
วารสารระบบสารสนเทศดา้นธุรกจิ (JISB) ปีที ่1 ฉบบัที ่1 เดอืน ตุลาคม-ธนัวาคม 2558 หน้า 6 
 

อิทธิพลของการแสดงความคิดเหน็ในเชิงบวกและเชิงลบบนส่ือออนไลน์ท่ีมีผลต่อ 
ความน่าเช่ือถือของบทความการวิจารณ์สินค้าและความตัง้ใจในการซ้ือ:  

กรณีศึกษาของตวัแปรก ากบัความเช่ือมัน่ในตราสินค้า 
และการแสดงความคิดเหน็บนส่ือออนไลน์ 

 
ศิวพงศ ์เรืองกลุ* 

DHL Thailand Express Co., Ltd. 
พฒัน์ธนะ บญุช ู

สาขาวชิาการตลาด คณะพาณิชยศาสตรแ์ละการบญัช ีมหาวทิยาลยัธรรมศาสตร ์
 
*Correspondence: pop_1111@hotmail.com  doi: 10.14456/jisb.2015.2 
 
บทคดัย่อ 

ในปัจจุบนัได้มกีารน าเสนอบทความการวจิารณ์จากผู้บรโิภคที่ผ่านประสบการณ์การใช้สนิค้าและรบับรกิารบนสื่อ
ออนไลน์อย่างแพร่หลาย ซึ่งในพืน้ทีข่องเวบ็ไซต์หรอืบลอ็กดงักล่าว จะมสีว่นทีส่ามารถแสดงคดิเหน็ในเชงิบวกและเชงิลบ
จากผูบ้รโิภคที่เขา้มาแสวงหาขอ้มลูได ้โดยขอ้ความการแสดงความคดิเหน็ ดงักล่าวประกอบกบัความเชื่อมัน่ในตราสนิคา้
ของสนิคา้ทีถู่กกลา่วถงึในบทความการวจิารณ์นัน้ๆ จะเป็นสว่นส าคญัในการโน้มน้าวใหเ้กดิการเปลีย่นแปลงทศันคติ ทีอ่าจ
สง่ผลต่อความน่าเชื่อถอืของบทความการวจิารณ์ และการน าขอ้มลูมาใชป้ระกอบการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ของผูบ้รโิภคได ้ 

งานวจิยัน้ีเป็นการวจิยัเชงิปรมิาณในรูปแบบของการวจิยัเชงิทดลอง ที่เป็นแบบแผนการทดลองขัน้ต้นประเภท One-
Shot Case Study โดยจะมกีารควบคุมจ านวนและลกัษณะของขอ้ความของการแสดงความคดิเหน็ในเชงิบวกและเชงิลบ 
และจะใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการเกบ็รวบรวมขอ้มลู ซึง่ผูว้จิยัไดเ้ลอืกกลุ่มตวัอยา่งเป็นนักศกึษาในระดบัปรญิญา
ตรทีีม่ชีว่งอายรุะหวา่ง 18-23 ปี และเป็นผูใ้ชอ้นิเทอรเ์น็ตภายในเขตกรุงเทพมหานครจ านวน 160 คน โดยขอ้มลูทีไ่ดจ้ะถูก
น ามาวเิคราะหต์ามหลกัสถติวิธิกีารวเิคราะหถ์ดถอยเชงิเสน้เดยีว (Simple Linear Regression Analysis) และการวเิคราะห์
ถดถอยพหุ (Multiple Regression Analysis) 

ผลจากการวจิยัพบว่าการรบัรูค้วามน่าเชื่อถอืของบทความการวจิารณ์สนิค้าบนสื่อออนไลน์และความเชื่อมัน่ในตรา
สนิค้าของสนิค้าที่ถูกกล่าวถึงในบทความการวจิารณ์นัน้ๆ จะส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภค ซึ่งแสดงให้เห็นถึง
ความส าคญัของรูปแบบวธิกีารน าเสนอบทความและความเชื่อมัน่ในตราสนิค้า ที่มบีทบาทส าคญัทางด้านการตลาดเป็น
อย่างมาก โดยเฉพาะอย่างยิง่กบัตลาดในปัจจุบนัที่มตีราสนิค้าต่าง ๆ เกิดขึ้นมากมาย เพื่อรองรบัการตอบสนองความ
ตอ้งการของผูบ้รโิภคในรปูแบบต่างๆ 

 
ค าส าคญั: การแสดงความคดิเหน็บนสือ่ออนไลน์  ความเชื่อมัน่ในตราสนิคา้  ความตัง้ใจซือ้  
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Abstract 

At present, the online review of using products and services posted on the social networking sites was 
widespread. The spaces on websites or blogs provide a lot of information which is both positive and negative 
comments from the customers to consider. Many feedbacks and brand trust of the products given have an impact 
on the perceived trustworthiness of online review and intention to purchase the products. 

This study was the experimental research (One-shot Case Study) which controlled the amount and the 
characteristic of the positive and negative comments. The questionnaire was employed as a tool to collect the 
data. The participants of this study were the 160 university students aged 18-23 who used the internet in 
Bangkok. The data were analyzed by using Simple Linear Regression Analysis and Multiple Regression Analysis 
methods.  

The findings of this study revealed that the perceived trustworthiness of online review and brand trust of the 
products posted on the Internet had effects on the customers’ intention to purchase the products. It was evident 
that the way to present the online review mentioning brand trust played a vital role in the marketing world which 
provided a variety of products to support the customers’ needs. 
 
Keywords: Valence of Online Comment, Brand Trust, Purchase Intention 
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1. บทน า 
ในอดตีก่อนที่อนิเทอรเ์น็ตจะไดร้บัความนิยมนัน้ ขอ้มลูโฆษณาชวนเชื่อจากสื่อต่าง ๆ ดงัเช่น นิตยสาร หนังสอืพมิพ ์

และโทรทศัน์ จะเป็นปัจจยัหลกัที่จะชกัจูงและชี้น าในการซื้อสนิค้าและบรกิารของผู้บรโิภค แต่ส าหรบัในยุคปัจจุบนัที่
อนิเทอรเ์น็ตเขา้มามบีทบาทในการด าเนินชวีติประจ าวนั ท าใหอ้ทิธพิลจากสื่อในรูปแบบดัง้เดมิถูกแทนที่ดว้ยขอ้มลูบนสื่อ
ออนไลน์ ซึ่งสามารถทีจ่ะสง่ต่อหรอืแพร่กระจายขอ้มลูต่างๆ ทีผู่บ้รโิภคสามารถน าไปประกอบการพจิารณาตดัสนิใจซื้อได้
อยา่งงา่ยดายและรวดเรว็ สง่ผลใหพ้ฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค ณ เวลาน้ีจงึถูกเปลีย่นแปลงไป โดยอาจกล่าวได้
วา่ผูบ้รโิภคเริม่ใหค้วามเชื่อถอืกบัสื่อโฆษณาในแบบดัง้เดมิ (Traditional Media) น้อยลง เน่ืองจากผูบ้รโิภคจะน าขอ้มลูที่
ไดร้บัจากการโฆษณามาตรวจสอบความน่าเชื่อถอืกบัขอ้มูลที่ไดร้บัจากบทความการวจิารณ์ (Review) หรอืความคดิเหน็ 
(Comment) จากบลอ็ก (Blog) เวบ็บอรด์ (Web Board) หรอืทางสงัคมออนไลน์ (Social Media) บนสือ่ออนไลน์ ซึ่งจาก
ขอ้มลูสถติขิองแหล่งขา่วประชาชาตธิุรกจิในเดอืนพฤศจกิายน ปีพุทธศกัราช 2556 พบว่าในประเทศไทยมจี านวนผูบ้รโิภค
ที่ค้นหาขอ้มูลก่อนการตดัสนิใจซื้อสนิค้าหรอืบรกิารทัง้หมด 78% และในกลุ่มดงักล่าวมจี านวน 58% ที่เชื่อบทความการ
วจิารณ์ของผูบ้รโิภคทีผ่า่นประสบการณ์การใชส้นิคา้และรบับรกิารบนสือ่ออนไลน์ และมจี านวนผูบ้รโิภค 32% ทีจ่ะน าขอ้มลู
ดงักล่าวไปโพสตบ์อกต่อผูอ้ื่น (ประชาชาตธิุรกจิ, 2556) 

อยา่งไรกต็ามการแสวงหาขอ้มลูผ่านเวบ็ไซต ์หรอืบลอ็กทางการของตราสนิคา้/บรกิารดงักล่าว เป็นเพยีงสว่นหน่ึงของ
พฤตกิรรมการแสวงหาขอ้มลูเพิม่เตมิของผูบ้รโิภคเท่านัน้ เน่ืองจากในปัจจุบนัมกีารน าเสนอเรื่องราว บทความการวจิารณ์
จากผูบ้รโิภคทีผ่า่นประสบการณ์การใชส้นิคา้และรบับรกิารบนสือ่ออนไลน์อยา่งแพรห่ลาย รวมถงึในพืน้ทีข่องเวบ็ไซต ์หรอื
บล็อกเพื่อใช้ในการแสดงบทความการวจิารณ์ของผู้บรโิภคที่ผ่านประสบการณ์การใช้สนิค้าและรบับรกิาร จะมสี่วนของ
ผูบ้รโิภคทีเ่ขา้มาแสวงหาขอ้มลูสามารถแสดงคดิเหน็ของตนเองได ้โดยการแสดงความคดิเหน็ดงักล่าวอาจเป็นความคดิเหน็
ในเชงิบวกและเชงิลบ ซึง่เป็นสว่นส าคญัทีอ่าจโน้มน้าวใหเ้กดิการเปลีย่นแปลงทศันคต ิและอาจสง่ผลต่อความน่าเชื่อถอืของ
บทความการวจิารณ์ และการน าขอ้มูลมาใชใ้นประกอบการตดัสนิใจซื้อหรอืใชส้นิคา้และบรกิารของผูบ้รโิภคได้เน่ืองจาก
ผูบ้รโิภคตระหนกัไดว้า่ขอ้มลูเหลา่น้ี เป็นสิง่ทีม่าจากการแสดงความคดิเหน็ของผูบ้รโิภคดว้ยกนั (Peer to Peer) ซึง่ไมไ่ดม้า
จากผูเ้ชีย่วชาญ นักการตลาด หรอืผูผ้ลติสนิคา้/บรกิารของตราสนิคา้นัน้  ๆ จงึท าใหผู้บ้รโิภคมคีวามยนิดทีีจ่ะเปิดรบัขอ้มลู
ต่าง ๆ โดยปราศจากอคตใิด ๆ รวมถงึการแสดงความคดิเหน็ดงักล่าวยงัเป็นวธิกีารสรา้งความนิยมใหก้บัสนิคา้และบรกิาร
ทัง้ในดา้นบวกและดา้นลบ โดยเป็นหน่ึงในกลยุทธ์ทางด้านการตลาดที่น ามาใชใ้นการโฆษณา ประชาสมัพนัธ์ สนิคา้และ
บรกิารใหก้บัตราสนิคา้ของตนเองอกีดว้ย 

เน่ืองจากความส าคญัของบทความการวิจารณ์ของผู้บริโภคที่ผ่านประสบการณ์การใช้สนิค้าและรบับริการบนสื่อ
ออนไลน์ ประกอบกบัขอ้ความการแสดงความคดิเหน็ในเชงิบวกและเชงิลบทีอ่าจสง่ผลกระทบต่อความน่าเชื่อถอืและความ
ตัง้ใจในการซื้อสนิคา้ของผูบ้รโิภค ท าให้ผูว้จิยัจงึมคีวามสนใจทีจ่ะศกึษาอทิธพิลของการแสดงความคดิเหน็ในเชงิบวกและ
เชงิลบบนสื่อออนไลน์ทีม่ผีลต่อความน่าเชื่อถอืของบทความการวจิารณ์สนิคา้และความตัง้ใจในการซื้อ กรณีศกึษาของตวั
แปรก ากบัความเชื่อมัน่ในตราสนิคา้และการแสดงความคดิเหน็บนสื่อออนไลน์ โดยจะมุ่งเน้นไปที่ความน่าเชื่อถอืของการ
วจิารณ์สนิคา้และความตัง้ใจในการซือ้ของผูบ้รโิภค 
 
2. ทบทวนวรรณกรรม 
2.1 ความสมัพนัธข์องการรบัรู้ความน่าเช่ือถือของบทความการวิจารณ์สินค้ากบัการตัง้ใจซ้ือ 

การรบัรูค้วามน่าเชื่อถอืของขอ้มูลของผูร้บัสาร จะพจิารณาจากแหล่งที่มาและความตัง้ใจในการน าเสนอของผูส้่งสาร 
โดยต้องแสดงให้เหน็ถงึความถูกต้องรวมถงึประโยชน์ของขอ้มูลที่ผู้รบัสารสามารถน าไปใช้ในการด าเนินงานต่างๆ ตาม
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ความตอ้งการของตนเองใหส้ าเรจ็ลุล่วงโดยปราศจากปัญหาใดๆ ได ้เน่ืองจากปัจจยัเหล่าน้ีลว้นสง่ผลกระทบต่อการรบัรูข้อง
ผูร้บัสารทีจ่ะท าใหเ้กดิพฤตกิรรมการตอบสนองในการเปิดรบัขอ้มลูต่างๆ อกีทัง้การรบัรูค้วามน่าเชื่อถอืของขอ้มลูเป็นหน่ึง
ในปัจจยัทีม่คีวามส าคญัทีส่ดุทีม่ผีลต่อการตัง้ใจซือ้ของผูบ้รโิภค (Ohania, 1991) กล่าวคอื หากผูร้บัสารสามารถรบัรูไ้ดถ้งึ
ความน่าเชื่อถอืของขอ้มลูจากผูส้ง่สารแลว้ จะสง่ผลให้เกดิพฤตกิรรมการปฏบิตัติามและใชเ้ป็นทีพ่ึง่พาในการคน้หาขอ้มูล
ต่างๆ เพื่อน ามาช่วยในการพจิารณาการตัง้ใจซือ้สนิคา้/บรกิารในล าดบัถดัไปได ้(Liu and Stout, 1987) และจากเหตุผล
ดงักล่าวทัง้หมดขา้งตน้ ผูว้จิยัจงึเชื่อวา่การรบัรูค้วามน่าเชื่อถอืของบทความการวจิารณ์สนิคา้/บรกิารบนสือ่ออนไลน์ จะมผีล
ต่อพฤตกิรรมในการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ทีผ่า่นการวจิารณ์บนสือ่ออนไลน์ โดยมสีมมตฐิานของงานวจิยั คอื 

 
H1: การรบัรู้ความน่าเชือ่ถือของบทความการวจิารณ์สนิค้า/บรกิารบนสือ่ออนไลน์ มคีวามสมัพนัธ์ทางบวกต่อการ

ตดัสนิใจซื้อสนิคา้ทีผ่า่นการวจิารณ์บนสือ่ออนไลน์อยา่งมนียัส าคญั 
 
2.2 ความสมัพนัธข์องความเช่ือมัน่ในตราสินค้ากบัการตัง้ใจซ้ือ 

การสรา้งความเชื่อมัน่ในตราสนิคา้เป็นสว่นส าคญัในกลยุทธข์องการบรหิารตราสนิคา้ ซึ่งเป็นกุญแจส าคญัในการสรา้ง
ความสมัพนัธท์ีเ่กี่ยวขอ้งกบัความรูส้กึของผูบ้รโิภคในระยะยาว และสามารถท าใหต้ราสนิคา้เป็นทีรู่จ้กั และยอมรบัในสงัคม
ได้ รวมถงึความเชื่อมัน่ในตราสนิค้ายงัเป็นหน่ึงในปัจจยัที่จะท าให้ผู้บรโิภคเกดิความจงรกัภกัดกีบัตราสนิค้า และส่งผล
กระทบต่อความตัง้ใจในการซือ้สนิคา้จากตราสนิคา้นัน้ ๆ (BAŞGÖZE and ÖZER, 2012) โดยจากการศกึษาของ Bouhlel 
et al. (2011) พบวา่เมื่อตราสนิคา้ใด ๆ ทีไ่ดร้บัความเชื่อมัน่ไวว้างใจและมกีลยุทธว์ธิกีารโฆษณาสนิคา้ผ่านการสง่ขอ้ความ
ไปยงัโทรศพัทม์อืถอืของผูบ้รโิภคแลว้ จะสง่ผลกระทบต่อความตัง้ใจในการซือ้สนิคา้ของผูบ้รโิภคในเชงิบวกและจะมกีารซือ้
สนิค้าของตราสนิค้าดงักล่าวในท้ายที่สุด ซึ่งนับเป็นการสร้างรายได้ในระยะยาวให้กบัตราสนิค้านัน้ๆ และจากเหตุผล
ดงักล่าวทัง้หมดขา้งตน้ ผูว้จิยัจงึเชื่อวา่ความเชื่อมัน่ในตราสนิคา้ จะมผีลต่อพฤตกิรรมในการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ของผูบ้รโิภค 
โดยมสีมมตฐิานของงานวจิยั คอื 

 
H2: ความเชือ่มัน่ในตราสนิคา้ มคีวามสมัพนัธท์างบวกต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ของผูบ้รโิภคอยา่งมนียัส าคญั 

 
2.3 การแสดงความคิดเหน็บนส่ือออนไลน์ในการเป็นตวัแปรก ากบัของความสมัพนัธร์ะหว่างความน่าเช่ือถือของ

บทความการวิจารณ์สินค้าและความตัง้ใจในการซ้ือของผูบ้ริโภค 
ความสมัพนัธ์ระหว่างความน่าเชื่อถือของข้อมูลและความตัง้ใจในการซื้อสนิค้า/บรกิารจะมคีวามแตกต่างกนั เมื่อ

ผูบ้รโิภคเปิดรบัขอ้มูลที่มาจากการแสดงความคดิเหน็ในเชงิบวกหรอืเชงิลบจากผู้อื่น โดยที่การแสดงความคดิเหน็ในเชงิ
บวกภายใตบ้ทความการวจิารณ์สนิคา้/บรกิารบนสือ่ออนไลน์ จะสะทอ้นไดถ้งึความน่าเชื่อถือของการวจิารณ์สนิคา้/บรกิาร
นัน้ๆ ซึ่งเป็นปัจจยัหน่ึงที่จะสนับสนุนใหเ้กดิพฤตกิรรมการตัง้ใจซื้อสนิคา้/บรกิารของผูบ้รโิภคเพิม่มากขึน้ ในทางตรงกนั
ขา้มของการแสดงความคดิเหน็ในเชงิลบ จะสง่ผลใหค้วามน่าเชื่อถอืของบทความการวจิารณ์สนิคา้/บรกิารนัน้ๆ ลดลง และ
เป็นสว่นหน่ึงของปัจจยัทีจ่ะท าใหผู้บ้รโิภคแสดงพฤตกิรรมการตัง้ใจซือ้สนิคา้/บรกิารลดน้อยลงเช่นกนั (Dellarocas et al., 
2007) นอกจากน้ี Park และ Lee (2009) พบวา่ลกูคา้มแีนวโน้มจะเชื่อถอืขอ้มลูทีม่าจากการแสดงความคดิเหน็ของผูบ้รโิภค
บนสื่อออนไลน์ในเชงิบวก และมผีลกระทบต่อการตัง้ใจซื้อสนิคา้/บรกิารมากกวา่ข้อมลูทีม่าจากการแสดงความคดิเหน็ของ
ผูบ้รโิภคบนสื่อออนไลน์ในเชงิลบอกีดว้ย และจากเหตุผลดงักล่าวทัง้หมดขา้งตน้ ผูว้จิยัจงึเชื่อวา่การแสดงความคดิเหน็บน
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สือ่ออนไลน์ภายใตก้ารวจิารณ์สนิคา้/บรกิาร จะเป็นตวัแปรก ากบัของความสมัพนัธร์ะหวา่งความน่าเชื่อถอืของบทความการ
วจิารณ์สนิคา้และความตัง้ใจในการซือ้ของผูบ้รโิภค โดยมสีมมตฐิานของงานวจิยั คอื 

 
H3: การแสดงความคดิเหน็บนสือ่ออนไลน์ภายใต้บทความการวจิารณ์สนิคา้/บรกิารในเชงิบวกและเชงิลบ จะเป็นตวั

แปรก ากบัของความสมัพนัธ์ระหว่างความน่าเชือ่ถอืของบทความการวจิารณ์สนิคา้และความตัง้ใจในการซื้อของ
ผูบ้รโิภคอยา่งมนียัส าคญั 

 
2.4 ความเช่ือมัน่ในตราสินค้าในการเป็นตวัแปรก ากบัของความสมัพนัธ์ระหว่างความน่าเช่ือถือของบทความ

การวิจารณ์สินค้าและความตัง้ใจในการซ้ือของผูบ้ริโภค 
เมือ่ผูบ้รโิภคมคีวามเชื่อมัน่จากการสรา้งความสมัพนัธใ์นเชงิบวกกบัตราสนิคา้ใด ๆ แลว้ จะสง่ผลใหผู้บ้รโิภคเกดิความ

ภกัดใีนตราสนิคา้ ซึ่งเป็นสาเหตุหน่ึงของปัจจยัที่สนับสนุนใหผู้บ้รโิภคเกดิการรบัรูค้วามน่าเชื่อถอืจากขอ้มูลที่มาจากตรา
สนิคา้นัน้ๆ และเกดิพฤตกิรรมการตัง้ใจซือ้สนิคา้/บรกิารในทา้ยทีส่ดุ (Doney and Cannon, 1997) อกีทัง้จากการศกึษาของ 
Kim (2012) พบวา่การตัง้ใจซือ้สนิคา้/บรกิารของผูบ้รโิภคจะแปรผนัตรงกบัการรบัรูค้วามน่าเชื่อถอืของขอ้มลูจากตราสนิคา้
ทีต่นเองเชื่อมัน่ กล่าวคอื หากผูบ้รโิภคขาดความเชื่อมัน่ในตราสนิคา้นัน้ๆ แลว้ คงจะเป็นเรื่องยากทีจ่ะแสดงพฤตกิรรมการ
รบัรูค้วามน่าเชื่อถอืของขอ้มลูจากผูบ้รโิภค รวมถงึการโน้มน้าวตนเองวา่ตราสนิคา้ดงักล่าวผลติสนิคา้ที่มคีุณค่าควรแก่การ
ตดัสนิใจซื้อ โดยเฉพาะอย่างยิง่กบัตลาดในปัจจุบนัที่มตีราสนิค้าต่างๆ เกดิขึ้นมากมาย เพื่อรองรบัการตอบสนองความ
ตอ้งการของผูบ้รโิภคในรปูแบบต่างๆ และจากเหตุผลดงักล่าวทัง้หมดขา้งตน้ ผูว้จิยัจงึเชื่อวา่ความเชื่อมัน่ในตราสนิคา้ของ
ผูบ้รโิภค จะเป็นตวัแปรก ากบัของความสมัพนัธร์ะหวา่งความน่าเชื่อถอืของบทความการวจิารณ์สนิคา้และความตัง้ใจในการ
ซือ้ของผูบ้รโิภค โดยมสีมมตฐิานของงานวจิยั คอื 

 
H4: ความเชือ่มัน่ในตราสนิคา้ของผูบ้รโิภค จะเป็นตวัแปรก ากบัทางบวกของความสมัพนัธร์ะหวา่งความน่าเชือ่ถอืของ

บทความการวจิารณ์สนิคา้และความตัง้ใจในการซื้อของผูบ้รโิภคอยา่งมนียัส าคญั 
 

3. วิธีการวิจยั 
3.1 การก าหนดประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 

กลุม่ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยัในครัง้น้ี คอื กลุ่มนิสติจุฬาลงกรณ์มหาวทิยาลยัทีก่ าลงัศกึษาอยูใ่นระดบัปรญิญาตรแีละมี
ช่วงอายุระหวา่ง 18-23 ปี ทีเ่ป็นผูใ้ชอ้นิเทอรเ์น็ตภายในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 160 คน ซึง่ใชว้ธิกีารสุม่ตวัอยา่งโดย
ไม่ใชค้วามน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) ดว้ยการสุ่มแบบบงัเอญิหรอืตามความสะดวก (Convenience 
Sampling) และจะแบ่งกลุ่มตวัอยา่งออกเป็น 2 กลุม่ยอ่ย โดยก าหนดใหก้ลุ่มตวัอยา่งทีอ่่านขอ้ความความคดิเหน็ในเชงิบวก
มจี านวน 80 คน และกลุม่ตวัอยา่งทีอ่่านขอ้ความความคดิเหน็ในเชงิลบมจี านวน 80 คน 
3.2 การเลือกตวัแทนสินค้า 

ผูว้จิยัไดเ้ลอืกโทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟน iPhone 6 จากตราสนิคา้แอปเป้ิลเป็นตวัแทนสนิคา้ทีใ่ชใ้นการวจิยั เน่ืองจาก
เป็นสนิคา้ทีไ่ดร้บัความสนใจจากผู้ใชง้านในประเทศไทยเป็นอย่างมากและมรีาคาอยู่ในระดบัความสามารถที่กลุ่มตวัอย่าง
สามารถตดัสนิใจซือ้ดว้ยตนเองได ้ดงันัน้จงึถอืไดว้่าสนิคา้โทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟน iPhone 6 มคีวามเหมาะสมต่อการ
น ามาใชเ้ป็นตวัแทนของสนิคา้ในการวจิยั 

 



วารสารระบบสารสนเทศดา้นธุรกจิ (JISB) ปีที ่1 ฉบบัที ่1 เดอืน ตุลาคม-ธนัวาคม 2558 หน้า 11 
 

3.3 แบบสอบถาม (Questionnaire)  
ผูว้จิยัไดพ้ฒันาแบบสอบถามใหอ้ยู่ในรปูแบบของค าถามปลายปิด (Closed-Ended Questions) แบบมตีวัเลอืกและ

ค าถามปลายเปิด (Open-Ended Questions) ทีใ่หก้ลุ่มตวัอยา่งเป็นผูต้อบแบบสอบถามดว้ยตนเอง (Self-Administered 
Questionnaire) โดยผูว้จิยัไดแ้บง่แบบสอบถามออกเป็น 4 สว่น ดงัน้ี 

สว่นที ่1 แบบสอบถามเพือ่เกบ็ขอ้มลูทางดา้นลกัษณะทางประชากรศาสตร ์อาทเิช่น เพศ อายุ คณะวชิาและการคน้หา
ขอ้มลูเพิม่เตมิจากบทความการวจิารณ์สนิคา้/บรกิารบนสือ่ออนไลน์ เป็นตน้ ซึง่ผูว้จิยัไดก้ าหนดแบบสอบถามใหม้มีาตรการ
ประเมนิแบบ Nominal Scale และ Ordinal Scale 

สว่นที ่2 แบบสอบถามเพื่อเกบ็ขอ้มลูทางดา้นความเชื่อมัน่ในตราสนิคา้ มจี านวนทัง้หมด 11 ขอ้ ซึง่ผูว้จิยัไดด้ดัแปลง
มาจากงานวจิยัของ Gurviez และ Korchia (2003) และ Hong และ Cho (2011) โดยก าหนดแบบสอบถามใหม้มีาตรการ
ประเมนิของลเิคริท์ (Likert’s Rating Scale) ทีม่คีา่คะแนนของชว่งน ้าหนกั 5 ระดบั 

สว่นที ่3 แบบสอบถามเพื่อเกบ็ขอ้มลูทางดา้นการรบัรูค้วามน่าเชื่อถอืของบทความการวจิารณ์สนิคา้ มจี านวนทัง้หมด 
11 ขอ้ ซึง่ผูว้จิยัไดด้ดัแปลงมาจากงานวจิยัของ McKnight, Choudhury และ Kacmar (2002) โดยก าหนดแบบสอบถามให้
มมีาตรการประเมนิของลเิคริท์ (Likert’s Rating Scale) ทีม่คีา่คะแนนของชว่งน ้าหนกั 5 ระดบั  

สว่นที่ 4 แบบสอบถามเพื่อเกบ็ขอ้มลูทางดา้นความตัง้ใจซือ้ มจี านวนทัง้หมด 3 ขอ้ ซึง่ผูว้จิยัไดด้ดัแปลงมาจาก
งานวจิยัของ Kim et al. (2008) โดยก าหนดแบบสอบถามใหม้มีาตรการประเมนิของลเิคริท์ (Likert’s Rating Scale) ทีม่คี่า
คะแนนของชว่งน ้าหนกั 5 ระดบั  
3.4 ส่วนจ าลองสถานการณ์สมมติุ (Scenario)  

ผู้วจิยัได้จ าลองข้อความการแสดงความคดิเห็นในเชิงบวกและเชิงลบเพื่อน ามาใช้ในการวจิยั ซึ่งถูกพฒันามาจาก
ขอ้ความการแสดงความคดิเหน็ต่อบทความการวจิารณ์สนิคา้โทรศพัท์มอืถอืสมารท์โฟน iPhone 6 จรงิในเวบ็ไซต ์
www.pantip.com จ านวนทัง้สิน้ 14 ขอ้ความ โดยจดัเรยีงประเภทของขอ้ความการแสดงความคดิเหน็ออกเป็น 3 สว่น 
เพื่อใหผู้ต้อบแบบสอบถามไดร้บัขอ้มลูจากขอ้ความจ าลองขา้งตน้ที่เป็นไปในทศิทางเดยีวกนั ซึ่งในแต่ละสว่นจะมจี านวน
ขอ้ความการแสดงความคดิเหน็ในเชงิบวกและเชงิลบรวมทัง้สิน้อยา่งละ 7 ขอ้ความ  
3.5 การเกบ็รวบรวมข้อมลู 

งานวจิยัน้ีเป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative Research) ในรปูแบบของการวจิยัเชงิทดลอง (Experiment 
Research) ทีเ่ป็นแบบแผนการทดลองขัน้ตน้ (Pre-Experimental Design) ประเภท One-Shot Case Study และใช้
แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมอืในการเกบ็รวบรวมขอ้มลู ซึ่งผูว้จิยัไดเ้ลอืกกลุ่มตวัอย่างเป็นนิสติจุฬาลงกรณ์
มหาวทิยาลยัที่ก าลงัศกึษาอยู่ในระดบัปริญญาตรแีละมชี่วงอายุระหว่าง 18-23 ปี ที่เป็นผูใ้ชอ้นิเทอรเ์น็ตภายในเขต
กรงุเทพมหานครจ านวน 160 คนเป็นผูต้อบแบบสอบถามดว้ยตนเอง (Self-Administered Questionnaire) 
3.6 การวิเคราะหข้์อมลู 

(1) อทิธพิลของความน่าเชื่อถอืในบทความการวจิารณ์สนิคา้และความเชื่อมัน่ในตราสนิคา้ทีม่ผีลต่อความตัง้ใจในการ
ซือ้ของผูบ้รโิภค จะใชก้ารวเิคราะหข์อ้มลูตามหลกัสถติวิธิกีารวเิคราะหถ์ดถอยเชงิเสน้เดยีว (Simple Linear 
Regression Analysis) 

(2) อทิธพิลของความเชื่อมัน่ในตราสนิคา้และการแสดงความคดิเหน็บนสือ่ออนไลน์ภายใตบ้ทความการวจิารณ์สนิคา้/
บรกิารในเชงิบวกและเชงิลบ ในการเป็นตวัแปรก ากบัของความสมัพนัธร์ะหว่างความน่าเชื่อถอืของบทความการ
วจิารณ์สนิคา้และความตัง้ใจในการซือ้ของผูบ้รโิภค เป็นสมมุตฐิานทีม่อีทิธริว่ม/ปฏสิมัพนัธ์ (Interaction Effect) 
ท าให้ข้อมูลของแต่ละตวัแปรจึงถูกแปลงเป็นค่า z-scores เพื่อใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลตามหลกัสถิติวิธีการ

http://www.pantip.com/
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วเิคราะหถ์ดถอยพหุ (Multiple Regression Analysis) ซึง่มกีารแสดงความคดิเหน็บนสือ่ออนไลน์ภายใตบ้ทความ
การวจิารณ์สนิคา้/บรกิารในเชงิบวกและเชงิลบเป็นตวัแปรเชงิกลุ่ม (Categorical Variable) สง่ผลใหก้ารวเิคราะห์
ขอ้มลูของตวัแปรดงักล่าว จงึอยูใ่นรปูแบบของตวัแปรหุ่น (Dummy Variable) โดยก าหนดใหก้ารแสดงความ
คดิเหน็ในเชงิลบมคีา่เป็น 0 และการแสดงความคดิเหน็ในเชงิบวกมคีา่เป็น 1 

 
4. ผลการศึกษา 
4.1 การวิเคราะหข้์อมลูตามหลกัสถิติวิธีการวิเคราะหถ์ดถอยเชิงเส้นเดียว 

ผลการวเิคราะหข์อ้มลูตามหลกัสถติวิธิกีารวเิคราะหถ์ดถอยเชงิเสน้เดยีว (Simple Linear Regression Analysis) เพื่อ
ศกึษาอทิธพิลของความน่าเชื่อถอืในบทความการวจิารณ์สนิคา้และความเชื่อมัน่ในตราสนิคา้ทีม่ผีลต่อความตัง้ใจในการซื้อ
ของผูบ้รโิภค โดยสามารถสรา้งรปูแบบเป็นสมการเชงิเสน้ ไดด้งัน้ี 

 

    y = a + bx1 
โดยที ่ y คอื Purchase Intention 

x1 คอื Perceived Trustworthiness of Online Review / Brand Trust 
 

จากผลการวิเคราะห์สรุปได้ว่า การรบัรู้ความน่าเชื่อถือของบทความการวิจารณ์สินค้า/บริการบนสื่อออนไลน์ มี
ความสมัพนัธท์างบวกต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ที่ผ่านการวจิารณ์บนสื่อออนไลน์อย่างมนีัยส าคญัที่ระดบั p = 0.000      
(Sig. < 0.05) โดยการรบัรูค้วามน่าเชื่อถอืของบทความการวจิารณ์สนิคา้/บรกิารบนสือ่ออนไลน์ จะสง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้
ของผูบ้รโิภครอ้ยละ 7.6 (R2 = 0.076) รวมถงึความเชื่อมัน่ในตราสนิคา้ มคีวามสมัพนัธท์างบวกต่อการตดัสินใจซือ้สนิคา้ที่
ผ่านการวจิารณ์บนสือ่ออนไลน์อยา่งมนียัส าคญัทีร่ะดบั p = 0.000 (Sig. < 0.05) เช่นกนั โดยความเชื่อมัน่ในตราสนิคา้ จะ
สง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภครอ้ยละ 13.5 (R2 = 0.135) 
4.2 การวิเคราะหข้์อมลูตามหลกัสถิติวิธีการวิเคราะหถ์ดถอยพหแุละอิทธิร่วม/ปฏิสมัพนัธ ์

ผลการวเิคราะหข์อ้มลูตามหลกัสถติวิธิกีารวเิคราะหถ์ดถอยพหุ (Multiple Regression Analysis) และอทิธริ่วม/
ปฏสิมัพนัธ ์(Interaction Effect) เพื่อศกึษาอทิธพิลของความเชื่อมัน่ในตราสนิคา้และอทิธพิลของการแสดงความคดิเหน็ใน
เชงิบวกและเชงิลบในการเป็นตวัแปรก ากบัของความสมัพนัธ์ระหว่างความน่าเชื่อถอืของบทความการวจิารณ์สนิค้าและ
ความตัง้ใจในการซือ้ของผูบ้รโิภค โดยสามารถสรา้งรปูแบบเป็นสมการเชงิเสน้ ไดด้งัน้ี 

 

  y = a + bx1 + cx2 + dx3 + ex1x2 + fx1x3 
โดยที ่ y คอื Purchase Intention 

x1 คอื Perceived Trustworthiness of Online Review 

x2 คอื Brand Trust 

x3 คอื Valence of Online Comment (ตวัแปรหุ่น โดยก าหนดใหค้่า 0 คอื การแสดงความ
คดิเหน็ในเชงิลบและคา่ 1 คอื การแสดงความคดิเหน็ในเชงิบวก) 
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จากผลการวเิคราะห์สรุปได้ว่า ความเชื่อมัน่ในตราสนิค้าของผู้บรโิภคเป็นตวัแปรก ากบัที่ไม่สนับสนุนความสมัพนัธ์
ระหว่างความน่าเชื่อถอืของบทความการวจิารณ์สนิคา้และความตัง้ใจในการซื้อของผูบ้รโิภค โดยมคี่า p = 0.128         
(Sig. < 0.05) รวมถงึการแสดงความคดิเหน็บนสือ่ออนไลน์ภายใตบ้ทความการวจิารณ์สนิคา้/บรกิารในเชงิบวกและเชงิลบ
เป็นตวัแปรก ากบัทีไ่มส่นบัสนุนความสมัพนัธร์ะหวา่งความน่าเชื่อถอืของบทความการวจิารณ์สนิคา้และความตัง้ใจในการซือ้
ของผูบ้รโิภค โดยมคีา่ p = 0.788 (Sig. < 0.05)  
 
5. อภิปรายและสรปุผลการวิจยั 
5.1 การรบัรู้ความน่าเช่ือถือของบทความการวิจารณ์สินค้า/บริการบนส่ือออนไลน์ 

จากผลการวเิคราะหข์อ้มลูพบวา่การรบัรูค้วามน่าเชื่อถอืของบทความการวจิารณ์สนิคา้/บรกิารบนสือ่ออนไลน์ จะสง่ผล
ต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้/บรกิารของผูบ้รโิภค ทัง้น้ีอาจมสีาเหตุมาจากการน าเสนอของบทความที่มกีารใชภ้าษาและรปูภาพ
ประกอบการบรรยายที่เขา้ใจง่ายและมคีวามทนัสมยัทนัต่อเหตุการณ์ มรีายละเอยีดที่ครอบคลุมและตอบสนองตามความ
ตอ้งการของผูอ้่านไดอ้ย่างครบถว้นสมบูรณ์ รวมถงึเป็นขอ้มลูที่มคีวามถูกต้องและเป็นประโยชน์แก่ผู้อ่านที่สามารถจะน า
ขอ้มลูดงักล่าวไปใชใ้นการพจิารณาประกอบการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ตามความตอ้งการของตนเองใหส้ าเรจ็ลุล่วงโดยปราศจาก
ปัญหาใด ๆ ได ้ซึง่จากเหตุผลดงักล่าวทัง้หมดขา้งตน้ จงึสง่ผลใหผู้อ้่านเกดิการรบัรูไ้ดถ้งึความน่าเชื่อถอืของบทความการ
วจิารณ์สนิคา้โทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟน iPhone 6 และแสดงความไวว้างใจในการน าขอ้มลูจากบทความมาพจิารณา
ประกอบการตดัสนิใจซือ้ในทา้ยทีส่ดุ 
5.2 ความเช่ือมัน่ในตราสินค้า 

จากผลการวเิคราะหข์อ้มลูพบวา่ความเชื่อมัน่ในตราสนิคา้ จะสง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้/บรกิารของผูบ้รโิภค แต่จะ
ไมส่ง่ผลต่อความสมัพนัธร์ะหว่างการรบัรูค้วามน่าเชื่อถอืจากการอ่านบทความการวจิารณ์สนิคา้/บรกิารบนสือ่ออนไลน์และ
การตดัสนิใจซือ้สนิค้า/บรกิารของผูบ้รโิภคแต่อยา่งใด แมว้า่ผูบ้รโิภคจะมคีวามเชื่อมัน่ในตราสนิคา้นัน้ๆ หรอืไมก่ต็าม ทัง้น้ี
อาจมสีาเหตุมาจากการเลอืกใชต้วัแทนสนิคา้ คอื โทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟน iPhone 6 ของตราสนิคา้แอปเป้ิลทีม่กีารสรา้ง
ความเชื่อมัน่ในตราสนิคา้ในลกัษณะเชงิบวกใหก้บัผูบ้รโิภคในอดตีต่อเน่ืองมาจนถงึปัจจุบนั ท าใหต้ราสนิคา้ดงักล่าวจงึเป็น
ทีรู่จ้กัและถูกยอมรบัในสงัคมหมูม่าก ดงัจะเหน็ไดจ้ากยอดการขายโทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟน iPhone 6 ทีม่จี านวนสงูถงึ 
10 ลา้นเครื่องภายใน 3 วนัแรกจากการออกจ าหน่าย แมว้า่จะมบีทความการวจิารณ์โทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟน iPhone 6 
ทัง้ในเชงิบวกและเชงิลบเกดิขึน้บนสือ่ออนไลน์อยา่งแพรห่ลายกต็าม 
5.3 การแสดงความคิดเหน็บนส่ือออนไลน์ภายใต้บทความการวิจารณ์สินค้า/บริการในเชิงบวกและเชิงลบ 

จากผลการวเิคราะหข์อ้มลูพบวา่การแสดงความคดิเหน็บนสือ่ออนไลน์ภายใตบ้ทความการวจิารณ์สนิคา้/บรกิาร จะไม่
ส่งผลต่อความสมัพนัธ์ของการรบัรูค้วามน่าเชื่อถอืจากการอ่านบทความการวจิารณ์สนิคา้/บรกิารบนสื่อออนไลน์และการ
ตดัสนิใจซือ้สนิคา้/บรกิารของผูบ้รโิภคแต่อยา่งใด แมว้า่การแสดงความคดิเหน็ดงักล่าวจะเป็นไปในลกัษณะเชงิบวกหรอืเชงิ
ลบกต็าม ทัง้น้ีอาจมสีาเหตุมาจากการเลอืกใชต้วัแทนสนิคา้ คอื โทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟน iPhone 6 ของตราสนิคา้    
แอปเป้ิลทีผู่บ้รโิภคมคีวามคุน้เคยและรูจ้กัเป็นอยา่งดถีงึภาพลกัษณ์ทีแ่สดงใหเ้หน็ถงึวถิกีารด าเนินธุรกจิขององคก์รดงักล่าว
ตัง้แต่ในอดตีต่อเน่ืองมาจนถงึปัจจุบนั ประกอบกบับทความการวจิารณ์สนิคา้โทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟน iPhone 6 ที่
น ามาใชใ้นงานวจิยัน้ี อาจมกีารน าเสนอขอ้มูลที่ครอบคลุมและตอบสนองตามความต้องการของผูอ้่านไดอ้ย่างครบถ้วน    
ท าใหผู้อ้่านอาจเพกิเฉยต่อการเปิดรบัขอ้มลูทีม่าจากการแสดงความคดิเหน็ภายใตบ้ทความการวจิารณ์สนิคา้/บรกิารต่างๆ 
ทัง้ในลกัษณะเชงิบวกและเชงิลบได ้(Ha, 2002) 
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