4.46 แสดงค่าสถิติทดสอบครัสคลั-วลัลิสของการรับรู้คณุภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตร
ประมาณค่า เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการ และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง สําหรับหน่วย
ตวัอยา่งที�มีประสบการณ์การซื �อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต 

ตวัแปรตาม ตวัแปรกํากบั 
Kruskal-Wallis H Test 

Chi-Square df Sig. 
การรับรู้คณุภาพของข้อมลู 
ที�ได้จากมาตรประมาณคา่ 

ประเภทสินค้า คือ บริการ  
เพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง 

1.845 2 0.397 

จากตารางที� 4.46 แสดงว่าการรับรู้คณุภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่า เมื�อ
ประเภทสินค้า คือ บริการ และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง มีค่า Sig. เท่ากับ 0.397 ซึ�งมีค่า
มากกว่าระดบันยัสําคญัที�กําหนดไว้ จึงไม่ปฏิเสธสมมติฐาน H0 ทําให้สรุปได้ว่า สําหรับหน่วย
ตวัอย่างที�มีประสบการณ์การซื �อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต รูปแบบมาตรประมาณค่าของ
การวิจารณ์สินค้าและบริการในเว็บไซต์ไม่มีผลกระทบตอ่การรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�ได้จากมาตร
ประมาณคา่ เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการ และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง 
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4.25.14 การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณค่าที� มีต่อการรับรู้
คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่า เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า และเพศของ
ผู้บริโภคเป็นเพศชาย สาํหรับหน่วยตัวอย่างที�มีประสบการณ์การซื 'อสินค้าหรือบริการทาง
อินเทอร์เน็ต 

การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณค่าที�มีตอ่การรับรู้คณุภาพของข้อมูลที�
ได้จากมาตรประมาณคา่ เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย 
 รูปแบบมาตรประมาณค่ามีผลกระทบต่อการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตร
ประมาณคา่ เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย ดงันั �น 

H0 : M1mp = M2mp = M3mp 
H1 : มี Mimp ≠  Mjmp อยา่งน้อย 1 คู;่   i ≠  j;   i,j = 1, 2, 3 

กําหนดให้  
M1mp คือ ค่ากลางของการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่าของมาตร

ประมาณคา่แบบแสดงรูปภาพ เมื�อเพศของผู้บริโภค คือ ชาย และประเภทสินค้า คือ สินค้า 
M2mp คือ ค่ากลางของการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่าของมาตร

ประมาณคา่แบบแสดงตวัเลข เมื�อเพศของผู้บริโภค คือ ชาย และประเภทสินค้า คือ สินค้า 
M3mp คือ ค่ากลางของการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่าของมาตร

ประมาณคา่แบบแสดงทั �งรูปภาพและตวัเลข เมื�อเพศของผู้บริโภค คือ ชาย และประเภทสินค้า คือ 
สินค้า 

ในการทดสอบสมมตฐิานนี �ใช้การทดสอบครัสคลั-วลัลิสสามารถแสดงดงัตารางที� 4.47 

ตารางที� 4.47 แสดงค่าสถิติทดสอบครัสคลั-วลัลิสของการรับรู้คณุภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตร
ประมาณคา่ เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย สําหรับหน่วยตวัอย่าง
ที�มีประสบการณ์การซื �อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต 

ตวัแปรตาม ตวัแปรกํากบั 
Kruskal-Wallis H Test 

Chi-Square df Sig. 
การรับรู้คณุภาพของ
ข้อมลูที�ได้จากมาตร

ประมาณคา่ 

ประเภทสินค้า คือ สินค้า 
เพศของผู้บริโภคเป็นเพศ

ชาย 

1.625 2 0.444 

จากตารางที� 4.47 แสดงว่าการรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�ได้จากมาตรประมาณคา่ เมื�อเพศ
ของผู้บริโภคและประเภทสินค้าแตกต่างกัน มีค่า Sig. เท่ากับ 0.444 ซึ�งมีค่ามากกว่าระดับ
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นัยสําคัญที�กําหนดไว้ จึงไม่ปฏิเสธสมมติฐาน H0 ทําให้สรุปได้ว่า สําหรับหน่วยตัวอย่างที�มี
ประสบการณ์การซื �อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต รูปแบบมาตรประมาณคา่ของการวิจารณ์
สินค้าและบริการในเว็บไซต์ไมมี่ผลกระทบตอ่การรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�ได้จากมาตรประมาณคา่ 
เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย 
 

4.25.15 การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณค่าที� มีต่อการรับรู้
คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่า เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า และเพศของ
ผู้บริโภคเป็นเพศหญิง สาํหรับหน่วยตัวอย่างที�มีประสบการณ์การซื 'อสินค้าหรือบริการทาง
อินเทอร์เน็ต 

การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณค่าที�มีตอ่การรับรู้คณุภาพของข้อมูลที�
ได้จากมาตรประมาณคา่ เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง 

รูปแบบมาตรประมาณค่ามีผลกระทบต่อการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตร
ประมาณคา่ เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง ดงันั �น 

H0 : M1fp = M2fp = M3fp 
H1 : มี Mifp ≠  Mjfp อยา่งน้อย 1 คู;่   i ≠  j;   i,j = 1, 2, 3 

กําหนดให้  
M1fp คือ ค่ากลางของการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่าของมาตร

ประมาณคา่แบบแสดงรูปภาพ เมื�อเพศของผู้บริโภค คือ หญิง และประเภทสินค้า คือ สินค้า 
M2fp คือ ค่ากลางของการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่าของมาตร

ประมาณคา่แบบแสดงตวัเลข เมื�อเพศของผู้บริโภค คือ หญิง และประเภทสินค้า คือ สินค้า 
M3fp คือ ค่ากลางของการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่าของมาตร

ประมาณคา่แบบแสดงทั �งรูปภาพและตวัเลข เมื�อเพศของผู้บริโภค คือ หญิง และประเภทสินค้า คือ 
สินค้า 

ในการทดสอบสมมตฐิานนี �ใช้การทดสอบครัสคลั-วลัลิสสามารถแสดงดงัตารางที� 4.48 
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ตารางที� 4.48 แสดงค่าสถิติทดสอบครัสคลั-วลัลิสของการรับรู้คณุภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตร
ประมาณค่า เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า และเพศของผู้ บริโภคเป็นเพศหญิง สําหรับหน่วย
ตวัอยา่งที�มีประสบการณ์การซื �อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต 

ตวัแปรตาม ตวัแปรกํากบั 
Kruskal-Wallis H Test 

Chi-Square df Sig. 
การรับรู้คณุภาพของ
ข้อมลูที�ได้จากมาตร

ประมาณคา่ 

ประเภทสินค้า คือ สินค้า 
เพศของผู้บริโภคเป็นเพศ

หญิง 

0.982 2 0.612 

จากตารางที� 4.48 แสดงว่าการรับรู้คณุภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่า เมื�อ
ประเภทสินค้า คือ สินค้า และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง มีค่า Sig. เท่ากับ 0.612 ซึ�งมีค่า
มากกว่าระดบันยัสําคญัที�กําหนดไว้ จึงไม่ปฏิเสธสมมติฐาน H0 ทําให้สรุปได้ว่า สําหรับหน่วย
ตวัอย่างที�มีประสบการณ์การซื �อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต รูปแบบมาตรประมาณค่าของ
การวิจารณ์สินค้าและบริการในเว็บไซต์ไม่มีผลกระทบตอ่การรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�ได้จากมาตร
ประมาณคา่ เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง 
 

4.25.16 การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณค่าที� มีต่อการรับรู้
ประโยชน์ของมาตรประมาณค่า เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการ และเพศของผู้บริโภคเป็น
เพศชาย สาํหรับหน่วยตัวอย่างที�มีประสบการณ์การซื 'อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต 

การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณค่าที�มีต่อการรับรู้ประโยชน์ของมาตร
ประมาณค่า เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการ และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย สําหรับหน่วย
ตวัอยา่งที�มีประสบการณ์การซื �อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต มีสมมตฐิาน คือ  
 รูปแบบมาตรประมาณค่ามีผลกระทบต่อการรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณค่า เมื�อ
ประเภทสินค้า คือ บริการ และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย ดงันั �น 

H0 : M1ms = M2ms = M3ms 
H1 : มี Mims ≠  Mjms อยา่งน้อย 1 คู;่   i ≠  j;   i,j = 1, 2, 3 

กําหนดให้  
M1ms คือ ค่ากลางของการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่าของมาตร

ประมาณคา่แบบแสดงรูปภาพ เมื�อเพศของผู้บริโภค คือ ชาย และประเภทสินค้า คือ บริการ 
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M2ms คือ ค่ากลางของการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่าของมาตร
ประมาณคา่แบบแสดงตวัเลข เมื�อเพศของผู้บริโภค คือ ชาย และประเภทสินค้า คือ บริการ 

M3ms คือ ค่ากลางของการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่าของมาตร
ประมาณคา่แบบแสดงทั �งรูปภาพและตวัเลข เมื�อเพศของผู้บริโภค คือ ชาย และประเภทสินค้า คือ 
บริการ 

ในการทดสอบสมมตฐิานนี �ใช้การทดสอบครัสคลั-วลัลิสสามารถแสดงดงัตารางที� 4.49 

ตารางที� 4.49 แสดงคา่สถิตทิดสอบครัสคลั-วลัลิสของการรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ เมื�อ
ประเภทสินค้า คือ บริการ และเพศของผู้ บริโภคเป็นเพศชาย สําหรับหน่วยตัวอย่างที� มี
ประสบการณ์การซื �อสินค้าหรือบริการ 

ตวัแปรตาม ตวัแปรกํากบั 
Kruskal-Wallis H Test 

Chi-Square df Sig. 
การรับรู้ประโยชน์ของ
มาตรประมาณคา่ 

ประเภทสินค้า คือ บริการ 
เพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย 

1.802 2 0.406 

จากตารางที� 4.49 แสดงให้เห็นว่าการรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณค่า เมื�อประเภท
สินค้า คือ บริการ และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.406 ซึ�งมีคา่มากกว่าระดบั
นยัสําคญัที� 0.05 จึงไม่สามารถปฏิเสธสมมติฐาน H0 นั�นคือ ค่ากลางของการรับรู้ประโยชน์ของ
มาตรประมาณคา่ไม่แตกตา่งกนั เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการ และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย 
ทําให้สรุปได้ว่า สําหรับหน่วยตวัอย่างที�มีประสบการณ์การซื �อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต 
รูปแบบมาตรประมาณค่าของการวิจารณ์สินค้าและบริการในเว็บไซต์ไม่มีผลกระทบต่อการรับรู้
ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการ และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย 
หรือรูปแบบมาตรประมาณที�แตกต่างกัน ส่งผลให้การรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณค่าก็ไม่
ตา่งกนั เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการ และผู้บริโภคเป็นเพศชาย 
 

4.25.17 การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณค่าที� มีต่อการรับรู้
ประโยชน์ของมาตรประมาณค่า เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการ และเพศของผู้บริโภคเป็น
เพศหญิง สาํหรับหน่วยตัวอย่างที�มีประสบการณ์การซื 'อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต 

การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณค่าที�มีต่อการรับรู้ประโยชน์ของมาตร
ประมาณค่า เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการ และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง สําหรับหน่วย
ตวัอยา่งที�มีประสบการณ์การซื �อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต มีสมมตฐิาน คือ  
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 รูปแบบมาตรประมาณค่ามีผลกระทบต่อการรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณค่า เมื�อ
ประเภทสินค้า คือ บริการ และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง ดงันั �น 

H0 : M1fs = M2fs = M3fs 
H1 : มี Mifs ≠  Mjfs อยา่งน้อย 1 คู;่   i ≠  j;   i,j = 1, 2, 3 

กําหนดให้  
M1fs คือ ค่ากลางของการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่าของมาตร

ประมาณคา่แบบแสดงรูปภาพ เมื�อเพศของผู้บริโภค คือ หญิง และประเภทสินค้า คือ บริการ 
M2fs คือ ค่ากลางของการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่าของมาตร

ประมาณคา่แบบแสดงตวัเลข เมื�อเพศของผู้บริโภค คือ หญิง และประเภทสินค้า คือ บริการ 
M3fs คือ ค่ากลางของการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่าของมาตร

ประมาณคา่แบบแสดงทั �งรูปภาพและตวัเลข เมื�อเพศของผู้บริโภค คือ หญิง และประเภทสินค้า คือ 
บริการ 

ในการทดสอบสมมตฐิานนี �ใช้การทดสอบครัสคลั-วลัลิสสามารถแสดงดงัตารางที� 4.50 

ตารางที� 4.50 แสดงคา่สถิตทิดสอบครัสคลั-วลัลิสของการรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ เมื�อ
ประเภทสินค้า คือ บริการ และเพศของผู้ บริโภคเป็นเพศหญิง สําหรับหน่วยตัวอย่างที� มี
ประสบการณ์การซื �อสินค้าหรือบริการ 

ตวัแปรตาม ตวัแปรกํากบั 
Kruskal-Wallis H Test 

Chi-Square df Sig. 
การรับรู้ประโยชน์ของ
มาตรประมาณคา่ 

ประเภทสินค้า คือ บริการ 
เพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง 

0.025 2 0.987 

จากตารางที� 4.50 แสดงให้เห็นว่าการรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณค่า เมื�อประเภท
สินค้า คือ บริการ และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง มีค่า Sig. เท่ากับ 0.987 ซึ�งมีค่ามากกว่า
ระดบันยัสําคญัที� 0.05 จึงไม่สามารถปฏิเสธสมมติฐาน H0 นั�นคือ คา่กลางของการรับรู้ประโยชน์
ของมาตรประมาณค่าไม่แตกต่างกนั เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการ และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศ
หญิง ทําให้สรุปได้ว่า สําหรับหน่วยตัวอย่างที�มีประสบการณ์การซื �อสินค้าหรือบริการทาง
อินเทอร์เน็ต รูปแบบมาตรประมาณค่าของการวิจารณ์สินค้าและบริการในเว็บไซต์ไม่มีผลกระทบ
ตอ่การรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณค่า เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการ และเพศของผู้บริโภค
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เป็นเพศหญิง หรือรูปแบบมาตรประมาณที�แตกต่างกัน ส่งผลให้การรับรู้ประโยชน์ของมาตร
ประมาณคา่ก็ไมต่า่งกนั เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการ และผู้บริโภคเป็นเพศหญิง 
 

4.25.18 การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณค่าที� มีต่อการรับรู้
ประโยชน์ของมาตรประมาณค่า เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า และเพศของผู้บริโภคเป็น
เพศชาย สาํหรับหน่วยตัวอย่างที�มีประสบการณ์การซื 'อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต 

การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณค่าที�มีต่อการรับรู้ประโยชน์ของมาตร
ประมาณคา่ เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย สําหรับหน่วยตวัอย่าง
ที�มีประสบการณ์การซื �อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต มีสมมตฐิาน คือ  
 รูปแบบมาตรประมาณค่ามีผลกระทบต่อการรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณค่า เมื�อ
ประเภทสินค้า คือ สินค้า และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย ดงันั �น 

H0 : M1mp = M2mp = M3mp 
H1 : มี Mimp ≠  Mjmp อยา่งน้อย 1 คู;่   i ≠  j;   i,j = 1, 2, 3 

กําหนดให้  
M1mp คือ ค่ากลางของการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่าของมาตร

ประมาณคา่แบบแสดงรูปภาพ เมื�อเพศของผู้บริโภค คือ ชาย และประเภทสินค้า คือ สินค้า 
M2mp คือ ค่ากลางของการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่าของมาตร

ประมาณคา่แบบแสดงตวัเลข เมื�อเพศของผู้บริโภค คือ ชาย และประเภทสินค้า คือ สินค้า 
M3mp คือ ค่ากลางของการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่าของมาตร

ประมาณคา่แบบแสดงทั �งรูปภาพและตวัเลข เมื�อเพศของผู้บริโภค คือ ชาย และประเภทสินค้า คือ 
สินค้า 

ในการทดสอบสมมตฐิานนี �ใช้การทดสอบครัสคลั-วลัลิสสามารถแสดงดงัตารางที� 4.51 

ตารางที� 4.51 แสดงคา่สถิตทิดสอบครัสคลั-วลัลิสของการรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ เมื�อ
ประเภทสินค้า คือ สินค้า และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย สําหรับหน่วยตวัอย่างที�มีประสบการณ์
การซื �อสินค้าหรือบริการ 

ตวัแปรตาม ตวัแปรกํากบั 
Kruskal-Wallis H Test 

Chi-Square df Sig. 
การรับรู้ประโยชน์ของ
มาตรประมาณคา่ 

ประเภทสินค้า คือ สินค้า เพศ
ของผู้บริโภคเป็นเพศชาย 

1.271 2 0.530 
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จากตารางที� 4.51 แสดงให้เห็นว่าการรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณค่า เมื�อประเภท
สินค้า คือ สินค้า และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.530 ซึ�งมีคา่มากกว่าระดบั
นยัสําคญัที� 0.05 จึงไม่สามารถปฏิเสธสมมติฐาน H0 นั�นคือ ค่ากลางของการรับรู้ประโยชน์ของ
มาตรประมาณคา่ไม่แตกตา่งกนั เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย 
ทําให้สรุปได้ว่า สําหรับหน่วยตวัอย่างที�มีประสบการณ์การซื �อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต 
รูปแบบมาตรประมาณค่าของการวิจารณ์สินค้าและบริการในเว็บไซต์ไม่มีผลกระทบต่อการรับรู้
ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย 
หรือรูปแบบมาตรประมาณที�แตกต่างกัน ส่งผลให้การรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณค่าก็ไม่
ตา่งกนั เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย 
 

4.25.19 การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณค่าที� มีต่อการรับรู้
ประโยชน์ของมาตรประมาณค่า เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า และเพศของผู้บริโภคเป็น
เพศหญิง สาํหรับหน่วยตัวอย่างที�มีประสบการณ์การซื 'อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต 

การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณค่าที�มีต่อการรับรู้ประโยชน์ของมาตร
ประมาณค่า เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า และเพศของผู้ บริโภคเป็นเพศหญิง สําหรับหน่วย
ตวัอยา่งที�มีประสบการณ์การซื �อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต มีสมมตฐิาน คือ  
 รูปแบบมาตรประมาณค่ามีผลกระทบต่อการรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณค่า เมื�อ
ประเภทสินค้า คือ สินค้า และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง ดงันั �น 

H0 : M1fp = M2fp = M3fp 
H1 : มี Mifp ≠  Mjfp อยา่งน้อย 1 คู;่   i ≠  j;   i,j = 1, 2, 3 

กําหนดให้  
M1fp คือ ค่ากลางของการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่าของมาตร

ประมาณคา่แบบแสดงรูปภาพ เมื�อเพศของผู้บริโภค คือ หญิง และประเภทสินค้า คือ สินค้า 
M2fp คือ ค่ากลางของการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่าของมาตร

ประมาณคา่แบบแสดงตวัเลข เมื�อเพศของผู้บริโภค คือ หญิง และประเภทสินค้า คือ สินค้า 
M3fp คือ ค่ากลางของการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่าของมาตร

ประมาณคา่แบบแสดงทั �งรูปภาพและตวัเลข เมื�อเพศของผู้บริโภค คือ หญิง และประเภทสินค้า คือ 
สินค้า 

ในการทดสอบสมมตฐิานนี �ใช้การทดสอบครัสคลั-วลัลิสสามารถแสดงดงัตารางที� 4.52 
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ตารางที� 4.52 แสดงคา่สถิตทิดสอบครัสคลั-วลัลิสของการรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ เมื�อ
ประเภทสินค้า คือ สินค้า และเพศของผู้ บริโภคเป็นเพศหญิง สําหรับหน่วยตัวอย่างที� มี
ประสบการณ์การซื �อสินค้าหรือบริการ 

ตวัแปรตาม ตวัแปรกํากบั 
Kruskal-Wallis H Test 

Chi-Square df Sig. 
การรับรู้ประโยชน์ของ
มาตรประมาณคา่ 

ประเภทสินค้า คือ สินค้า เพศ
ของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง 

5.223 2 0.073 

จากตารางที� 4.52 แสดงให้เห็นว่าการรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณค่า เมื�อประเภท
สินค้า คือ สินค้า และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง มีคา่ Sig. ของการทดสอบเท่ากบั 0.073 ซึ�งมี
คา่มากกวา่ระดบันยัสําคญัที� 0.05 จงึไมส่ามารถปฏิเสธสมมติฐาน H0 นั�นคือ คา่กลางของการรับรู้
ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ไม่แตกตา่งกนั เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า และเพศของผู้บริโภค
เป็นเพศหญิง ทําให้สรุปได้ว่า สําหรับหน่วยตวัอย่างที�มีประสบการณ์การซื �อสินค้าหรือบริการทาง
อินเทอร์เน็ต รูปแบบมาตรประมาณค่าของการวิจารณ์สินค้าและบริการในเว็บไซต์ไม่มีผลกระทบ
ตอ่การรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า และเพศของผู้บริโภคเป็น
เพศหญิง หรือรูปแบบมาตรประมาณที�แตกต่างกนั ส่งผลให้การรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณ
คา่ก็ไมต่า่งกนั เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง 

สรุปผลการวิเคราะห์เพิ�มเติมของงานวิจัยในหัวข้อ 4.25.1 ถึง 4.25.19 สําหรับกลุ่ม
ตวัอย่างในกลุ่มทดลองที�มีประสบการณ์การซื �อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ตจํานวน 160 คน 
ผลการทดสอบพบว่า รูปแบบมาตรประมาณค่าของการวิจารณ์สินค้าและบริการในเว็บไซต์ไม่มี
ผลกระทบต่อตวัแปรตามทั �งสองตวัที�ทดสอบ สําหรับผู้บริโภคที�มีประสบการณ์การซื �อสินค้าหรือ
บริการทางอินเทอร์เน็ต ดงัตารางที� 4.53  
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ตารางที� 4.53 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน สําหรับกลุ่มทดลองที�มีประสบการณ์การซื �อ
สินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต จํานวน 160 คน 

ตวัแปรตาม ตวัแปรต้น ตวัแปรกํากบั sig ผลการทดสอบ 
 
 

การรับรู้คณุภาพของ
ข้อมลูที�ได้จาก 

มาตรประมาณคา่ 

 

 
รูปแบบมาตร
ประมาณคา่ 

 

- 0.886 ไมมี่ผลกระทบ 
สินค้า 0.964 ไมมี่ผลกระทบ 
บริการ 0.895 ไมมี่ผลกระทบ 
ชาย 0.811 ไมมี่ผลกระทบ 
หญิง 0.945 ไมมี่ผลกระทบ 

ชาย 
สินค้า 0.444 ไมมี่ผลกระทบ 
บริการ 0.509 ไมมี่ผลกระทบ 

หญิง 
สินค้า 0.612 ไมมี่ผลกระทบ 
บริการ 0.397 ไมมี่ผลกระทบ 

 
 

การรับรู้ประโยชน์
ของมาตร 
ประมาณคา่ 

 

 
รูปแบบมาตร
ประมาณคา่ 

 

- 0.825 ไมมี่ผลกระทบ 
สินค้า 0.661 ไมมี่ผลกระทบ 
บริการ 0.341 ไมมี่ผลกระทบ 
ชาย 0.181 ไมมี่ผลกระทบ 
หญิง 0.232 ไมมี่ผลกระทบ 

ชาย 
สินค้า 0.530 ไมมี่ผลกระทบ 
บริการ 0.406 ไมมี่ผลกระทบ 

หญิง 
สินค้า 0.073 ไมมี่ผลกระทบ 
บริการ 0.987 ไมมี่ผลกระทบ 

 
4.25.20 การตรวจสอบการแจกแจงของข้อมูล สําหรับหน่วยตัวอย่างที� ไม่มี

ประสบการณ์การซื 'อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต 
 เมื�อนํากลุ่มตวัอย่างจํานวน 140 คนที�ไม่มีประสบการณ์การซื �อสินค้าหรือบริการทาง
อินเทอร์เน็ต (ดงัตารางที� 4.12) แบง่เป็น 12 กลุม่ ดงันี � 

กลุ่มที� 1   กลุ่มตวัอย่างเข้าเว็บไซต์ที�มาตรประมาณคา่แบบแสดงรูปภาพ ประเภทสินค้า
คือสินค้าโทรศพัท์มือถือ และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง จํานวน 9 คน 
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กลุ่มที� 2   กลุ่มตวัอย่างเข้าเว็บไซต์ที�มาตรประมาณคา่แบบแสดงรูปภาพ ประเภทสินค้า
คือสินค้าโทรศพัท์มือถือ และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย จํานวน 10 คน 

กลุม่ที� 3 กลุม่ตวัอยา่งเข้าเว็บไซต์ที�มาตรประมาณคา่แบบแสดงรูปภาพ ประเภทสินค้าคือ
บริการเกี�ยวกบัการจองตั�วภาพยนตร์ และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง จํานวน 8 คน 

กลุม่ที� 4 กลุม่ตวัอยา่งเข้าเว็บไซต์ที�มาตรประมาณคา่แบบแสดงรูปภาพ ประเภทสินค้าคือ
บริการเกี�ยวกบัการจองตั�วภาพยนตร์ และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย จํานวน 12 คน 

กลุ่มที� 5 กลุ่มตวัอย่างเข้าเว็บไซต์ที�มาตรประมาณคา่แบบแสดงตวัเลข ประเภทสินค้าคือ
สินค้าโทรศพัท์มือถือ และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง จํานวน 8 คน 

กลุ่มที� 6 กลุ่มตวัอย่างเข้าเว็บไซต์ที�มาตรประมาณคา่แบบแสดงตวัเลข ประเภทสินค้าคือ
สินค้าโทรศพัท์มือถือ และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย จํานวน 14 คน 

กลุ่มที� 7 กลุ่มตวัอย่างเข้าเว็บไซต์ที�มาตรประมาณคา่แบบแสดงตวัเลข ประเภทสินค้าคือ
บริการเกี�ยวกบัการจองตั�วภาพยนตร์ และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง จํานวน 10 คน 

กลุ่มที� 8 กลุ่มตวัอย่างเข้าเว็บไซต์ที�มาตรประมาณคา่แบบแสดงตวัเลข ประเภทสินค้าคือ
บริการเกี�ยวกบัการจองตั�วภาพยนตร์ และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย จํานวน 15 คน 

กลุ่มที� 9 กลุ่มตวัอย่างเข้าเว็บไซต์ที�มาตรประมาณค่าแบบแสดงทั �งรูปภาพและตวัเลข
ประเภทสินค้าคือสินค้าโทรศพัท์มือถือ และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง จํานวน 9 คน 

กลุ่มที� 10 กลุ่มตวัอย่างเข้าเว็บไซต์ที�มาตรประมาณค่าแบบแสดงทั �งรูปภาพและตวัเลข 
ประเภทสินค้าคือสินค้าโทรศพัท์มือถือ และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย จํานวน 14 คน 

กลุ่มที� 11 กลุ่มตวัอย่างเข้าเว็บไซต์ที�มาตรประมาณค่าแบบแสดงทั �งรูปภาพและตวัเลข 
ประเภทสินค้าคือบริการเกี�ยวกบัการจองตั�วภาพยนตร์ และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง จํานวน 
12 คน 

กลุ่มที� 12 กลุ่มตวัอย่างเข้าเว็บไซต์ที�มาตรประมาณค่าแบบแสดงทั �งรูปภาพและตวัเลข 
ประเภทสินค้าคือบริการเกี�ยวกับการจองตั�วภาพยนตร์ และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย จํานวน 
19 คน 

ผู้ วิจยัตรวจสอบข้อมลูที�ได้ว่ามีการแจกแจงแบบปกติหรือไม่ ถ้าพบว่าการทดสอบข้อมูลมี
การแจกแจงแบบปกติ ผู้ วิจยัจะทดสอบสมมติฐานด้วยวิธีทางสถิติอิงพารามิเตอร์ แต่ถ้าผลการ
ทดสอบข้อมูลพบว่าไม่มีการแจกแจงแบบปกติหรือไม่ใกล้เคียงแบบปกติ ผู้ วิจัยจะทดสอบ
สมมตฐิานด้วยวิธีการแบบไมอิ่งพารามิเตอร์ ทั �งนี �ตวัแปรที�นํามาตรวจสอบการแจกแจง คือ (1) การ
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รับรู้คณุภาพของข้อมลูที�ได้จากมาตรประมาณคา่ และ (2) การรับรู้ถึงประโยชน์ของมาตรประมาณ
คา่ โดยมีสมมตฐิานในการแจกแจงเป็นดงันี � 

1. H0 : การรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�ได้จากมาตรประมาณคา่ มีการแจกแจงแบบปกต ิ
H1 : การรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�ได้จากมาตรประมาณคา่ ไมมี่การแจกแจงแบบปกต ิ

2. H0 : การรับรู้ถึงประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ มีการแจกแจงแบบปกต ิ
H1 : การรับรู้ถึงประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ ไมมี่การแจกแจงแบบปกต ิ

3. H0 : การรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�ได้จากมาตรประมาณคา่ สําหรับสินค้าแตล่ะประเภท  
มีการแจกแจงแบบปกต ิ

H1 : การรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�ได้จากมาตรประมาณคา่ สําหรับสินค้าแตล่ะประเภท  
ไมมี่การแจกแจงแบบปกต ิ

4. H0 : การรับรู้ถึงประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ สําหรับสินค้าแตล่ะประเภท  
มีการแจกแจงแบบปกต ิ

H1 : การรับรู้ถึงประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ สําหรับสินค้าแตล่ะประเภท  
ไมมี่การแจกแจงแบบปกต ิ

5. H0 : การรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�ได้จากมาตรประมาณคา่ เมื�อเพศของผู้บริโภค 
        แตกตา่งกนั มีการแจกแจงแบบปกต ิ
H1 : การรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�ได้จากมาตรประมาณคา่ เมื�อเพศของผู้บริโภค 

แตกตา่งกนั ไมมี่การแจกแจงแบบปกต ิ
6. H0 : การรับรู้ถึงประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ เมื�อเพศของผู้บริโภคแตกตา่งกนั 

 มีการแจกแจงแบบปกต ิ
H1: การรับรู้ถึงประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ เมื�อเพศของผู้บริโภคแตกตา่งกนั 

 ไมมี่การแจกแจงแบบปกต ิ

การตรวจสอบการแจกแจงของข้อมลูเชิงปริมาณโดยใช้สถิติทดสอบ มีสถิติทดสอบที�ใช้คือ 
Kolmogorov-Smirnov สําหรับหน่วยตวัอย่างมากกว่า 50 หน่วย และ Shapiro-Wilk สําหรับหน่วย
ตวัอยา่งน้อยกวา่ 50 หนว่ย (กลัยา วานิชย์บญัชา, 2550) สําหรับงานวิจยันี �หน่วยตวัอย่างมีจํานวน
เกิน 50 หน่วย ดงันั �นในการตรวจสอบการแจกแจงข้อมลูจึงใช้เทคนิค Kolmogorov-Smirnov โดย
จะปฏิเสธ H0 ถ้าค่า Sig. ของการทดสอบน้อยกว่าระดบันยัสําคญัที�กําหนด ซึ�งงานวิจยันี �กําหนด
ระดบันยัสําคญัเทา่กบั 0.05 ผลการทดสอบเป็นดงัตารางที� 4.54 
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ตารางที� 4.54 แสดงคา่สถิติทดสอบการแจกแจงปกติ (Normal Test) ของตวัแปรต้น ตวัแปรกํากบั 
และตวัแปรตาม สําหรับหนว่ยตวัอยา่งที�ไมมี่ประสบการณ์การซื �อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต 
140 คน 

ตวัแปรตาม ตวัแปรต้นและตวัแปรกํากบั 
Kolmogorov-Smirnov 

Statistic df Sig. 
 
 

การรับรู้คณุภาพของ
ข้อมลูที�ได้จากมาตร

ประมาณคา่ 

รูปแบบ
มาตร

ประมาณคา่ 

รูปภาพ 0.129 39 0.099 
ตวัเลข 0.158 47 0.005 

รูปภาพและตวัเลข 0.161 54 0.001 
ประเภท
สินค้า 

สินค้า 0.088 64 0.200 
บริการ 0.147 76 0.000 

เพศของ
ผู้บริโภค 

หญิง 0.128 57 0.020 
ชาย 0.117 83 0.007 

 
 

การรับรู้ประโยชน์ของ
มาตรประมาณคา่ 

รูปแบบ
มาตร

ประมาณคา่ 

รูปภาพ 0.122 39 0.147 
ตวัเลข 0.110 47 0.200 

รูปภาพและตวัเลข 0.179 54 0.000 
ประเภท
สินค้า 

สินค้า 0.133 64 0.006 
บริการ 0.163 76 0.000 

เพศของ
ผู้บริโภค 

หญิง 0.160 57 0.001 
ชาย 0.124 83 0.003 

จากตารางที� 4.54 พบว่าค่า Sig. ของตวัแปรการรับรู้คณุภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตร
ประมาณคา่เมื�อรูปแบบมาตรประมาณคา่เป็นแบบแสดงรูปภาพ แบบแสดงตวัเลข และแบบแสดง
ทั �งรูปภาพและตวัเลข มีค่าเท่ากับ 0.099, 0.005 และ 0.001 ตามลําดบั ซึ�งคา่ Sig. ของมาตร
ประมาณค่าแบบแสดงรูปภาพ มีค่ามากกว่าระดบันัยสําคญัที�กําหนดไว้ คือ 0.05 กล่าวคือ ไม่
สามารถปฏิเสธ H0 แสดงวา่ตวัแปรการรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�ได้จากมาตรประมาณคา่ เมื�อมาตร
ประมาณค่าเป็นแบบแสดงรูปภาพ มีการแจกแจงแบบปกติ ทว่าเมื�อสรุปโดยรวมถือว่าการรับรู้
คณุภาพของข้อมลูที�ได้จากมาตรประมาณคา่ ไมมี่การแจกแจงแบบปกต ิ

ตวัแปรการรับรู้คณุภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่าสําหรับสินค้าแต่ละประเภท 
มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.200 และ 0.000 ตามลําดบั ซึ�งมีคา่ Sig. น้อยกว่าระดบันยัสําคญัที�กําหนดไว้ 
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คือ 0.05 กลา่วคือ ปฏิเสธ H0 แสดงวา่ตวัแปรการรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�ได้จากมาตรประมาณคา่
สําหรับสินค้าแต่ละประเภทไม่มีการแจกแจงแบบปกติ เช่นเดียวกับตวัแปรการรับรู้คุณภาพของ
ข้อมลูที�ได้จากมาตรประมาณคา่ เมื�อเพศของผู้บริโภคแตกตา่งกนั มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.020 และ 
0.007 ซึ�งน้อยกวา่ระดบันยัสําคญัที�กําหนดไว้ คือ 0.05 แสดงว่าตวัแปรการรับรู้คณุภาพของข้อมลู
ที�ได้จากมาตรประมาณคา่ เมื�อเพศของผู้บริโภคแตกตา่งกนั ไมมี่การแจกแจงแบบปกต ิ

ตวัแปรการรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณค่า เมื�อรูปแบบมาตรประมาณค่าเป็นแบบ
แสดงรูปภาพ แบบแสดงตวัเลข และแบบแสดงทั �งรูปภาพและตวัเลข มีค่าเท่ากับ 0.147, 0.200 
และ 0.000 ตามลําดบั ซึ�งคา่ Sig. ของมาตรประมาณคา่แบบแสดงทั �งรูปภาพและตวัเลข มีคา่น้อย
กวา่ระดบันยัสําคญัที�กําหนดไว้ คือ 0.05 กลา่วคือ ปฏิเสธ H0 แสดงว่าการรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�
ได้จากมาตรประมาณค่า เมื�อมาตรประมาณค่าเป็นแบบแสดงรูปภาพไม่มีการแจกแจงแบบปกต ิ
ดงันั �นโดยรวมแล้วถือว่าการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่าไม่มีการแจกแจง
แบบปกติ เช่นเดียวกบัตวัแปรการรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่สําหรับสินค้าแตล่ะประเภท
และเมื�อเพศของผู้บริโภคแตกต่างกนั มีค่า Sig. ทั �งหมดน้อยกว่าระดบันยัสําคญัที�กําหนดไว้ คือ 
0.05 จึงปฏิเสธ H0 แสดงว่าแสดงว่าตวัแปรการรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่สําหรับสินค้า
แตล่ะประเภทและเมื�อเพศของผู้บริโภคแตกตา่งกนั ไมมี่การแจกแจงแบบปกตเิชน่กนั 

ดงันั �น ผู้ วิจยัจึงใช้การทดสอบสมมติฐานแบบไม่อิงพารามิเตอร์ (Non Parametric Test) 
โดยเลือกใช้การทดสอบครัสคลั-วลัลิส (Kruskal-Wallis H Test) เพื�อทดสอบกลุ่มตวัอย่างมากกว่า 
2 กลุ่มขึ �นไป (กลัยา วานิชย์บญัชา, 2550) ในงานวิจยันี � คือ รูปแบบมาตรประมาณคา่ 3 รูปแบบ 
ได้แก่ แบบแสดงรูปภาพ แบบแสดงตวัเลขและแบบแสดงทั �งรูปภาพและตวัเลข 
 

4.23.21 การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณค่าที� มีต่อการรับรู้
คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่า สําหรับหน่วยตัวอย่างที�ไม่มีประสบการณ์
การซื 'อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต 

เนื�องจากการตรวจสอบการแจกแจงของการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตร
ประมาณค่า ไม่มีการแจกแจงแบบปกติ (จากตารางที� 4.54) ดงันั �นผู้ วิจัยจึงเลือกการทดสอบ
สมมติฐานด้วยการทดสอบครัสคลั-วลัลิส (Kruskal-Wallis H Test) เพื�อวิเคราะห์ผลกระทบของ
รูปแบบมาตรประมาณคา่ที�มีตอ่การรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�ได้จากมาตรประมาณคา่ โดยรูปแบบ
มาตรประมาณคา่ 3 รูปแบบ ได้แก่ แบบแสดงรูปภาพ แบบแสดงตวัเลขและแบบแสดงทั �งรูปภาพ
และตวัเลข สําหรับหน่วยตวัอย่างที�ไม่มีประสบการณ์การซื �อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต
จํานวน 140 คน 
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การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณค่าที�มีต่อการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จาก
มาตรประมาณค่า สําหรับหน่วยตัวอย่างที�ไม่มีประสบการณ์การซื �อสินค้าหรือบริการทาง
อินเทอร์เน็ต มีสมมตฐิาน คือ  
 รูปแบบมาตรประมาณค่ามีผลกระทบต่อการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตร
ประมาณคา่ ดงันั �น 

H0 :  M1 = M2 = M3 
H1 : มี Mi ≠  Mj อยา่งน้อย 1 คู;่  i ≠  j; i,j = 1, 2, 3  

กําหนดให้ 
M1 คือ คา่กลาง (Median) ของการรับรู้คณุภาพข้อมลูที�ได้จากมาตรประมาณคา่ของมาตร

ประมาณแบบแสดงรูปภาพ  
M2 คือ คา่กลาง (Median) ของการรับรู้คณุภาพข้อมลูที�ได้จากมาตรประมาณคา่ของมาตร

ประมาณแบบแสดงตวัเลข 
 M3 คือ คา่กลาง (Median) ของการรับรู้คณุภาพข้อมลูที�ได้จากมาตรประมาณคา่ของมาตร
ประมาณแบบแสดงทั �งรูปภาพและตวัเลข 

ในการทดสอบสมมตฐิานนี �ใช้การทดสอบครัสคลั-วลัลิสสามารถแสดงดงัตารางที� 4.55 

ตารางที� 4.55 แสดงค่าสถิติทดสอบครัสคัล-วัลลิสของการรับรู้คุณภาพข้อมูลที�ได้จากมาตร
ประมาณค่าที�มีต่อรูปแบบมาตรประมาณค่า สําหรับหน่วยตวัอย่างที�ไม่มีประสบการณ์การซื �อ
สินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต 

ตวัแปรตาม Kruskal-Wallis H Test 
การรับรู้คณุภาพข้อมลูที�ได้จาก 

มาตรประมาณคา่ 
Chi-Square df Sig. 

7.520 2 0.023 

จากตารางที� 4.55 แสดงให้เห็นว่าคา่ Sig. ของการทดสอบ เท่ากบั 0.023 ซึ�งมีคา่น้อยกว่า
ระดบันยัสําคญัที�กําหนดไว้คือ 0.05 ดงันั �นจึงปฏิเสธสมมติฐาน H0 นั�นคือ ค่ากลางของการรับรู้
คณุภาพข้อมลูที�ได้จากมาตรประมาณคา่ของรูปแบบมาตรประมาณทั �ง 3 รูปแบบแตกตา่งกนั ทํา
ให้สรุปได้ว่าสําหรับหน่วยตวัอย่างที�ไม่มีประสบการณ์การซื �อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต 
รูปแบบมาตรประมาณค่าของการวิจารณ์สินค้าและบริการในเว็บไซต์มีผลกระทบต่อการรับรู้
คณุภาพข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่า หรือรูปแบบมาตรประมาณที�แตกต่างกัน ส่งผลให้การ
รับรู้คณุภาพข้อมลูที�ได้จากมาตรประมาณคา่แตกตา่งกนั 
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เมื�อรูปแบบมาตรประมาณค่ามีผลกระทบต่อการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตร
ประมาณค่า ดงันั �นต้องทดสอบความสมัพนัธ์รายคูต่่อไปว่ารูปแบบมาตรประมาณค่าคู่ใดที�ส่งผล
ตอ่การรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�ได้จากมาตรประมาณคา่ โดยใช้วิธีการทดสอบรายคูข่องแมนวิทนีย์ 
เพื�อเปรียบเทียบการรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�ได้จากมาตรประมาณคา่เป็นรายคู ่ดงัตารางที� 4.56 

ตารางที� 4.56 แสดงสถิติทดสอบด้วยวิธีแมนวิทนีย์เปรียบเทียบการรับรู้คณุภาพข้อมูลที�ได้จาก
มาตรประมาณคา่ของรูปแบบมาตรประมาณคา่เป็นรายคู ่ 

รูปแบบ 
มาตรประมาณคา่ 

คา่เฉลี�ย 
Sig. 

รูปภาพ ตวัเลข รูปภาพและ
ตวัเลข 

รูปภาพ 16.79 - 0.065 0.576 
ตวัเลข 15.96 - - 0.007 

รูปภาพและตวัเลข 17.13 - - - 

จากตารางที� 4.56 พบว่า ค่าสถิติทดสอบแมนวิทนีย์ของรูปแบบมาตรประมาณค่า เมื�อ
พิจารณาจากคา่เฉลี�ย (Mean) พบว่ารูปแบบมาตรประมาณคา่ทั �ง 3 รูปแบบมีความแตกตา่งเชิง
การคํานวณ (Descriptive) กล่าวคือ มาตรประมาณคา่แบบแสดงทั �งรูปภาพและตวัเลขมีคา่เฉลี�ย
ของการรับรู้คณุภาพของข้อมลูดีกว่า 2 รูปแบบที�เหลือ รองลงมาคือ มาตรประมาณคา่แบบแสดง
รูปภาพ และมาตรประมาณคา่แบบแสดงตวัเลข ตามลําดบั  

เมื�อพิจารณาคา่ Sig. พบว่ามาตรประมาณคา่แบบแสดงรูปภาพมีการรับรู้คณุภาพของ
ข้อมูลไม่แตกต่างเชิงสถิติ (Statistic) หรือมีการรับรู้คณุภาพของข้อมูลไม่แตกต่างจากแบบแสดง
ตวัเลขและแบบแสดงทั �งรูปภาพและตวัเลขอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติ ขณะที�มาตรประมาณค่า
แบบแสดงตวัเลขมีการรับรู้คณุภาพของข้อมลูแตกตา่งจากแบบแสดงทั �งรูปภาพและตวัเลข 

ดงันั �น การรับรู้คณุภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่าของมาตรประมาณค่าทั �ง 3 
รูปแบบสรุปได้ว่า มาตรประมาณค่าแบบแสดงทั �งรูปภาพและตวัเลข และมาตรประมาณค่าแบบ
แสดงรูปภาพมีการรับรู้คณุภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่าไม่แตกต่างกัน ทว่ามาตร
ประมาณค่าแบบแสดงทั �งรูปภาพและตวัเลขมีการรับรู้คณุภาพของข้อมูลดีกว่ามาตรประมาณค่า
แบบแสดงตวัเลขอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติที�ระดบันยัสําคญั 0.05 ขณะที�มาตรประมาณคา่แบบ
แสดงรูปภาพมีการรับรู้คณุภาพของข้อมลูไม่แตกตา่งจากมาตรประมาณคา่แบบแสดงตวัเลขอย่าง
มีนยัสําคญัทางสถิต ิ
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4.25.22 การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณค่าที� มีต่อการรับรู้
ประโยชน์ของมาตรประมาณค่า สําหรับหน่วยตัวอย่างที�ไม่มีประสบการณ์การซื 'อสินค้า
หรือบริการทางอินเทอร์เน็ต 

การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณค่าที�มีต่อการรับรู้ประโยชน์ของมาตร
ประมาณคา่ สําหรับหน่วยตวัอย่างที�ไม่มีประสบการณ์การซื �อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต มี
สมมตฐิาน คือ  
 รูปแบบมาตรประมาณคา่มีผลกระทบตอ่การรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ ดงันั �น 

H0 :  M1 = M2 = M3 
H1 : มี Mi ≠  Mj อยา่งน้อย 1 คู;่  i ≠  j; i,j = 1, 2, 3  

กําหนดให้ 
M1 คือ คา่กลาง (Median) ของการรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ของมาตรประมาณ

คา่แบบแสดงรูปภาพ  
M2 คือ คา่กลาง (Median) ของการรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ของมาตรประมาณ

คา่แบบแสดงตวัเลข 
 M3 คือ คา่กลาง (Median) ของการรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ของมาตรประมาณ
คา่แบบแสดงทั �งรูปภาพและตวัเลข 

ในการทดสอบสมมตฐิานนี �ใช้การทดสอบครัสคลั-วลัลิสสามารถแสดงดงัตารางที� 4.57 

ตารางที� 4.57 แสดงคา่สถิติทดสอบครัสคลั-วลัลิสของการรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ที�มี
ตอ่รูปแบบมาตรประมาณค่า สําหรับหน่วยตวัอย่างที�ไม่มีประสบการณ์การซื �อสินค้าหรือบริการ
ทางอินเทอร์เน็ต 

ตวัแปรตาม Kruskal-Wallis H Test 
การรับรู้ประโยชน์ของ 
มาตรประมาณคา่ 

Chi-Square df Sig. 
3.699 2 0.157 

จากตารางที� 4.57 แสดงให้เห็นว่าคา่ Sig. ของการทดสอบ เท่ากบั 0.157 ซึ�งมีคา่มากกว่า
ระดบันยัสําคญัที�กําหนดไว้คือ 0.05 ดงันั �นจึงไม่สามารถปฏิเสธสมมติฐาน H0 นั�นคือ คา่กลางของ
การรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ของรูปแบบมาตรประมาณทั �ง 3 รูปแบบไม่แตกตา่งกนั ทํา
ให้สรุปได้ว่าสําหรับหน่วยตวัอย่างที�ไม่มีประสบการณ์การซื �อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต 
รูปแบบมาตรประมาณค่าของการวิจารณ์สินค้าและบริการในเว็บไซต์ไม่มีผลกระทบต่อการรับรู้
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ประโยชน์ของมาตรประมาณค่า หรือรูปแบบมาตรประมาณที�แตกต่างกัน ส่งผลให้การรับรู้
ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ไมต่า่งกนั 
 

4.25.23 การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณค่าที� มีต่อการรับรู้
คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่า เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า สําหรับหน่วย
ตัวอย่างที�ไม่มีประสบการณ์การซื 'อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต 

การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณค่าที�มีตอ่การรับรู้คณุภาพของข้อมูลที�
ได้จากมาตรประมาณค่า เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า สําหรับหน่วยตวัอย่างที�ไม่มีประสบการณ์
การซื �อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต มีสมมตฐิาน คือ  
 รูปแบบมาตรประมาณค่ามีผลกระทบต่อการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตร
ประมาณคา่ เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า ดงันั �น 

H0 : M1p = M2p = M3p  
H1 : มี Mip ≠  Mjp อยา่งน้อย 1 คู;่   i ≠  j;   i,j = 1, 2, 3 

กําหนดให้  
M1p คือ ค่ากลางของการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่าของมาตร

ประมาณคา่แบบแสดงรูปภาพ เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า 
M2p คือ ค่ากลางของการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่าของมาตร

ประมาณคา่แบบแสดงตวัเลข เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า 
M3p คือ ค่ากลางของการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่าของมาตร

ประมาณคา่แบบแสดงทั �งรูปภาพและตวัเลข เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า 
ในการทดสอบสมมตฐิานนี �ใช้การทดสอบครัสคลั-วลัลิสสามารถแสดงดงัตารางที� 4.58 

ตารางที� 4.58 แสดงค่าสถิติทดสอบครัสคลั-วลัลิสของการรับรู้คณุภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตร
ประมาณคา่ เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า สําหรับหน่วยตวัอย่างที�ไม่มีประสบการณ์การซื �อสินค้า
หรือบริการทางอินเทอร์เน็ต 

ตวัแปรตาม ตวัแปรกํากบั Kruskal-Wallis H Test 
Chi-Square df Sig. 

การรับรู้คณุภาพของข้อมลู
ที�ได้จากมาตรประมาณคา่ 

ประเภทสินค้า คือ สินค้า 0.423 2 0.809 
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จากตารางที� 4.58 แสดงให้เห็นว่าตัวแปรการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตร
ประมาณค่า เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า มีค่า Sig. ของการทดสอบ เท่ากับ 0.809 ซึ�งมีค่า
มากกว่าระดบันยัสําคญัที�กําหนดไว้คือ 0.05 ดงันั �นจึงไม่สามารถปฏิเสธสมมติฐาน H0 นั�นคือ ค่า
กลางของการรับรู้คุณภาพข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่าของรูปแบบมาตรประมาณทั �ง 3 
รูปแบบไม่แตกตา่งกนั ทําให้สรุปได้ว่าสําหรับหน่วยตวัอย่างที�ไม่มีประสบการณ์การซื �อสินค้าหรือ
บริการทางอินเทอร์เน็ต รูปแบบมาตรประมาณค่าของการวิจารณ์สินค้าและบริการในเว็บไซต์ไม่มี
ผลกระทบต่อการรับรู้คณุภาพข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณคา่ เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า หรือ
รูปแบบมาตรประมาณที�แตกตา่งกนั สง่ผลให้การรับรู้คณุภาพข้อมลูที�ได้จากมาตรประมาณคา่ก็ไม่
แตกตา่งกนั เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า 
 

4.25.24 การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณค่าที� มีต่อการรับรู้
คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่า เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการ สาํหรับหน่วย
ตัวอย่างที�ไม่มีประสบการณ์การซื 'อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต 

การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณค่าที�มีตอ่การรับรู้คณุภาพของข้อมูลที�
ได้จากมาตรประมาณคา่ เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการ สําหรับหน่วยตวัอย่างที�ไม่มีประสบการณ์
การซื �อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต มีสมมตฐิาน คือ  
 รูปแบบมาตรประมาณค่ามีผลกระทบต่อการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตร
ประมาณคา่ เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการ ดงันั �น 

H0 : M1s = M2s = M3s  
H1 : มี Mis ≠  Mjs อยา่งน้อย 1 คู;่   i ≠  j;   i,j = 1, 2, 3 

กําหนดให้  
M1s คือ ค่ากลางของการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่าของมาตร

ประมาณคา่แบบแสดงรูปภาพ เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการ 
M2s คือ ค่ากลางของการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่าของมาตร

ประมาณคา่แบบแสดงตวัเลข เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการ 
M3s คือ ค่ากลางของการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่าของมาตร

ประมาณคา่แบบแสดงทั �งรูปภาพและตวัเลข เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการ 
ในการทดสอบสมมตฐิานนี �ใช้การทดสอบครัสคลั-วลัลิสสามารถแสดงดงัตารางที� 4.59 
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ตารางที� 4.59 แสดงค่าสถิติทดสอบครัสคลั-วลัลิสของการรับรู้คณุภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตร
ประมาณคา่ เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการ สําหรับหน่วยตวัอย่างที�ไม่มีประสบการณ์การซื �อสินค้า
หรือบริการทางอินเทอร์เน็ต 

ตวัแปรตาม ตวัแปรกํากบั Kruskal-Wallis H Test 
Chi-Square df Sig. 

การรับรู้คณุภาพของข้อมลู
ที�ได้จากมาตรประมาณคา่ 

ประเภทสินค้า คือ บริการ 12.721 2 0.002 

จากตารางที� 4.59 แสดงให้เห็นว่าตัวแปรการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตร
ประมาณคา่ เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการ มีคา่ Sig. ของการทดสอบ เท่ากบั 0.002 ซึ�งน้อยกว่า
ระดบันยัสําคญัที�กําหนดไว้คือ 0.05 ดงันั �นจึงปฏิเสธสมมติฐาน H0 นั�นคือ ค่ากลางของการรับรู้
คณุภาพข้อมลูที�ได้จากมาตรประมาณคา่ของรูปแบบมาตรประมาณทั �ง 3 รูปแบบแตกตา่งกนั เมื�อ
ประเภทสินค้า คือ บริการ ทําให้สรุปได้ว่า สําหรับหน่วยตวัอย่างที�ไม่มีประสบการณ์การซื �อสินค้า
หรือบริการทางอินเทอร์เน็ต รูปแบบมาตรประมาณคา่ของการวิจารณ์สินค้าและบริการมีผลกระทบ
ต่อการรับรู้คุณภาพข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่า หรือรูปแบบมาตรประมาณที�แตกต่างกัน 
สง่ผลให้การรับรู้คณุภาพข้อมลูที�ได้จากมาตรประมาณคา่ก็ตา่งกนั เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการ 

เมื�อประเภทสินค้าคือ บริการ รูปแบบมาตรประมาณค่ามีผลกระทบต่อการรับรู้คุณภาพ
ของข้อมลูที�ได้จากมาตรประมาณคา่ ดงันั �นผู้ วิจยัต้องทดสอบความสมัพนัธ์รายคูต่่อไปว่ารูปแบบ
มาตรประมาณค่าคู่ใดที�ส่งผลต่อการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่า โดยใช้
วิธีการทดสอบรายคู่ของแมนวิทนีย์ เพื�อเปรียบเทียบการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตร
ประมาณคา่เป็นรายคู ่ดงัตารางที� 4.60 

ตารางที� 4.60 แสดงสถิติทดสอบด้วยวิธีแมนวิทนีย์ เปรียบเทียบการรับรู้คณุภาพข้อมูลที�ได้จาก
มาตรประมาณคา่ของรูปแบบมาตรประมาณคา่เป็นรายคู ่ 

รูปแบบ 
มาตรประมาณคา่ 

คา่เฉลี�ย 
Sig. 

รูปภาพ ตวัเลข รูปภาพและ
ตวัเลข 

รูปภาพ 17.15 - 0.010 0.689 
ตวัเลข 15.28 - - 0.001 

รูปภาพและตวัเลข 17.47 - - - 



124 
 

จากตารางที� 4.60 พบว่า ค่าสถิติทดสอบแมนวิทนีย์ของรูปแบบมาตรประมาณค่า เมื�อ
พิจารณาจากคา่เฉลี�ย (Mean) พบว่ารูปแบบมาตรประมาณคา่ทั �ง 3 รูปแบบมีความแตกตา่งเชิง
การคํานวณ (Descriptive) กล่าวคือ มาตรประมาณคา่แบบแสดงทั �งรูปภาพและตวัเลขมีคา่เฉลี�ย
ของการรับรู้คณุภาพของข้อมลูดีกว่า 2 รูปแบบที�เหลือ รองลงมาคือมาตรประมาณคา่แบบแสดง
รูปภาพ และมาตรประมาณคา่แบบแสดงตวัเลข ตามลําดบั  

เมื�อพิจารณาคา่ Sig. พบว่ามาตรประมาณคา่แบบแสดงรูปภาพมีการรับรู้คณุภาพของ
ข้อมลูแตกตา่งเชิงสถิติ (Statistic) หรือมีการรับรู้คณุภาพของข้อมลูดีกว่าแบบแสดงตวัเลขอย่างมี
นัยสําคญัทางสถิติที�ระดบันัยสําคญั 0.05 ทว่ามาตรประมาณค่าแบบแสดงรูปภาพมีการรับรู้
คณุภาพของข้อมลูไม่แตกตา่งจากมาตรประมาณคา่แบบแสดงทั �งรูปภาพและตวัเลข ขณะที�มาตร
ประมาณค่าแบบแสดงตวัเลขมีการรับรู้คุณภาพของข้อมูลแตกต่างจากมาตรประมาณค่าแบบ
แสดงทั �งรูปภาพและตวัเลขอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตทีิ�ระดบันยัสําคญั 0.05 

ดงันั �น การรับรู้คณุภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่าของมาตรประมาณค่าทั �ง 3 
รูปแบบสรุปได้ว่า มาตรประมาณค่าแบบแสดงทั �งรูปภาพและตวัเลข และมาตรประมาณค่าแบบ
แสดงรูปภาพมีการรับรู้คณุภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่าไม่แตกต่างกัน ทว่ามาตร
ประมาณค่าแบบแสดงทั �งรูปภาพและตวัเลขมีการรับรู้คณุภาพของข้อมูลดีกว่ามาตรประมาณค่า
แบบแสดงตวัเลขอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติที�ระดบันยัสําคญั 0.05 เช่นเดียวกบัมาตรประมาณค่า
แบบแสดงรูปภาพมีการรับรู้คุณภาพของข้อมูลดีกว่ามาตรประมาณค่าแบบแสดงตวัเลขอย่างมี
นยัสําคญัทางสถิตทีิ�ระดบันยัสําคญั 0.05 เชน่กนั 

 
4.25.25 การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณค่าที� มีต่อการรับรู้

ประโยชน์ของมาตรประมาณค่า เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า สาํหรับหน่วยตัวอย่างที�ไม่มี
ประสบการณ์การซื 'อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต 

การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณค่าที�มีต่อการรับรู้ประโยชน์ของมาตร
ประมาณคา่ เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า สําหรับหน่วยตวัอย่างที�ไม่มีประสบการณ์การซื �อสินค้า
หรือบริการทางอินเทอร์เน็ต มีสมมตฐิาน คือ  
 รูปแบบมาตรประมาณค่ามีผลกระทบต่อการรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณค่า เมื�อ
ประเภทสินค้า คือ สินค้า ดงันั �น 

H0 : M1s = M2s = M3s  
H1 : มี Mis ≠  Mjs อยา่งน้อย 1 คู;่   i ≠  j;   i,j = 1, 2, 3 

กําหนดให้  
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M1s คือ ค่ากลางของการรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณค่าของมาตรประมาณค่าแบบ
แสดงรูปภาพ เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการ 

M2s คือ ค่ากลางของการรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณค่าของมาตรประมาณค่าแบบ
แสดงตวัเลข เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการ 

M3s คือ ค่ากลางของการรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณค่าของมาตรประมาณค่าแบบ
แสดงทั �งรูปภาพและตวัเลข เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการ 

ในการทดสอบสมมตฐิานนี �ใช้การทดสอบครัสคลั-วลัลิสสามารถแสดงดงัตารางที� 4.61 

ตารางที� 4.61 แสดงคา่สถิตทิดสอบครัสคลั-วลัลิสของการรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ เมื�อ
ประเภทสินค้า คือ สินค้า สําหรับหน่วยตวัอย่างที�ไม่มีประสบการณ์การซื �อสินค้าหรือบริการทาง
อินเทอร์เน็ต  

ตวัแปรตาม ตวัแปรกํากบั 
Kruskal-Wallis H Test 

Chi-Square df Sig. 
การรับรู้ประโยชน์ของ
มาตรประมาณคา่ 

ประเภทสินค้า คือ สินค้า 0.034 2 0.983 

จากตารางที� 4.61 แสดงให้เห็นว่าตวัแปรการรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณค่า เมื�อ
ประเภทสินค้า คือ สินค้า มีคา่ Sig. ของการทดสอบเท่ากบั 0.983 ซึ�งมีคา่มากกว่าระดบันยัสําคญั
ที�กําหนดไว้คือ 0.05 ดังนั �นจึงไม่สามารถปฏิเสธสมมติฐาน H0 นั�นคือ ค่ากลางของการรับรู้
ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ของรูปแบบมาตรประมาณทั �ง 3 รูปแบบไม่แตกตา่งกนั ทําให้สรุป
ได้ว่าสําหรับหน่วยตวัอย่างที�ไม่มีประสบการณ์การซื �อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต รูปแบบ
มาตรประมาณค่าของการวิจารณ์สินค้าและบริการในเว็บไซต์ไม่มีผลกระทบตอ่การรับรู้ประโยชน์
ของมาตรประมาณค่า เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า หรือรูปแบบมาตรประมาณที�แตกต่างกัน 
สง่ผลให้การรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ก็ไมแ่ตกตา่งกนั เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า 
 

4.25.26 การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณค่าที� มีต่อการรับรู้
ประโยชน์ของมาตรประมาณค่า เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการ สําหรับหน่วยตัวอย่างที�ไม่
มีประสบการณ์การซื 'อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต 

การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณค่าที�มีต่อการรับรู้ประโยชน์ของมาตร
ประมาณคา่ เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการ สําหรับหน่วยตวัอย่างที�ไม่มีประสบการณ์การซื �อสินค้า
หรือบริการทางอินเทอร์เน็ต มีสมมตฐิาน คือ  
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 รูปแบบมาตรประมาณค่ามีผลกระทบต่อการรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณค่า เมื�อ
ประเภทสินค้า คือ บริการ ดงันั �น 

H0 : M1s = M2s = M3s  
H1 : มี Mis ≠  Mjs อยา่งน้อย 1 คู;่   i ≠  j;   i,j = 1, 2, 3 

กําหนดให้  
M1s คือ ค่ากลางของการรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณค่าของมาตรประมาณค่าแบบ

แสดงรูปภาพ เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการ 
M2s คือ ค่ากลางของการรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณค่าของมาตรประมาณค่าแบบ

แสดงตวัเลข เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการ 
M3s คือ ค่ากลางของการรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณค่าของมาตรประมาณค่าแบบ

แสดงทั �งรูปภาพและตวัเลข เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการ 
ในการทดสอบสมมตฐิานนี �ใช้การทดสอบครัสคลั-วลัลิสสามารถแสดงดงัตารางที� 4.62 

ตารางที� 4.62 แสดงคา่สถิตทิดสอบครัสคลั-วลัลิสของการรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ เมื�อ
ประเภทสินค้าแตกต่างกัน สําหรับหน่วยตวัอย่างที�ไม่มีประสบการณ์การซื �อสินค้าหรือบริการทาง
อินเทอร์เน็ต  

ตวัแปรตาม ตวัแปรกํากบั 
Kruskal-Wallis H Test 

Chi-Square df Sig. 
การรับรู้ประโยชน์ของ
มาตรประมาณคา่ 

ประเภทสินค้า คือ บริการ 7.150 2 0.028 

จากตารางที� 4.62 แสดงให้เห็นว่าตวัแปรการรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณค่า เมื�อ
ประเภทสินค้า คือ บริการ มีคา่ Sig. ของการทดสอบเท่ากบั 0.028 ซึ�งมีคา่น้อยกว่าระดบันยัสําคญั
ที�กําหนดไว้คือ 0.05 ดงันั �นจงึปฏิเสธสมมตฐิาน H0 นั�นคือ คา่กลางของการรับรู้ประโยชน์ของมาตร
ประมาณคา่ของรูปแบบมาตรประมาณทั �ง 3 รูปแบบแตกตา่งกนั เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการ ทํา
ให้สรุปได้ว่าสําหรับหน่วยตวัอย่างที�ไม่มีประสบการณ์การซื �อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต 
รูปแบบมาตรประมาณค่าของการวิจารณ์สินค้าและบริการในเว็บไซต์มีผลกระทบต่อการรับรู้
ประโยชน์ของมาตรประมาณค่า เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการ หรือรูปแบบมาตรประมาณที�
แตกต่างกัน ส่งผลให้การรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณค่าก็ต่างกัน เมื�อประเภทสินค้า คือ 
บริการ 
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เมื�อประเภทสินค้าคือ บริการ รูปแบบมาตรประมาณคา่มีผลกระทบต่อการรับรู้ประโยชน์
ของมาตรประมาณคา่ ดงันั �นผู้ วิจยัต้องทดสอบความสมัพนัธ์รายคูต่อ่ไปว่ารูปแบบมาตรประมาณ
ค่าคู่ใดที�ส่งผลต่อการรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณค่า โดยใช้วิธีการทดสอบรายคู่ของแมน
วิทนีย์ เพื�อเปรียบเทียบการรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�ได้จากมาตรประมาณคา่เป็นรายคู ่ดงัตารางที� 
4.63 

ตารางที� 4.63 แสดงสถิติทดสอบด้วยวิธีแมนวิทนีย์เปรียบเทียบการรับรู้ประโยชน์ของมาตร
ประมาณคา่ของรูปแบบมาตรประมาณคา่เป็นรายคู ่ 

รูปแบบ 
มาตรประมาณคา่ 

คา่เฉลี�ย 
Sig. 

รูปภาพ ตวัเลข รูปภาพและ
ตวัเลข 

รูปภาพ 18.10 - 0.012 0.092 
ตวัเลข 16.28 - - 0.242 

รูปภาพและตวัเลข 17.00 - - - 

จากตารางที� 4.63 พบว่า ค่าสถิติทดสอบแมนวิทนีย์ของรูปแบบมาตรประมาณค่า เมื�อ
พิจารณาจากคา่เฉลี�ย (Mean) พบว่ารูปแบบมาตรประมาณคา่ทั �ง 3 รูปแบบมีความแตกตา่งเชิง
การคํานวณ (Descriptive) กล่าวคือ มาตรประมาณค่าแบบแสดงรูปภาพมีคา่เฉลี�ยของการรับรู้
คณุภาพของข้อมลูดีกวา่ 2 รูปแบบที�เหลือ รองลงมาคือมาตรประมาณคา่แบบแสดงทั �งรูปภาพและ
ตวัเลข และมาตรประมาณคา่แบบแสดงตวัเลข ตามลําดบั  

เมื�อพิจารณาคา่ Sig. พบว่ามาตรประมาณคา่แบบแสดงรูปภาพมีการรับรู้คณุภาพของ
ข้อมลูแตกตา่งเชิงสถิติ (Statistic) หรือมีการรับรู้คณุภาพของข้อมลูดีกว่าแบบแสดงตวัเลขอย่างมี
นัยสําคญัทางสถิติที�ระดบันัยสําคญั 0.05 ทว่ามาตรประมาณค่าแบบแสดงรูปภาพมีการรับรู้
คณุภาพของข้อมลูไม่แตกตา่งจากมาตรประมาณคา่แบบแสดงทั �งรูปภาพและตวัเลข เช่นเดียวกบั
มาตรประมาณคา่แบบแสดงตวัเลขมีการรับรู้คณุภาพของข้อมลูไม่แตกต่างจากมาตรประมาณค่า
แบบแสดงทั �งรูปภาพและตวัเลขอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตทีิ�ระดบันยัสําคญั 0.05 

ดงันั �น การรับรู้คณุภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่าของมาตรประมาณค่าทั �ง 3 
รูปแบบสรุปได้ว่า มาตรประมาณค่าแบบแสดงทั �งรูปภาพและตวัเลข และมาตรประมาณค่าแบบ
แสดงรูปภาพมีการรับรู้คณุภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่าไม่แตกต่างกัน ทว่ามาตร
ประมาณค่าแบบแสดงรูปภาพมีการรับรู้คุณภาพของข้อมูลดีกว่ามาตรประมาณค่าแบบแสดง
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ตวัเลขอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติที�ระดบันัยสําคญั 0.05 ขณะที�มาตรประมาณค่าแบบแสดงทั �ง
รูปภาพและตวัเลขมีการรับรู้คณุภาพของข้อมลูไมแ่ตกตา่งจากมาตรประมาณคา่แบบแสดงตวัเลข 
 

4.25.27 การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณค่าที� มีต่อการรับรู้
คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่า เมื�อเพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย สําหรับ
หน่วยตัวอย่างที�ไม่มีประสบการณ์การซื 'อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต 

การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณค่าที�มีตอ่การรับรู้คณุภาพของข้อมูลที�
ได้จากมาตรประมาณค่า เมื�อเพศของผู้ บริโภคเป็นเพศชาย สําหรับหน่วยตัวอย่างที� ไม่มี
ประสบการณ์การซื �อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต มีสมมตฐิาน คือ  
 รูปแบบมาตรประมาณค่ามีผลกระทบต่อการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตร
ประมาณคา่ เมื�อเพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย ดงันั �น 

H0 : M1m = M2m = M3m 
H1 : มี Mim ≠  Mjmอยา่งน้อย 1 คู;่   i ≠  j;   i,j = 1, 2, 3 

กําหนดให้  
M1m คือ ค่ากลางของการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่าของมาตร

ประมาณคา่แบบแสดงรูปภาพ เมื�อเพศของผู้บริโภค คือ ชาย 
M2m คือ ค่ากลางของการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่าของมาตร

ประมาณคา่แบบแสดงตวัเลข เมื�อเพศของผู้บริโภค คือ ชาย 
M3m คือ ค่ากลางของการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่าของมาตร

ประมาณคา่แบบแสดงทั �งรูปภาพและตวัเลข เมื�อเพศของผู้บริโภค คือ ชาย 
ในการทดสอบสมมตฐิานนี �ใช้การทดสอบครัสคลั-วลัลิสสามารถแสดงดงัตารางที� 4.64 

ตารางที� 4.64 แสดงค่าสถิติทดสอบครัสคลั-วลัลิสของการรับรู้คณุภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตร
ประมาณค่า เมื�อเพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย สําหรับหน่วยตวัอย่างที�ไม่มีประสบการณ์การซื �อ
สินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต  

ตวัแปรตาม ตวัแปรกํากบั 
Kruskal-Wallis H Test 

Chi-Square df Sig. 
การรับรู้คณุภาพของข้อมลู
ที�ได้จากมาตรประมาณคา่ 

เพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย 6.131 2 0.047 
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จากตารางที� 4.64 แสดงให้เห็นว่าตัวแปรการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตร
ประมาณคา่ เมื�อเพศของผู้บริโภค คือ เพศชาย มีคา่ Sig. ของการทดสอบเท่ากับ 0.047 ซึ�งมีค่า
น้อยกว่าระดบันยัสําคญัที�กําหนดไว้คือ 0.05 ดงันั �นจึงปฏิเสธสมมติฐาน H0 นั�นคือ คา่กลางของ
การรับรู้คณุภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่าของรูปแบบมาตรประมาณทั �ง 3 รูปแบบ
แตกตา่งกนั ทําให้สรุปได้ว่าสําหรับหน่วยตวัอย่างที�ไม่มีประสบการณ์การซื �อสินค้าหรือบริการทาง
อินเทอร์เน็ต รูปแบบมาตรประมาณคา่ของการวิจารณ์สินค้าและบริการในเว็บไซต์มีผลกระทบต่อ
การรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่า เมื�อเพศของผู้ บริโภค คือ เพศชาย หรือ
รูปแบบมาตรประมาณที�แตกตา่งกนั สง่ผลให้การรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�ได้จากมาตรประมาณคา่
ก็แตกตา่งกนั เมื�อเพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย  

เมื�อเพศของผู้ บริโภค คือ เพศชาย รูปแบบมาตรประมาณค่ามีผลกระทบต่อการรับรู้
คณุภาพของข้อมลูที�ได้จากมาตรประมาณคา่ ดงันั �นผู้ วิจยัต้องทดสอบความสมัพนัธ์รายคูต่อ่ไปว่า
รูปแบบมาตรประมาณคา่คูใ่ดที�สง่ผลตอ่การรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�ได้จากมาตรประมาณคา่ โดย
ใช้วิธีการทดสอบรายคู่ของแมนวิทนีย์ เพื�อเปรียบเทียบการรับรู้คณุภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตร
ประมาณคา่เป็นรายคู ่ดงัตารางที� 4.65 

ตารางที� 4.65 แสดงสถิติทดสอบด้วยวิธีแมนวิทนีย์เปรียบเทียบการรับรู้ประโยชน์ของมาตร
ประมาณคา่ของรูปแบบมาตรประมาณคา่เป็นรายคู ่ 

รูปแบบ 
มาตรประมาณคา่ 

คา่เฉลี�ย 
Sig. 

รูปภาพ ตวัเลข รูปภาพและ
ตวัเลข 

รูปภาพ 17.00 - 0.146 0.740 
ตวัเลข 15.93 - - 0.011 

รูปภาพและตวัเลข 17.48 - - - 

จากตารางที� 4.65 พบว่า ค่าสถิติทดสอบแมนวิทนีย์ของรูปแบบมาตรประมาณค่า เมื�อ
พิจารณาจากคา่เฉลี�ย (Mean) พบว่ารูปแบบมาตรประมาณคา่ทั �ง 3 รูปแบบมีความแตกตา่งเชิง
การคํานวณ (Descriptive) กล่าวคือ มาตรประมาณคา่แบบแสดงทั �งรูปภาพและตวัเลขมีคา่เฉลี�ย
ของการรับรู้คณุภาพของข้อมลูดีกว่า 2 รูปแบบที�เหลือ รองลงมาคือมาตรประมาณคา่แบบแสดง
รูปภาพ และมาตรประมาณคา่แบบแสดงตวัเลข ตามลําดบั  
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เมื�อพิจารณาคา่ Sig. พบว่ามาตรประมาณคา่แบบแสดงรูปภาพมีการรับรู้คณุภาพของ
ข้อมูลไม่แตกต่างเชิงสถิติ (Statistic) หรือมีการรับรู้คุณภาพของข้อมูลไม่แตกต่างจากมาตร
ประมาณค่าแบบแสดงตัวเลขและมาตรประมาณค่าแบบแสดงทั �งรูปภาพและตัวเลขอย่างมี
นัยสําคญัทางสถิติที�ระดับนัยสําคัญ 0.05 ขณะที�มาตรประมาณค่าแบบแสดงตวัเลขมีการรับรู้
คณุภาพของข้อมลูแตกตา่งจากมาตรประมาณคา่แบบแสดงทั �งรูปภาพและตวัเลข  

ดงันั �น การรับรู้คณุภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่าของมาตรประมาณค่าทั �ง 3 
รูปแบบสรุปได้ว่า มาตรประมาณค่าแบบแสดงรูปภาพ มาตรประมาณค่าแบบแสดงตวัเลข และ
มาตรประมาณค่าแบบแสดงทั �งรูปภาพและตัวเลขมีการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตร
ประมาณค่าไม่แตกต่างกัน ทว่ามาตรประมาณค่าแบบแสดงทั �งรูปภาพและตัวเลขมีการรับรู้
คุณภาพของข้อมูลดีกว่ามาตรประมาณค่าแบบแสดงตวัเลขอย่างมีนัยสําคญัทางสถิติที�ระดับ
นยัสําคญั 0.05 
 

4.25.28 การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณค่าที� มีต่อการรับรู้
คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่า เมื�อเพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง สําหรับ
หน่วยตัวอย่างที�ไม่มีประสบการณ์การซื 'อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต 

การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณค่าที�มีตอ่การรับรู้คณุภาพของข้อมูลที�
ได้จากมาตรประมาณค่า เมื�อเพศของผู้ บริโภคเป็นเพศหญิง สําหรับหน่วยตัวอย่างที� ไม่มี
ประสบการณ์การซื �อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต มีสมมตฐิาน คือ  
 รูปแบบมาตรประมาณค่ามีผลกระทบต่อการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตร
ประมาณคา่ เมื�อเพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง ดงันั �น 

H0 : M1f = M2f = M3f 
H1 : มี Mif ≠  Mjf อยา่งน้อย 1 คู;่   i ≠  j;   i,j = 1, 2, 3 

กําหนดให้  
M1f คือ ค่ากลางของการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่าของมาตร

ประมาณคา่แบบแสดงรูปภาพ เมื�อเพศของผู้บริโภค คือ หญิง 
M2f คือ ค่ากลางของการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่าของมาตร

ประมาณคา่แบบแสดงตวัเลข เมื�อเพศของผู้บริโภค คือ หญิง 
M3f คือ ค่ากลางของการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่าของมาตร

ประมาณคา่แบบแสดงทั �งรูปภาพและตวัเลข เมื�อเพศของผู้บริโภค คือ หญิง 
ในการทดสอบสมมตฐิานนี �ใช้การทดสอบครัสคลั-วลัลิสสามารถแสดงดงัตารางที� 4.66 
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ตารางที� 4.66 แสดงค่าสถิติทดสอบครัสคลั-วลัลิสของการรับรู้คณุภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตร
ประมาณคา่ เมื�อเพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง สําหรับหน่วยตวัอย่างที�ไม่มีประสบการณ์การซื �อ
สินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต  

ตวัแปรตาม ตวัแปรกํากบั 
Kruskal-Wallis H Test 

Chi-Square df Sig. 
การรับรู้คณุภาพของข้อมลู
ที�ได้จากมาตรประมาณคา่ 

เพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง 1.444 2 0.486 

จากตารางที� 4.66 แสดงให้เห็นว่าตัวแปรการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตร
ประมาณคา่  เมื�อเพศของผู้บริโภค คือ เพศหญิง มีคา่ Sig. ของการทดสอบเท่ากบั 0.486 ซึ�งมีค่า
มากกว่าระดบันยัสําคญัที�กําหนดไว้คือ 0.05 ดงันั �นจึงไม่สามารถปฏิเสธสมมติฐาน H0 นั�นคือ ค่า
กลางของการรับรู้คณุภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่าของรูปแบบมาตรประมาณทั �ง 3 
รูปแบบไม่แตกตา่งกนั ทําให้สรุปได้ว่าสําหรับหน่วยตวัอย่างที�ไม่มีประสบการณ์การซื �อสินค้าหรือ
บริการทางอินเทอร์เน็ต รูปแบบมาตรประมาณค่าของการวิจารณ์สินค้าและบริการในเว็บไซต์ไม่มี
ผลกระทบตอ่การรับรู้คณุภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณคา่ เมื�อเพศของผู้บริโภค คือ เพศ
หญิง หรือรูปแบบมาตรประมาณที�แตกต่างกนั ส่งผลให้การรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�ได้จากมาตร
ประมาณคา่ก็ไมแ่ตกตา่งกนั เมื�อเพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง 
 

4.25.29 การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณค่าที� มีต่อการรับรู้
ประโยชน์ของมาตรประมาณค่า เมื�อเพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย สําหรับหน่วยตัวอย่าง
ที�ไม่มีประสบการณ์การซื 'อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต 

การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณค่าที�มีต่อการรับรู้ประโยชน์ของมาตร
ประมาณค่า เมื�อเพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย สําหรับหน่วยตวัอย่างที�ไม่มีประสบการณ์การซื �อ
สินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต มีสมมตฐิาน คือ  
 รูปแบบมาตรประมาณคา่มีผลกระทบตอ่การรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ เมื�อเพศ
ของผู้บริโภคเป็นเพศชาย ดงันั �น 

H0 : M1m = M2m = M3m 
H1 : มี Mim ≠  Mjmอยา่งน้อย 1 คู;่   i ≠  j;   i,j = 1, 2, 3 

กําหนดให้  



132 
 

M1m คือ ค่ากลางของการรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ของมาตรประมาณคา่แบบ
แสดงรูปภาพ เมื�อเพศของผู้บริโภค คือ ชาย 

M2m คือ ค่ากลางของการรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ของมาตรประมาณคา่แบบ
แสดงตวัเลข เมื�อเพศของผู้บริโภค คือ ชาย 

M3m คือ ค่ากลางของการรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ของมาตรประมาณคา่แบบ
แสดงทั �งรูปภาพและตวัเลข เมื�อเพศของผู้บริโภค คือ ชาย 

ในการทดสอบสมมตฐิานนี �ใช้การทดสอบครัสคลั-วลัลิสสามารถแสดงดงัตารางที� 4.67 

ตารางที� 4.67 แสดงคา่สถิตทิดสอบครัสคลั-วลัลิสของการรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ เมื�อ
เพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย สําหรับหน่วยตวัอย่างที�ไม่มีประสบการณ์การซื �อสินค้าหรือบริการ
ทางอินเทอร์เน็ต  

ตวัแปรตาม ตวัแปรกํากบั 
Kruskal-Wallis H Test 

Chi-Square df Sig. 
การรับรู้ประโยชน์ของ
มาตรประมาณคา่ 

เพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย 4.604 2 0.100 

จากตารางที� 4.67 แสดงให้เห็นว่าตวัแปรการรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ เมื�อเพศ
ของผู้บริโภคเป็นเพศชาย มีคา่ Sig. ของการทดสอบ เทา่กบั 0.100 ซึ�งมีคา่มากกว่าระดบันยัสําคญั
ที�กําหนดไว้คือ 0.05 ดังนั �นจึงไม่สามารถปฏิเสธสมมติฐาน H0 นั�นคือ ค่ากลางของการรับรู้
ประโยชน์ของมาตรประมาณค่าไม่แตกตา่งกนั เมื�อเพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย ทําให้สรุปได้ว่า 
สําหรับหน่วยตวัอย่างที�ไม่มีประสบการณ์การซื �อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต รูปแบบมาตร
ประมาณค่าของการวิจารณ์สินค้าและบริการในเว็บไซต์ไม่มีผลกระทบต่อการรับรู้ประโยชน์ของ
มาตรประมาณค่า เมื�อเพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย หรือรูปแบบมาตรประมาณที�แตกต่างกัน 
สง่ผลให้การรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ก็ไมต่า่งกนั เมื�อเพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย 
 

4.25.30 การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณค่าที� มีต่อการรับรู้
ประโยชน์ของมาตรประมาณค่า เมื�อเพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง สําหรับหน่วยตัวอย่าง
ที�ไม่มีประสบการณ์การซื 'อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต 

การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณค่าที�มีต่อการรับรู้ประโยชน์ของมาตร
ประมาณคา่ เมื�อเพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง สําหรับหน่วยตวัอย่างที�ไม่มีประสบการณ์การซื �อ
สินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต มีสมมตฐิาน คือ  
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 รูปแบบมาตรประมาณคา่มีผลกระทบตอ่การรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ เมื�อเพศ
ของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง ดงันั �น 

H0 : M1f = M2f = M3f 
H1 : มี Mif ≠  Mjf อยา่งน้อย 1 คู;่   i ≠  j;   i,j = 1, 2, 3 

กําหนดให้  
M1f คือ ค่ากลางของการรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณค่าของมาตรประมาณค่าแบบ

แสดงรูปภาพ เมื�อเพศของผู้บริโภค คือ หญิง 
M2f คือ ค่ากลางของการรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณค่าของมาตรประมาณค่าแบบ

แสดงตวัเลข เมื�อเพศของผู้บริโภค คือ หญิง 
M3f คือ ค่ากลางของการรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณค่าของมาตรประมาณค่าแบบ

แสดงทั �งรูปภาพและตวัเลข เมื�อเพศของผู้บริโภค คือ หญิง 
ในการทดสอบสมมตฐิานนี �ใช้การทดสอบครัสคลั-วลัลิสสามารถแสดงดงัตารางที� 4.68 

ตารางที� 4.68 แสดงคา่สถิตทิดสอบครัสคลั-วลัลิสของการรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ เมื�อ
เพศของผู้บริโภคแตกตา่งกนั สําหรับหนว่ยตวัอยา่งที�ไมมี่ประสบการณ์การซื �อสินค้าหรือบริการทาง
อินเทอร์เน็ต  

ตวัแปรตาม ตวัแปรกํากบั 
Kruskal-Wallis H Test 

Chi-Square df Sig. 
การรับรู้ประโยชน์ของ
มาตรประมาณคา่ 

เพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง 4.645 2 0.098 

จากตารางที� 4.68 แสดงให้เห็นว่าตวัแปรการรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ เมื�อเพศ
ของผู้ บริโภคเป็นเพศหญิง มีค่า Sig. ของการทดสอบ เท่ากับ 0.098 ซึ�งมีค่ามากกว่าระดับ
นยัสําคญัที�กําหนดไว้คือ 0.05 ดงันั �นจึงไม่สามารถปฏิเสธสมมติฐาน H0 นั�นคือ ค่ากลางของการ
รับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ไมแ่ตกตา่งกนั เมื�อเพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง ทําให้สรุปได้
ว่า สําหรับหน่วยตวัอย่างที�ไม่มีประสบการณ์การซื �อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต รูปแบบ
มาตรประมาณค่าของการวิจารณ์สินค้าและบริการในเว็บไซต์ไม่มีผลกระทบตอ่การรับรู้ประโยชน์
ของมาตรประมาณคา่ เมื�อเพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง หรือรูปแบบมาตรประมาณที�แตกตา่งกนั 
สง่ผลให้การรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ก็ไมต่า่งกนั เมื�อเพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง 
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4.25.31 การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณค่าที� มีต่อการรับรู้
คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่า เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการ และเพศของ
ผู้บริโภคเป็นเพศชาย สําหรับหน่วยตัวอย่างที�ไม่มีประสบการณ์การซื 'อสินค้าหรือบริการ
ทางอินเทอร์เน็ต 

การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณค่าที�มีตอ่การรับรู้คณุภาพของข้อมูลที�
ได้จากมาตรประมาณคา่ เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการ และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย สําหรับ
หนว่ยตวัอยา่งที�ไมมี่ประสบการณ์การซื �อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต มีสมมตฐิาน คือ  
 รูปแบบมาตรประมาณค่ามีผลกระทบต่อการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตร
ประมาณคา่ เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการ และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย ดงันั �น 

H0 : M1ms = M2ms = M3ms 
H1 : มี Mims ≠  Mjms อยา่งน้อย 1 คู;่   i ≠  j;   i,j = 1, 2, 3 

กําหนดให้  
M1ms คือ ค่ากลางของการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่าของมาตร

ประมาณคา่แบบแสดงรูปภาพ เมื�อเพศของผู้บริโภค คือ ชาย และประเภทสินค้า คือ บริการ 
M2ms คือ ค่ากลางของการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่าของมาตร

ประมาณคา่แบบแสดงตวัเลข เมื�อเพศของผู้บริโภค คือ ชาย และประเภทสินค้า คือ บริการ 
M3ms คือ ค่ากลางของการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่าของมาตร

ประมาณคา่แบบแสดงทั �งรูปภาพและตวัเลข เมื�อเพศของผู้บริโภค คือ ชาย และประเภทสินค้า คือ 
บริการ 

ในการทดสอบสมมตฐิานนี �ใช้การทดสอบครัสคลั-วลัลิสสามารถแสดงดงัตารางที� 4.69 

ตารางที� 4.69 แสดงค่าสถิติทดสอบครัสคลั-วลัลิสของการรับรู้คณุภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตร
ประมาณค่า เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการ และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย สําหรับหน่วย
ตวัอยา่งที�ไมมี่ประสบการณ์การซื �อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต 

ตวัแปรตาม ตวัแปรกํากบั 
Kruskal-Wallis H Test 

Chi-Square df Sig. 
การรับรู้คณุภาพของข้อมลู
ที�ได้จากมาตรประมาณคา่ 

ประเภทสินค้า คือ บริการ  
เพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย 

11.712 2 0.025 

จากตารางที� 4.69 แสดงให้เห็นว่าตัวแปรการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตร
ประมาณคา่ เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการ และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย มีคา่ Sig. ของการ
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ทดสอบเท่ากับ 0.025  ซึ�งมีค่าน้อยกว่าระดบันัยสําคญัที�กําหนดไว้คือ 0.05 ดงันั �นจึงปฏิเสธ
สมมติฐาน H0 นั�นคือ ค่ากลางของการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่าของ
รูปแบบมาตรประมาณทั �ง 3 รูปแบบแตกต่างกัน ทําให้สรุปได้ว่าสําหรับหน่วยตวัอย่างที�ไม่มี
ประสบการณ์การซื �อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต รูปแบบมาตรประมาณคา่ของการวิจารณ์
สินค้าและบริการในเว็บไซต์มีผลกระทบต่อการรับรู้คณุภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่า 
เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการ และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย หรือรูปแบบมาตรประมาณที�
แตกต่างกัน ส่งผลให้การรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่าก็แตกต่างกัน เมื�อ
ประเภทสินค้า คือ บริการ และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย 

เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการ และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย รูปแบบมาตรประมาณคา่
มีผลกระทบต่อการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่า ดังนั �นผู้ วิจัยต้องทดสอบ
ความสมัพนัธ์รายคู่ต่อไปว่ารูปแบบมาตรประมาณค่าคู่ใดที�ส่งผลต่อการรับรู้ประโยชน์ของมาตร
ประมาณคา่ โดยใช้วิธีการทดสอบรายคูข่องแมนวิทนีย์ เพื�อเปรียบเทียบการรับรู้คณุภาพของข้อมลู
ที�ได้จากมาตรประมาณคา่เป็นรายคู ่ดงัตารางที� 4.70 

ตารางที� 4.70 แสดงสถิติทดสอบด้วยวิธีแมนวิทนีย์เปรียบเทียบการรับรู้ประโยชน์ของมาตร
ประมาณคา่ของรูปแบบมาตรประมาณคา่เป็นรายคู ่ 

รูปแบบ 
มาตรประมาณคา่ 

คา่เฉลี�ย 
Sig. 

รูปภาพ ตวัเลข รูปภาพและ
ตวัเลข 

รูปภาพ 17.64 - 0.017 0.584 
ตวัเลข 14.93 - - 0.001 

รูปภาพและตวัเลข 17.47 - - - 

จากตารางที� 4.70 พบว่า ค่าสถิติทดสอบแมนวิทนีย์ของรูปแบบมาตรประมาณค่า เมื�อ
พิจารณาจากคา่เฉลี�ย (Mean) พบว่ารูปแบบมาตรประมาณคา่ทั �ง 3 รูปแบบมีความแตกตา่งเชิง
การคํานวณ (Descriptive) กล่าวคือ มาตรประมาณค่าแบบแสดงรูปภาพมีคา่เฉลี�ยของการรับรู้
คณุภาพของข้อมลูดีกวา่ 2 รูปแบบที�เหลือ รองลงมาคือมาตรประมาณคา่แบบแสดงทั �งรูปภาพและ
ตวัเลข และมาตรประมาณคา่แบบแสดงตวัเลข ตามลําดบั  

เมื�อพิจารณาคา่ Sig. พบว่ามาตรประมาณคา่แบบแสดงรูปภาพมีการรับรู้คณุภาพของ
ข้อมลูแตกตา่งเชิงสถิต ิ(Statistic) หรือมีการรับรู้คณุภาพของข้อมลูแตกตา่งจากมาตรประมาณคา่
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แบบแสดงตัวเลขอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที�ระดับนัยสําคัญ 0.05 แต่ไม่แตกต่างจากมาตร
ประมาณค่าแบบแสดงทั �งรูปภาพและตวัเลข ขณะที�มาตรประมาณค่าแบบแสดงทั �งรูปภาพและ
ตัวเลขมีการรับรู้คุณภาพของข้อมูลแตกต่างจากมาตรประมาณค่าแบบแสดงตัวเลขอย่างมี
นยัสําคญัทางสถิตทีิ�ระดบันยัสําคญั 0.05 
ดงันั �น การรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�ได้จากมาตรประมาณคา่ของมาตรประมาณคา่ทั �ง 3 รูปแบบ
สรุปได้ว่า มาตรประมาณค่าแบบแสดงทั �งรูปภาพและตวัเลข และมาตรประมาณค่าแบบแสดง
รูปภาพมีการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่าไม่แตกต่างกัน ทว่ามีการรับรู้
คณุภาพของข้อมูลดีกว่ามาตรประมาณค่าแบบแสดงตวัเลขอย่างไม่มีนยัสําคญัทางสถิติที�ระดบั
นยัสําคญั 0.05 
 

4.25.32 การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณค่าที� มีต่อการรับรู้
คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่า เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการ และเพศของ
ผู้บริโภคเป็นเพศหญิง สําหรับหน่วยตัวอย่างที�ไม่มีประสบการณ์การซื 'อสินค้าหรือบริการ
ทางอินเทอร์เน็ต 

การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณค่าที�มีตอ่การรับรู้คณุภาพของข้อมูลที�
ได้จากมาตรประมาณคา่ เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการ และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง สําหรับ
หนว่ยตวัอยา่งที�ไมมี่ประสบการณ์การซื �อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต มีสมมตฐิาน คือ  
 รูปแบบมาตรประมาณค่ามีผลกระทบต่อการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตร
ประมาณคา่ เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการ และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง ดงันั �น 

H0 : M1fs = M2fs = M3fs 
H1 : มี Mifs ≠  Mjfs อยา่งน้อย 1 คู;่   i ≠  j;   i,j = 1, 2, 3 

กําหนดให้  
M1fs คือ ค่ากลางของการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่าของมาตร

ประมาณคา่แบบแสดงรูปภาพ เมื�อเพศของผู้บริโภค คือ หญิง และประเภทสินค้า คือ บริการ 
M2fs คือ ค่ากลางของการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่าของมาตร

ประมาณคา่แบบแสดงตวัเลข เมื�อเพศของผู้บริโภค คือ หญิง และประเภทสินค้า คือ บริการ 
M3fs คือ ค่ากลางของการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่าของมาตร

ประมาณคา่แบบแสดงทั �งรูปภาพและตวัเลข เมื�อเพศของผู้บริโภค คือ หญิง และประเภทสินค้า คือ 
บริการ 

ในการทดสอบสมมตฐิานนี �ใช้การทดสอบครัสคลั-วลัลิสสามารถแสดงดงัตารางที� 4.71 
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ตารางที� 4.71 แสดงค่าสถิติทดสอบครัสคลั-วลัลิสของการรับรู้คณุภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตร
ประมาณค่า เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการ และเพศของผู้ บริโภคเป็นเพศหญิง สําหรับหน่วย
ตวัอยา่งที�ไมมี่ประสบการณ์การซื �อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต 

ตวัแปรตาม ตวัแปรกํากบั 
Kruskal-Wallis H Test 

Chi-Square df Sig. 
การรับรู้คณุภาพของข้อมลู
ที�ได้จากมาตรประมาณคา่ 

ประเภทสินค้า คือ บริการ 
เพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง 

1.604 1 0.449 

จากตารางที� 4.71 แสดงให้เห็นว่าตัวแปรการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตร
ประมาณคา่ เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการ และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง มีคา่ Sig. ของการ
ทดสอบเท่ากับ 0.449 ซึ�งมีคา่มากกว่าระดบันยัสําคญัที�กําหนดไว้คือ 0.05 ดงันั �นจึงไม่สามารถ
ปฏิเสธสมมตฐิาน H0 นั�นคือ คา่กลางของการรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�ได้จากมาตรประมาณคา่ของ
รูปแบบมาตรประมาณทั �ง 3 รูปแบบไม่แตกต่างกัน ทําให้สรุปได้ว่าสําหรับหน่วยตวัอย่างที�ไม่มี
ประสบการณ์การซื �อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต รูปแบบมาตรประมาณคา่ของการวิจารณ์
สินค้าและบริการในเว็บไซต์ไมมี่ผลกระทบตอ่การรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�ได้จากมาตรประมาณคา่ 
เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการ และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง หรือรูปแบบมาตรประมาณที�
แตกตา่งกนั สง่ผลให้การรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�ได้จากมาตรประมาณคา่ก็ไม่ตา่งกนั เมื�อประเภท
สินค้า คือ บริการ และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง 
 

4.25.33 การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณค่าที� มีต่อการรับรู้
คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่า เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า และเพศของ
ผู้บริโภคเป็นเพศชาย สําหรับหน่วยตัวอย่างที�ไม่มีประสบการณ์การซื 'อสินค้าหรือบริการ
ทางอินเทอร์เน็ต 

การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณค่าที�มีตอ่การรับรู้คณุภาพของข้อมูลที�
ได้จากมาตรประมาณคา่ เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย สําหรับ
หนว่ยตวัอยา่งที�ไมมี่ประสบการณ์การซื �อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต มีสมมตฐิาน คือ  
 รูปแบบมาตรประมาณค่ามีผลกระทบต่อการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตร
ประมาณคา่ เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย ดงันั �น 

H0 : M1mp = M2mp = M3mp 
H1 : มี Mimp ≠  Mjmp อยา่งน้อย 1 คู;่   i ≠  j;   i,j = 1, 2, 3 
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กําหนดให้  
M1mp คือ ค่ากลางของการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่าของมาตร

ประมาณคา่แบบแสดงรูปภาพ เมื�อเพศของผู้บริโภค คือ ชาย และประเภทสินค้า คือ สินค้า 
M2mp คือ ค่ากลางของการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่าของมาตร

ประมาณคา่แบบแสดงตวัเลข เมื�อเพศของผู้บริโภค คือ ชาย และประเภทสินค้า คือ สินค้า 
M3mp คือ ค่ากลางของการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่าของมาตร

ประมาณคา่แบบแสดงทั �งรูปภาพและตวัเลข เมื�อเพศของผู้บริโภค คือ ชาย และประเภทสินค้า คือ 
สินค้า 

ในการทดสอบสมมตฐิานนี �ใช้การทดสอบครัสคลั-วลัลิสสามารถแสดงดงัตารางที� 4.72 

ตารางที� 4.72 แสดงค่าสถิติทดสอบครัสคลั-วลัลิสของการรับรู้คณุภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตร
ประมาณคา่ เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย สําหรับหน่วยตวัอย่าง
ที�ไมมี่ประสบการณ์การซื �อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต 

ตวัแปรตาม ตวัแปรกํากบั 
Kruskal-Wallis H Test 

Chi-Square df Sig. 
การรับรู้คณุภาพของข้อมลู
ที�ได้จากมาตรประมาณคา่ 

เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า 
เพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย 

0.854 2 0.652 

จากตารางที� 4.72 แสดงให้เห็นว่าตัวแปรการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตร
ประมาณค่า เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย มีคา่ Sig. ของการ
ทดสอบเท่ากับ 0.652 ซึ�งมีคา่มากกว่าระดบันยัสําคญัที�กําหนดไว้คือ 0.05 ดงันั �นจึงไม่สามารถ
ปฏิเสธสมมตฐิาน H0 นั�นคือ คา่กลางของการรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�ได้จากมาตรประมาณคา่ของ
รูปแบบมาตรประมาณทั �ง 3 รูปแบบไม่แตกต่างกัน ทําให้สรุปได้ว่าสําหรับหน่วยตวัอย่างที�ไม่มี
ประสบการณ์การซื �อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต รูปแบบมาตรประมาณคา่ของการวิจารณ์
สินค้าและบริการในเว็บไซต์ไมมี่ผลกระทบตอ่การรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�ได้จากมาตรประมาณคา่ 
เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า และเพศของผู้ บริโภคเป็นเพศชาย หรือรูปแบบมาตรประมาณที�
แตกตา่งกนั สง่ผลให้การรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�ได้จากมาตรประมาณคา่ก็ไม่ตา่งกนั เมื�อประเภท
สินค้า คือ สินค้า และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย 
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4.25.34 การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณค่าที� มีต่อการรับรู้
คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่า เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า และเพศของ
ผู้บริโภคเป็นเพศหญิง สําหรับหน่วยตัวอย่างที�ไม่มีประสบการณ์การซื 'อสินค้าหรือบริการ
ทางอินเทอร์เน็ต 

การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณค่าที�มีตอ่การรับรู้คณุภาพของข้อมูลที�
ได้จากมาตรประมาณคา่ เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง สําหรับ
หนว่ยตวัอยา่งที�ไมมี่ประสบการณ์การซื �อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต มีสมมตฐิาน คือ  
 รูปแบบมาตรประมาณค่ามีผลกระทบต่อการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตร
ประมาณคา่ เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง ดงันั �น 

H0 : M1fp = M2fp = M3fp 
H1 : มี Mifp ≠  Mjfp อยา่งน้อย 1 คู;่   i ≠  j;   i,j = 1, 2, 3 

กําหนดให้  
M1fp คือ ค่ากลางของการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่าของมาตร

ประมาณคา่แบบแสดงรูปภาพ เมื�อเพศของผู้บริโภค คือ หญิง และประเภทสินค้า คือ สินค้า 
M2fp คือ ค่ากลางของการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่าของมาตร

ประมาณคา่แบบแสดงตวัเลข เมื�อเพศของผู้บริโภค คือ หญิง และประเภทสินค้า คือ สินค้า 
M3fp คือ ค่ากลางของการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่าของมาตร

ประมาณคา่แบบแสดงทั �งรูปภาพและตวัเลข เมื�อเพศของผู้บริโภค คือ หญิง และประเภทสินค้า คือ 
สินค้า 

ในการทดสอบสมมตฐิานนี �ใช้การทดสอบครัสคลั-วลัลิสสามารถแสดงดงัตารางที� 4.73 

ตารางที� 4.73 แสดงค่าสถิติทดสอบครัสคลั-วลัลิสของการรับรู้คณุภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตร
ประมาณค่า เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า และเพศของผู้ บริโภคเป็นเพศหญิง สําหรับหน่วย
ตวัอยา่งที�ไมมี่ประสบการณ์การซื �อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต 

ตวัแปรตาม ตวัแปรกํากบั 
Kruskal-Wallis H Test 

Chi-Square df Sig. 
การรับรู้คณุภาพของข้อมลู
ที�ได้จากมาตรประมาณคา่ 

ประเภทสินค้า คือ สินค้า เพศ
ของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง 

0.175 2 0.916 
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จากตารางที� 4.73 แสดงให้เห็นว่าตัวแปรการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตร
ประมาณคา่ เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง มีคา่ Sig. ของการ
ทดสอบมีคา่มากกวา่ระดบันยัสําคญัที�กําหนดไว้คือ 0.05 ดงันั �นจึงไม่สามารถปฏิเสธสมมติฐาน H0 
นั�นคือ ค่ากลางของการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่าของรูปแบบมาตร
ประมาณทั �ง 3 รูปแบบไมแ่ตกตา่งกนั ทําให้สรุปได้วา่สําหรับหน่วยตวัอย่างที�ไม่มีประสบการณ์การ
ซื �อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต รูปแบบมาตรประมาณคา่ของการวิจารณ์สินค้าและบริการใน
เว็บไซต์ไมมี่ผลกระทบตอ่การรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�ได้จากมาตรประมาณคา่ เมื�อประเภทสินค้า 
คือ สินค้า และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง หรือรูปแบบมาตรประมาณที�แตกต่างกัน ส่งผลให้
การรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่าก็ไม่ต่างกัน เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า 
และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง 
 

4.25.35 การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณค่าที� มีต่อการรับรู้
ประโยชน์ของมาตรประมาณค่า เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการ และเพศของผู้บริโภคเป็น
เพศชาย สําหรับหน่วยตัวอย่างที� ไม่มีประสบการณ์การซื 'อสินค้าหรือบริการทาง
อินเทอร์เน็ต 

การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณค่าที�มีต่อการรับรู้ประโยชน์ของมาตร
ประมาณค่า เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการ และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย สําหรับหน่วย
ตวัอยา่งที�ไมมี่ประสบการณ์การซื �อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต มีสมมตฐิาน คือ  
 รูปแบบมาตรประมาณค่ามีผลกระทบต่อการรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณค่า เมื�อ
ประเภทสินค้า คือ บริการ และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย ดงันั �น 

H0 : M1ms = M2ms = M3ms 
H1 : มี Mims ≠  Mjms อยา่งน้อย 1 คู;่   i ≠  j;   i,j = 1, 2, 3 

กําหนดให้  
M1ms คือ ค่ากลางของการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่าของมาตร

ประมาณคา่แบบแสดงรูปภาพ เมื�อเพศของผู้บริโภค คือ ชาย และประเภทสินค้า คือ บริการ 
M2ms คือ ค่ากลางของการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่าของมาตร

ประมาณคา่แบบแสดงตวัเลข เมื�อเพศของผู้บริโภค คือ ชาย และประเภทสินค้า คือ บริการ 
M3ms คือ ค่ากลางของการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่าของมาตร

ประมาณคา่แบบแสดงทั �งรูปภาพและตวัเลข เมื�อผู้บริโภคคือเพศชาย และประเภทสินค้าคือ บริการ 
ในการทดสอบสมมตฐิานนี �ใช้การทดสอบครัสคลั-วลัลิสสามารถแสดงดงัตารางที� 4.74 
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ตารางที� 4.74 แสดงคา่สถิตทิดสอบครัสคลั-วลัลิสของการรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ เมื�อ
ประเภทสินค้า คือ บริการ และเพศของผู้ บริโภคเป็นเพศชาย สําหรับหน่วยตัวอย่างที�ไม่มี
ประสบการณ์การซื �อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต 

ตวัแปรตาม ตวัแปรกํากบั 
Kruskal-Wallis H Test 

Chi-Square df Sig. 
การรับรู้ประโยชน์ของ
มาตรประมาณคา่ 

ประเภทสินค้า คือ บริการ 
เพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย 

7.345 2 0.025 

จากตารางที� 4.74 แสดงให้เห็นว่าตวัแปรการรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณค่า เมื�อ
ประเภทสินค้า คือ บริการ และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย มีคา่ Sig. ของการทดสอบมีคา่ 0.025 
ซึ�งน้อยกวา่ระดบันยัสําคญัที�กําหนดไว้คือ 0.05 ดงันั �นจึงปฏิเสธสมมติฐาน H0 นั�นคือ คา่กลางของ
การรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ของรูปแบบมาตรประมาณทั �ง 3 รูปแบบแตกตา่งกนั ทําให้
สรุปได้ว่าสําหรับหน่วยตัวอย่างที�ไม่มีประสบการณ์การซื �อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต 
รูปแบบมาตรประมาณค่าของการวิจารณ์สินค้าและบริการในเว็บไซต์มีผลกระทบต่อการรับรู้
ประโยชน์ของมาตรประมาณค่า เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการ และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย 
หรือรูปแบบมาตรประมาณที�แตกต่างกัน ส่งผลให้การรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณค่าก็
แตกตา่งกนั  

เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการ และผู้บริโภคเป็นเพศชาย รูปแบบมาตรประมาณค่ามี
ผลกระทบตอ่การรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ ดงันั �นผู้ วิจยัต้องทดสอบความสมัพนัธ์รายคู่
ตอ่ไปว่ารูปแบบมาตรประมาณค่าคู่ใดที�ส่งผลต่อการรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ โดยใช้
วิธีการทดสอบรายคูข่องแมนวิทนีย์ ดงัตารางที� 4.75 

ตารางที� 4.75 แสดงสถิติทดสอบด้วยวิธีแมนวิทนีย์เปรียบเทียบการรับรู้ประโยชน์ของมาตร
ประมาณคา่ของรูปแบบมาตรประมาณคา่เป็นรายคู ่ 

รูปแบบ 
มาตรประมาณคา่ 

คา่เฉลี�ย 
Sig. 

รูปภาพ ตวัเลข รูปภาพและตวัเลข 
รูปภาพ 18.64 - 0.016 0.019 
ตวัเลข 16.73 - - 0.582 

รูปภาพและตวัเลข 17.00 - - - 
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จากตารางที� 4.75 พบว่า ค่าสถิติทดสอบแมนวิทนีย์ของรูปแบบมาตรประมาณค่า เมื�อ
พิจารณาจากคา่เฉลี�ย (Mean) พบว่ารูปแบบมาตรประมาณคา่ทั �ง 3 รูปแบบมีความแตกตา่งเชิง
การคํานวณ (Descriptive) กล่าวคือ มาตรประมาณค่าแบบแสดงรูปภาพมีคา่เฉลี�ยของการรับรู้
ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ดีกว่า 2 รูปแบบที�เหลือ รองลงมาคือมาตรประมาณคา่แบบแสดง
ทั �งรูปภาพและตวัเลข และมาตรประมาณคา่แบบแสดงตวัเลข ตามลําดบั  

เมื�อพิจารณาค่า Sig. พบว่ามาตรประมาณคา่แบบแสดงรูปภาพมีการรับรู้ประโยชน์ของ
มาตรประมาณค่าแตกต่างเชิงสถิติ (Statistic) หรือมีการรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณค่า
แตกต่างจากมาตรประมาณค่าแบบแสดงทั �งรูปภาพและตัวเลข และแบบแสดงตัวเลขอย่างมี
นยัสําคญัทางสถิติที�ระดบันยัสําคญั 0.05 แต่มาตรประมาณค่าแบบแสดงตวัเลขไม่แตกต่างจาก
มาตรประมาณคา่แบบแสดงทั �งรูปภาพและตวัเลข  

ดงันั �น การรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ของมาตรประมาณคา่ทั �ง 3 รูปแบบสรุปได้
วา่ มาตรประมาณคา่แบบแสดงรูปภาพมีการรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ดีกว่าสองรูปแบบ
ที�เหลืออยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตทีิ�ระดบันยัสําคญั 0.05 ทว่ามาตรประมาณคา่แบบแสดงตวัเลขไม่
แตกตา่งจากมาตรประมาณคา่แบบแสดงทั �งรูปภาพและตวัเลข 
 

4.25.36 การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณค่าที� มีต่อการรับรู้
ประโยชน์ของมาตรประมาณค่า เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการ และเพศของผู้บริโภคเป็น
เพศหญิง สําหรับหน่วยตัวอย่างที� ไม่มีประสบการณ์การซื 'อสินค้าหรือบริการทาง
อินเทอร์เน็ต 

การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณค่าที�มีต่อการรับรู้ประโยชน์ของมาตร
ประมาณค่า เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการ และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง สําหรับหน่วย
ตวัอยา่งที�ไมมี่ประสบการณ์การซื �อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต มีสมมตฐิาน คือ  
 รูปแบบมาตรประมาณค่ามีผลกระทบต่อการรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณค่า เมื�อ
ประเภทสินค้า คือ บริการ และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง ดงันั �น 

H0 : M1fs = M2fs = M3fs 
H1 : มี Mifs ≠  Mjfs อยา่งน้อย 1 คู;่   i ≠  j;   i,j = 1, 2, 3 

กําหนดให้  
M1fs คือ ค่ากลางของการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่าของมาตร

ประมาณคา่แบบแสดงรูปภาพ เมื�อเพศของผู้บริโภค คือ หญิง และประเภทสินค้า คือ บริการ 



143 
 

M2fs คือ ค่ากลางของการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่าของมาตร
ประมาณคา่แบบแสดงตวัเลข เมื�อเพศของผู้บริโภค คือ หญิง และประเภทสินค้า คือ บริการ 

M3fs คือ ค่ากลางของการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่าของมาตร
ประมาณคา่แบบแสดงทั �งรูปภาพและตวัเลข เมื�อเพศของผู้บริโภค คือ หญิง และประเภทสินค้า คือ 
บริการ 

ในการทดสอบสมมตฐิานนี �ใช้การทดสอบครัสคลั-วลัลิสสามารถแสดงดงัตารางที� 4.76 

ตารางที� 4.76 แสดงคา่สถิตทิดสอบครัสคลั-วลัลิสของการรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ เมื�อ
ประเภทสินค้า คือ บริการ และเพศของผู้ บริโภคเป็นเพศหญิง สําหรับหน่วยตัวอย่างที�ไม่มี
ประสบการณ์การซื �อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต 

ตวัแปรตาม ตวัแปรกํากบั 
Kruskal-Wallis H Test 

Chi-Square df Sig. 
การรับรู้ประโยชน์ของ
มาตรประมาณคา่ 

ประเภทสินค้า คือ บริการ 
เพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง 

3.318 2 0.190 

จากตารางที� 4.76 แสดงให้เห็นว่าตวัแปรการรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณค่า เมื�อ
ประเภทสินค้า คือ บริการ และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง มีค่า Sig. เท่ากับ 0.190 ซึ�งมีค่า
มากกว่าระดบันยัสําคญัที�กําหนดไว้คือ 0.05 จึงไม่ปฏิเสธสมมติฐาน H0 นั�นคือ คา่กลางของการ
รับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ของรูปแบบมาตรประมาณทั �ง 3 รูปแบบไม่แตกตา่งกนั ทําให้
สรุปได้ว่าสําหรับหน่วยตัวอย่างที�ไม่มีประสบการณ์การซื �อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต 
รูปแบบมาตรประมาณค่าของการวิจารณ์สินค้าและบริการในเว็บไซต์ไม่มีผลกระทบต่อการรับรู้
ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการ และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง 
หรือรูปแบบมาตรประมาณที�แตกต่างกัน ส่งผลให้การรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณค่าก็ไม่
ตา่งกนั เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการ และผู้บริโภคเป็นเพศหญิง 
 

4.25.37 การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณค่าที� มีต่อการรับรู้
ประโยชน์ของมาตรประมาณค่า เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า และเพศของผู้บริโภคเป็น
เพศชาย สําหรับหน่วยตัวอย่างที� ไม่มีประสบการณ์การซื 'อสินค้าหรือบริการทาง
อินเทอร์เน็ต 
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การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณค่าที�มีต่อการรับรู้ประโยชน์ของมาตร
ประมาณคา่ เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย สําหรับหน่วยตวัอย่าง
ที�ไมมี่ประสบการณ์การซื �อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต มีสมมตฐิาน คือ  
 รูปแบบมาตรประมาณค่ามีผลกระทบต่อการรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณค่า เมื�อ
ประเภทสินค้า คือ สินค้า และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย ดงันั �น 

H0 : M1mp = M2mp = M3mp 
H1 : มี Mimp ≠  Mjmp อยา่งน้อย 1 คู;่   i ≠  j;   i,j = 1, 2, 3 

กําหนดให้  
M1mp คือ ค่ากลางของการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่าของมาตร

ประมาณคา่แบบแสดงรูปภาพ เมื�อเพศของผู้บริโภค คือ ชาย และประเภทสินค้า คือ สินค้า 
M2mp คือ ค่ากลางของการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่าของมาตร

ประมาณคา่แบบแสดงตวัเลข เมื�อเพศของผู้บริโภค คือ ชาย และประเภทสินค้า คือ สินค้า 
M3mp คือ ค่ากลางของการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่าของมาตร

ประมาณคา่แบบแสดงทั �งรูปภาพและตวัเลข เมื�อผู้บริโภค คือ ชาย และประเภทสินค้า คือ สินค้า 
ในการทดสอบสมมตฐิานนี �ใช้การทดสอบครัสคลั-วลัลิสสามารถแสดงดงัตารางที� 4.77 

ตารางที� 4.77 แสดงคา่สถิตทิดสอบครัสคลั-วลัลิสของการรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ เมื�อ
ประเภทสินค้า คือ สินค้า และเพศของผู้ บริโภคเป็นเพศชาย สําหรับหน่วยตัวอย่างที�ไม่มี
ประสบการณ์การซื �อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต 

ตวัแปรตาม ตวัแปรกํากบั 
Kruskal-Wallis H Test 

Chi-Square df Sig. 
การรับรู้ประโยชน์ของ
มาตรประมาณคา่ 

ประเภทสินค้า คือ สินค้า เพศ
ของผู้บริโภคเป็นเพศชาย 

1.974 2 0.373 

จากตารางที� 4.77 แสดงให้เห็นว่าตวัแปรการรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณค่า เมื�อ
ประเภทสินค้า คือ สินค้า และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย มีค่า Sig. เท่ากับ 0.373 ซึ�งมีค่า
มากกว่าระดบันยัสําคญั 0.05 ดงันั �นจึงไม่สามารถปฏิเสธสมมติฐาน H0 นั�นคือ ค่ากลางของการ
รับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ของรูปแบบมาตรประมาณทั �ง 3 รูปแบบไม่แตกตา่งกนั ทําให้
สรุปได้ว่าสําหรับหน่วยตัวอย่างที�ไม่มีประสบการณ์การซื �อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต 
รูปแบบมาตรประมาณค่าของการวิจารณ์สินค้าและบริการในเว็บไซต์ไม่มีผลกระทบต่อการรับรู้
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ประโยชน์ของมาตรประมาณค่า เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย 
หรือรูปแบบมาตรประมาณที�แตกต่างกัน ส่งผลให้การรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณค่าก็ไม่
ตา่งกนั เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า และผู้บริโภคเป็นเพศชาย 
 

4.25.38 การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณค่าที� มีต่อการรับรู้
ประโยชน์ของมาตรประมาณค่า เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า และเพศของผู้บริโภคเป็น
เพศหญิง สําหรับหน่วยตัวอย่างที� ไม่มีประสบการณ์การซื 'อสินค้าหรือบริการทาง
อินเทอร์เน็ต 

การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณค่าที�มีต่อการรับรู้ประโยชน์ของมาตร
ประมาณคา่ เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง คือ  
 รูปแบบมาตรประมาณค่ามีผลกระทบต่อการรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณค่า เมื�อ
ประเภทสินค้า คือ สินค้า และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง ดงันั �น 

H0 : M1fp = M2fp = M3fp 
H1 : มี Mifp ≠  Mjfp อยา่งน้อย 1 คู;่   i ≠  j;   i,j = 1, 2, 3 

กําหนดให้  
M1fp คือ ค่ากลางของการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่าของมาตร

ประมาณคา่แบบแสดงรูปภาพ เมื�อเพศของผู้บริโภค คือ หญิง และประเภทสินค้า คือ สินค้า 
M2fp คือ ค่ากลางของการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่าของมาตร

ประมาณคา่แบบแสดงตวัเลข เมื�อเพศของผู้บริโภค คือ หญิง และประเภทสินค้า คือ สินค้า 
M3fp คือ ค่ากลางของการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่าของมาตร

ประมาณคา่แบบแสดงทั �งรูปภาพและตวัเลข เมื�อผู้บริโภค คือ หญิง และประเภทสินค้า คือ สินค้า 
ในการทดสอบสมมตฐิานนี �ใช้การทดสอบครัสคลั-วลัลิสสามารถแสดงดงัตารางที� 4.78 

ตารางที� 4.78 แสดงคา่สถิตทิดสอบครัสคลั-วลัลิสของการรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ เมื�อ
ประเภทสินค้า คือ สินค้า และเพศของผู้ บริโภคเป็นเพศหญิง สําหรับหน่วยตัวอย่างที�ไม่มี
ประสบการณ์การซื �อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต 

ตวัแปรตาม ตวัแปรกํากบั 
Kruskal-Wallis H Test 

Chi-Square df Sig. 
การรับรู้ประโยชน์ของ
มาตรประมาณคา่ 

ประเภทสินค้า คือ สินค้า 
เพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง 

1.541 2 0.463 
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จากตารางที� 4.78 แสดงให้เห็นว่าตวัแปรการรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณค่า เมื�อ
ประเภทสินค้า คือ สินค้า และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง มีค่า Sig. เท่ากับ 0.463 ซึ�งมีค่า
มากกว่าระดบันยัสําคญัที�กําหนดไว้คือ 0.05 จึงไม่ปฏิเสธสมมติฐาน H0 นั�นคือ คา่กลางของการ
รับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ของรูปแบบมาตรประมาณทั �ง 3 รูปแบบไม่แตกตา่งกนั ทําให้
สรุปได้ว่าสําหรับหน่วยตัวอย่างที�ไม่มีประสบการณ์การซื �อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต 
รูปแบบมาตรประมาณค่าของการวิจารณ์สินค้าและบริการในเว็บไซต์ไม่มีผลกระทบต่อการรับรู้
ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง 
หรือรูปแบบมาตรประมาณที�แตกต่างกัน ส่งผลให้การรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณค่าก็ไม่
ตา่งกนั เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า และผู้บริโภคเป็นเพศหญิง 

สรุปผลการวิเคราะห์เพิ�มเติมของงานวิจัยในหัวข้อ 4.25.20 ถึง 4.25.38 สําหรับกลุ่ม
ตวัอย่างในกลุ่มทดลองที�ไม่มีประสบการณ์การซื �อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต จํานวน 140 
คน ผลการทดสอบพบว่า รูปแบบมาตรประมาณค่ามีผลต่อการรับรู้คณุภาพข้อมูลที�ได้จากมาตร
ประมาณค่า เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการ สําหรับกลุ่มทดลองที�ไม่มีประสบการณ์การซื �อสินค้า
หรือบริการทางอินเทอร์เน็ต ดงัตารางที� 4.79 กล่าวคือ เมื�อเว็บไซต์นําเสนอสินค้าประเภทบริการ 
มาตรประมาณค่าเป็นสิ�งจําเป็นต่อผู้ บริโภคที�ไม่มีประสบการณ์การซื �อสินค้าหรือบริการทาง
อินเทอร์เน็ต 
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ตารางที� 4.79 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน สําหรับกลุม่ทดลองที�ไมม่ีประสบการณ์การซื �อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต จํานวน 140 คน 

ตวัแปรตาม ตวัแปรต้น ตวัแปรกํากบั Sig. 
ผลการวิเคราะห์ 

ผลการทดสอบ เมื�อพิจารณาจากคา่เฉลี�ย เมื�อพิจารณาคา่ Sig. 

การรับรู้คณุภาพ
ข้อมลูที�ได้จาก

มาตรประมาณคา่ 

 
รูปแบบมาตร
ประมาณคา่ 

 
- 

 
0.023 

 
มีผลกระทบ 

แบบแสดงทั �งรูปภาพและตวัเลข  
(คา่เฉลี�ย 17.13) 

- ไมแ่ตกตา่งกบัแบบแสดงรูปภาพ 
- มากกวา่แบบตวัเลข 

แบบแสดงรูปภาพ (คา่เฉลี�ย 16.79) - ไมแ่ตกตา่งกบั แบบตวัเลข 
แบบแสดงตวัเลข (คา่เฉลี�ย 15.96) - 

การรับรู้ประโยชน์
ของมาตร
ประมาณคา่ 

รูปแบบมาตร
ประมาณคา่ 

- 0.157 ไมม่ีผลกระทบ - - 

 
การรับรู้คณุภาพ
ข้อมลูที�ได้จาก

มาตรประมาณคา่ 

 
รูปแบบมาตร
ประมาณคา่ 

สินค้า 0.809 ไมม่ีผลกระทบ - - 
 

บริการ 
 

0.002 
 

มีผลกระทบ 
แบบแสดงทั �งรูปภาพและตวัเลข  
(คา่เฉลี�ย 17.47) 

- ไมแ่ตกตา่งกบัแบบรูปภาพ 
- มากกวา่แบบตวัเลข 

แบบแสดงรูปภาพ (คา่เฉลี�ย 17.15) - มากกวา่แบบตวัเลข 
แบบแสดงตวัเลข (คา่เฉลี�ย 15.28) - 

 
การรับรู้ประโยชน์

ของมาตร
ประมาณคา่ 

 
รูปแบบมาตร
ประมาณคา่ 

สินค้า 0.983 ไมม่ีผลกระทบ - - 
 

บริการ 
 

0.028 
 

มีผลกระทบ 
แบบแสดงรูปภาพ (คา่เฉลี�ย 18.10) - ไมต่า่งกบัแบบรูปภาพและตวัเลข 
แบบแสดงทั �งรูปภาพและตวัเลข  
(คา่เฉลี�ย 17.00) 

- ไมแ่ตกตา่งกบัแบบตวัเลข 

แบบแสดงตวัเลข (คา่เฉลี�ย 16.28) - 147 
147
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ตารางที� 4.79 (ตอ่) แสดงสรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน สําหรับหนว่ยตวัอยา่งที�ไมม่ีประสบการณ์การซื �อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต  

ตวัแปรตาม ตวัแปรต้น ตวัแปรกํากบั Sig. 
ผลการวิเคราะห์ 

ผลการทดสอบ เมื�อพิจารณาจากคา่เฉลี�ย เมื�อพิจารณาคา่ Sig. 
 

การรับรู้คณุภาพ
ข้อมลูที�ได้จาก

มาตรประมาณคา่ 

 
รูปแบบมาตร
ประมาณคา่ 

 
ชาย 

 
0.047 

 
มีผลกระทบ 

แบบแสดงทั �งรูปภาพและตวัเลข 
(คา่เฉลี�ย 17.48) 

- ไมแ่ตกตา่งกบัแบบรูปภาพ 
- มากกวา่แบบตวัเลข 

แบบแสดงรูปภาพ (คา่เฉลี�ย 17.00) - ไมแ่ตกตา่งกบัแบบตวัเลข 
แบบแสดงตวัเลข (คา่เฉลี�ย 15.93) - 

หญิง 0.486 ไมม่ีผลกระทบ - - 
การรับรู้ประโยชน์

ของมาตร
ประมาณคา่ 

รูปแบบมาตร
ประมาณคา่ 

ชาย 0.100 ไมม่ีผลกระทบ - - 
หญิง 0.098 ไมม่ีผลกระทบ - - 

 
 

การรับรู้คณุภาพ
ข้อมลูที�ได้จาก

มาตรประมาณคา่ 

 
 

รูปแบบมาตร
ประมาณคา่ 

 
 

ชาย 

สินค้า 0.652 ไมม่ีผลกระทบ - - 
 

บริการ 
 

0.025 
 

มีผลกระทบ 
แบบแสดงรูปภาพ (คา่เฉลี�ย 17.64) - ไมต่า่งกบัแบบรูปภาพและตวัเลข 

- มากกวา่แบบตวัเลข 
แบบแสดงทั �ง รูปภาพและตัวเลข 
(คา่เฉลี�ย 17.47) 

- มากกวา่แบบตวัเลข 

แบบแสดงตวัเลข (คา่เฉลี�ย 14.93) - 
หญิง สินค้า 0.916 ไมม่ีผลกระทบ - - 

บริการ 0.449 ไมม่ีผลกระทบ - - 
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ตารางที� 4.79 (ตอ่) แสดงสรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน สําหรับหนว่ยตวัอยา่งที�ไมม่ีประสบการณ์การซื �อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต  

ตวัแปรตาม ตวัแปรต้น ตวัแปรกํากบั Sig. 
ผลการวิเคราะห์ 

ผลการทดสอบ เมื�อพิจารณาจากคา่เฉลี�ย เมื�อพิจารณาคา่ Sig. 
 
 

การรับรู้ประโยชน์
ของมาตร
ประมาณคา่ 

 
 

รูปแบบมาตร
ประมาณคา่ 

 
 

 
 

ชาย 

สินค้า 0.373 ไมม่ีผลกระทบ - - 
 

บริการ 
 

0.025 
 

มีผลกระทบ 
แบบแสดงรูปภาพ (คา่เฉลี�ย 18.64) - มากกวา่แบบรูปภาพและตวัเลข 

- มากกวา่แบบตวัเลข 
แบบแสดงทั �งรูปภาพและตวัเลข 
(คา่เฉลี�ย 17.00) 

- ไมแ่ตกตา่งกบัแบบตวัเลข 

แบบแสดงตวัเลข (คา่เฉลี�ย 16.73) - 
หญิง สินค้า 0.463 ไมม่ีผลกระทบ - - 

บริการ 0.190 ไมม่ีผลกระทบ - - 
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4.25.39 การตรวจสอบการแจกแจงของข้อมูล สําหรับหน่วยตัวอย่างที�เป็นกลุ่ม
ควบคุม 

ผู้ วิจยัได้วิเคราะห์เพิ�มเตมิในกลุม่ควบคมุ ซึ�งแตกตา่งจากในกลุ่มทดลอง คือ กลุ่มตวัอย่าง
ในกลุม่ควบคมุเข้าใช้งานเว็บไซต์ที�การวิจารณ์สินค้าและบริการไม่แสดงมาตรประมาณคา่ ในการ
วิเคราะห์ข้อมลูผู้ วิจยัจะตรวจสอบข้อมลูของกลุ่มควบคมุที�ได้ว่ามีการแจกแจงแบบปกติหรือไม่ ถ้า
พบว่าการทดสอบข้อมูลมีการแจกแจงแบบปกติ ผู้ วิจยัจะทดสอบสมมติฐานด้วยวิธีทางสถิติอิง
พารามิเตอร์ แตถ้่าผลการทดสอบข้อมลูพบว่าไม่มีการแจกแจงแบบปกติหรือไม่ใกล้เคียงแบบปกต ิ
ผู้ วิจยัจะทดสอบสมมติฐานด้วยวิธีการแบบไม่อิงพารามิเตอร์ โดยมีสมมติฐานในการแจกแจงเป็น
ดงันี � 

1. H0 : การรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�ได้จากการวิจารณ์สินค้าและบริการโดยผู้บริโภคราย 
        อื�น มีการแจกแจงแบบปกติ 
H1 : การรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�ได้จากการวิจารณ์สินค้าและบริการโดยผู้บริโภคราย 

 อื�น ไมมี่การแจกแจงแบบปกติ 
2. H0 : การรับรู้ถึงประโยชน์ของการวิจารณ์สินค้าและบริการโดยผู้บริโภครายอื�น  

 มีการแจกแจงแบบปกติ 
H1 : การรับรู้ถึงประโยชน์ของการวิจารณ์สินค้าและบริการโดยผู้บริโภครายอื�น  

 ไมมี่การแจกแจงแบบปกติ 
3. H0 : การรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�ได้จากการวิจารณ์สินค้าและบริการโดยผู้บริโภคราย 

 อื�น สําหรับสินค้าแตล่ะประเภท มีการแจกแจงแบบปกติ 
H1 : การรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�ได้จากการวิจารณ์สินค้าและบริการโดยผู้บริโภคราย 

 อื�น สําหรับสินค้าแตล่ะประเภท ไมมี่การแจกแจงแบบปกติ 
4. H0 : การรับรู้ถึงประโยชน์ของการวิจารณ์สินค้าและบริการโดยผู้บริโภครายอื�น  

 สําหรับสินค้าแตล่ะประเภท มีการแจกแจงแบบปกติ 
H1 : การรับรู้ถึงประโยชน์ของการวิจารณ์สินค้าและบริการโดยผู้บริโภครายอื�น  

 สําหรับสินค้าแตล่ะประเภท ไมมี่การแจกแจงแบบปกติ 
5. H0 : การรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�ได้จากการวิจารณ์สินค้าและบริการโดยผู้บริโภคราย 

 อื�น เมื�อเพศของผู้บริโภคแตกตา่งกนั มีการแจกแจงแบบปกติ 
H1 : การรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�ได้จากการวิจารณ์สินค้าและบริการโดยผู้บริโภคราย 

 อื�น เมื�อเพศของผู้บริโภคแตกตา่งกนั ไมมี่การแจกแจงแบบปกติ 
6. H0 : การรับรู้ถึงประโยชน์ของการวิจารณ์สินค้าและบริการโดยผู้บริโภครายอื�น  
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 เมื�อเพศของผู้บริโภคแตกตา่งกนั มีการแจกแจงแบบปกติ 
H1 : การรับรู้ถึงประโยชน์ของการวิจารณ์สินค้าและบริการโดยผู้บริโภครายอื�น  

 เมื�อเพศของผู้บริโภคแตกตา่งกนั ไมมี่การแจกแจงแบบปกต ิ
การตรวจสอบการแจกแจงของข้อมลูเชิงปริมาณโดยใช้สถิติทดสอบ มีสถิติทดสอบที�ใช้คือ 

Kolmogorov-Smirnov สําหรับหนว่ยตวัอยา่งมากกว่า 50 หน่วย และ Shapiro-Wilk สําหรับหน่วย
ตวัอย่างน้อยกว่า 50 หน่วย (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2550) สําหรับงานวิจัยนี �หน่วยตวัอย่างมี
จํานวนเกิน 50 หน่วย ดังนั �นในการตรวจสอบการแจกแจงข้อมูลจึงใช้เทคนิค Kolmogorov-
Smirnov โดยจะปฏิเสธ H0 ถ้าค่า Sig. ของการทดสอบน้อยกว่าระดบันัยสําคญัที�กําหนด ซึ�ง
งานวิจยันี �กําหนดระดบันยัสําคญัเทา่กบั 0.05 ผลการทดสอบเป็นดงัตารางที� 4.80 

ตารางที� 4.80 แสดงคา่สถิติทดสอบการแจกแจงปกติ (Normal Test) ของตวัแปรต้น ตวัแปรกํากบั 
และตวัแปรตาม สําหรับกลุม่ควบคมุจํานวน 100 คน 

ตวัแปรตาม 
ตวัแปรต้นและ 
ตวัแปรกํากบั 

Kolmogorov-Smirnov 
Statistic df Sig. 

การรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�
ได้จากการวิจารณ์สินค้าและ
บริการโดยผู้บริโภครายอื�น 

สินค้า 0.170 50 0.001 
บริการ 0.132 50 0.029 
หญิง 0.172 50 0.001 
ชาย 0.131 50 0.033 

การรับรู้ถึงประโยชน์ของการ
วิจารณ์สินค้าและบริการโดย

ผู้บริโภครายอื�น 

สินค้า 0.117 50 0.085 
บริการ 0.113 50 0.148 
หญิง 0.095 50 0.200 
ชาย 0.094 50 0.200 

จากตารางที� 4.80 พบว่าค่า Sig. ของตวัแปรการรับรู้คณุภาพของข้อมูลที�ได้จากการ
วิจารณ์สินค้าและบริการโดยผู้บริโภครายอื�น เมื�อประเภทสินค้าแตกต่างกัน มีค่าเท่ากับ 0.001 
และ 0.029 ซึ�งน้อยกว่าระดบันยัสําคญัที�กําหนดไว้ คือ 0.05 กล่าวคือ ปฏิเสธ H0 แสดงว่าตวัแปร
การรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�ได้จากการวิจารณ์สินค้าและบริการโดยผู้บริโภครายอื�น เมื�อประเภท
สินค้าแตกต่างกนั มีการแจกแจงแบบไม่ปกติ และตวัแปรการรับรู้คณุภาพของข้อมูลที�ได้จากการ
วิจารณ์สินค้าและบริการโดยผู้บริโภครายอื�น เมื�อเพศของผู้บริโภคแตกต่างกนั มีค่า Sig. เท่ากับ 
0.001 และ 0.033 ซึ�งน้อยกวา่ระดบันยัสําคญัที�กําหนดไว้ คือ 0.05 จงึมีการแจกแจงแบบไมป่กต ิ
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ดงันั �น ผู้ วิจยัจึงใช้การทดสอบสมมติฐานแบบไม่อิงพารามิเตอร์ สําหรับข้อมลูที�มีการแจก
แจงแบบไม่ปกติ คือ ตวัแปรการรับรู้คณุภาพของข้อมูลที�ได้จากการวิจารณ์สินค้าและบริการโดย
ผู้บริโภครายอื�น เมื�อประเภทสินค้าและเพศของผู้บริโภคแตกต่างกัน โดยเลือกใช้วิธีการทดสอบ
สมมติฐานโดยใช้เทคนิคทดสอบแมนวิทนีย์ ทดสอบสมมติฐานของผลต่างระหว่างค่าเฉลี�ยของ
ประชากร 2 ประชากร ในที�นี �คือ ประเภทสินค้าทั �ง 2 ประเภทคือ สินค้าและบริการ และเพศของ
ผู้บริโภค คือ เพศหญิงและเพศชาย 

ทวา่การรับรู้ถึงประโยชน์ของการวิจารณ์สินค้าและบริการ เมื�อประเภทสินค้าและเพศของ
ผู้บริโภคแตกตา่งกนัมีคา่ Sig. มากกว่าระดบันยัสําคญัที�กําหนดไว้ คือ 0.05 จึงไม่สามารถปฏิเสธ 
H0 แสดงว่า ตวัแปรการรับรู้ถึงประโยชน์ของการวิจารณ์สินค้าและบริการโดยผู้บริโภครายอื�น เมื�อ
ประเภทสินค้าและเพศของผู้บริโภคแตกต่างกันมีการแจกแจงแบบปกติ ผู้ วิจัยจึงใช้การทดสอบ
แบบอิงพารามิเตอร์ โดยเลือกการทดสอบแบบสถิติทดสอบ t เพื�อทดสอบสมมติฐานของผลต่าง
ระหวา่งคา่เฉลี�ยประชากร 2 ประชากร ในที�นี �คือ ประเภทสินค้าทั �ง 2 ประเภทคือ สินค้าและบริการ 
และเพศของผู้บริโภค คือ เพศหญิงและเพศชาย 
 

4.15.40 การวิเคราะห์ผลกระทบของประเภทสินค้าที� มีต่อการรับรู้คุณภาพของ

ข้อมูลที�ได้จากการวิจารณ์สินค้าและบริการโดยผู้บริโภครายอื�น สาํหรับกลุ่มควบคุม 

เนื�องจากการตรวจสอบการแจกแจงของการรับรู้คณุภาพของข้อมูลที�ได้จากการวิจารณ์
สินค้าและบริการ เมื�อประเภทสินค้าแตกต่างกันมีการแจกแจงแบบไม่ปกติ (จากตารางที� 4.80) 
ดงันั �นผู้ วิจยัจึงเลือกใช้การทดสอบแมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) เพื�อวิเคราะห์ผลกระทบ
ของประเภทสินค้าที�มีตอ่การรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�ได้จากการวิจารณ์สินค้าและบริการ สําหรับ
กลุม่ควบคมุจํานวน 100 คน 

การวิเคราะห์ผลกระทบของประเภทสินค้าที�มีต่อการรับรู้คณุภาพของข้อมูลที�ได้จากการ
วิจารณ์สินค้าและบริการโดยผู้บริโภครายอื�น สําหรับหนว่ยตวัอย่างที�เป็นกลุ่มควบคมุ มีสมมติฐาน 
คือ  
 ประเภทสินค้ามีผลกระทบต่อการรับรู้คณุภาพของข้อมูลที�ได้จากการวิจารณ์สินค้าและ
บริการโดยผู้บริโภครายอื�น ดงันั �น 

H0 :  M1 = M2 
H1 : M1 ≠  M2 

กําหนดให้ 
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M1 คือ คา่กลาง (Median) ของการรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�ได้จากการวิจารณ์สินค้าและ
บริการโดยผู้บริโภครายอื�น เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า 

M2 คือ คา่กลาง (Median) ของการรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�ได้จากการวิจารณ์สินค้าและ
บริการโดยผู้บริโภครายอื�น เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการ 

ในการทดสอบสมมตฐิานนี �ใช้การทดสอบแมนวิทนีย์สามารถแสดงดงัตารางที� 4.81 

ตารางที� 4.81 แสดงคา่สถิติทดสอบแมนวิทนีย์ของการรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�ได้จากการวิจารณ์
สินค้าและบริการโดยผู้บริโภครายอื�น เมื�อประเภทสินค้าแตกตา่งกนั สําหรับหน่วยตวัอย่างที�เป็น
กลุม่ควบคมุ  

ตวัแปรตาม ตวัแปร 
กํากบั 

คา่เฉลี�ย Mann-Whitney 
U 

Z Sig. 

การรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�ได้ 
จากการวิจารณ์สินค้าและบริการ 

สินค้า 15.96 
925.500 -2.256 0.024 

บริการ 14.88 

จากตารางที� 4.81 คา่ Sig. มีคา่น้อยกว่าระดบันยัสําคญัที�กําหนดไว้คือ 0.05 จึงปฏิเสธ
สมมติฐาน H0 ทําให้สรุปได้ว่าประเภทสินค้ามีผลกระทบต่อการรับรู้คณุภาพของข้อมูลที�ได้จาก
การวิจารณ์สินค้าและบริการโดยผู้บริโภครายอื�น หรือประเภทสินค้าที�แตกตา่งกนั การรับรู้คณุภาพ
ของข้อมูลที�ได้จากการวิจารณ์สินค้าและบริการโดยผู้บริโภครายอื�นก็ต่างกัน โดยที�การรับรู้
คณุภาพของข้อมลูที�ได้จากการวิจารณ์สินค้าและบริการ สําหรับสินค้าดีกวา่บริการ 
 

4.15.41 การวิเคราะห์ผลกระทบของประเภทสินค้าที�มีต่อการรับรู้ถึงประโยชน์ของ

การวิจารณ์สินค้าและบริการโดยผู้บริโภครายอื�น สาํหรับกลุ่มควบคุม 

เนื�องจากการตรวจสอบการแจกแจงของการรับรู้ถึงประโยชน์ของการวิจารณ์สินค้าและ
บริการโดยผู้บริโภครายอื�น เมื�อประเภทสินค้าแตกต่างกันมีการแจกแจงแบบปกติ (จากตารางที� 
4.80) ดงันั �นผู้ วิจยัจึงเลือกวิธีการทดสอบสมมติฐานโดยใช้เทคนิคทดสอบ t (t-test) เพื�อวิเคราะห์
ผลกระทบของประเภทสินค้าที�มีต่อการรับรู้ถึงประโยชน์ของการวิจารณ์สินค้าและบริการโดย
ผู้บริโภครายอื�น สําหรับกลุม่ควบคมุ 100 คน 

การวิเคราะห์ผลกระทบของประเภทสินค้าที�มีต่อการรับรู้ถึงประโยชน์ของการวิจารณ์
สินค้าและบริการโดยผู้บริโภครายอื�น สําหรับหนว่ยตวัอยา่งที�เป็นกลุม่ควบคมุ มีสมมตฐิาน คือ  
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 ประเภทสินค้ามีผลกระทบต่อการรับรู้ถึงประโยชน์ของการวิจารณ์สินค้าและบริการโดย
ผู้บริโภครายอื�น ดงันั �น 

H0 :  M1 = M2 
H1 : M1 ≠  M2 

กําหนดให้ 
M1 คือ คา่เฉลี�ยของการรับรู้ถึงประโยชน์ของการวิจารณ์สินค้าและบริการโดยผู้บริโภคราย

อื�น เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า 
M2 คือ คา่เฉลี�ยของการรับรู้ถึงประโยชน์ของการวิจารณ์สินค้าและบริการโดยผู้บริโภคราย

อื�น เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการ 
ในการทดสอบสมมตฐิานนี �ใช้การทดสอบ t (t-test) สามารถแสดงดงัตารางที� 4.82 

ตารางที� 4.82 แสดงคา่สถิติทดสอบ t (t-test) ของการรับรู้ถึงประโยชน์ของการวิจารณ์สินค้าและ
บริการโดยผู้บริโภครายอื�น เมื�อประเภทสินค้าแตกตา่งกนั สําหรับหนว่ยตวัอยา่งที�เป็นกลุม่ควบคมุ 

ตวัแปรตาม ตวัแปรกํากบั คา่เฉลี�ย 
t-test for Equality of Means 
t df Sig. (2-tailed) 

การรับรู้ถึงประโยชน์ของ 
การวิจารณ์สินค้าและบริการ 

สินค้า 15.22 
-2.534 98 0.013 

บริการ 16.98 

จากตารางที� 4.82 แสดงให้เห็นว่าคา่ Sig. (2-tailed) ของการทดสอบ เท่ากบั 0.013 ซึ�งมี
คา่น้อยกวา่ระดบันยัสําคญัที�กําหนดไว้คือ 0.05 ดงันั �นจึงปฏิเสธสมมติฐาน H0 นั�นคือ คา่เฉลี�ยของ
การรับรู้ถึงประโยชน์ของการวิจารณ์สินค้าและบริการโดยผู้บริโภครายอื�นแตกตา่งกนั ทําให้สรุปได้
วา่ประเภทสินค้ามีผลกระทบตอ่การรับรู้ถึงประโยชน์ของการวิจารณ์สินค้าและบริการโดยผู้บริโภค
รายอื�น หรือประเภทสินค้าที�แตกตา่งกนั การรับรู้ถึงประโยชน์ของการวิจารณ์สินค้าและบริการโดย
ผู้บริโภครายอื�นก็ต่างกัน โดยผู้บริโภคมีการรับรู้ถึงประโยชน์ของการวิจารณ์สินค้าและบริการ 
สําหรับบริการดีกวา่สินค้า 
 

4.15.42 การวิเคราะห์ผลกระทบของเพศของผู้บริโภคที�มีต่อการรับรู้คุณภาพของ

ข้อมูลที�ได้จากการวิจารณ์สินค้าและบริการโดยผู้บริโภครายอื�น สาํหรับกลุ่มควบคุม 

เนื�องจากการตรวจสอบการแจกแจงของการรับรู้คณุภาพของข้อมูลที�ได้จากการวิจารณ์
สินค้าและบริการโดยผู้บริโภครายอื�น เมื�อเพศของผู้บริโภคแตกตา่งกันมีการแจกแจงแบบไม่ปกต ิ
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(จากตารางที� 4.80) ผู้ วิจัยจึงเลือกการทดสอบแมนวิทนีย์ เพื�อวิเคราะห์ผลกระทบของเพศของ
ผู้บริโภคที�มีต่อการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากการวิจารณ์สินค้าและบริการ สําหรับหน่วย
ตวัอยา่งที�เป็นกลุม่ควบคมุจํานวน 100 คน การวิเคราะห์ มีสมมตฐิาน คือ  
 เพศของผู้บริโภคมีผลกระทบตอ่การรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�ได้จากการวิจารณ์สินค้าและ
บริการโดยผู้บริโภครายอื�น ดงันั �น 

H0 :  M1 = M2 
H1 : M1 ≠  M2 

กําหนดให้ 
M1 คือ คา่กลาง (Median) ของการรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�ได้จากการวิจารณ์สินค้าและ

บริการโดยผู้บริโภครายอื�น เมื�อเพศของผู้บริโภค คือ ชาย 
M2 คือ คา่กลาง (Median) ของการรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�ได้จากการวิจารณ์สินค้าและ

บริการโดยผู้บริโภครายอื�น เมื�อเพศของผู้บริโภค คือ หญิง 
ในการทดสอบสมมตฐิานนี �ใช้การทดสอบแมนวิทนีย์สามารถแสดงดงัตารางที� 4.83 

ตารางที� 4.83 แสดงคา่สถิติทดสอบแมนวิทนีย์ของการรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�ได้จากการวิจารณ์
สินค้าและบริการโดยผู้บริโภครายอื�น เมื�อเพศของผู้บริโภคแตกตา่งกนั สําหรับหน่วยตวัอย่างที�เป็น
กลุม่ควบคมุ 

ตวัแปรตาม ตวัแปรกํากบั คา่เฉลี�ย Mann-Whitney 
U 

Z Sig. 

การรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�ได้
จากการวิจารณ์สินค้าและบริการ 

ชาย 16.26 
800.000 -3.128  0.002 

หญิง 15.42 

จากตารางที� 4.83 แสดงให้เห็นว่าคา่ Sig. ของการทดสอบ เท่ากบั 0.002 ซึ�งมีคา่น้อยกว่า
ระดบันยัสําคญัที�กําหนดไว้คือ 0.05 ดงันั �นจึงปฏิเสธสมมติฐาน H0 นั�นคือ ค่ากลางของการรับรู้
คณุภาพของข้อมลูที�ได้จากการวิจารณ์สินค้าและบริการโดยผู้บริโภครายอื�นแตกตา่งกนั ทําให้สรุป
ได้ว่าเพศของผู้บริโภคมีผลกระทบต่อการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากการวิจารณ์สินค้าและ
บริการ หรือเพศของผู้บริโภคที�แตกตา่งกนั สง่ผลให้การรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�ได้จากการวิจารณ์
สินค้าและบริการแตกต่างกนั โดยเพศชายมีการรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�ได้จากการวิจารณ์สินค้า
และบริการดีกวา่เพศหญิง 
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4.15.43 การวิเคราะห์ผลกระทบของเพศของผู้บริโภคที�มีต่อการรับรู้ถึงประโยชน์

ของการวิจารณ์สินค้าและบริการโดยผู้บริโภครายอื�น สาํหรับกลุ่มควบคุม 

เนื�องจากการตรวจสอบการแจกแจงของการรับรู้ถึงประโยชน์ของการวิจารณ์สินค้าและ
บริการ เมื�อเพศของผู้บริโภคแตกตา่งกนัมีการแจกแจงแบบปกต ิ(จากตารางที� 4.80) ผู้ วิจยัจึงเลือก
วิธีการทดสอบ t เพื�อวิเคราะห์ผลกระทบของเพศของผู้บริโภคที�มีตอ่การรับรู้ถึงประโยชน์ของการ
วิจารณ์สินค้าและบริการโดยผู้บริโภครายอื�น สําหรับหนว่ยตวัอยา่งที�เป็นกลุม่ควบคมุ 100 คน 

การวิเคราะห์ผลกระทบของเพศของผู้บริโภคที�มีต่อการรับรู้ถึงประโยชน์ของการวิจารณ์
สินค้าและบริการโดยผู้บริโภครายอื�น สําหรับหนว่ยตวัอยา่งที�เป็นกลุม่ควบคมุ มีสมมตฐิาน คือ  
 เพศของผู้บริโภคมีผลกระทบต่อการรับรู้ถึงประโยชน์ของการวิจารณ์สินค้าและบริการ 
ดงันั �น 

H0 :  M1 = M2 
H1 : M1 ≠  M2 

กําหนดให้ 
M1 คือ คา่เฉลี�ยของการรับรู้ถึงประโยชน์ของการวิจารณ์สินค้าและบริการโดยผู้บริโภคราย

อื�น เมื�อเพศของผู้บริโภค คือ ชาย 
M2 คือ คา่เฉลี�ยของการรับรู้ถึงประโยชน์ของการวิจารณ์สินค้าและบริการโดยผู้บริโภคราย

อื�น เมื�อเพศของผู้บริโภค คือ หญิง 
ในการทดสอบสมมตฐิานนี �ใช้การทดสอบ t (t-test) สามารถแสดงดงัตารางที� 4.84 

ตารางที� 4.84 แสดงคา่สถิติทดสอบ t (t-test) ของการรับรู้ถึงประโยชน์ของการวิจารณ์สินค้าและ
บริการโดยผู้บริโภครายอื�น เมื�อประเภทสินค้าแตกตา่งกนั สําหรับหนว่ยตวัอยา่งที�เป็นกลุม่ควบคมุ  

ตวัแปรตาม ตวัแปรกํากบั คา่เฉลี�ย 
t-test for Equality of Means 
t df Sig. (2-tailed) 

การรับรู้ถึงประโยชน์ของ 
การวิจารณ์สินค้าและบริการ 

ชาย 17.06 
2.782 98 0.006 

หญิง 16.10 

จากตารางที� 4.84 แสดงให้เห็นว่าคา่ Sig. (2-tailed) ของการทดสอบ เท่ากบั 0.006 ซึ�งมี
คา่น้อยกวา่ระดบันยัสําคญัที�กําหนดไว้คือ 0.05 ดงันั �นจงึปฏิเสธสมมติฐาน H0 นั�นคือ คา่เฉลี�ยของ
การรับรู้ถึงประโยชน์ของการวิจารณ์สินค้าและบริการโดยผู้บริโภครายอื�นแตกตา่งกนั ทําให้สรุปได้
ว่าเพศของผู้ บริโภคมีผลกระทบต่อการรับรู้ถึงประโยชน์ของการวิจารณ์สินค้าและบริการโดย
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ผู้บริโภครายอื�น หรือเพศของผู้บริโภคที�แตกต่างกนั ส่งผลให้การรับรู้ถึงประโยชน์ของการวิจารณ์
สินค้าและบริการโดยผู้บริโภครายอื�นก็ตา่งกนั โดยเพศชายมีการรับรู้ถึงประโยชน์ของการวิจารณ์
สินค้าและบริการดีกวา่เพศหญิง 

สรุปผลการวิเคราะห์เพิ�มเติมของงานวิจัยในหัวข้อ 4.25.39 ถึง 4.25.43 สําหรับกลุ่ม
ตวัอย่างในกลุ่มควบคุม จํานวน 100 คน โดยกลุ่มตวัอย่างเข้าใช้งานเว็บไซต์ที�ไม่แสดงมาตร
ประมาณค่าของการวิจารณ์สินค้าและบริการ ผลการทดสอบพบว่า ประเภทสินค้ามีผลต่อตวัแปร
ตามทั �งสองตวัที�ทดสอบ โดยในเว็บไซต์ที�นําเสนอสินค้า ผู้บริโภคมีการรับรู้คณุภาพของข้อมูลที�ได้
จากการวิจารณ์สินค้าดีกว่าเว็บไซต์ที�นําเสนอบริการ ทว่าในเว็บไซต์ที�นําเสนอสินค้า ผู้บริโภคมีการ
รับรู้ถึงประโยชน์ของการวิจารณ์สินค้าและบริการน้อยกว่าเว็บไซต์ที�นําเสนอบริการ เมื�อพิจารณา
เพศของผู้บริโภค พบว่า เพศชายมีการรับรู้คุณภาพของข้อมูลและการรับรู้ถึงประโยชน์ของการ
วิจารณ์สินค้าและบริการดีกวา่เพศหญิง ดงัตารางที� 4.85  

ตารางที� 4.85 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน สําหรับหนว่ยตวัอยา่งที�เป็นกลุม่ควบคมุ 
ตวัแปรตาม ตวัแปรกํากบั คา่เฉลี�ย sig ผลการทดสอบ 

การรับรู้คณุภาพ
ของข้อมลูที�ได้จาก
การวิจารณ์สินค้า

และบริการ 

ประเภท
สินค้า 

สินค้า 15.96 
0.024 มีผลกระทบ สินค้า > บริการ 

บริการ 14.88 
เพศของ
ผู้บริโภค 

ชาย 16.26 
0.002 มีผลกระทบ ชาย > หญิง 

หญิง 15.42 

การรับรู้ถึงประโยชน์
ของการวิจารณ์ 
สินค้าและบริการ 

ประเภท
สินค้า 

สินค้า 15.22 
0.013 มีผลกระทบ บริการ > สินค้า 

บริการ 16.98 
เพศของ
ผู้บริโภค 

ชาย 17.06 
0.006 มีผลกระทบ ชาย > หญิง 

หญิง 16.10 

จากการวิเคราะห์เพิ�มเติมในกลุ่มควบคุม พบว่า ประเภทสินค้าและเพศของผู้ บริโภคมี
ผลกระทบตอ่ตวัแปรตาม  ซึ�งให้ผลแตกต่างกับกลุ่มทดลอง เนื�องจากผู้บริโภคในกลุ่มควบคมุจะเข้า
ใช้เว็บไซต์ที�ไมแ่สดงมาตรประมาณคา่ ดงันั �นผู้บริโภคจงึสนใจหรืออา่นบทวิจารณ์จากผู้บริโภครายอื�น 
ทําให้ได้รับข้อมลูมากกว่าผู้บริโภคในกลุ่มทดลองที�เข้าใช้ในเว็บไซต์ที�แสดงมาตรประมาณคา่ ซึ�งอาจ
สนใจเฉพาะระดบัการประเมินสินค้าและบริการจากมาตรประมาณคา่ และไม่ได้อ่านบทวิจารณ์จาก
ผู้บริโภครายอื�น จึงทําให้กลุ่มควบคุมให้ผลแตกต่างจากในกลุ่มทดลอง แต่ไม่สามารถสรุปได้ว่า
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เว็บไซต์ที�ไมแ่สดงมาตรประมาณคา่ดีกวา่เว็บไซต์ที�แสดงมาตรประมาณคา่ เนื�องจากเมื�อเปรียบเทียบ
คา่เฉลี�ยของตวัแปรตามทั �งสองตวั (ดตูารางที� 4.5 และตารางที� 4.6 ประกอบ) พบว่า เว็บไซต์ที�แสดง
มาตรประมาณคา่ (กลุ่มทดลอง) มีคา่เฉลี�ยของตวัแปรตามทั �งสองตวัสงูกว่าเว็บไซต์ที�ไม่แสดงมาตร
ประมาณคา่ (กลุ่มควบคมุ) กล่าวคือ มาตรประมาณคา่ช่วยให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้คณุภาพและการ
รับรู้ประโยชน์เพิ�มมากขึ �น ทว่าหากออกแบบเว็บไซต์ที�การวิจารณ์สินค้าและบริการโดยผู้บริโภคไม่มี
มาตรประมาณคา่ จงึควรคํานงึถึงกลุม่เป้าหมายและประเภทสินค้าที�นําเสนอในเว็บไซต์  
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บทที� 5 

สรุปผลการวิจัย อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

5.1 ความนํา 
 บทนี �นําเสนอสรุปผลการวิเคราะห์ เพื�อตอบวตัถปุระสงค์ของงานวิจยั รวมทั �งการอภิปราย
ถึงประเดน็สําคญัในด้านตา่งๆ ที�เกิดขึ �นในงานวิจยั ตลอดจนการนําผลงานวิจยันี �ไปใช้ประโยชน์ทั �ง
ในเชิงทฤษฎีและเชิงประยกุต์ อีกทั �งยงันําเสนอถึงข้อจํากดัของงานวิจยัและข้อเสนอแนะ เพื�อเป็น
โอกาสในการศกึษาตอ่ไป 
 
5.2 การทดลองและลักษณะของกลุ่มตัวอย่าง 
  งานวิจยันี �เป็นงานวิจยัเชิงทดลองในห้องปฏิบตัิการ โดยใช้หน่วยตวัอย่างเป็นนิสิตที�กําลงั
ศึกษาอยู่ในระดับปริญญาบัณฑิต จากคณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชี จุฬาลงกรณ์
มหาวิทยาลยั จํานวน 400 คน ในการทดลองผู้ วิจยัแบ่งหน่วยตวัอย่างออกเป็น 2 กลุ่ม คือ (1) 
กลุ่มทดลอง (Experimental Group) จํานวน 12 กลุ่มๆละ 25 คน รวมเป็น 300 คน และ (2) กลุ่ม
ควบคมุ (Control Group) จํานวน 4 กลุม่ๆละ 25 คน รวมเป็น 100 คน โดยแตล่ะกลุ่มเข้าทํางานที�
ผู้ วิจยัมอบหมายและตอบข้อถามในแบบสอบถามเกี�ยวกบัมาตรประมาณคา่ของการวิจารณ์สินค้า
และบริการในเว็บไซต์ที�ใช้วัด (1) การรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่า 
(Perceived Information Quality of Rating Scale) และ (2) การรับรู้ถึงประโยชน์ของมาตร
ประมาณคา่ (Perceived Usefulness of Rating Scale) 
 
5.3 การสรุปผลที�ได้จากการทดลอง และอภปิรายผล  
 5.3.1 ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณค่าที�มีต่อการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�

ได้จากมาตรประมาณค่า 

ผลการวิเคราะห์พบว่า รูปแบบมาตรประมาณค่าไม่มีผลกระทบต่อการรับรู้คณุภาพของ
ข้อมลูที�ได้จากมาตรประมาณคา่ หรือรูปแบบมาตรประมาณคา่ที�แตกตา่งกนั การรับรู้คณุภาพของ
ข้อมลูที�ได้จากจากมาตรประมาณคา่ก็ไม่แตกตา่งกนั โดยตา่งจากที�ผู้ วิจยัคาดไว้ว่า รูปแบบมาตร
ประมาณค่ามีผลกระทบต่อการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากจากมาตรประมาณค่า และไม่
สอดคล้องกบังานวิจยัในอดีตของ Gnambs (2005) ที�เสนอว่า รูปแบบมาตรประมาณคา่มีผลตอ่
ความถกูต้องของข้อมลู กลา่วคือ ความถกูต้องของข้อมลูที�ได้ระหวา่งมาตรประมาณคา่แบบตวัเลข 
(Numerical Rating Scale) และมาตรประมาณคา่ในลกัษณะของมาตรประมาณค่าแบบเลื�อน 
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(Slider Rating Scale) และแบบเลื�อนที�มีปุ่ ม (Sliding Rating Scale with Button) พบว่ามาตร
ประมาณค่าที�สามารถระบุค่าบนเส้นตรงที�มีความต่อเนื�องได้นั �น จะทําให้คําตอบที�ได้มีความ
ถูกต้องมากกว่ามาตรประมาณค่าแบบตวัเลข และรูปแบบมาตรประมาณค่าส่งผลต่อความพึง
พอใจของผู้ บริโภค กล่าวคือ ผู้ บริโภคพึงพอใจในมาตรประมาณค่าแบบกลุ่มสัญลักษณ์ที�มี
ลกัษณะเหมือนกัน เช่น กลุ่มของสญัลกัษณ์รูปหวัใจ รองลงมาคือ มาตรประมาณคา่แบบตวัเลข 
(Numerical Rating scale) เช่น 3 ใน 5 คนซื �อสินค้าหลงัอ่านคําแนะนํานี � มาตรประมาณคา่แบบ
ระดบัคะแนน (Numerical Score) เช่น 50 จาก 100 คะแนนและมาตรประมาณคา่แบบสญัรูป 
(Icon) ที�นอกเหนือจาก Star Rating เช่น Thumbs Up หรือ Thumbs Down ตามลําดบั (Ozok et 
al., 2010) 

นอกจากนี � เมื�อผู้ วิจยัวิเคราะห์ข้อมลูเพิ�มเติมพบว่าในหน่วยตวัอย่างที�มีประสบการณ์การ
ซื �อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ตให้ผลการวิเคราะห์เชน่เดียวกนั (ดตูารางที� 4.35 ประกอบ) คือ 
รูปแบบมาตรประมาณคา่ไมมี่ผลกระทบตอ่การรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�ได้จากมาตรประมาณคา่  

ทว่าในหน่วยตวัอย่างที�ไม่มีประสบการณ์การซื �อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ตให้ผล
การวิเคราะห์แตกตา่งกนั (ดตูารางที� 4.55 ประกอบ) คือ รูปแบบมาตรประมาณคา่มีผลกระทบตอ่
การรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�ได้จากมาตรประมาณค่า กล่าวคือ หน่วยตวัอย่างมีการรับรู้คณุภาพ
ของข้อมลูที�ได้จากมาตรประมาณคา่ดีที�สดุ เมื�อรูปแบบมาตรประมาณคา่เป็นแบบแสดงทั �งรูปภาพ
และตวัเลข และมาตรประมาณคา่แบบแสดงรูปภาพ ซึ�งทั �งสองรูปแบบดงักล่าวมีการรับรู้คณุภาพ
ของข้อมลูไมแ่ตกตา่งกนั แตมี่การรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�ดีกวา่แบบแสดงตวัเลข 
จากผลการวิเคราะห์ที�แตกตา่งกนัของหนว่ยตวัอยา่งที�มีประสบการณ์การและหน่วยตวัอย่างที�ไม่มี
ประสบการณ์การซื �อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ตแสดงให้เห็นว่าประสบการณ์การซื �อสินค้า
หรือบริการทางอินเทอร์เน็ตส่งผลตอ่การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณคา่ต่อการ
รับรู้คณุภาพของข้อมลูที�ได้จากมาตรประมาณคา่ กล่าวคือ รูปแบบมาตรประมาณคา่มีผลตอ่การ
รับรู้คณุภาพของข้อมลูที�ได้จากมาตรประมาณคา่ สําหรับหนว่ยตวัอยา่งที�ไม่มีประสบการณ์การซื �อ
สินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต ดังนั �น มาตรประมาณค่าเป็นสิ�งจําเป็นต่อผู้ บริโภคที�ไม่มี
ประสบการณ์การซื �อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต 
 

5.3.2 ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณค่าที�มีต่อการรับรู้ประโยชน์ของมาตร

ประมาณค่า 
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ผลการวิเคราะห์พบว่า รูปแบบมาตรประมาณคา่ไม่มีผลกระทบตอ่การรับรู้ประโยชน์ของ
มาตรประมาณค่า หรือรูปแบบมาตรประมาณค่าที�แตกต่างกัน การรับรู้ประโยชน์ของมาตร
ประมาณคา่ก็ไม่แตกต่างกนั โดยต่างจากที�ผู้ วิจยัคาดไว้ว่า รูปแบบมาตรประมาณคา่มีผลกระทบ
ตอ่การรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ และไม่สอดคล้องกบังานวิจยัในอดีตของ Judith และ 
Dina (2006) ศกึษาถึงอิทธิพลของบทวิจารณ์ออนไลน์ (Online Review) ที�ใช้ในเว็บไซต์จําหน่าย
หนงัสือ Amazon.com และ Barnesandnoble.com พบว่า การมีบทวิจารณ์ออนไลน์ช่วยเพิ�ม
ยอดขายสินค้าและเกิดประโยชน์อย่างมากตอ่ทั �งสองเว็บไซต์ อีกทั �งระดบัความคิดเห็นโดยทั �งสอง
เว็บไซต์ใช้มาตรประมาณคา่แบบ Star Rating Scale ที�มี 5 ระดบัการประเมิน หากสินค้านั �นมี
ผู้บริโภคประเมินระดบัคะแนน 1 จะมีอิทธิพลต่อผู้บริโภคมากกว่าสินค้าที�มีการประเมินที�ระดบั
คะแนน 5 และรูปแบบของมาตรประมาณคา่ ส่งผลกระทบอย่างเห็นได้ชดัระหว่างมาตรประมาณ
คา่แบบตวัเลข (Numerical Rating Scale) กบัมาตรประมาณคา่แบบเลื�อน (Slider Rating Scale) 
หรือแบบเลื�อนที�มีปุ่ ม (Slider Rating Scale with Button) ทั �งนี �เนื�องจากผู้ ใช้สามารถระบรุะดบั
ทศันคติหรือความคิดเห็นบนสเกลที�มีระดบัความละเอียดมากขึ �นในมาตรประมาณค่าแบบเลื�อน 
(Slider Rating Scale) และแบบเลื�อนที�มีปุ่ ม (Slider Rating Scale with Button) ผลที�ได้จึงเกิด
ความแตกตา่ง (วีรยา รวิชตุวิรรณ, 2540)  
นอกจากนี � เมื�อผู้ วิจยัวิเคราะห์ข้อมลูเพิ�มเตมิพบวา่ ในหนว่ยตวัอยา่งที�มีประสบการณ์การซื �อสินค้า
หรือบริการทางอินเทอร์เน็ต และหน่วยตวัอย่างที�ไม่มีประสบการณ์การซื �อสินค้าหรือบริการทาง
อินเทอร์เน็ต (ดตูารางที� 4.36 และตารางที� 4.57 ประกอบ) ให้ผลการวิเคราะห์เช่นเดียวกนั คือ 
รูปแบบมาตรประมาณค่าไม่มีผลกระทบต่อการรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณค่า แสดงว่า
ประสบการณ์การซื �อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ตไม่มีผลต่อการวิเคราะห์ผลกระทบของ
รูปแบบมาตรประมาณคา่ที�มีตอ่การรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ 
  

5.3.3 ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณค่าที�มีต่อการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�

ได้จากมาตรประมาณค่า เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า 

ผลการวิเคราะห์พบว่า รูปแบบมาตรประมาณค่าไม่มีผลกระทบตอ่การรับรู้คณุภาพของ
ข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่า เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า หรือรูปแบบมาตรประมาณค่าที�
แตกต่างกัน ส่งผลให้การรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่าไม่แตกต่างกัน เมื�อ
ประเภทสินค้า คือ สินค้า โดยต่างจากที�ผู้ วิจยัคาดไว้ว่า รูปแบบมาตรประมาณคา่มีผลกระทบต่อ
การรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�ได้จากมาตรประมาณคา่ เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า 
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นอกจากนี � เมื�อผู้ วิจยัวิเคราะห์ข้อมลูเพิ�มเติมเมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า พบว่าในหน่วย
ตวัอย่างที�มีประสบการณ์และหน่วยตัวอย่างที�ไม่มีประสบการณ์การซื �อสินค้าหรือบริการทาง
อินเทอร์เน็ตให้ผลการวิเคราะห์เชน่เดียวกนั (ดตูารางที� 4.37 และตารางที� 4.58 ประกอบ) กล่าวคือ 
รูปแบบมาตรประมาณคา่ไม่มีผลกระทบตอ่การรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�ได้จากมาตรประมาณค่า 
เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า แสดงให้เห็นวา่ประสบการณ์การซื �อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต
ไม่ส่งผลตอ่การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณคา่ตอ่การรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�
ได้จากมาตรประมาณคา่  
 นอกจากนี �เมื�อผู้ วิจยัวิเคราะห์ข้อมูลเพิ�มเติมเมื�อในเว็บไซต์มีส่วนของการวิจารณ์สินค้า
และบริการโดยผู้บริโภครายอื�น แต่ไม่มีการใช้มาตรประมาณคา่ในการประเมินคะแนนสินค้าและ
บริการ พบว่า ประเภทสินค้ามีผลต่อการรับรู้คณุภาพของข้อมูลที�ได้จากการวิจารณ์สินค้าและ
บริการ กล่าวคือ ในเว็บไซต์ที�นําเสนอสินค้าผู้บริโภคมีการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากการ
วิจารณ์สินค้าและบริการสงูกวา่ในเว็บไซต์ที�นําเสนอบริการ 

 

5.3.4 ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณค่าที�มีต่อการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�

ได้จากมาตรประมาณค่า เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการ 

ผลการวิเคราะห์พบว่า รูปแบบมาตรประมาณค่ามีผลกระทบต่อการรับรู้คุณภาพของ
ข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่า เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการ หรือรูปแบบมาตรประมาณค่าที�
แตกต่างกัน ส่งผลให้การรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่าก็แตกต่างกัน เมื�อ
ประเภทสินค้า คือ บริการ กล่าวคือ ผู้บริโภคมีการรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�ได้จากมาตรประมาณ
คา่ในมาตรประมาณค่าแบบแสดงทั �งรูปภาพและตวัเลขและมาตรประมาณค่าแบบแสดงรูปภาพ
ไม่แตกตา่งกนั แตมี่การรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�ได้จากมาตรประมาณคา่ดีกว่ามาตรประมาณค่า
แบบแสดงตวัเลข โดยสอดคล้องกบัที�ผู้ วิจยัคาดไว้ว่า รูปแบบมาตรประมาณคา่น่าจะมีผลกระทบ
ตอ่การรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�ได้จากมาตรประมาณคา่ เมื�อประเภทสินค้าคือ บริการ 

นอกจากนี � เมื�อผู้ วิจยัวิเคราะห์ข้อมลูเพิ�มเตมิเมื�อประเภทสินค้า คือ บริการ พบว่าในหน่วย
ตวัอย่างที�มีประสบการณ์การซื �อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ตให้ผลการวิเคราะห์เช่นเดียวกัน 
(ดตูารางที� 4.38) กลา่วคือ เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการ รูปแบบมาตรประมาณคา่ไม่มีผลกระทบ
ตอ่การรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�ได้จากมาตรประมาณคา่ ทวา่ในหน่วยตวัอย่างที�ไม่มีประสบการณ์
การซื �อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ตให้ผลการวิเคราะห์แตกตา่งกนั (ดตูารางที� 4.59 ประกอบ) 
คือ เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการ รูปแบบมาตรประมาณค่ามีผลกระทบต่อการรับรู้คณุภาพของ
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ข้อมลูที�ได้จากมาตรประมาณคา่ โดยที�หน่วยตวัอย่างที�ไม่มีประสบการณ์การซื �อสินค้าหรือบริการ
ทางอินเทอร์เน็ตมีการรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�ได้จากมาตรประมาณคา่ในมาตรประมาณคา่แบบ
แสดงทั �งรูปภาพและตวัเลขมากที�สดุ รองลงมาคือ มาตรประมาณคา่แบบแสดงรูปภาพ และมาตร
ประมาณคา่แบบแสดงตวัเลข ตามลําดบั 

จากผลการวิเคราะห์ที�แตกตา่งกนัของหนว่ยตวัอยา่งที�มีประสบการณ์และหน่วยตวัอย่างที�
ไม่มีประสบการณ์การซื �อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต แสดงให้เห็นว่าประสบการณ์การซื �อ
สินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ตส่งผลตอ่การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณค่า
ตอ่การรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�ได้จากมาตรประมาณค่า เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการ กล่าวคือ 
ในหน่วยตัวอย่างที�ไม่มีประสบการณ์การซื �อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต รูปแบบมาตร
ประมาณค่ามีผลกระทบต่อการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่า ทว่าในหน่วย
ตวัอย่างที�มีประสบการณ์การซื �อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต รูปแบบมาตรประมาณคา่ไม่มี
ผลกระทบตอ่การรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�ได้จากมาตรประมาณค่า ดงันั �น มาตรประมาณคา่เป็น
สิ�งจําเป็นต่อผู้บริโภคที�ไม่มีประสบการณ์การซื �อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต เมื�อซื �อสินค้า
ประเภทบริการ 
 นอกจากนี �เมื�อผู้ วิจยัวิเคราะห์ข้อมูลเพิ�มเติมเมื�อในเว็บไซต์มีส่วนของการวิจารณ์สินค้า
และบริการโดยผู้บริโภครายอื�น แต่ไม่มีการใช้มาตรประมาณคา่ในการประเมินคะแนนสินค้าและ
บริการ พบว่า ประเภทสินค้ามีผลต่อการรับรู้คณุภาพของข้อมูลที�ได้จากการวิจารณ์สินค้าและ
บริการ กลา่วคือ ในเว็บไซต์ที�นําเสนอสินค้าประเภทบริการผู้บริโภคมีการรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�
ได้จากการวิจารณ์สินค้าและบริการน้อยกวา่เมื�อเทียบกบัในเว็บไซต์ที�นําเสนอสินค้า 
 

5.3.5 ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณค่าที�มีต่อการรับรู้ประโยชน์ของมาตร

ประมาณค่า เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า 

ผลการวิเคราะห์พบว่า เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า รูปแบบมาตรประมาณค่าไม่มี
ผลกระทบตอ่การรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ หรือรูปแบบมาตรประมาณคา่ที�แตกตา่งกนั 
สง่ผลให้การรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ก็ไมแ่ตกตา่งกนั เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า โดย
ต่างจากที�ผู้ วิจัยคาดไว้ว่า รูปแบบมาตรประมาณค่ามีผลกระทบต่อการรับรู้ประโยชน์ของมาตร
ประมาณค่า เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า และไม่สอดคล้องกับงานวิจยัในอดีตของ Keith B. 
Murray (1991) กล่าวว่าการซื �อสินค้าและบริการผู้บริโภคจะได้รับความเสี�ยงแตกตา่งกนั โดยการ
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ซื �อบริการจะเกิดความเสี�ยงสูงกว่าเมื�อเทียบกับการซื �อสินค้า เนื�องจากบริการมักเกิดความไม่
แนน่อน ดงันั �นผู้บริโภคจะประเมินการบริการได้ยากกวา่เมื�อเทียบกบัสินค้า 

นอกจากนี � เมื�อผู้ วิจยัวิเคราะห์ข้อมลูเพิ�มเติมพบว่าในหน่วยตวัอย่างที�มีประสบการณ์การ
ซื �อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ตให้ผลการวิเคราะห์เช่นเดียวกัน (ดตูารางที� 4.39 ประกอบ) 
กล่าวคือ เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า รูปแบบมาตรประมาณค่าไม่มีผลกระทบต่อการรับรู้
ประโยชน์ของมาตรประมาณค่า เช่นเดียวกับในหน่วยตวัอย่างที�ไม่มีประสบการณ์การซื �อสินค้า
หรือบริการทางอินเทอร์เน็ต เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า (ดตูารางที� 4.61 ประกอบ) จากผลการ
วิเคราะห์แสดงว่าประสบการณ์การซื �อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ตไม่มีผลต่อการวิเคราะห์
ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณค่าที�มีต่อการรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณค่า เมื�อ
ประเภทสินค้า คือ สินค้า  

นอกจากนี �เมื�อผู้ วิจยัวิเคราะห์ข้อมูลเพิ�มเติมเมื�อในเว็บไซต์มีส่วนของการวิจารณ์สินค้า

และบริการโดยผู้บริโภครายอื�น แต่ไม่มีการใช้มาตรประมาณคา่ในการประเมินคะแนนสินค้าและ

บริการ พบว่า ประเภทสินค้ามีผลต่อการรับรู้ถึงประโยชน์ของการวิจารณ์สินค้าและบริการ 

กล่าวคือ ในเว็บไซต์ที�นําเสนอสินค้าผู้บริโภคมีการรับรู้ถึงประโยชน์ของการวิจารณ์สินค้าและ

บริการน้อยกวา่ในเว็บไซต์ที�นําเสนอบริการ 

 

5.3.6 ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณค่าที�มีต่อการรับรู้ประโยชน์ของมาตร

ประมาณค่า เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการ 

ผลการวิเคราะห์พบว่า เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการ รูปแบบมาตรประมาณค่าไม่มี
ผลกระทบตอ่การรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ หรือรูปแบบมาตรประมาณคา่ที�แตกตา่งกนั 
การรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ก็ไมแ่ตกตา่งกนั เมื�อประเภทสินค้าคือ บริการ โดยตา่งจาก
ที�ผู้ วิจยัคาดไว้วา่ รูปแบบมาตรประมาณคา่มีผลกระทบตอ่การรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ 
เมื�อประเภทสินค้าแตกตา่งกนั และไม่สอดคล้องกบังานวิจยัในอดีตของ Keith B. Murray (1991) 
กล่าวว่าการซื �อสินค้าและบริการผู้บริโภคจะได้รับความเสี�ยงแตกตา่งกนั โดยการซื �อบริการจะเกิด
ความเสี�ยงสูงกว่าเมื�อเทียบกับการซื �อสินค้า เนื�องจากบริการมักเกิดความไม่แน่นอน ดังนั �น
ผู้บริโภคจะประเมินการบริการได้ยากกวา่เมื�อเทียบกบัสินค้า 

นอกจากนี � เมื�อผู้ วิจยัวิเคราะห์ข้อมลูเพิ�มเติมพบว่าในหน่วยตวัอย่างที�มีประสบการณ์การ
ซื �อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ตให้ผลการวิเคราะห์เช่นเดียวกัน (ดตูารางที� 4.40 ประกอบ) 
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กล่าวคือ เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการ รูปแบบมาตรประมาณค่าไม่มีผลกระทบต่อการรับรู้
ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ ทว่าในหน่วยตวัอย่างที�ไม่มีประสบการณ์การซื �อสินค้าหรือบริการ
ทางอินเทอร์เน็ตให้ผลการวิเคราะห์แตกตา่งกนั (ดตูารางที� 4.62 ประกอบ) กล่าวคือ เมื�อประเภท
สินค้า คือ บริการ รูปแบบมาตรประมาณคา่มีผลกระทบตอ่การรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณ
คา่ โดยที�หน่วยตวัอย่างมีการรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ในมาตรประมาณคา่แบบแสดง
ทั �งรูปภาพและตัวเลขมากที�สุด รองลงมาคือ มาตรประมาณค่าแบบแสดงรูปภาพ และมาตร
ประมาณคา่แบบแสดงตวัเลข ตามลําดบั   

จากผลการวิเคราะห์แสดงว่าประสบการณ์การซื �อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ตมีผล
ต่อการวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณค่าที�มีต่อการรับรู้ประโยชน์ของมาตร
ประมาณค่า เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการ กล่าวคือ หน่วยตวัอย่างที�ไม่มีประสบการณ์การซื �อ
สินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต รูปแบบมาตรประมาณคา่มีผลกระทบตอ่การรับรู้ประโยชน์ของ
มาตรประมาณค่า ดงันั �น มาตรประมาณค่าเป็นสิ�งจําเป็นต่อผู้บริโภคที�ไม่มีประสบการณ์การซื �อ
สินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต เมื�อซื �อสินค้าประเภทบริการ 
นอกจากนี �เมื�อผู้ วิจยัวิเคราะห์ข้อมลูเพิ�มเติมเมื�อในเว็บไซต์มีส่วนของการวิจารณ์สินค้าและบริการ
โดยผู้ บริโภครายอื�น แต่ไม่มีการใช้มาตรประมาณค่าในการประเมินคะแนนสินค้าและบริการ 
พบว่า ประเภทสินค้ามีผลตอ่การรับรู้ถึงประโยชน์ของการวิจารณ์สินค้าและบริการ กล่าวคือ ใน
เว็บไซต์ที�นําเสนอบริการผู้บริโภคมีการรับรู้ถึงประโยชน์ของการวิจารณ์สินค้าและบริการสงูกว่าใน
เว็บไซต์ที�นําเสนอสินค้า 

 

5.3.7 ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณค่าที�มีต่อการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�

ได้จากมาตรประมาณค่า เมื�อเพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย 

ผลการวิเคราะห์พบว่า เมื�อเพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย รูปแบบมาตรประมาณคา่ไม่มี
ผลกระทบต่อการรับรู้คณุภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่า หรือรูปแบบมาตรประมาณ
ค่าที�แตกต่างกัน ส่งผลให้การรับรู้คณุภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่าก็ไม่แตกต่างกัน 
เมื�อเพศของผู้ บริโภคเป็นเพศชาย โดยต่างจากที�ผู้ วิจัยคาดไว้ว่า รูปแบบมาตรประมาณค่ามี
ผลกระทบตอ่การรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�ได้จากมาตรประมาณคา่ เมื�อเพศของผู้บริโภคแตกตา่ง
กนั และไม่สอดคล้องกบังานวิจยัในอดีตของ Mitchell และ Vassoss (1997) ที�กล่าวว่าเพศชาย
ยอมรับความเสี�ยงได้น้อยกว่าเพศหญิงในขณะที�ซื �อสินค้า ซึ�งส่งผลกระทบต่อการซื �อสินค้า
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ออนไลน์ และ Campbell (1997) เสนอว่าเพศชายและเพศหญิงมีความเชื�อในการซื �อสินค้า
ออนไลน์แตกตา่งกนั  

นอกจากนี � เมื�อผู้ วิจยัวิเคราะห์ข้อมลูเพิ�มเติมพบว่าในหน่วยตวัอย่างที�มีประสบการณ์การ
ซื �อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ตให้ผลการวิเคราะห์เช่นเดียวกัน (ดตูารางที� 4.41 ประกอบ) 
กล่าวคือ เมื�อเพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย รูปแบบมาตรประมาณค่าไม่มีผลกระทบต่อการรับรู้
คณุภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่า ทว่าในหน่วยตวัอย่างเพศชายที�ไม่มีประสบการณ์
การซื �อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ตให้ผลการวิเคราะห์แตกตา่งกนั (ดตูารางที� 4.64 ประกอบ) 
กล่าวคือ ผู้บริโภคเพศชาย รูปแบบมาตรประมาณคา่มีผลกระทบตอ่การรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�
ได้จากมาตรประมาณคา่ โดยที�หนว่ยตวัอย่างมีการรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�ได้จากมาตรประมาณ
คา่ในมาตรประมาณคา่แบบแสดงทั �งรูปภาพและตวัเลขมากที�สดุ รองลงมาคือ มาตรประมาณค่า
แบบแสดงรูปภาพ และมาตรประมาณคา่แบบแสดงตวัเลข ตามลําดบั   

จากผลการวิเคราะห์แสดงว่าประสบการณ์การซื �อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ตมีผล
ตอ่การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณคา่ที�มีตอ่การรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�ได้จาก
มาตรประมาณค่า เมื�อเพศของผู้ บริโภค คือ เพศชาย กล่าวคือ ผู้ บริโภคเพศชายที� ไม่มี
ประสบการณ์การซื �อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต รูปแบบมาตรประมาณค่ามีผลกระทบต่อ
การรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่า ซึ�งสอดคล้องกับงานวิจัยในอดีตของ 
Campbell (1997) ที�พบวา่ เพศชายซื �อสินค้าตามความต้องการของตนเองและการถกูกระตุ้น  
 นอกจากนี �เมื�อผู้ วิจยัวิเคราะห์ข้อมูลเพิ�มเติมเมื�อในเว็บไซต์มีส่วนของการวิจารณ์สินค้า
และบริการโดยผู้บริโภครายอื�น แต่ไม่มีการใช้มาตรประมาณคา่ในการประเมินคะแนนสินค้าและ
บริการ พบว่า เพศของผู้บริโภคมีผลต่อการรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�ได้จากการวิจารณ์สินค้าและ
บริการ กล่าวคือ ผู้บริโภคเพศชายมีการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากการวิจารณ์สินค้าและ
บริการสงูกวา่ผู้บริโภคเพศหญิง 

 

5.3.8 ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณค่าที�มีต่อการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�

ได้จากมาตรประมาณค่า เมื�อเพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง 

ผลการวิเคราะห์พบว่า เมื�อเพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง รูปแบบมาตรประมาณคา่ไม่มี
ผลกระทบต่อการรับรู้คณุภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่า หรือรูปแบบมาตรประมาณ
ค่าที�แตกต่างกัน ส่งผลให้การรับรู้คณุภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่าก็ไม่แตกต่างกัน 
เมื�อเพศของผู้ บริโภคเป็นเพศหญิง โดยต่างจากที�ผู้ วิจัยคาดไว้ว่า รูปแบบมาตรประมาณค่ามี
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ผลกระทบตอ่การรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�ได้จากมาตรประมาณคา่ เมื�อเพศของผู้บริโภคแตกตา่ง
กนั และไม่สอดคล้องกบังานวิจยัในอดีตของ Mitchell และ Vassoss (1997) ที�กล่าวว่าเพศชาย
ยอมรับความเสี�ยงได้น้อยกว่าเพศหญิงในขณะที�ซื �อสินค้า ซึ�งส่งผลกระทบต่อการซื �อสินค้า
ออนไลน์ และ Campbell (1997) เสนอว่าเพศชายและเพศหญิงมีความเชื�อในการซื �อสินค้า
ออนไลน์แตกตา่งกนั  

นอกจากนี � เมื�อผู้ วิจยัวิเคราะห์ข้อมลูเพิ�มเติมพบว่าในหน่วยตวัอย่างที�มีประสบการณ์การ
ซื �อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ตให้ผลการวิเคราะห์เช่นเดียวกัน (ดตูารางที� 4.42 ประกอบ) 
กล่าวคือ เมื�อเพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง รูปแบบมาตรประมาณคา่ไม่มีผลกระทบต่อการรับรู้
คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่า เช่นเดียวกับในหน่วยตัวอย่างเพศหญิงที�ไม่มี
ประสบการณ์การซื �อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต (ดตูารางที� 4.66 ประกอบ) จากผลการ
วิเคราะห์แสดงว่าประสบการณ์การซื �อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ตไม่มีผลต่อการวิเคราะห์
ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณคา่ที�มีตอ่การรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�ได้จากมาตรประมาณ
คา่ เมื�อเพศของผู้บริโภค คือ เป็นเพศหญิง 

นอกจากนี �เมื�อผู้ วิจยัวิเคราะห์ข้อมูลเพิ�มเติมเมื�อในเว็บไซต์มีส่วนของการวิจารณ์สินค้า
และบริการโดยผู้บริโภครายอื�น แต่ไม่มีการใช้มาตรประมาณคา่ในการประเมินคะแนนสินค้าและ
บริการ พบว่า เพศของผู้บริโภคมีผลต่อการรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�ได้จากการวิจารณ์สินค้าและ
บริการ กล่าวคือ ผู้บริโภคเพศหญิงมีการรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากการวิจารณ์สินค้าและ
บริการน้อยกวา่เมื�อเทียบกบัผู้บริโภคเพศชาย 

 

5.3.9 ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณค่าที�มีต่อการรับรู้ประโยชน์ของมาตร

ประมาณค่า เมื�อเพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย 

ผลการวิเคราะห์พบว่า เมื�อเพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย รูปแบบมาตรประมาณคา่ไม่มี
ผลกระทบตอ่การรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ หรือรูปแบบมาตรประมาณคา่ที�แตกตา่งกนั 
สง่ผลให้การรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ก็ไมแ่ตกตา่งกนั เมื�อเพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย 
โดยตา่งจากที�ผู้ วิจยัคาดไว้วา่ รูปแบบมาตรประมาณคา่มีผลกระทบตอ่การรับรู้ประโยชน์ของมาตร
ประมาณค่า เมื�อเพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย และไม่สอดคล้องกับงานวิจยัในอดีตของ Gefen 
และ Straub (1997) กลา่ววา่ เพศมีผลตอ่การรับรู้ความง่ายในการใช้งานและการรับรู้ถึงประโยชน์
ของเว็บไซต์ โดยเพศชายจะได้รับผลกระทบจากการรับรู้ถึงประโยชน์มากกว่าเพศหญิง เพศชายจะ
คํานงึถึงประโยชน์จากการใช้เทคโนโลยีเป็นสําคญั (Venkatesh et al., 2000) 
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นอกจากนี � เมื�อผู้ วิจยัวิเคราะห์ข้อมลูเพิ�มเติมพบว่าในหน่วยตวัอย่างที�มีประสบการณ์และ
หน่วยตวัอย่างที�ไม่มีประสบการณ์การซื �อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ตให้ผลการวิเคราะห์
เชน่เดียวกนั (ดตูารางที� 4.43 และตารางที� 4.67 ประกอบ) กล่าวคือ เมื�อเพศของผู้บริโภคแตกตา่ง
กนั รูปแบบมาตรประมาณคา่ไม่มีผลกระทบตอ่การรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ แสดงว่า
ประสบการณ์การซื �อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ตไม่มีผลต่อการวิเคราะห์ผลกระทบของ
รูปแบบมาตรประมาณคา่ที�มีตอ่การรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ เมื�อผู้บริโภคเป็นเพศชาย 

นอกจากนี �เมื�อผู้ วิจยัวิเคราะห์ข้อมูลเพิ�มเติมเมื�อในเว็บไซต์มีส่วนของการวิจารณ์สินค้า
และบริการโดยผู้บริโภครายอื�น แต่ไม่มีการใช้มาตรประมาณคา่ในการประเมินคะแนนสินค้าและ
บริการ พบว่า เพศของผู้ บริโภคมีผลต่อการรับรู้ถึงประโยชน์ของการวิจารณ์สินค้าและบริการ  
กลา่วคือ ผู้บริโภคเพศชายมีการรับรู้ถึงประโยชน์ของการวิจารณ์สินค้าและบริการสงูกว่าเมื�อเทียบ
กบัผู้บริโภคเพศหญิง 

 

5.3.10 ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณค่าที�มีต่อการรับรู้ประโยชน์ของมาตร

ประมาณค่า เมื�อเพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง 

ผลการวิเคราะห์พบว่า เมื�อเพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง รูปแบบมาตรประมาณคา่ไม่มี
ผลกระทบตอ่การรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ หรือรูปแบบมาตรประมาณคา่ที�แตกตา่งกนั 
ส่งผลให้การรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณค่าก็ไม่แตกต่างกัน เมื�อผู้บริโภคเป็นเพศหญิง โดย
ต่างจากที�ผู้ วิจัยคาดไว้ว่า รูปแบบมาตรประมาณค่ามีผลกระทบต่อการรับรู้ประโยชน์ของมาตร
ประมาณค่า เมื�อเพศของผู้บริโภคแตกตา่งกัน และไม่สอดคล้องกับงานวิจยัในอดีตของ Gefen 
และ Straub (1997) กลา่ววา่ เพศมีผลตอ่การรับรู้ความง่ายในการใช้งานและการรับรู้ถึงประโยชน์
ของเว็บไซต์ โดยเพศหญิงจะได้รับผลกระทบจากการรับรู้ความง่ายในการใช้งานและปัจจัย
ภายนอกมากกว่าเพศชาย และเพศของผู้บริโภคมีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจใช้เทคโนโลยีใหม ่
เพศชายจะคํานงึถึงประโยชน์จากการใช้เทคโนโลยีเป็นสําคญั ขณะที�เพศหญิงอาศยัประสบการณ์
การจากการใช้งานและความคดิเห็นของผู้ อื�น (Venkatesh et al., 2000) 

นอกจากนี � เมื�อผู้ วิจยัวิเคราะห์ข้อมลูเพิ�มเติมพบว่าในหน่วยตวัอย่างที�มีประสบการณ์และ
หน่วยตวัอย่างที�ไม่มีประสบการณ์การซื �อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ตให้ผลการวิเคราะห์
เช่นเดียวกนั (ดตูารางที� 4.44 และตารางที� 4.68 ประกอบ) กล่าวคือ เมื�อเพศของผู้บริโภคเป็นเพศ
หญิง รูปแบบมาตรประมาณคา่ไมมี่ผลกระทบตอ่การรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ แสดงว่า
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ประสบการณ์การซื �อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ตไม่มีผลต่อการวิเคราะห์ผลกระทบของ
รูปแบบมาตรประมาณคา่ที�มีตอ่การรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ เมื�อผู้บริโภคเป็นเพศหญิง 

นอกจากนี �เมื�อผู้ วิจยัวิเคราะห์ข้อมูลเพิ�มเติมเมื�อในเว็บไซต์มีส่วนของการวิจารณ์สินค้า
และบริการโดยผู้บริโภครายอื�น แต่ไม่มีการใช้มาตรประมาณคา่ในการประเมินคะแนนสินค้าและ
บริการ พบว่า เพศของผู้ บริโภคมีผลต่อการรับรู้ถึงประโยชน์ของการวิจารณ์สินค้าและบริการ  
กล่าวคือ ผู้บริโภคเพศหญิงมีการรับรู้ถึงประโยชน์ของการวิจารณ์สินค้าและบริการน้อยกว่าเมื�อ
เทียบกบัผู้บริโภคเพศชาย 

 

5.3.11 ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณค่าที�มีต่อการรับรู้คุณภาพของข้อมูล

ที�ได้จากมาตรประมาณค่า เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการ และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศ

ชาย 

ผลการวิเคราะห์พบว่า เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการและเพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย
รูปแบบมาตรประมาณคา่ไม่มีผลกระทบตอ่การรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�ได้จากมาตรประมาณค่า 
หรือรูปแบบมาตรประมาณค่าที�แตกต่างกัน ส่งผลให้การรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตร
ประมาณคา่ก็ไม่แตกตา่งกัน เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการและเพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย โดย
ตา่งจากที�ผู้ วิจยัคาดไว้วา่ รูปแบบมาตรประมาณคา่มีผลกระทบตอ่การรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�ได้
จากมาตรประมาณค่า เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการและเพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย และไม่
สอดคล้องกบังานวิจยัในอดีตของ Lee (2009) พบว่า ผลของข้อมลูสินค้าที�มีตอ่ความตั �งใจซื �อจะ
แตกต่างกัน เมื�อประเภทสินค้าต่างกัน โดยได้สังเกตลักษณะของข้อมูลสินค้าออนไลน์ (Online 
Product Information) ที�ส่งผลต่อการเปลี�ยนความตั �งใจซื �อของผู้บริโภค รวมถึง Mitchell และ 
Vassoss (1997) อธิบายว่าเพศชายยอมรับความเสี�ยงได้น้อยกว่าเพศหญิงในขณะที�ซื �อสินค้า ซึ�ง
ส่งผลกระทบต่อการซื �อสินค้าออนไลน์ และเพศชายและเพศหญิงมีความเชื�อในการซื �อสินค้า
ออนไลน์แตกต่างกัน เพศชายซื �อสินค้าตามความต้องการของตนเองและการถูกกระตุ้ น 
(Campbell, 1997) 

นอกจากนี � เมื�อผู้ วิจยัวิเคราะห์ข้อมลูเพิ�มเติมพบว่าในหน่วยตวัอย่างที�มีประสบการณ์การ
ซื �อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ตให้ผลการวิเคราะห์เช่นเดียวกัน (ดตูารางที� 4.45 ประกอบ) 
กล่าวคือ เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการและเพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย รูปแบบมาตรประมาณ
คา่ไมมี่ผลกระทบตอ่การรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�ได้จากมาตรประมาณคา่ ทว่าเมื�อประเภทสินค้า 
คือ บริการ ในหน่วยตวัอย่างเพศชายที�ไม่มีประสบการณ์การซื �อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต
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ให้ผลการวิเคราะห์แตกตา่งกนั (ดตูารางที� 4.69 ประกอบ) กล่าวคือ รูปแบบมาตรประมาณคา่มี
ผลกระทบตอ่การรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�ได้จากมาตรประมาณคา่ เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการ
และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย โดยที�หน่วยตวัอย่างมีการรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�ได้จากมาตร
ประมาณค่าในมาตรประมาณค่าแบบแสดงทั �งรูปภาพและตวัเลข และมาตรประมาณค่าแบบ
แสดงรูปภาพไม่แตกต่างกัน แต่มีการรับรู้คณุภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่ามากกว่า
มาตรประมาณคา่แบบแสดงตวัเลข 

จากผลการวิเคราะห์แสดงว่าประสบการณ์การซื �อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ตมีผล
ตอ่การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณคา่ที�มีตอ่การรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�ได้จาก
มาตรประมาณค่า เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการและเพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย กล่าวคือ ใน
หน่วยตวัอย่างเพศชายที�มีประสบการณ์การซื �อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต เมื�อประเภท
สินค้า คือ บริการ รูปแบบมาตรประมาณคา่ไม่มีผลกระทบตอ่การรับรู้คณุภาพของข้อมูลที�ได้จาก
มาตรประมาณคา่ ทว่าในหน่วยตวัอย่างเพศชายที�ไม่มีประสบการณ์การซื �อสินค้าหรือบริการทาง
อินเทอร์เน็ต เมื�อซื �อสินค้าประเภทบริการ รูปแบบมาตรประมาณค่ามีผลกระทบต่อการรับรู้
คณุภาพของข้อมลูที�ได้จากมาตรประมาณคา่ 

 

5.3.12 ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณค่าที�มีต่อการรับรู้คุณภาพของข้อมูล

ที�ได้จากมาตรประมาณค่า เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการ และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศ

หญิง 

ผลการวิเคราะห์พบว่า เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการและเพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง
รูปแบบมาตรประมาณคา่ไม่มีผลกระทบตอ่การรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�ได้จากมาตรประมาณค่า 
หรือรูปแบบมาตรประมาณค่าที�แตกต่างกัน ส่งผลให้การรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตร
ประมาณคา่ก็ไมแ่ตกตา่งกนั เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการและเพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง โดย
ตา่งจากที�ผู้ วิจยัคาดไว้วา่ รูปแบบมาตรประมาณคา่มีผลกระทบตอ่การรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�ได้
จากมาตรประมาณค่า เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการและเพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง และไม่
สอดคล้องกบังานวิจยัในอดีตของ Mitchell และ Vassoss (1997) อธิบายว่าเพศชายยอมรับความ
เสี�ยงได้น้อยกว่าเพศหญิงในขณะที�ซื �อสินค้า ซึ�งส่งผลกระทบต่อการซื �อสินค้าออนไลน์ และเพศ
ชายและเพศหญิงมีความเชื�อในการซื �อสินค้าออนไลน์แตกตา่งกนั (Campbell, 1997) 

นอกจากนี � เมื�อผู้ วิจยัวิเคราะห์ข้อมลูเพิ�มเติมพบว่าในหน่วยตวัอย่างที�มีประสบการณ์การ
ซื �อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ตให้ผลการวิเคราะห์เช่นเดียวกัน (ดตูารางที� 4.46 ประกอบ) 
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กล่าวคือ เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการและเพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง รูปแบบมาตรประมาณ
คา่ไม่มีผลกระทบต่อการรับรู้คณุภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่า เช่นเดียวกับในหน่วย
ตวัอย่างเพศหญิงที�ไม่มีประสบการณ์การซื �อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต (ดตูารางที� 4.71 
ประกอบ) จากผลการวิเคราะห์แสดงวา่ประสบการณ์การซื �อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ตมีผล
ตอ่การวิเคราะห์ไมมี่ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณคา่ที�มีตอ่การรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�ได้
จากมาตรประมาณคา่ เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการและเพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง 

 

5.3.13 ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณค่าที�มีต่อการรับรู้คุณภาพของข้อมูล

ที�ได้จากมาตรประมาณค่า เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศ

ชาย 

ผลการวิเคราะห์พบว่า เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย 
รูปแบบมาตรประมาณคา่ไม่มีผลกระทบตอ่การรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�ได้จากมาตรประมาณค่า 
หรือรูปแบบมาตรประมาณค่าที�แตกต่างกัน ส่งผลให้การรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตร
ประมาณค่าก็ไม่แตกตา่งกนั เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย โดย
ตา่งจากที�ผู้ วิจยัคาดไว้วา่ รูปแบบมาตรประมาณคา่มีผลกระทบตอ่การรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�ได้
จากมาตรประมาณค่า เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย และไม่
สอดคล้องกบังานวิจยัในอดีตของ Lee (2009) พบว่า ผลของข้อมลูสินค้าที�มีตอ่ความตั �งใจซื �อจะ
แตกต่างกัน เมื�อประเภทสินค้าต่างกัน โดยได้สังเกตลักษณะของข้อมูลสินค้าออนไลน์ (Online 
Product Information) ที�ส่งผลต่อการเปลี�ยนความตั �งใจซื �อของผู้บริโภค รวมถึง Mitchell และ 
Vassoss (1997) อธิบายว่าเพศชายยอมรับความเสี�ยงได้น้อยกว่าเพศหญิงในขณะที�ซื �อสินค้า 
และเพศชายและเพศหญิงมีความเชื�อในการซื �อสินค้าออนไลน์แตกต่างกัน เพศชายซื �อสินค้าตาม
ความต้องการของตนเองและการถกูกระตุ้น (Campbell, 1997) 

นอกจากนี � เมื�อผู้ วิจยัวิเคราะห์ข้อมลูเพิ�มเติมพบว่าในหน่วยตวัอย่างที�มีประสบการณ์การ
ซื �อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ตให้ผลการวิเคราะห์เช่นเดียวกัน (ดตูารางที� 4.47 ประกอบ) 
กล่าวคือ เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย รูปแบบมาตรประมาณ
คา่ไม่มีผลกระทบต่อการรับรู้คณุภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่า เช่นเดียวกับในหน่วย
ตวัอย่างเพศชายที�ไม่มีประสบการณ์การซื �อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ตให้ผลการวิเคราะห์
เช่นเดียวกัน เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า (ดตูารางที� 4.72 ประกอบ) กล่าวคือ รูปแบบมาตร
ประมาณคา่ไม่มีผลกระทบตอ่การรับรู้คณุภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณคา่ เมื�อประเภท
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สินค้า คือ สินค้า และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย จากผลการวิเคราะห์แสดงว่าประสบการณ์การ
ซื �อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ตไม่มีผลตอ่การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณ
คา่ที�มีตอ่การรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�ได้จากมาตรประมาณคา่ เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า และ
เพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย 

 

5.3.14 ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณค่าที�มีต่อการรับรู้คุณภาพของข้อมูล

ที�ได้จากมาตรประมาณค่า เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศ

หญิง 

ผลการวิเคราะห์พบว่า เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง 

รูปแบบมาตรประมาณคา่ไม่มีผลกระทบตอ่การรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�ได้จากมาตรประมาณค่า 

หรือรูปแบบมาตรประมาณค่าที�แตกต่างกัน ส่งผลให้การรับรู้คุณภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตร

ประมาณคา่ก็ไมแ่ตกตา่งกนั เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง โดย

ตา่งจากที�ผู้ วิจยัคาดไว้วา่ รูปแบบมาตรประมาณคา่มีผลกระทบตอ่การรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�ได้

จากมาตรประมาณคา่ เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง  

นอกจากนี � เมื�อผู้ วิจยัวิเคราะห์ข้อมลูเพิ�มเติมพบว่าในหน่วยตวัอย่างที�มีประสบการณ์การ

ซื �อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ตให้ผลการวิเคราะห์เช่นเดียวกัน (ดตูารางที� 4.48 ประกอบ) 

กล่าวคือ เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง รูปแบบมาตรประมาณ

คา่ไม่มีผลกระทบต่อการรับรู้คณุภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่า เช่นเดียวกับในหน่วย

ตวัอย่างเพศชายที�ไม่มีประสบการณ์การซื �อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ตให้ผลการวิเคราะห์

เช่นเดียวกนั เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า (ดตูารางที� 4.73  ประกอบ) กล่าวคือ รูปแบบมาตร

ประมาณคา่ไม่มีผลกระทบตอ่การรับรู้คณุภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณคา่ เมื�อประเภท

สินค้า คือ สินค้า และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง จากผลการวิเคราะห์แสดงว่าประสบการณ์

การซื �อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ตไม่มีผลต่อการวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบมาตร

ประมาณค่าที�มีต่อการรับรู้คณุภาพของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณค่า เมื�อประเภทสินค้า คือ 

สินค้า และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง 
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5.315 ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณค่าที�มีต่อการรับรู้ประโยชน์ของมาตร

ประมาณค่า เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการ และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย 

ผลการวิเคราะห์พบว่า เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการ และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย 
รูปแบบมาตรประมาณคา่ไม่มีผลกระทบต่อการรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณค่า หรือรูปแบบ
มาตรประมาณค่าที�แตกต่างกัน ส่งผลให้การรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณค่าก็ไม่แตกตา่งกัน 
เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการ และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย โดยต่างจากที�ผู้ วิจัยคาดไว้ว่า 
รูปแบบมาตรประมาณค่ามีผลกระทบต่อการรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณค่า เมื�อประเภท
สินค้า คือ บริการ และเพศของผู้ บริโภคเป็นเพศชาย และไม่สอดคล้องกับงานวิจัยในอดีตของ 
Degeratu et al. (2000) กล่าวว่า เพศส่งผลตอ่การเลือกหรือการกระทําในสภาพออนไลน์ ซึ�งเป็น
สภาพแวดล้อมจําลอง รวมถึง Wenhua et al. (2009) พบว่าความแตกตา่งระหว่างเพศชายและ
เพศหญิงมีอิทธิพลตอ่การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน การรับรู้ถึงประโยชน์ และการรับรู้ถึงความ
ปลอดภยั ซึ�งสง่ผลตอ่ความตั �งใจซื �อ 

นอกจากนี � เมื�อผู้ วิจยัวิเคราะห์ข้อมลูเพิ�มเติมพบว่าในหน่วยตวัอย่างที�มีประสบการณ์การ

ซื �อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ตให้ผลการวิเคราะห์เช่นเดียวกัน (ดตูารางที� 4.49 ประกอบ) 

กล่าวคือ เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการ และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย รูปแบบมาตรประมาณ

คา่ไมมี่ผลกระทบตอ่การรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ ทว่า ในหน่วยตวัอย่างเพศชายที�ไม่มี

ประสบการณ์การซื �อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ตให้ผลการวิเคราะห์แตกต่างกัน (ดตูารางที� 

4.74 ประกอบ) กล่าวคือ รูปแบบมาตรประมาณค่ามีผลกระทบต่อการรับรู้ประโยชน์ของมาตร

ประมาณค่า โดยที�มาตรประมาณค่าทั �งสามรูปแบบไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคญั แต่เมื�อ

เปรียบเทียบโดยใช้ค่าเฉลี�ยพบว่า การรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณค่าในมาตรประมาณค่า

แบบแสดงรูปภาพมากที�สดุ รองลงมา คือ มาตรประมาณคา่แบบแสดงทั �งรูปภาพและตวัเลข และ

มาตรประมาณคา่แบบแสดงตวัเลข ตามลําดบั จากผลการวิเคราะห์แสดงว่าประสบการณ์การซื �อ

สินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ตมีผลตอ่การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณคา่ที�มี

ต่อการรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณค่า เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการ และเพศของผู้บริโภค

เป็นเพศชาย กล่าวคือ ในหน่วยตวัอย่างเพศชายที�มีประสบการณ์การซื �อสินค้าหรือบริการทาง

อินเทอร์เน็ต เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการ รูปแบบมาตรประมาณค่าไม่มีผลกระทบต่อการรับรู้

ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่  ทว่าในหน่วยตวัอย่างเพศชายที�ไม่มีประสบการณ์การซื �อสินค้า
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หรือบริการทางอินเทอร์เน็ต เมื�อซื �อสินค้าประเภทบริการ รูปแบบมาตรประมาณคา่มีผลกระทบตอ่

การรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณค่า โดยมาตรประมาณค่าแบบแสดงทั �งรูปภาพและตวัเลข 

และมาตรประมาณคา่แบบแสดงรูปภาพเป็นรูปแบบที�ดีที�สดุ รองลงมา คือ มาตรประมาณคา่แบบ

แสดงตวัเลข 

 

5.3.16 ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณค่าที�มีต่อการรับรู้ประโยชน์ของมาตร

ประมาณค่า เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการ และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง 

ผลการวิเคราะห์พบว่า เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการ และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง 
รูปแบบมาตรประมาณคา่ไม่มีผลกระทบต่อการรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณค่า หรือรูปแบบ
มาตรประมาณค่าที�แตกต่างกัน ส่งผลให้การรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณค่าก็ไม่แตกตา่งกัน 
เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการ และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง โดยต่างจากที�ผู้ วิจัยคาดไว้ว่า 
รูปแบบมาตรประมาณค่ามีผลกระทบต่อการรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณค่า เมื�อประเภท
สินค้า คือ บริการ และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง และไม่สอดคล้องกับงานวิจัยในอดีตของ 
Degeratu et al. (2000) กล่าวว่า เพศส่งผลตอ่การเลือกหรือการกระทําในสภาพออนไลน์ ซึ�งเป็น
สภาพแวดล้อมจําลอง รวมถึง Wenhua et al. (2009) พบว่าความแตกตา่งระหว่างเพศชายและ
เพศหญิงมีอิทธิพลตอ่การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน การรับรู้ถึงประโยชน์ และการรับรู้ถึงความ
ปลอดภยั ซึ�งสง่ผลตอ่ความตั �งใจซื �อ 

นอกจากนี � เมื�อผู้ วิจยัวิเคราะห์ข้อมลูเพิ�มเติมพบว่าในหน่วยตวัอย่างที�มีประสบการณ์การ

ซื �อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ตให้ผลการวิเคราะห์เช่นเดียวกัน (ดตูารางที� 4.50 ประกอบ) 

กลา่วคือ เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการ และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง รูปแบบมาตรประมาณ

คา่ไม่มีผลกระทบตอ่การรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ เช่นเดียวกบัในหน่วยตวัอย่างที�ไม่มี

ประสบการณ์การซื �อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต (ดูตารางที� 4.76 ประกอบ) กล่าวคือ 

รูปแบบมาตรประมาณคา่ไม่มีผลกระทบตอ่การรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ เมื�อประเภท

สินค้า คือ บริการ และเพศของผู้ บริโภคเป็นเพศหญิง แสดงว่าประสบการณ์การซื �อสินค้าหรือ

บริการทางอินเทอร์เน็ตมีผลตอ่การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณคา่ที�มีตอ่การรับรู้

ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ เมื�อประเภทสินค้า คือ บริการ และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง 
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5.3.17 ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณค่าที�มีต่อการรับรู้ประโยชน์ของมาตร

ประมาณค่า เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย 

ผลการวิเคราะห์พบว่า เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย 
รูปแบบมาตรประมาณคา่ไม่มีผลกระทบต่อการรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณค่า หรือรูปแบบ
มาตรประมาณค่าที�แตกต่างกัน ส่งผลให้การรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณค่าก็ไม่แตกตา่งกัน 
เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย โดยต่างจากที�ผู้ วิจัยคาดไว้ว่า 
รูปแบบมาตรประมาณค่ามีผลกระทบต่อการรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณค่า เมื�อประเภท
สินค้า คือ สินค้า และเพศของผู้ บริโภคเป็นเพศชาย และไม่สอดคล้องกับงานวิจัยในอดีตของ 
Degeratu et al. (2000) กล่าวว่า เพศส่งผลตอ่การเลือกหรือการกระทําในสภาพออนไลน์ ซึ�งเป็น
สภาพแวดล้อมจําลอง รวมถึง Wenhua et al. (2009) พบว่าความแตกตา่งระหว่างเพศชายและ
เพศหญิงมีอิทธิพลตอ่การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน การรับรู้ถึงประโยชน์ และการรับรู้ถึงความ
ปลอดภยั ซึ�งสง่ผลตอ่ความตั �งใจซื �อ 

นอกจากนี � เมื�อผู้ วิจยัวิเคราะห์ข้อมลูเพิ�มเติมพบว่าในหน่วยตวัอย่างที�มีประสบการณ์การ

ซื �อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ตให้ผลการวิเคราะห์เช่นเดียวกัน (ดตูารางที� 4.51 ประกอบ) 

กล่าวคือ เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย รูปแบบมาตรประมาณ

คา่ไม่มีผลกระทบตอ่การรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ เช่นเดียวกบัในหน่วยตวัอย่างที�ไม่มี

ประสบการณ์การซื �อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต (ดูตารางที� 4.77 ประกอบ) กล่าวคือ 

รูปแบบมาตรประมาณคา่ไม่มีผลกระทบตอ่การรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ เมื�อประเภท

สินค้า คือ สินค้า และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศชาย จากผลการวิเคราะห์แสดงว่าประสบการณ์การ

ซื �อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ตไม่มีผลตอ่การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณ

ค่าที�มีต่อการรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณค่า เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า และเพศของ

ผู้บริโภคเป็นเพศชาย 

 

5.3.18 ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณค่าที�มีต่อการรับรู้ประโยชน์ของมาตร

ประมาณค่า เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง 

ผลการวิเคราะห์พบว่า เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง 
รูปแบบมาตรประมาณคา่ไม่มีผลกระทบต่อการรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณค่า หรือรูปแบบ
มาตรประมาณค่าที�แตกต่างกัน ส่งผลให้การรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณค่าก็ไม่แตกตา่งกัน 
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เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง โดยต่างจากที�ผู้ วิจัยคาดไว้ว่า 
รูปแบบมาตรประมาณค่ามีผลกระทบต่อการรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณค่า เมื�อประเภท
สินค้า คือ สินค้า และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง และไม่สอดคล้องกับงานวิจัยในอดีตของ 
Degeratu et al. (2000) กล่าวว่า เพศส่งผลตอ่การเลือกหรือการกระทําในสภาพออนไลน์ ซึ�งเป็น
สภาพแวดล้อมจําลอง รวมถึง Wenhua et al. (2009) พบว่าความแตกตา่งระหว่างเพศชายและ
เพศหญิงมีอิทธิพลตอ่การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน การรับรู้ถึงประโยชน์ และการรับรู้ถึงความ
ปลอดภยั ซึ�งสง่ผลตอ่ความตั �งใจซื �อ 

นอกจากนี � เมื�อผู้ วิจยัวิเคราะห์ข้อมลูเพิ�มเติมพบว่าในหน่วยตวัอย่างที�มีประสบการณ์การ
ซื �อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ตให้ผลการวิเคราะห์เช่นเดียวกัน (ดตูารางที� 4.52 ประกอบ) 
กล่าวคือ เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง รูปแบบมาตรประมาณ
คา่ไม่มีผลกระทบตอ่การรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ เช่นเดียวกบัในหน่วยตวัอย่างที�ไม่มี
ประสบการณ์การซื �อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต (ดูตารางที� 4.78 ประกอบ) กล่าวคือ 
รูปแบบมาตรประมาณคา่ไม่มีผลกระทบตอ่การรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ เมื�อประเภท
สินค้า คือ สินค้า และเพศของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง จากผลการวิเคราะห์แสดงว่าประสบการณ์
การซื �อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ตไม่มีผลต่อการวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบมาตร
ประมาณคา่ที�มีตอ่การรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ เมื�อประเภทสินค้า คือ สินค้า และเพศ
ของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง 
 
5.4 การนําผลสรุปไปประยุกต์ใช้งาน 

ผลการศกึษาในงานวิจยันี � สามารถนําไปใช้ทั �งในเชิงทฤษฎีและเชิงประยกุต์ได้ ดงัตอ่ไปนี � 

 5.4.1 การนํางานวิจัยไปใช้ในเชิงทฤษฎี (Theoretical Contribution) 
 1. งานวิจยันี �เป็นการตอ่ยอดองค์ความรู้ด้านการตลาดและการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ โดย
ผลจากการทดลองชี �ให้เห็นถึงความสําคญัของการศึกษาในรูปแบบมาตรประมาณค่าที�ใช้ในการ
วิจารณ์สินค้าและบริการโดยผู้บริโภครายอื�นในเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ตลอดจนประเภท
สินค้าที�นําเสนอขายในเว็บไซต์ และเพศของผู้บริโภค เพื�อเป็นแนวทางให้กบัผู้ ที�สนใจในด้านของ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ได้นําข้อมลูเหล่านี �ไปใช้ในการศึกษาตอ่ไป และเป็นการตอ่ยอดงานวิจยัใน
บริบทของประเทศไทย 
 2. จากการทบทวนวรรณกรรมในอดีตพบว่า ปัญหาในการซื �อสินค้าออนไลน์ที�ไม่ได้เหมาะ
กับสินค้าทุกประเภท ซึ�งจะส่งผลต่อพฤติกรรมผู้ บริโภคที�แตกต่างกันเมื�อซื �อสินค้าและบริการ 
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(Berkowitz et al., 1997 อ้างถึงใน Xiao และ Kwok, 2003) รวมถึงการซื �อสินค้าและบริการ
ผู้บริโภคจะได้รับความเสี�ยงแตกต่างกัน โดยการซื �อบริการจะเกิดความเสี�ยงสูงกว่าเมื�อเทียบกับ
การซื �อสินค้า เพื�อลดความเสี�ยงที�อาจเกิดขึ �นผู้บริโภคจึงสํารวจข้อมลูบริการมากกว่าข้อมูลสินค้า 
(Keith B. Murray, 1991) และการวิจารณ์สินค้าโดยผู้บริโภคและการให้คะแนนสินค้าและบริการ
เป็นสิ�งจําเป็นในเว็บไซต์ขายสินค้าออนไลน์ เพื�อช่วยให้ผู้บริโภคมีข้อมูลในการตดัสินใจซื �อสินค้า
และทําให้ผู้บริโภคเข้าใช้เว็บไซต์อีกในครั �งต่อไป รวมทั �งเพิ�มจํานวนการเข้าชมสินค้าและบริการ
สินค้าในเว็บไซต์ ดงันั �นงานวิจยันี �ศกึษาถึงรูปแบบมาตรประมาณคา่ทั �งสามรูปแบบที�ใช้ในงานวิจยั
นี � ได้แก่ (1) มาตรประมาณคา่แบบแสดงรูปภาพ (2) มาตรประมาณคา่แบบแสดงตวัเลข และ (3) 
มาตรประมาณค่าแบบแสดงรูปภาพและตวัเลข ตลอดจนประเภทสินค้าที�นําเสนอขายในเว็บไซต์ 
และเพศของผู้บริโภค เพื�อนําผลที�ได้จากงานวิจยันี �มาใช้เป็นข้อเสนอแนะของปัญหาที�การพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ของประเทศไทยกําลงัประสบปัญหา คือ การที�ผู้บริโภครู้สึกไม่มั�นใจและไม่กล้าซื �อ
สินค้าบนอินเตอร์เน็ต เนื�องจากผู้บริโภคไม่มีข้อมลูสินค้านั �นเพียงพอในการตดัสินใจซื �อสินค้า และ
ไมมี่ความเชื�อถือในเว็บไซต์นั �น รวมถึงเป็นการตอ่ยอดองค์ความรู้เว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ใน
ประเทศไทยในการใช้มาตรประมาณคา่เพื�อประเมินคะแนนสินค้าและบริการ เพื�อให้ผู้บริโภคได้รับ
ข้อมลูจากผู้บริโภครายอื�นด้วยไมเ่ฉพาะแตข้่อมลูจากผู้ประกอบการเท่านั �น ทําให้ผู้บริโภคสามารถ
เข้าใจรายละเอียดสินค้าและบริการได้มากที�สดุ 

ทั �งนี �ข้อสรุปที�ได้ในงานวิจยันี �อาจไม่สอดคล้องกบังานวิจยัในอดีต เนื�องจากอาจเป็นไปได้
ว่าสภาวะอื�นๆ ที�เกี�ยวข้องกับการทดลองนั �นไม่เหมือนกัน เช่น ลักษณะของหน่วยทดลอง หรือ
สินค้าที�นําเสนอบนเว็บไซต์ รวมถึงในประเทศไทยมีการใช้มาตรประมาณคา่ในการประเมินสินค้า
และบริการในเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ยังไม่เป็นที�แพร่หลาย ทําให้ผู้บริโภคเกิดความไม่
คุ้นเคยในการใช้งานจงึสง่ผลให้การศกึษาที�ได้มีข้อสรุปที�แตกตา่งกนั แตท่ั �งนี �ผู้ วิจยัหวงัว่า งานวิจยั
นี �จะเป็นแนวทางให้กบัผู้สนใจนําผลที�ได้ไปใช้ประโยชน์ในการศกึษาตอ่ไป  

 5.4.2 การนํางานวิจัยไปใช้ในเชิงประยุกต์ 
 1. เพื�อเป็นแนวทางให้ผู้ออกแบบเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ได้รู้ถึงปัจจยัสําคญัที�ควร
พิจารณาในการมีส่วนของการวิจารณ์สินค้าและบริการโดยผู้บริโภคที�มีมาตรประมาณค่าในการ
ประเมินสินค้าหรือบริการในเว็บไซต์ หรือผู้ ออกแบบเว็บไซต์สามารถประยุกต์ใช้ข้อสรุปของ
งานวิจัยนี � เพื�อให้เว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที�พัฒนาขึ �นสร้างความเชื�อถือไว้วางใจให้กับ
ผู้บริโภค ตลอดจนเป็นทางเลือกให้กบัผู้ประกอบการธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในการนําความรู้
นี �ไปใช้ในการพฒันาธุรกิจออนไลน์ของตนเองเพื�อแข่งขนัต่อไปได้ เนื�องจากในปัจจบุนัพบว่าได้มี
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การนําบทวิจารณ์ออนไลน์ โดยใช้มาตรประมาณคา่หลากหลายรูปแบบในการประเมินสินค้าและ
บริการเข้ามาประยุกต์ใช้ในพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ทั �งนี �มีจุดประสงค์หลักเพื�อให้ผู้บริโภคแสดง
ความคิดเห็นและแลกเปลี�ยนประสบการณ์ที�มีตอ่สินค้าและบริการ รวมถึงผู้บริโภคจะได้รับข้อมูล
จากผู้บริโภครายอื�นด้วยไมเ่ฉพาะแตข้่อมลูจากผู้ประกอบการเท่านั �น ทําให้ผู้บริโภคสามารถเข้าใจ
รายละเอียดสินค้าและบริการได้มากที�สดุ เนื�องจากการซื �อสินค้าออนไลน์ผู้บริโภคไม่สามารถรู้สึก 
สมัผสั หรือลองใช้สินค้าได้ก่อนการตดัสินใจซื �อจริง 
 2. เนื�องจากการวิเคราะห์ผลการทดลองพบผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณคา่ เมื�อ
ประเภทสินค้า คือ บริการ ดงันั �นผู้ออกแบบเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์สามารถเลือกรูปแบบ
มาตรประมาณคา่ได้ตามความเหมาะสมกบัรูปแบบเว็บไซต์ สินค้าและบริการที�นําเสนอในเว็บไซต์ 
รวมถึงกลุ่มผู้บริโภคที�เป็นกลุ่มเป้าหมาย เพื�อเป็นแนวทางสําหรับการทําการตลาดในการขาย
สินค้าบนเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 3. ผลการทดลองโดยภาพรวมอาจไมพ่บผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณคา่ ทว่าเมื�อ
วิเคราะห์เพิ�มเตมิโดยใช้ประสบการณ์การซื �อสินค้าและบริการทางอินเตอร์เน็ตของผู้บริโภค พบว่า 
รูปแบบมาตรประมาณค่าเป็นสิ�งจําเป็นต่อผู้บริโภคที�ไม่มีประสบการณ์การซื �อสินค้าและบริการ
ทางอินเตอร์เน็ตในการซื �อสินค้าประเภทบริการ ดังนั �นผู้ ออกแบบเว็บไซต์ควรเลือกใช้มาตร
ประมาณให้มีรูปแบบที�เหมาะสมกับผู้บริโภค เมื�อผู้บริโภคที�ไม่มีประสบการณ์การซื �อสินค้าและ
บริการทางอินเตอร์เน็ต 
 
5.5 ข้อจาํกัดและข้อเสนอแนะของงานวิจัย 

5.5.1 งานวิจัยนี 'มีข้อจาํกัดที�พอจะสรุปได้ ดังต่อไปนี ' 
1. เนื�องด้วยงานวิจยันี �เป็นการทดลองในห้องปฏิบตัิการ (Laboratory Experiment) จึง

จําเป็นต้องควบคมุปัจจยัแวดล้อมให้คงที� เพื�อให้เห็นถึงผลกระทบที�เกิดขึ �นจริงจากตวัแปรที�สนใจ 
อนัประกอบด้วย (1) รูปแบบมาตรประมาณคา่ (2) ประเภทสินค้า และ (3) เพศของผู้บริโภค ดงันั �น
ผลสรุปของงานวิจัยนี �ไม่สามารถยืนยันได้อย่างชัดเจนว่า การพัฒนาเว็บไซต์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ในส่วนของการวิจารณ์สินค้าและบริการโดยผู้บริโภคที�ใช้มาตรประมาณค่าในการ
ประเมินสินค้าหรือบริการขึ �นมาใช้งานจริงนั �น จะมีความเห็นเช่นเดียวกบัผลการทดลอง เนื�องจาก
การใช้งานจริงบนโลกอินเตอร์เน็ต ยงัมีปัจจยัแวดล้อมอื�นๆ อีกที�ส่งผลกระทบตอ่การรับรู้คณุภาพ
ของข้อมูลที�ได้จากมาตรประมาณคา่และการรับรู้ประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ เช่น อายุของ
ผู้ บริโภค ราคาสินค้า เชื �อชาติ ศาสนา วัฒนธรรม ประสบการณ์การซื �อสินค้าและบริการทาง
อินเตอร์เน็ต  
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2. จากการสํารวจงานวิจัยในอดีต พบว่า บุคคลที�อยู่ในช่วงอายุ 20-29 ปี เป็นกลุ่มที�มี
ความถี�ในการเข้าเว็บไซต์มากที�สดุ ผู้ วิจยัจึงกําหนดให้เป็นประชากรของการศกึษาในครั �งนี � ดงันั �น
กลุ่มตวัอย่างคือ นิสิตระดบัปริญญาตรีและระดบัปริญญาโท ทว่าการเลือกกลุ่มตวัอย่างทั �งนิสิต
ระดับปริญญาตรีและระดบัปริญญาโท ไม่สามารถควบคุมให้นิสิตระดับปริญญาตรีและระดับ
ปริญญาโทมีความเหมือนกนัในระดบัที�ยอมรับได้ เนื�องจากนิสิตปริญญาโทมีช่วงอายหุลากหลาย 
อาจไมไ่ด้อยูใ่นชว่งอาย ุ20-29 ปี และอาจมีประสบการณ์มากกวา่เมื�อเทียบกบันิสิตปริญญาตรี จึง
ไม่สามารถคาดได้ว่านิสิตระดบัปริญญาตรีและปริญญาโทมีความสามารถทดัเทียมกนั ผู้ วิจยัจึง
กําหนดให้กลุ่มตวัอย่างเฉพาะนิสิตระดบัปริญญาตรี หลกัสตูรภาษาไทยของคณะพาณิชยศาสตร
และการบญัชี เพื�อเป็นตวัแทนประชากรดงักลา่ว 

3. ในงานวิจยันี �กลุม่ตวัอยา่งเป็นนิสิตระดบัปริญญาตรี คณะพาณิชยศาสตร์และการบญัชี 
จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั อาจยงัไมเ่ป็นตวัแทนของกลุ่มตวัอย่าง ซึ�งเป็นผู้ ซื �อสินค้าออนไลน์ที�ดีนกั 
เนื�องจากเป็นเพียงกลุ่มผู้ ใช้อินเทอร์เน็ตและมีประสบการณ์เกี�ยวกับการซื �อสินค้าออนไลน์เพียง
กลุม่หนึ�งเทา่นั �น จงึเป็นข้อจํากดัในการนําผลลพัธ์ไปใช้โดยทั�วไป เนื�องจากผลการวิเคราะห์อาจไม่
สามารถอ้างอิงหรือนําผลการวิจยัไปใช้ได้อยา่งกว้างขวางกบัทกุสินค้า กลุม่ผู้ ซื �อหรือทกุเว็บไซต์ 
 4. รูปแบบมาตรประมาณคา่ที�ใช้ในการทดลองของงานวิจยันี �มีเพียงสามรูปแบบเท่านั �น 
ได้แก่ (1) มาตรประมาณค่าแบบแสดงรูปภาพ (2) มาตรประมาณคา่แบบแสดงตวัเลข และ (3) 
มาตรประมาณค่าแบบแสดงรูปภาพและตวัเลข ซึ�งเป็นมาตรประมาณคา่ที�ใช้เพื�อให้ผู้บริโภคดผูล
การประเมินสินค้าและบริการเท่านั �น (ผู้บริโภคเป็นผู้ รับข้อมลู) และตวัแทนของมาตรประมาณค่า
แต่ละรูปแบบที�ผู้ วิจัยเลือกใช้ แม้ว่าผู้ วิจัยได้ทําการเก็บข้อมูลเบื �องต้น เพื�อหาตวัแทนของมาตร
ประมาณค่าแต่ละรูปแบบ ทว่าอาจยงัไม่เป็นตวัแทนที�เหมาะสมที�สุด เนื�องจากผลการวิเคราะห์
อาจไมส่ามารถอ้างอิงหรือนําผลการวิจยัไปใช้ได้อย่างกว้างขวางกบัทกุเว็บไซต์ อีกทั �งผู้บริโภคอาจ
เกิดความคุ้นเคยกบัการใช้กลุ่มสญัลกัษณ์รูปดาว ซึ�งในงานวิจยันี �เป็นตวัแทนของมาตรประมาณ
ค่าแบบแสดงรูปภาพ เนื�องจากโดยทั�วไปในเว็บไซต์ที�นําเสนอสินค้าประเภทบริการมกัใช้มาตร
ประมาณคา่เป็นกลุ่มสญัลกัษณ์รูปดาวเป็นส่วนมาก ทําให้ผู้บริโภคอาจเกิดความคุ้นเคยตอ่มาตร
ประมาณคา่นี � 

5. ประเภทสินค้าที�ใช้ในการทดลองของงานวิจยันี � คือ สินค้าและบริการ โดยที�ตวัแทนของ
สินค้า คือ โทรศพัท์มือถือ และตวัแทนของบริการ คือ การจองตั�วภาพยนตร์ ซึ�งอาจยังไม่เป็นตวั
แทนที�เหมาะสมที�สุดของสินค้าและบริการแต่ละประเภท อาจไม่สามารถใช้อ้างอิงกับการขาย
สินค้าชนิดอื�นบนเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ได้ทุกประเภทสินค้า รวมถึงราคาของสินค้าและ
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บริการที�ใช้ในงานวิจยันี �มีราคาไม่ทดัเทียมกัน อีกทั �งความซบัซ้อนของสินค้าและบริการ กล่าวคือ 
โทรศพัท์มือถือมีรายละเอียด และความซบัซ้อน รวมถึงราคาของสินค้ามากกว่าเมื�อเทียบกบัการ
จองตั�วภาพยนตร์ ซึ�งปัจจยัด้านความซบัซ้อนและราคาของสินค้าและบริการ อาจส่งผลกระทบตอ่
การตดัสินใจของผู้บริโภค ดงันั �น การใช้มาตรประมาณค่าในเว็บไซต์โทรศพัท์มือถือ อาจมีผลให้
ผู้ บริโภคมีการรับรู้ประโยชน์ได้น้อย ขณะที�การใช้มาตรประมาณค่า ในเว็บไซต์การจองตั�ว
ภาพยนตร์ อาจมีผลให้ผู้ บริโภคมีการรับรู้ประโยชน์ได้มากกว่า เนื�องจากเป็นบริการที�มีความ
ซบัซ้อนน้อยกวา่เมื�อเทียบกบัโทรศพัท์มือถือ 

ข้อเสนอแนะเพื�อเป็นโอกาสในการศึกษาต่อไปในอนาคต ได้แก่ 
1. งานวิจยันี �ศึกษาเฉพาะในส่วนของรูปแบบมาตรประมาณคา่ที�ใช้เพื�อให้ผู้บริโภคดผูล

การประเมินสินค้าและบริการเท่านั �น (ผู้บริโภคเป็นผู้ รับข้อมลู) ดงันั �นในอนาคตหากมีผู้สนใจที�จะ
ศึกษาเพิ�มเติมถึงรูปแบบมาตรประมาณค่า ในลกัษณะดงักล่าว ควรเพิ�มเกณฑ์ในการจําแนก
รูปแบบมาตรประมาณค่า หรือพิจารณาถึงมาตรประมาณค่าที�ใช้เพื�อให้ผู้บริโภคประเมินผลการ
ประเมินสินค้าและบริการด้วย (ผู้บริโภคเป็นผู้ ให้ข้อมลู) ซึ�งตวัแทนที�ใช้ในมาตรประมาณคา่แตล่ะ
รูปแบบอาจแตกตา่งออกไป 

2.  เนื�องจากงานวิจยันี �ใช้กลุม่ตวัอยา่งเป็นนิสิตระดบัปริญญาตรี ทั �งนี �ผู้ วิจยัคาดว่าผลการ
วิเคราะห์เมื�อกลุ่มตวัอย่างมีช่วงอายุที�แตกต่างกัน ดังเช่น การใช้กลุ่มตัวอย่างเป็นนิสิตระดับ
ปริญญาโท อาจไม่ให้ผลการวิเคราะห์ดงัเช่นในงานวิจยันี � โดยผลกระทบที�เกิดจากรูปแบบมาตร
ประมาณค่าอาจเปลี�ยนแปลงไป เนื�องจากผู้ ที�มีระดบัอายมุากกว่าอาจพอใจกบัการแสดงผลที�ไม่
ยุง่ยากหรือมีความสามารถในการตีความหมายได้ดีกวา่ เชน่เดียวกบัประเภทสินค้า กลุ่มตวัอย่างที�
มีชว่งอายแุตกตา่งกนั อาจไมใ่ห้ผลการวิเคราะห์ดงัเช่นในงานวิจยันี �เช่นกนั เนื�องจากกลุ่มตวัอย่าง
ที�มีอายมุากอาจมีระดบัการรับรู้ความเสี�ยงแตกตา่งจากกลุ่มตวัอย่างที�มีอายนุ้อย ผู้ วิจยัจึงคาดว่า
อาจมีปัจจัยอื�นซึ�งต้องนํามาพิจารณาเพิ�มเติมเมื�อผู้ บริโภคมีระดับอายุที�แตกตางกัน และอาจ
นําไปสูผ่ลการทดลองที�แตกตา่งออกไปจากผลของงานวิจยันี � 

3. การออกแบบการทดลองอาจปรับเปลี�ยนโดยการเก็บข้อมลูในโลกอินเตอร์เน็ตจริง เพื�อ
ผู้ วิจยัจะได้เก็บข้อมูลที�เกิดขึ �นในสถานการณ์จริง มีประเมินคะแนนสินค้าและบริการจริง รวมถึง
การออกแบบการทดลองโดยให้เครดิตหรือวงเงินแก่ผู้ บริโภคที�เข้ามาใช้งานในเว็บไซต์ เพื�อให้
ผู้บริโภคสามารถซื �อสินค้าและบริการได้จริง ซึ�งผลการทดลองที�ได้อาจแตกตา่งออกไปจากผลของ
งานวิจยันี � และผลสรุปที�ได้จะใกล้เคียงกบัความเป็นจริงมากที�สดุ 
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ภาคผนวก ก 
แบบสอบถาม และเอกสารประกอบการวิจัย 

เนื�องจากงานวิจยันี �ศึกษาผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณค่าในการวิจารณ์สินค้า
และบริการโดยผู้บริโภคบนเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที�มีต่อการรับรู้คุณภาพและการรับรู้
ประโยชน์ของมาตรประมาณค่าในการวิจารณ์สินค้าและบริการ เมื�อประเภทสินค้าหรือเพศของ
ผู้บริโภคแตกตา่งกนั ซึ�งตวัแปรรูปแบบมาตรประมาณคา่ประกอบด้วย (1) มาตรประมาณคา่แบบ
แสดงรูปภาพ (2) มาตรประมาณค่าแบบแสดงตวัเลข และ (3) มาตรประมาณค่าแบบแสดงทั �ง
รูปภาพและตวัเลข แบบสอบถามสําหรับหนว่ยตวัอยา่งในงานวิจยันี �จะมีลกัษณะที�เหมือนกนั 

1. แบบสอบถามสาํหรับงานวิจัย 
1.1 แบบสอบถามสาํหรับงานวิจัย สาํหรับกลุ่มทดลอง 
แบบสอบถามนี �จัดทําโดยนิสิตหลักสูตรการพัฒนาซอฟต์แวร์ด้านธุรกิจ (Business 

Software Development) คณะพาณิชยศาสตร์และการบญัชี จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั เพื�อศกึษา
ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณค่าในการวิจารณ์สินค้าโดยผู้ บริโภคบนเว็บไซต์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ที�มีตอ่การรับรู้ประโยชน์และคณุภาพของข้อมลูที�ได้มาตรประมาณคา่  

โดยการศกึษานี �เป็นสว่นหนึ�งของการทําวิทยานิพนธ์ในการศกึษาระดบัปริญญาโท จึงใคร่
ขอความร่วมมือจากท่านในการตอบแบบสอบถามให้ครบทกุข้อตามความเป็นจริงและตามความ
คิดเห็นของท่าน โดยทุกคําตอบของท่านจะถูกเก็บเป็นความลับและถูกนํามาวิเคราะห์ผลเพื�อ
ประโยชน์ในเชิงวิชาการเทา่นั �น และจะไมมี่การอ้างอิงถึงคําตอบเป็นรายบคุคลแตอ่ยา่งใด 

 
 
 
 

 

 
โปรดอา่นนิยามของ “การวิจารณ์สินค้าโดยผู้บริโภค” และ “มาตรประมาณคา่” ก่อนตอบคําถาม 

การวิจารณ์สินค้าโดยผู้บริโภค (Consumer review) คือ การแสดงความคดิเห็น
แลกเปลี�ยนประสบการณ์ที�ผู้บริโภคได้เข้ามาวิจารณ์เกี�ยวกบัสินค้าหรือบริการในเว็บไซต์ขายสินค้า
ออนไลน์ 

แบบสอบถามในสว่นนี �มีด้วยกนั 3 สว่น ประกอบด้วย 
ส่วนที� 1 การรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�ได้จากมาตรประมาณคา่ 
ส่วนที� 2 การรับรู้ถึงประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ 
ส่วนที� 3 ข้อมลูทั�วไป 
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มาตรประมาณค่า (Rating Scale) เป็นเครื�องมือเพื�อใช้วดัทศันะคต ิระดบัความพงึพอใจ
จากประชากรที�แสดงความคิดเห็น โดยข้อมลูที�รวบรวมได้นั �น สามารถแสดงผลได้ในหลาย
ลกัษณะ เชน่ ร้อยละ เปอร์เซ็นต์ ข้อความ หรือรูปภาพ 
คาํชี 'แจง กรุณาตอบคําถามทกุข้อ โดยใสเ่ครื�องหมาย � ตรงหวัข้อที�ต้องการเลือกเพียงข้อเดียว 

แบบสอบถามส่วนที� 1 การรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�ได้จากมาตรประมาณคา่ 
 

ประเดน็ 
น้อย
ที�สุด 
1 

น้อย 
 
2 

ปาน
กลาง 
3 

มาก 
 
4 

มาก
ที�สุด 
5 

1. มาตรประมาณคา่ในเว็บไซต์นี � มีความ
ละเอียดของข้อมูล ในระดบัที�เหมาะสม 

     

2. มาตรประมาณคา่ในเว็บไซต์นี � แสดง
ข้อมูล ในรูปแบบที�เหมาะสม 

     

3. มาตรประมาณคา่ในเว็บไซต์นี � แปล
ความหมายได้ง่าย 

     

4. มาตรประมาณคา่ในเว็บไซต์นี �มี ความ
แม่นยาํ ในการให้ข้อมลู 

     

5. มาตรประมาณคา่ในเว็บไซต์นี �ให้ข้อมลูที� 
น่าเชื�อถือ 

     

 

แบบสอบถามส่วนที� 2 การรับรู้ถึงประโยชน์ของมาตรประมาณคา่ 
 

ประเดน็ 
น้อย
ที�สุด 
1 

น้อย 
 
2 

ปาน
กลาง 
3 

มาก 
 
4 

มาก
ที�สุด 
5 

1. มาตรประมาณคา่ในเว็บไซต์นี �ชว่ยให้
ทา่นเข้าใจสินค้าได้ รวดเร็วยิ�งขึ 'น 

     

2. มาตรประมาณคา่ในเว็บไซต์นี �ชว่ยให้
ทา่นเข้าใจสินค้าได้ ดียิ�งขึ 'น 

     

3. มาตรประมาณคา่ในเว็บไซต์นี �ชว่ยให้ทา่น
เข้าใจสินค้าได้ คุ้มค่ากับเวลาที�สูญเสีย 
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ประเดน็ 

น้อย
ที�สุด 
1 

น้อย 
 
2 

ปาน
กลาง 
3 

มาก 
 
4 

มาก
ที�สุด 
5 

4. มาตรประมาณคา่ในเว็บไซต์นี �ชว่ยให้
ทา่นเข้าใจสินค้าได้ ง่ายขึ 'น 

     

5. มาตรประมาณคา่ในเว็บไซต์นี � มี
ประโยชน์ ตอ่ท่านในการทําความเข้าใจ
สินค้า 

     

 
แบบสอบถามส่วนที� 3 ข้อมลูทั�วไป 

1. เพศ 
   [  ] ชาย    [  ] หญิง 

2. สาขาวิชา 
[   ] บญัชี    [   ] บริหารธุรกิจ 
[   ] สถิติ 

3. ชั �นปี  
[   ] ปีที� 1    [   ] ปีที� 2        
[   ] ปีที� 3    [   ] ปีที� 4 

4. ทา่นใช้อินเตอร์เน็ตมาแล้วเป็นเวลากี�ปี 
[  ] น้อยกวา่ 2 ปี    [  ] 2-4 ปี  
[  ] 5-7 ปี    [  ] 7 ปี ขึ �นไป 

5. ทา่นใช้อินเตอร์เน็ตสปัดาห์ละกี�ชั�วโมงโดยประมาณ  
  [  ] น้อยกวา่ 1 ชั�วโมง   [  ] 1-2 ชั�วโมง  

[  ] 3-5 ชั�วโมง    [  ] 6-7 ชั�วโมง 
  [  ] 7 ชั�วโมงขึ �นไป  

6. ในหนึ�งปีทีผ่านมา ท่านซื �อสินค้าหรือบริการจากอินเตอร์เน็ตกี�ครั �งโดยประมาณ  
  [  ] ไมเ่คยซื �อ    [  ] 1 ครั �ง  

[  ] 2-3 ครั �ง    [  ] 4-5 ครั �ง 
  [  ] 6-10 ครั �ง     [  ] 10 ครั �งขึ �นไป 

*** ขอขอบคุณทุกท่านที�กรุณาสละเวลาในการตอบแบบสอบถามนี ' *** 
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1.2 แบบสอบถามสาํหรับงานวิจัย สาํหรับกลุ่มควบคุม 
แบบสอบถามนี �จัดทําโดยนิสิตหลักสูตรการพัฒนาซอฟต์แวร์ด้านธุรกิจ (Business 

Software Development) คณะพาณิชยศาสตร์และการบญัชี จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั เพื�อศกึษา
ผลกระทบของรูปแบบมาตรประมาณค่าในการวิจารณ์สินค้าโดยผู้ บริโภคบนเว็บไซต์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ที�มีตอ่การรับรู้ประโยชน์และคณุภาพของข้อมลูที�ได้มาตรประมาณคา่  

โดยการศกึษานี �เป็นสว่นหนึ�งของการทําวิทยานิพนธ์ในการศกึษาระดบัปริญญาโท จึงใคร่
ขอความร่วมมือจากท่านในการตอบแบบสอบถามให้ครบทกุข้อตามความเป็นจริงและตามความ
คิดเห็นของท่าน โดยทุกคําตอบของท่านจะถูกเก็บเป็นความลับและถูกนํามาวิเคราะห์ผลเพื�อ
ประโยชน์ในเชิงวิชาการเทา่นั �น และจะไมมี่การอ้างอิงถึงคําตอบเป็นรายบคุคลแตอ่ยา่งใด 
 

 
 
 

 
โปรดอา่นนิยามของ “การวิจารณ์สินค้าโดยผู้บริโภค” ก่อนตอบคําถาม 

การวิจารณ์สินค้าโดยผู้บริโภค (Consumer review) คือ การแสดงความคดิเห็น
แลกเปลี�ยนประสบการณ์ที�ผู้บริโภคได้เข้ามาวิจารณ์เกี�ยวกบัสินค้าหรือบริการในเว็บไซต์ขายสินค้า
ออนไลน์ 

คาํชี 'แจง กรุณาตอบคําถามทกุข้อ โดยใสเ่ครื�องหมาย � ตรงหวัข้อที�ต้องการเลือกเพียงข้อเดียว 

แบบสอบถามส่วนที� 1 การรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�ได้จากการวิจารณ์สินค้าโดยผู้บริโภค 
 

ประเดน็ 
น้อย
ที�สุด 
1 

น้อย 
 
2 

ปาน
กลาง 
3 

มาก 
 
4 

มาก
ที�สุด 
5 

1. การวิจารณ์สินค้าโดยผู้บริโภคในเว็บไซต์นี � มี
ความละเอียดของข้อมูล ในระดบัที�
เหมาะสม 

     

2. การวิจารณ์สินค้าโดยผู้บริโภคในเว็บไซต์นี � 
แสดงข้อมูล ในรูปแบบที�เหมาะสม 

     

แบบสอบถามในสว่นนี �มีด้วยกนั 3 สว่น ประกอบด้วย 
ส่วนที� 1 การรับรู้คณุภาพของข้อมลูที�ได้จากการวิจารณ์สินค้าโดยผู้บริโภค 
ส่วนที� 2 การรับรู้ถึงประโยชน์ของการวิจารณ์สินค้าโดยผู้บริโภค 
ส่วนที� 3 ข้อมลูทั�วไป 
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ประเดน็ 

น้อย
ที�สุด 
1 

น้อย 
 
2 

ปาน
กลาง 
3 

มาก 
 
4 

มาก
ที�สุด 
5 

3. การวิจารณ์สินค้าโดยผู้บริโภคในเว็บไซต์นี � 
แปลความหมายได้ง่าย 

     

4. การวิจารณ์สินค้าโดยผู้บริโภคในเว็บไซต์นี �มี 
ความแม่นยาํ ในการให้ข้อมลู 

     

5. การวิจารณ์สินค้าโดยผู้บริโภคในเว็บไซต์นี �ให้
ข้อมลูที� น่าเชื�อถือ 

     

 
แบบสอบถามส่วนที� 2 การรับรู้ถึงประโยชน์ของการวิจารณ์สินค้าโดยผู้บริโภค 

 
ประเดน็ 

น้อย
ที�สุด 
1 

น้อย 
 
2 

ปาน
กลาง 
3 

มาก 
 
4 

มาก
ที�สุด 
5 

1. การวิจารณ์สินค้าโดยผู้บริโภคในเว็บไซต์นี �
ชว่ยให้ทา่นเข้าใจสินค้าได้ รวดเร็วยิ�งขึ 'น 

     

2. การวิจารณ์สินค้าโดยผู้บริโภคในเว็บไซต์นี �
ชว่ยให้ทา่นเข้าใจสินค้าได้ ดียิ�งขึ 'น 

     

3. การวิจารณ์สินค้าโดยผู้บริโภคในเว็บไซต์นี �
ชว่ยให้ทา่นเข้าใจสินค้าได้ คุ้มค่ากับเวลาที�
สูญเสียไป 

     

4. การวิจารณ์สินค้าโดยผู้บริโภคในเว็บไซต์นี �
ชว่ยให้ทา่นเข้าใจสินค้าได้ ง่ายขึ 'น 

     

5. การวิจารณ์สินค้าโดยผู้บริโภคในเว็บไซต์นี � มี
ประโยชน์ ตอ่ท่านในการทําความเข้าใจ
สินค้า 

     

 
แบบสอบถามส่วนที� 3 ข้อมลูทั�วไป 

1. เพศ 
   [  ] ชาย    [  ] หญิง 
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2. สาขาวิชา 
[   ] บญัชี    [   ] บริหารธุรกิจ 
[   ] สถิติ 

3. ชั �นปี  
[   ] ปีที� 1    [   ] ปีที� 2        
[   ] ปีที� 3    [   ] ปีที� 4 

4. ทา่นใช้อินเตอร์เน็ตมาแล้วเป็นเวลากี�ปี 
[  ] น้อยกวา่ 2 ปี    [  ] 2-4 ปี  
[  ] 5-7 ปี    [  ] 7 ปี ขึ �นไป 

5. ทา่นใช้อินเตอร์เน็ตสปัดาห์ละกี�ชั�วโมงโดยประมาณ  
  [  ] น้อยกวา่ 1 ชั�วโมง   [  ] 1-2 ชั�วโมง  

[  ] 3-5 ชั�วโมง    [  ] 6-7 ชั�วโมง 
  [  ] 7 ชั�วโมงขึ �นไป  

6. ในหนึ�งปีทีผ่านมา ท่านซื �อสินค้าหรือบริการจากอินเตอร์เน็ตกี�ครั �งโดยประมาณ  
  [  ] ไมเ่คยซื �อ    [  ] 1 ครั �ง  

[  ] 2-3 ครั �ง    [  ] 4-5 ครั �ง 
  [  ] 6-10 ครั �ง     [  ] 10 ครั �งขึ �นไป 

*** ขอขอบคุณทุกท่านที�กรุณาสละเวลาในการตอบแบบสอบถามนี ' *** 
 
2. ใบงาน 

2.1 ใบงานสาํหรับกลุ่มตัวอย่างที�เข้าใช้เว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที�มีมาตร
ประมาณค่าแบบแสดงรูปภาพ และมีประเภทสินค้า คือ สินค้า (โทรศัพท์มือถือ) 

ถ้าท่านต้องการซื �อโทรศัพท์มือถือเครื� องหนึ�ง ทว่าท่านต้องการดูรายละเอียดของ
โทรศพัท์มือถือและบทวิจารณ์สินค้าจากผู้ ที�เคยใช้โทรศพัท์มือถือนั �นก่อน ก่อนที�ท่านจะทําการซื �อ 
ขอให้ทา่นโปรดปฏิบตัติามขั �นตอนในใบงานตอ่ไปนี �    

1. กรุณาเยี�ยมชมเว็บไซต์ได้ที�  www.phone2day.ie.tc โดยทา่นจะได้รับเวลาประมาณ 10 
นาทีในการใช้งานเว็บไซต์นี �  
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2. กรุณาเลือกดขู้อมลูโทรศพัท์มือถือที�ทา่นสนใจ (อาจเพียง 1 เครื�องหรือมากกวา่นั �น) 
เพื�อเข้าดรูายละเอียดของโทรศพัท์มือถือและบทวิจารณ์สินค้า โดยสามารถใช้เมาส์คลิกที�รูปภาพ
ของโทรศพัท์มือถือเครื�องนั �น 

 

3. โปรดพิจารณารูปแบบการวิจารณ์สินค้าในสว่น         ประกอบการพิจารณาของทา่น 

 

4. เมื�อครบเวลาที�กําหนด คือ 10 นาทีแล้ว ขอให้ท่านกรุณาใช้เวลาอีก 5 นาทีในการตอบ
แบบสอบถามตามความเป็นจริงที�ทา่นได้รับจากการเข้าใช้งานเว็บไซต์นี � 

 

 

 1 
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2.2 ใบงานสาํหรับกลุ่มตัวอย่างที�เข้าใช้เว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที�มีมาตร
ประมาณค่าแบบแสดงตัวเลข และมีประเภทสินค้า คือ สินค้า (โทรศัพท์มือถือ) 

ถ้าทา่นต้องการซื �อโทรศพัท์มือถือเครื�องหนึ�ง ทวา่ทา่นต้องการดรูายละเอียดของ
โทรศพัท์มือถือและบทวิจารณ์สินค้าจากผู้ ที�เคยใช้โทรศพัท์มือถือนั �นก่อน ก่อนที�ท่านจะทําการซื �อ 
ขอให้ทา่นโปรดปฏิบตัิตามขั �นตอนในใบงานตอ่ไปนี �    

1. กรุณาเยี�ยมชมเว็บไซต์ได้ที�  www.phone2day.th.tc  โดยทา่นจะได้รับเวลาประมาณ 
10 นาทีในการใช้งานเว็บไซต์นี �  

2. กรุณาเลือกดขู้อมลูโทรศพัท์มือถือที�ทา่นสนใจ (อาจเพียง 1 เครื�องหรือมากกวา่นั �น) 
เพื�อเข้าดรูายละเอียดของโทรศพัท์มือถือและบทวิจารณ์สินค้า โดยสามารถใช้เมาส์คลิกที�รูปภาพ
ของโทรศพัท์มือถือเครื�องนั �น 

 

3. โปรดพิจารณารูปแบบการวิจารณ์สินค้าในสว่น          ประกอบการพิจารณาของทา่น 
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4. เมื�อครบเวลาที�กําหนด คือ 10 นาทีแล้ว ขอให้ท่านกรุณาใช้เวลาอีก 5 นาทีในการตอบ
แบบสอบถามตามความเป็นจริงที�ทา่นได้รับจากการเข้าใช้งานเว็บไซต์นี �  

 
2.3 ใบงานสาํหรับกลุ่มตัวอย่างที�เข้าใช้เว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที�มีมาตร

ประมาณค่าแบบแสดงทั 'งรูปภาพและตัวเลข และมีประเภทสินค้า คือ สินค้า 
(โทรศัพท์มือถือ) 

ถ้าทา่นต้องการซื �อโทรศพัท์มือถือเครื�องหนึ�ง ทวา่ทา่นต้องการดรูายละเอียดของ
โทรศพัท์มือถือและบทวิจารณ์สินค้าจากผู้ ที�เคยใช้โทรศพัท์มือถือนั �นก่อน ก่อนที�ท่านจะทําการซื �อ 
ขอให้ทา่นโปรดปฏิบตัิตามขั �นตอนในใบงานตอ่ไปนี �    

1. กรุณาเยี�ยมชมเว็บไซต์ได้ที�  www.phone2day.net.tc  โดยทา่นจะได้รับเวลาประมาณ 
10 นาทีในการใช้งานเว็บไซต์นี �  

2. กรุณาเลือกดขู้อมลูโทรศพัท์มือถือที�ทา่นสนใจ (อาจเพียง 1 เครื�องหรือมากกวา่นั �น) 
เพื�อเข้าดรูายละเอียดของโทรศพัท์มือถือและบทวิจารณ์สินค้า โดยสามารถใช้เมาส์คลิกที�รูปภาพ
ของโทรศพัท์มือถือเครื�องนั �น 

 1 
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3. โปรดพิจารณารูปแบบการวิจารณ์สินค้าในสว่น           ประกอบการพิจารณาของทา่น 

 

4. เมื�อครบเวลาที�กําหนด คือ 10 นาทีแล้ว ขอให้ท่านกรุณาใช้เวลาอีก 5 นาทีในการตอบ
แบบสอบถามตามความเป็นจริงที�ทา่นได้รับจากการเข้าใช้งานเว็บไซต์นี � 

 
2.4 ใบงานสาํหรับกลุ่มตัวอย่างที�เข้าใช้เว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที�มีมาตร

ประมาณค่าแบบแสดงรูปภาพ และมีประเภทสินค้า คือ บริการ (การจองตัhวภาพยนตร์) 

 

 1 
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ถ้าทา่นต้องการดภูาพยนตร์เรื�องหนึ�ง ทว่าทา่นต้องการดรูายละเอียดของภาพยนตร์และ
บทวิจารณ์ภาพยนตร์จากผู้ ที�เคยชมภาพยนตร์เรื�องนั �นมาก่อน ก่อนที�ทา่นจะทําการจองตั�ว ขอให้
ทา่นโปรดปฏิบตัิตามขั �นตอนในใบงานตอ่ไปนี �    

1. กรุณาเยี�ยมชมเว็บไซต์ได้ที�  www.movie2day.ie.tc  โดยทา่นจะได้รับเวลาประมาณ 
10 นาทีในการใช้งานเว็บไซต์นี �  

2. กรุณาเลือกดขู้อมลูของภาพยนตร์ที�ทา่นสนใจ (อาจเพียง 1 เรื�องหรือมากกวา่นั �น) เพื�อ
เข้าดรูายละเอียดของภาพยนตร์และบทวิจารณ์ โดยสามารถใช้เมาส์คลิกที�รูปภาพของภาพยนตร์
เรื�องนั �น 

 

3. โปรดพิจารณารูปแบบการวิจารณ์ภาพยนตร์ในสว่น       ประกอบการพิจารณา
ของทา่น 
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4. เมื�อครบเวลาที�กําหนด คือ 10 นาทีแล้ว ขอให้ท่านกรุณาใช้เวลาอีก 5 นาทีในการตอบ
แบบสอบถามตามความเป็นจริงที�ทา่นได้รับจากการเข้าใช้งานเว็บไซต์นี � 

 
2.5 ใบงานสาํหรับกลุ่มตัวอย่างที�เข้าใช้เว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที�มีมาตร

ประมาณค่าแบบแสดงตัวเลข และมีประเภทสินค้า คือ บริการ (การจองตัhวภาพยนตร์) 
ถ้าทา่นต้องการดภูาพยนตร์เรื�องหนึ�ง ทว่าทา่นต้องการดรูายละเอียดของภาพยนตร์และ

บทวิจารณ์ภาพยนตร์จากผู้ ที�เคยชมภาพยนตร์เรื�องนั �นมาก่อน ก่อนที�ทา่นจะทําการจองตั�ว ขอให้
ทา่นโปรดปฏิบตัิตามขั �นตอนในใบงานตอ่ไปนี �    

1. กรุณาเยี�ยมชมเว็บไซต์ได้ที�  www.movie2day.th.tc  โดยทา่นจะได้รับเวลาประมาณ 
10 นาทีในการใช้งานเว็บไซต์นี �  

2. กรุณาเลือกดขู้อมลูของภาพยนตร์ที�ทา่นสนใจ (อาจเพียง 1 เรื�องหรือมากกวา่นั �น) เพื�อ
เข้าดรูายละเอียดของภาพยนตร์และบทวิจารณ์ โดยสามารถใช้เมาส์คลิกที�รูปภาพของภาพยนตร์
เรื�องนั �น 

 1 
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3. โปรดพิจารณารูปแบบการวิจารณ์ภาพยนตร์ในสว่น       ประกอบการพิจารณา
ของทา่น 

 

4. เมื�อครบเวลาที�กําหนด คือ 10 นาทีแล้ว ขอให้ท่านกรุณาใช้เวลาอีก 5 นาทีในการตอบ
แบบสอบถามตามความเป็นจริงที�ทา่นได้รับจากการเข้าใช้งานเว็บไซต์นี � 

 
2.6 ใบงานสาํหรับกลุ่มตัวอย่างที�เข้าใช้เว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที�มีมาตร

ประมาณค่าแบบแสดงทั 'งรูปภาพและตัวเลข และมีประเภทสินค้า คือ บริการ (การจองตัhว
ภาพยนตร์) 

 

 1 
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ถ้าทา่นต้องการดภูาพยนตร์เรื�องหนึ�ง ทว่าทา่นต้องการดรูายละเอียดของภาพยนตร์และ
บทวิจารณ์ภาพยนตร์จากผู้ ที�เคยชมภาพยนตร์เรื�องนั �นมาก่อน ก่อนที�ทา่นจะทําการจองตั�ว ขอให้
ทา่นโปรดปฏิบตัิตามขั �นตอนในใบงานตอ่ไปนี �    

1. กรุณาเยี�ยมชมเว็บไซต์ได้ที�  www.movie2day.net.tc  โดยทา่นจะได้รับเวลาประมาณ 
10 นาทีในการใช้งานเว็บไซต์นี �  

2. กรุณาเลือกดขู้อมลูของภาพยนตร์ที�ทา่นสนใจ (อาจเพียง 1 เรื�องหรือมากกวา่นั �น) เพื�อ
เข้าดรูายละเอียดของภาพยนตร์และบทวิจารณ์ โดยสามารถใช้เมาส์คลิกที�รูปภาพของภาพยนตร์
เรื�องนั �น 

 

3. โปรดพิจารณารูปแบบการวิจารณ์ภาพยนตร์ในสว่น       ประกอบการพิจารณา
ของทา่น 

 



202 

 

 
 

4. เมื�อครบเวลาที�กําหนด คือ 10 นาทีแล้ว ขอให้ท่านกรุณาใช้เวลาอีก 5 นาทีในการตอบ
แบบสอบถามตามความเป็นจริงที�ทา่นได้รับจากการเข้าใช้งานเว็บไซต์นี � 

 
2.7 ใบงานสาํหรับกลุ่มควบคุมที�เข้าใช้เว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที�มีมาตร

ประมาณค่าแบบแสดงทั 'งรูปภาพและตัวเลข และมีประเภทสินค้า คือ สินค้า (โทรศักพท์
มือถือ) 

ถ้าทา่นต้องการซื �อโทรศพัท์มือถือเครื�องหนึ�ง ทวา่ทา่นต้องการดรูายละเอียดของ
โทรศพัท์มือถือและบทวิจารณ์สินค้าจากผู้ ที�เคยใช้โทรศพัท์มือถือนั �นก่อน ก่อนที�ท่านจะทําการซื �อ 
ขอให้ทา่นโปรดปฏิบตัิตามขั �นตอนในใบงานตอ่ไปนี �    

1. กรุณาเยี�ยมชมเว็บไซต์ได้ที�  www.phone2day.hk.tc  โดยทา่นจะได้รับเวลาประมาณ 
10 นาทีในการใช้งานเว็บไซต์นี �  

2. กรุณาเลือกดขู้อมลูโทรศพัท์มือถือที�ทา่นสนใจ (อาจเพียง 1 เครื�องหรือมากกวา่นั �น) 
เพื�อเข้าดรูายละเอียดของโทรศพัท์มือถือและบทวิจารณ์สินค้า โดยสามารถใช้เมาส์คลิกที�รูปภาพ
ของโทรศพัท์มือถือเครื�องนั �น 

 1 



203 

 

 

3. โปรดพิจารณาการวิจารณ์สินค้าในส่วน   ประกอบการพิจารณาของท่าน 

 

4. เมื�อครบเวลาที�กําหนด คือ 10 นาทีแล้ว ขอให้ท่านกรุณาใช้เวลาอีก 5 นาทีในการตอบ
แบบสอบถามตามความเป็นจริงที�ทา่นได้รับจากการเข้าใช้งานเว็บไซต์นี � 

 
2.8 ใบงานสาํหรับกลุ่มตัวอย่างที�เข้าใช้เว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที�มีมาตร

ประมาณค่าแบบแสดงทั 'งรูปภาพและตัวเลข และมีประเภทสินค้า คือ บริการ (การจองตัhว
ภาพยนตร์) 

 

 1 
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ถ้าทา่นต้องการดภูาพยนตร์เรื�องหนึ�ง ทว่าทา่นต้องการดรูายละเอียดของภาพยนตร์และ
บทวิจารณ์ภาพยนตร์จากผู้ ที�เคยชมภาพยนตร์เรื�องนั �นมาก่อน ก่อนที�ทา่นจะทําการจองตั�ว ขอให้
ทา่นโปรดปฏิบตัิตามขั �นตอนในใบงานตอ่ไปนี �    

1. กรุณาเยี�ยมชมเว็บไซต์ได้ที�  www.movie2day.hk.tc  โดยทา่นจะได้รับเวลาประมาณ 
10 นาทีในการใช้งานเว็บไซต์นี �  

2. กรุณาเลือกดขู้อมลูของภาพยนตร์ที�ทา่นสนใจ (อาจเพียง 1 เรื�องหรือมากกวา่นั �น) เพื�อ
เข้าดรูายละเอียดของภาพยนตร์และบทวิจารณ์ โดยสามารถใช้เมาส์คลิกที�รูปภาพของภาพยนตร์
เรื�องนั �น 

 

3. โปรดพิจารณาการวิจารณ์ภาพยนตร์ในสว่น       ประกอบการพิจารณาของทา่น 
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4. เมื�อครบเวลาที�กําหนด คือ 10 นาทีแล้ว ขอให้ท่านกรุณาใช้เวลาอีก 5 นาทีในการตอบ
แบบสอบถามตามความเป็นจริงที�ทา่นได้รับจากการเข้าใช้งานเว็บไซต์นี � 

 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 1 
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ภาคผนวก ข 
เว็บไซต์ที�ใช้ในการทดลอง 

เว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที�ใช้เป็นเครื�องมือในการทดลองของการวิจยันี � มีทั �งหมด 8 
เว็บไซต์ ตามตารางที� 1.1 ซึ�งจําแนกเป็น 2 กลุ่ม คือ (1) เว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที�ใช้สําหรับ
หน่วยตวัอย่างในกลุ่มควบคมุ (Control Group) จํานวน 2 เว็บไซต์ และ (2) เว็บไซต์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ที�ใช้สําหรับหน่วยตวัอย่างในกลุ่มทดลอง (Experimental Group) จํานวน 6 เว็บ 
โดยเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ทั �ง 8 เว็บไซต์มีการออกแบบเว็บไซต์ที�เหมือนกนัทกุประการ จะ
มีความตา่งกนัเฉพาะรูปแบบมาตรประมาณคา่ และประเภทสินค้า 

เว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์สําหรับกลุ่มควบคมุจํานวน 2 เว็บไซต์ เป็นเว็บไซต์พาณิชย์
ที�ขายสินค้าตา่งประเภทกันระหว่างสินค้าโทรศพัท์มือถือและบริการการจองตั�วภาพยนตร์ โดยมี
เฉพาะบทวิจารณ์สินค้าและบริการโดยผู้บริโภครายอื�นเป็นข้อความ ไม่มีส่วนของการแสดงมาตร
ประมาณคา่ในการวิจารณ์ ดงัรูปที� ผ.3 และ ผ.4 
 เว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์สําหรับกลุม่ทดลอง (Experimental Group) จํานวน 6 
เว็บไซต์ เป็นเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที�ขายสินค้าตา่งประเภทกนัระหวา่งสินค้า
โทรศพัท์มือถือและบริการการจองตั�วภาพยนตร์ และมีรูปแบบมาตรประมาณคา่ที�แตกตา่งกนั 3 
รูปแบบ คือ (1) มาตรประมาณคา่แบบแสดงรูปภาพ (2) มาตรประมาณคา่แบบแสดงตวัเลข และ 
(3) มาตรประมาณคา่แบบแสดงทั �งรูปภาพและตวัเลข ดงัรูปที� ผ.5 ถึง ผ.10 ทั �งนี �กลุม่ทดลองแตล่ะ
คนจะเข้าใช้เว็บไซต์ตา่งกนัขึ �นอยูก่บัมาตรประมาณคา่และประเภทสินค้าที�นําเสนอตามที�กําหนด
ไว้ในรูปแบบการทดลอง (ดตูารางที� 1.1 และ 1.2 ประกอบ) 
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รูปที� ผ.1 แสดงโฮมเพจของเว็บไซต์ขายโทรศพัท์มือถือ 
 
 



208 

 

 

รูปที� ผ.2 แสดงโฮมเพจของเว็บไซต์จองตั�วภาพยนตร์ 
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รูปที� ผ.3 แสดงเว็บเพจของเว็บไซต์ขายโทรศพัท์มือถือที�มี 
บทวิจารณ์สินค้าและบริการโดยผู้บริโภคเป็นข้อความ (กลุม่ควบคมุ) 
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รูปที� ผ.4 แสดงเว็บเพจของเว็บไซต์จองตั�วภาพยนตร์ที�มี 
บทวิจารณ์สินค้าและบริการโดยผู้บริโภคเป็นข้อความ (กลุม่ควบคมุ) 
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รูปที� ผ.5 แสดงเว็บเพจของเว็บไซต์ขายโทรศพัท์มือถือที�มีมาตรประมาณคา่แบบแสดงรูปภาพ 
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รูปที� ผ.6 แสดงเว็บเพจของเว็บไซต์ขายโทรศพัท์มือถือที�มีมาตรประมาณคา่แบบแสดงตวัเลข 
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รูปที� ผ.7 แสดงเว็บเพจของเว็บไซต์ขายโทรศพัท์มือถือที�มี 
มาตรประมาณคา่แบบแสดงทั �งรูปภาพและตวัเลข 
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รูปที� ผ.8 แสดงเว็บเพจของเว็บไซต์จองตั�วภาพยนตร์ที�มีมาตรประมาณคา่แบบแสดงรูปภาพ 
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รูปที� ผ.9 แสดงเว็บเพจของเว็บไซต์จองตั�วภาพยนตร์ที�มีมาตรประมาณคา่แบบแสดงตวัเลข 
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รูปที� ผ.10 แสดงเว็บเพจของเว็บไซต์จองตั�วภาพยนตร์ที�มี 

มาตรประมาณคา่แบบแสดงทั �งรูปภาพและตวัเลข 



217 

 

ภาคผนวก ค 
การศึกษาเบื 'องต้น 

ผู้ วิจยัได้ทําการศึกษาเบื �องต้น เพื�อเก็บข้อมูลรูปแบบมาตรประมาณค่าความพึงพอใจที�
เหมาะสมกับสินค้าและบริการในเว็บไซต์ขายสินค้าออนไลน์ โดยเก็บข้อมูลจากนิสิตปริญญาตรี 
583 คน เพื�อใช้เป็นตวัแทนมาตรประมาณคา่ที�ใช้ในงานวิจยันี � จําแนกเป็น 3 รูปแบบ คือ (1) มาตร
ประมาณคา่แบบแสดงรูปภาพ (2) มาตรประมาณคา่แบบแสดงตวัเลข และ (3) มาตรประมาณคา่
แบบแสดงทั �งรูปภาพและตวัเลข ในเว็บไซต์ที�นําเสนอสินค้าและบริการ โดยตวัเลือกในข้อถาม 
ผู้ วิจัยได้รวบมรวมข้อมูลจากงานวิจัยในอดีต รวมถึงสํารวจเว็บไซต์ขายสินค้าออนไลน์ที�มีการ
วิจารณ์สินค้าและบริการโดยผู้บริโภค 

 
1. แบบสอบถามเพื�อเก็บข้อมูลรูปแบบมาตรประมาณค่าความพงึพอใจ 

คาํชี 'แจง  โปรดใสเ่ครื�องหมาย � ตรงหวัข้อที�ทา่นต้องการเลือกเพียงข้อเดียว 
ข้อ 1 มาตรประมาณคา่ความพงึพอใจแบบแสดงรูปภาพ   

 เมื�อทา่นต้องการทราบความคิดเหน็จากการวิจารณ์สินค้าและบริการโดยผู้บริโภค  
 มาตรประมาณคา่แบบแสดง รูปภาพ แบบใดตอ่ไปนี �ที�ท่านรู้สกึพงึพอใจมากที�สดุ 

 [  ]     [  ]    

[  ]     [  ]   

 [  ]     

ข้อ 2 มาตรประมาณคา่ความพงึพอใจแบบแสดงตวัเลข 
   เมื�อท่านต้องการทราบความคิดเหน็จากการวิจารณ์สินค้าและบริการโดยผู้บริโภค  
   มาตรประมาณคา่แบบแสดง ตัวเลข แบบใดตอ่ไปนี �ที�ทา่นรู้สกึพงึพอใจมากที�สดุ 

   [  ]  6 ใน 7 คน  (86%) พงึพอใจ   [  ]  4.2 จาก 5 คะแนน (17 การโหวต) 
  [  ]  6 ใน 7 คน  พงึพอใจ   [  ]  4.2 จาก 5 คะแนน 

[  ]  86% พงึพอใจ        

ข้อ 3 มาตรประมาณคา่ความพงึพอใจแบบแสดงรูปภาพและตวัเลข  
   เมื�อท่านต้องการทราบความคิดเหน็จากการวิจารณ์สินค้าและบริการโดยผู้บริโภค  
   มาตรประมาณคา่แบบแสดง ตัวเลขและรูปภาพ แบบใดตอ่ไปนี �ที�ทา่นรู้สกึพงึพอใจ 
   มากที�สดุ 
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  [  ]    [  ]     

[  ]     [  ]     

[  ]      [  ]         

 

[  ]        [  ]     
 
 
 
2. ผลการเก็บข้อมูลจากการศึกษาเบื 'องต้น 
 การเก็บข้อมูลรูปแบบมาตรประมาณค่าความพึงพอใจที�เหมาะสมกับสินค้าและบริการ
ของการวิจารณ์สินค้าและบริการในเว็บไซต์ขายสินค้าออนไลน์ ผลการเก็บข้อมลูเป็นดงัตาราง ผ.1 

ตารางที� ผ.1 แสดงผลการเก็บข้อมลูจากการศกึษาเบื �องต้น 

รูปแบบมาตรประมาณคา่ 
ประเภทสินค้า (ร้อยละ) 
สินค้า บริการ 

 

แบบแสดงรูปภาพ 

 42.02  47.51  

 20.24  15.78  

 22.30  17.67  

 8.75  10.98  
 

แบบแสดงตวัเลข 

6 ใน 7 คน  (86%) พงึพอใจ 29.67  32.25  
4.2 จาก 5 คะแนน (17 การโหวต) 16.30  19.73  
6 ใน 7 คน  พงึพอใจ 10.98  14.07  
4.2 จาก 5 คะแนน 5.49  3.43  
86% พงึพอใจ  37.56  30.53  

 
แบบแสดงทั �ง 

รูปภาพและตวัเลข 

 25.39  25.73  

 9.95  10.29  

 9.61  7.72  

 7.03  5.66  
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ตารางที� ผ.1 (ตอ่) แสดงผลการเก็บข้อมลูจากการศกึษาเบื �องต้น 
 

รูปแบบมาตรประมาณคา่ 
ประเภทสินค้า (ร้อยละ) 
สินค้า บริการ 

 
แบบแสดงทั �ง 

รูปภาพและตวัเลข 

 14.58  15.61  

 12.69  10.63  

 

 
11.15  

 
11.15  

จากตาราง ผ.1 รูปแบบมาตรประมาณค่าที�ผู้ บริโภคพึงพอใจมากที�สุดในเว็บไซต์ที�
นําเสนอสินค้าสองอนัดบัแรกในเว็บไซต์ที�นําเสนอสินค้าและบริการ ดงัตาราง ผ.2 และตาราง ผ.3 

ตารางที� ผ.2 แสดงรูปแบบมาตรประมาณคา่ที�ผู้บริโภคพงึพอใจมากที�สดุในเว็บไซต์สินค้า 
รูปแบบมาตร
ประมาณคา่ 

เว็บไซต์ที�นําเสนอสินค้า 
อนัดบั 1 ร้อยละ อนัดบั 2 ร้อยละ 

แบบแสดงรูปภาพ  42.02  22.30 
แบบแสดงตวัเลข 86% พงึพอใจ 37.56 6 ใน 7 คน (86%) พงึพอใจ 29.67 
แบบแสดงรูปภาพ

และตวัเลข  25.39  14.58 

ตารางที� ผ.3 แสดงรูปแบบมาตรประมาณคา่ที�ผู้บริโภคพงึพอใจมากที�สดุในเว็บไซต์บริการ 
รูปแบบมาตร
ประมาณคา่ 

เว็บไซต์ที�นําเสนอบริการ 
อนัดบั 1 ร้อยละ อนัดบั 2 ร้อยละ 

แบบแสดงรูปภาพ  47.51  17.67 
แบบแสดงตวัเลข 6 ใน 7 คน (86%) พงึพอใจ 32.25 86% พงึพอใจ 30.53  
แบบแสดงรูปภาพ

และตวัเลข  25.73  15.61 

 เมื�อได้ผลการเก็บข้อมูลความพึงพอใจต่อรูปแบบมาตรประมาณค่าแล้ว ผู้ วิจัยทําการ
ทดสอบความเด่นชดัทางสถิติของมาตรประมาณค่า เพื�อทดสอบว่ารูปแบบมาตรประมาณค่าที�
ผู้บริโภคพึงพอใจมากที�สุดมีความเด่นชดัทางสถิติหรือรูปแบบมาตรประมาณคา่ค่าที�ผู้บริโภคพึง
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พอใจมากที�สดุสองอนัดบัแรกแตกตา่งกนัอย่างมีนยัสําคญัทางสติถิที�ระดบันยัสําคญั 0.05 หรือไม ่
ดงัตาราง ผ.4 

ตารางที� ผ.4 แสดงผลการทดสอบความเดน่ชดัทางสถิติของมาตรประมาณคา่ที�ได้รับความพงึ
พอใจมากที�สดุ 

รูปแบบ 
มาตรประมาณคา่ 

ประเภทสินค้า 
สินค้า Sig. บริการ Sig. 

แบบแสดงรูปภาพ  Yes  Yes 
แบบแสดงตวัเลข 86% พงึพอใจ Yes 6 ใน 7 คน  (86%) พงึพอใจ No 
แบบแสดงทั �งรูปภาพ 
และตวัเลข  Yes  Yes 

 จากตาราง ผ.4 ผลการวิเคราะห์ความเด่นชัดทางสถิติ พบว่า มาตรประมาณค่าทั �ง 3 
รูปแบบในเว็บไซต์ที�นําเสนอสินค้ามีความเด่นชัดทางสถิติอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ ทว่าใน
เว็บไซต์ที�นําเสนอบริการมาตรประมาณคา่แบบแสดงตวัเลขไมมี่ความเดน่ชดัทางสถิติ กล่าวคือ “6 
ใน 7 คน  (86%) พึงพอใจ” และ “86% พึงพอใจ” ไม่มีความแตกตา่งกนัอย่างมีนยัสําคญัทางสติถิ
ที�ระดบันยัสําคญั 0.05 ดงันั �นผู้ วิจยัจึงเลือกใช้ “86% พึงพอใจ” เช่นเดียวกบัในเว็บไซต์ที�นําเสนอ
สินค้า ดงันั �น ตวัแทนของมาตรประมาณค่าแต่ละรูปแบบที�ใช้ในงานวิจยันี �เป็นดงัรูปที� ผ.11 โดย
ผู้ วิจยัได้ปรับรายละเอียดของมาตรประมาณคา่ให้สอดคล้องกบัเว็บไซต์ที�ใช้ในงานวิจยันี � 

 
รูปที� ผ.11 แสดงตวัแทนของมาตรประมาณคา่แตล่ะรูปแบบ 
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ประวัตผู้ิเขียนวิทยานิพนธ์ 

 นางสาวปิยพชัร วิมลโสภณกิตติ เกิดวันที� 10 มีนาคม พ.ศ.2529 จบการศึกษาระดบั
ปริญญาบณัฑิต สาขาวิทยาการคอมพิวเตอร์ คณะวิทยาศาสตร์ จากมหาวิทยาลยัขอนแก่น เมื�อปี
การศกึษา 2550 และเข้าศกึษาตอ่ในระดบัมหาบณัฑิต หลกัสตูรปริญญาวิทยาศาสตรมหาบณัฑิต 
สาขาวิชาการพัฒนาซอฟต์แวร์ด้านธุรกิจ ภาควิชาสถิติ คณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชี 
จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั ในปีการศกึษา 2551  
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