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 The objectives of this study are: 1) to examine the perceived source credibility of eWOM 

among customers who purchase dietary supplement product, 2) to investigate consumer’s perceived 

risk of eWOM on dietary supplement product, 3) to examine customers’ purchase intention on 

supplement dietary product, 4) to determine the effect of demographic factors on perceived source 

credibility and perceived risk of electronic word of mouth 5) to investigate the relationship between 

perceived source credibility, perceived risk of eWOM and customers’ purchase intention on dietary 

supplement products of Bangkok consumers. Quantitative research method was employed in this 

study. Four hundred respondents who are living in Bangkok and have ever purchased the dietary 

supplement product were recruited in this study. An online survey was conducted between June and 

July, 2015.  The results demonstrated that the demographic factors such as gender, age, and education 

successfully predicted perceived source credibility. Perceived source credibility correlated with 

perceived risk and consumer’s purchase intention at the significant levels .001   
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บทที� 1 
 

บทนํา 
 

1.1  ที�มาและความสําคัญ 
 
 จากสภาพความเป็นอยู่และวิถีชีวิตที�เปลี�ยนแปลงไปตามความกา้วหน้าทางเทคโนโลยี สังคม 
และเศรษฐกิจส่งผลต่อการทาํลายสุขภาพของมนุษย ์เช่น การเกิดเชื.อโรคสายพนัธ์ุใหม่ การขยายตวัของ
ร้านอาหารฟาสตฟู๊์ด รวมไปถึงการใชน้ํ. าตาลเป็นส่วนผสมหลกัในเครื�องดื�ม (พนัธ์ทิพย ์สิทธิปัญญา, 
2553) การรับประทานอาหารไม่ถูกสุขลกัษณะ ปัญหาความเครียดที�เกิดจากการทาํงาน การเดินทาง 
ครอบครัว ซึ� งลว้นเป็นตวัการหลกัทาํให้มนุษยเ์ขา้ใกลโ้รคภยัและความเจ็บป่วยมากยิ�งขึ.น ดงันั.นมนุษย์
จึงเริ�มให้ความสาํคญักบัการดูแลสุขภาพของตนเองกลายเป็นกระแสรักสุขภาพขึ.นในวงกวา้ง เพราะการ
มีสุขภาพดีเป็นสิ�งที�มนุษยทุ์กคนพึงปรารถนาตั.งแต่อดีตจวบจนปัจจุบนั ดงัคาํกล่าวที�ว่า “การไม่มีโรค
เป็นลาภอนัประเสริฐ” สุขภาพดีสามารถสร้างไดโ้ดยการออกกาํลงักายสมํ�าเสมอและการรับประทาน
อาหารที�ดีมีประโยชน์ (Gidanan Ganghair, 2557) ทั.งนี. การออกกาํลงักายนั.นสามารถทาํไดห้ลากหลาย
วิธีแตกต่างกนั เช่น การเดินเร็ว ๆ  การวิ�ง การรํามวยจีน ไทเกก็ การใชไ้มพ้ลองประกอบ การทาํโยคะ 
การเตน้แอโรบิค โดยผูอ้อกกาํลงักายควรเลือกกิจกรรมที�เหมาะสมกบัอายแุละความพร้อมของสภาพ
ร่างกายของตนเอง (สุนทร ตรีนันทวนั, 2556) ไม่ว่าจะเลือกทาํกิจกรรมที�หนกัหรือเบาผูอ้อกกาํลงักาย
ลว้นไดป้ระโยชน์ทั.งสิ.นเพราะเป็นการส่งเสริมสุขภาพให้แขง็แรงและป้องกนัการเกิดโรคต่างๆ ไดเ้ป็น
อยา่งดี   
 รายงานการสาํรวจพฤติกรรมการเล่นกีฬาหรือออกกาํลงักายของประชากรอาย ุ11 ปีขึ.นไป พ.ศ. 
2554 โดยสํานักงานสถิติแห่งชาติ (สํานักงานสถิติแห่งชาติ, 2554) พบว่าอตัราการเล่นกีฬาและออก
กาํลงักายของคนไทยลดลงจากปี 2547 ประมาณร้อยละ 3 โดยประชากรผูใ้หญ่วยัทาํงานอาย ุ25-59 ปีมี
อตัราการเล่นกีฬาและออกกาํลงักายตํ�าที�สุด  สถานที�ในการออกกาํลงักายจะอยู่บริเวณบา้นอาจเป็น
เพราะความเหนื�อยลา้จากการทาํงานส่งผลให้ไม่ตอ้งการเดินทางออกนอกบา้น  นอกจากนั.นการออก
กาํลงักายเป็นกิจกรรมที�อาศยัความต่อเนื�องและระยะเวลา โดยทางการแพทยแ์นะนาํให้ใชเ้วลาในการ
ออกกาํลงักายนานประมาณ 10 – 30 นาทีต่อวนั สัปดาห์ละ 3 วนั หรือถา้รู้สึกเหนื�อยก็ให้หยดุพกัก่อน
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แลว้จึงออกกาํลงักายต่อจนครบเวลา 30 นาที (สุนทร ตรีนันทวนั, 2556)  ซึ� งเป็นกิจกรรมที�ตอ้งใชเ้วลา
มากทาํให้ผูที้�มีเวลาน้อย เช่น พนักงานบริษทั ไม่สามารถปฏิบติัได้อย่างสมํ�าเสมอ จากขอ้มูลขา้งตน้
และสถาพสังคมปัจจุบนัทาํให้วีถีชีวิตของมนุษยเ์ปลี�ยนไป หน้าที�การงานที�ตอ้งปฏิบติักลายเป็นสิ�งที�
สาํคญัที�สุด ส่งผลต่อการให้ความสาํคญักบัการดูแลและส่งเสริมสุขภาพของตนเองลดนอ้ยลง  
 อยา่งไรก็ตามการไม่มีเวลาออกกาํลงักายไม่ไดห้มายความว่ามนุษยจ์ะไม่สามารถดูแลสุขภาพ
ตนเองให้แข็งแรงได้ ดังนั. นมนุษยจึ์งเริ� มมองหาทางเลือกอื�นๆ เช่น การรับประทานอาหารที�ดีมี
ประโยชน์ซึ� งเป็นอีกตวัเลือกหนึ�งในการดูแลสูขภาพแต่การรับประทานอาหารให้ครบ 5 หมู่ไดใ้นแต่ละ
มื.อนั.นไม่ใช่เรื�องง่าย เนื�องจากวิถีการดาํเนินชีวิตครอบครัวแบบคนเมืองที�นิยมรับประทานอาหารนอก
บา้นและซื.ออาหารสาํเร็จรูปมากกว่าร้อยละ 70 ของการใชจ่้ายในครัวเรือน (กิ�งกร นรินทรกุล ณ อยธุยา, 
2557 ) และเน้นความสะดวกสบายมากกว่าคุณค่าทางโภชนาการ ประกอบกบัสภาพอากาศที�มีการ
เปลี�ยนแปลงอยา่งต่อเนื�องทาํให้โรคภยัต่าง ๆ เขา้ใกลม้นุษยม์ากยิ�งขึ.น ทาํให้มนุษยเ์ริ�มมองหาทางเลือก
ใหม่ในการบริโภคที�สามารถช่วยเติมเต็มสารอาหารที�ร่างกายต้องการได้อย่างครบถ้วน จากการที�
ผูบ้ริโภคที�ให้ความสําคญักบัการป้องกนัมากกว่าการรักษา ทาํให้คนจาํนวนไม่น้อยให้ความสนใจกบั
การรับประทานผลิตภณัฑเ์สริมอาหารมากขึ.น (ศูนยว์ิจยัไทยพาณิชย,์ 2541) ดงักระแสรักสุขภาพที�กาํลงั
ไดรั้บความนิยมประกอบกบัวิถีการบริโภคของมนุษยที์�เปลี�ยนแปลงดังขอ้มูลขา้งตน้ส่งผลให้ธุรกิจ
ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารขยายตวัอย่างรวดเร็วในช่วงที�ผ่านมา โดยกลุ่มผลิตภณัฑ์เสริมอาหารประเภท
ความสวยความงามและวิตามินมีมูลค่าตลาดรวมของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารในปี 2553 มูลค่ากว่า 26,600 
ลา้นบาท แบ่งเป็นกลุ่มวิตามิน 2,100 ลา้นบาท และมีแนวโน้มจะเติบโตขึ.นไปอีก 5% ในปี 2554 ( Euro 
monitor อ้างถึงใน Wilailuck, 2013) และมีการคาดการณ์ว่าผลิตภณัฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามินจะ
เติบโตเพิ�มมากขึ.นในอนาคต เนื�องจากค่าใชจ่้ายในการรักษาพยาบาลมีแนวโนม้เพิ�มสูงขึ.น  การป้องกนั
ย่อมดีกว่าการรักษา  กระแสการดูแล ใส่ใจสุขภาพและคุณประโยชน์ที�ช่วยเสริมสร้างภูมิคุม้กนัของ
ร่างกายได ้ 
 กระแสการรักสุขภาพส่งผลให้ผูบ้ริโภคหาวิธีป้องกนัสุขภาพตนเองไม่ให้เป็นโรค จึงทาํให้
ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารมีการเจริญเติบโตและผลิตภัณฑ์ถูกขยายไลน์การผลิตและประเภทสินคา้มี
หลากหลายรูปแบบซึ� งสะทอ้นให้เห็นได้จากส่วนแบ่งทางการตลาดของผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร ในปี 
2551 ที�มีการกระจายส่วนแบ่งทางการตลาดเป็น ผลิตภณัฑ์บาํรุงร่างกายที�เป็นเครื�องดื�ม อาหารเสริม
ทั�วไป วิตามิน ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารสาํหรับเด็กโดยมีสัดส่วนที�แตกต่างกนั ดงันี.  
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ภาพที� 1.1  ส่วนแบ่งทางการตลาดของผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร ในปี 2551   
แหล่งที�มา: ศูนยว์ิจยักสิกรไทย, 2551. 
 
 โดยผูป้ระกอบการรายใหญ่ที�ครองส่วนแบ่งตลาดในประเทศจาํนวนมากมีช่องทางจาํหน่ายที�
สาํคญั ไดแ้ก่ การขายตรงคิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 80 และร้านคา้ปลีกมีสัดส่วนร้อยละ 20 อยา่งไรกต็าม
ช่องทางจาํหน่ายผ่านร้านคา้ปลีกและร้านสะดวกซื.อไดรั้บความนิยมมากขึ.น ซึ� งผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร
กลุ่มวิตามินมีมูลค่าตลาด 2,880 ลา้นบาท จาํแนกไดเ้ป็น วิตามินรวม วิตามิน C  วิตามิน B  วิตามิน E 
และวิตามิน A เรียงลาํดับตามมูลค่าตลาดของวิตามินแต่ละชนิด (สํานักงานเศรษฐกิจอุตสาหกรรม, 
2556) 
 ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามินที� มีจําหน่ายในท้องตลาดทั�วไปในประเทศไทย
ประกอบดว้ย วิตามินรวม วิตามิน C  วิตามิน B  วิตามิน E  วิตามิน K และวิตามิน A  ภายใตแ้บรนด์ที�
แตกต่างกนั เช่น วิสทร้า (Vistra) แบล๊กมอร์ (Blackmores)   เมกา้วีแคร์ (Mega We Care)  แอมเวย ์
(Amway) ฯลฯ ซึ� งแต่ละบริษทัมีการแข่งขนักนัอย่างสูง ในการครองตลาดส่วนใหญ่ในประเทศไทย 
การจดัจาํหน่ายวิตามินในประเทศเริ�มขยายช่องทางผ่านออนไลน์มากยิ�งขึ.น ซึ� งเหมาะกบัผูบ้ริโภคที�รัก
สุขภาพแต่มีเวลานอ้ย ตอ้งการความสะดวกสบาย สามารถสั�งซื.อไดต้ลอด 24 ชั�วโมง และมีบริการส่งถึง
บา้นที�รวดเร็วทันใจพร้อมทั.งรับประกนัความพึงพอใจ เช่น การรับคืนสินคา้ภายใน 7 วนั  บริการ
จ่ายเงินพร้อมรับของ เป็นต้น ทาํให้การซื.อและการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามิน
สามารถทาํไดง่้ายขึ.น แต่ยงัคงมีผูบ้ริโภคบางส่วนที�ไม่เชื�อมั�นในการซื.อสินคา้ออนไลน์ (ณัชชา ลิมปศิริ, 
และขวญักมล ดอนขวา, 2552) และยงัคงซื.อผลิตภณัฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามินจากร้านขายยา หรือ
ร้านตัวแทนจาํหน่ายในห้างสรรพสินคา้ในราคาที�สูงกว่าและต้องเสียเวลาในการเลือกซื.อมากกว่า 
(สายพิน วศิลัยางกรู และอิทธิกร ขาํเดช, 2554) 
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 แมว้่าช่องทางการจดัจาํหน่ายบนอินเทอร์เน็ตจะยงัไม่ไดรั้บความนิยมจากผูบ้ริโภคผลิตภณัฑ์
เสริมอาหารประเภทวิตามิน แต่อินเทอร์เน็ตยงัคงเป็นแหล่งขอ้มูลขนาดใหญ่ใกลต้วัและสะดวกสบาย
ในการสืบคน้ขอ้มูลเกี�ยวกบัรายละเอียดของวิตามินแต่ะชนิด เช่น สรรพคุณ ตราสินคา้ ประโยชน์หรือ
โทษต่างๆ ที�อาจจะมีผลต่อความตั.งใจซื.อในอนาคตได ้ โดยในการสืบคน้ขอ้มูลผูบ้ริโภคมกัจะคาดหวงั
กบัการไดรั้บขอ้มูลจากบุคคลที�เคยใชสิ้นคา้จริง มีประสบการณ์ตรงเกี�ยวกบัสินคา้ถ่ายทอดออกมาใน
รูปแบบของการสื�อสารแบบบอกต่อเกี�ยวกบัวิตามินในประเด็นต่าง ๆ ตามความสนใจ ซึ� งสืบคน้ไดจ้าก
หลายแหล่งที�มา ยกตวัอยา่งเช่น Pantip แหล่งสารที�มีขอ้มูลการบอกต่อสินคา้เกี�ยวกบัวิตามินจาํนวน
มาก ในหัวขอ้ที�หลากหลายซึ� งสามารถตอบขอ้สงสัยของผูที้�คน้หาขอ้มูลไดเ้ป็นอย่างดี นอกจากนี. ยงั
ช่วยให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจในการเลือกซื.อวิตามินไดง่้ายยิ�งขึ.นดว้ย จากขอ้มูลดงักล่าวทาํให้ผลิตภณัฑ์
เสริมอาหารประเภทวิตามินมีการแข่งขนักนัสูงขึ.น บริษัทผูผ้ลิตผลิตภณัฑ์เสริมอาหารจึงดาํเนินการ
สื�อสารการตลาดเกี�ยวกบัขอ้มูลของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามินในช่องทางที�หลากหลายทั.ง
ออฟไลน์ (Offline) และออนไลน์ (Online) 
 การสื�อสารการตลาดของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามินในสื�อออฟไลน์ ได้แก่ การ
โฆษณาผา่นสื�อโทรทศัน์ วิทย ุโปสเตอร์ พนกังานขาย เป็นตน้ เนื�องจากเป็นสื�อที�สามารถกระจายขอ้มูล
ข่าวสารไปยงัผูรั้บได้จาํนวนมากซึ� งสอดคลอ้งกบัผลการศึกษาของชัยวฒัน์ สิงห์หิรัญนุสรณ์ และ  
อรุณรัตน์ อรุณเมือง (2556)  พบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีการรับรู้ข่าวสารเกี�ยวกบัผลิตภณัฑ์เสริม
อาหารผ่านทางโทรทศัน์และกลุ่มอา้งอิง (พ่อ-แม่) ที�มีผลสูงสุดต่อการตดัสินใจบริโภคผลิตภณัฑ์เสริม
อาหาร  อย่างไรก็ตามเมื�อยุคสมยัเปลี�ยนไป รูปแบบการสื�อสารการตลาดย่อมมีการพฒันาและขยาย
ช่องทาง ส่งผลให้สื�อดงักล่าวอาจยงัไม่สามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งแทจ้ริง   
 ผูผ้ลิตผลิตภณัฑ์เสริมอาหารจึงดาํเนินการสื�อสารการตลาดผ่านสื�อออนไลน์ อาทิเช่น บริษทั 
แบลคมอร์ส ประเทศไทย จาํกดั จดักิจกรรม "I Choose Blackmores" ขึ.นเพื�อเป็นการเจาะกลุ่มลูกคา้
ใหม่ที�รักสุขภาพดว้ยวิธีการให้ลูกคา้ลงทะเบียนเขา้สู่ระบบฐานขอ้มูลของบริษทัหรือหนา้เว็บไซตเ์พื�อ
เป็นการเผยแพร่ขอ้มูล ข่าวสารกิจกรรมของผลิตภณัฑ์ จดหมายข่าวต่างๆ ผ่านช่องทางสื�อออนไลน์ 
(“แบลคมอร์สจดักิจกรรม,” 2557)  อยา่งไรก็ตามการตลาดผลิตภณัฑ์เสริมอาหารในยคุใหม่ส่งผลให้ 
กลุ่มผูผ้ลิตและผูจ้าํหน่ายรายยอ่ยนาํเขา้วิตามินเพื�อจาํหน่ายผา่นอินเทอร์เน็ตเป็นจาํนวนมาก เรียกไดว้่ามี
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารจาํหน่ายผา่นอินเทอร์เน็ตกนัมากกว่า 10 แบรนด์ (ASTVผูจ้ดัการออนไลน์, 2555) 
จากรายงาน พฤติกรรมและทศันคติของผูบ้ริโภคต่อผลิตภณัฑ์อาหารเพื�อสุขภาพในประเทศไทยพบว่า
ผูบ้ริโภคมีการเปิดรับสื�ออินเตอร์เน็ต Social Network เช่น Facebook  Twitter  E-mail ถึงร้อยละ 17.84 
(นุชจรินทร์ เกตุนิล, 2557) ซึ�งถือวา่ผูบ้ริโภคมีการเปิดรับสื�อออนไลน์ค่อนขา้งมากเมื�อเทียบกบัสื�ออื�น ๆ  
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 จากขอ้มูลดงักล่าวแสดงให้เห็นว่าการสื�อสารการตลาดในปัจจุบนัมีการพึ�งพาเทคโนโลยีและ
อินเทอร์เน็ตมากยิ�งขึ.น เนื�องจากพฤติกรรมการใชอิ้นเทอร์เน็ตของคนไทยเพิ�มขึ.นอย่างต่อเนื�อง  สื�อ
ออนไลน์จึงเป็นสื�อที�สามารถเข้าถึงผูบ้ริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามินได้มากกว่าสื�อ
ออฟไลน์  ซึ� งสัมพนัธ์กบัรายงานการใชเ้ทคโนโลยสีารสนเทศและการสื�อสารในครัวเรือน พ.ศ. 2557 
ของสํานกังานสถิติแห่งชาติ ที�สํารวจประชากรอาย ุ6 ปีขึ.นไป พบว่ามีผูใ้ชค้อมพิวเตอร์ร้อยละ 38.2  ผู ้
อินเทอร์เน็ตร้อยละ 34.9  และผูใ้ชโ้ทรศพัท์มือถือร้อยละ 77.2  ซึ� งมีอตัราเพิ�มขึ.นร้อยละ 6 จากปีที� พ.ศ. 
2556  โดยประชากรอาย ุ15-24 ปีมีพฤติกรรมการใชอิ้นเทอร์เน็ตมากที�สุด รองลงมาคืออาย ุ25-34 ปี
และ 35-49 ปีตามลาํดบั และความถี�ในการใชเ้ฉลี�ย 5-7 วนัต่อสัปดาห์ โดยมีวตัถุประสงคใ์นการใชเ้พื�อ
เขา้สู่สังคมออนไลน์ร้อยละ 73.9 และติดตามข่าวสารร้อยละ 51.1 (สํานักงานสถิติแห่งชาติ, 2557)  
นอกจากนี.ยงัมีการสาํรวจพฤติกรรมผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตโดยสาํนักงานพฒันาธุรกรรมทางอิเลก็ทรอนิกส์ ปี 
พ.ศ. 2557 ที�พบว่าสถิติการใชอิ้นเทอร์เน็ตที�เพิ�มขึ.นจาก 32.3 ชั�วโมงต่อสัปดาห์ในปี พ.ศ. 2556  เป็น 
50.4 ชั�วโมงต่อสัปดาห์หรือ 7.2 ชั�วโมงต่อวนัในปีพ.ศ. 2557 โดยผ่านอุปกรณ์สมาร์ทโฟน คอมพิวเตอร์
ตั.งโต๊ะ คอมพิวเตอร์พกพา แท๊บเลต และสมาร์ททีวี  (Praimpat Trakulchokesatien, 2557) 
 ความกา้วหน้าทางเทคโนโลยีนอกจากจะทาํให้มีจาํนวนผูใ้ช้อินเทอร์เน็ตเพิ�มขึ.นยงัเป็นการ
ส่งเสริมให้มีการสร้างขอ้มูลจาํนวนมากบนพื.นที�ออนไลน์ไดอี้กด้วย พร้อมกบัผูบ้ริโภคบางส่วนได้
สร้างขอ้มูลผ่านเวบ็บล็อก (Weblog) ดว้ยวิธีการถ่ายทอดเรื�องราวและประสบการณ์เกี�ยวกบัผลิตภณัฑ์
ผ่านบทความต่างๆ โดยเนื.อหามีความแตกต่างกนัไปตามความสนใจและความถนดัของแต่ละคน (อั.ม 
สุรเดช, 2557) เพื�อดึงดูดผูที้�ชื�นชอบและสนใจในเรื�องเดียวกนัให้เขา้มาติดตามและร่วมแสดงความ
คิดเห็นในเรื�องนั.น เกิดเป็นการสื�อสารแบบบอกต่อระหว่างผูใ้ชใ้นออนไลน์ (eWOM)  ซึ� งการสื�อสาร
รูปแบบนี.ทาํให้ขอ้มูลแพร่กระจายไดอ้ยา่งรวดเร็วและมีประสิทธิภาพอยา่งมาก (Jakrapong, 2554)  โดย
สามารถทาํใหผู้บ้ริโภคเชื�อมั�นและรู้สึกไดว้่าความคิดเห็นนั.นเกิดจากการใชจ้ริงของผูเ้ขียน (“แน่ใจมั.ย,” 
2557) โดยเฉพาะกบัผลิตภณัฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามินที�ผูบ้ริโภคมกัจะให้ความพิถีพิถนักบัการ
คน้หาขอ้มูลเนื�องจากเป็นสินคา้ที�มีความเสี�ยง ดงันั.นการสื�อสารแบบบอกต่อจึงไดรั้บความนิยมมากกว่า
การสอบถามกบัผูผ้ลิตโดยตรงเพราะผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ตอ้งการทราบถึงผลลพัธ์จากการใชจ้ริงมากกว่า
สรรพคุณตามฉลาก (สุภฎารัตน์, 2556) โดยแหล่งสารของการสื�อสารแบบบอกต่อเกี�ยวกบัวิตามินที�พบ
บ่อย ไดแ้ก่ เว็บบล็อก (Blog) หรือแหล่งรวบรวมบล็อกเกอร์ที�มีการรีวิว (Review) วิตามินที�เป็น
ประโยชน์ในแง่มุมที�หลากหลาย  เช่น Bloggang.com   แหล่งชุมชนออนไลน์ (Online Community) 
หรือพื.นที�รวบรวมความคิดเห็นของผูที้�มีความสนใจหรือเคยมีปร ะสบการณ์เกี�ยวกบัสินคา้ที�เหมือนกนั
เพื�อแลกเปลี�ยนความคิดเห็นเกี�ยวกบัสินคา้ทั.งเชิงบวกและเชิงลบ เช่น  Pantip.com   Jeban  ซึ� งการแสดง
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ความคิดเห็นในแหล่งชุมชนออนไลน์ดังกล่าวผูบ้ริโภคอาจเกิดความไวว้างใจได้มากกว่าเนื�องจาก
สมาชิกแต่ละคนไม่ไดรั้บผลประโยชน์ใดๆจากการซื.อหรือไม่ซื.อสินคา้ที�มีการกล่าวถึง 
 จากข้อมูลการสื� อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตที�แพร่กระจายไปอย่างกว้างขวางใน
ออนไลน์ส่งผลให้เกิดฐานขอ้มูลเกี�ยวกบัผลิตภณัฑ์ขนาดใหญ่และเป็นประโยชน์ต่อการสืบคน้ขอ้มูล
สินคา้ (พนิดา ตนัศิริ, 2553)  เช่น คุณสมบติั ราคา และการใชง้านเพื�อเป็นขอ้มูลเบื.องตน้ก่อนตดัสินใจ
ซื.อสินคา้  การให้ขอ้มูลของผลิตภณัฑ์ในอินเทอร์เน็ตเป็นการเปิดโอกาสให้ผูซื้.อไดมี้เวลาในการคิด 
พิจารณา ตดัสินใจเปรียบเทียบขอ้ดีและขอ้เสียของผลิตภณัฑ์ผ่านการสืบคน้ขอ้มูลจากเว็บไซต์ของ
องคก์รและเว็บบอร์ดต่างๆ (“เทรนด์พฤติกรรมผูบ้ริโภค,” 2558) ซึ� งการสื�อสารแบบบอกต่อขา้งตน้มี
อิทธิพลอยา่งมากต่อผูบ้ริโภค  
 สาํนกังานสถิติแห่งชาติ (2557) รายงานว่าผูบ้ริโภคคน้หาขอ้มลูทางอินเทอร์เน็ตเพื�อประกอบ 
การซื.อสินคา้/บริการ เพื�อคน้หาโปรโมชั�นที�ถูกใจ คน้หาขอ้มูลสินคา้จากเวบ็ไซตข์องผูข้าย นอกจากนี.
ขอ้มูลยงัระบุอีกว่าบุคคลที�มีผลต่อการตดัสินใจซื.อมากไดแ้ก่ กลุ่มเพื�อนหรือคนรู้จกัที�เคยซื.อสินคา้และ
บริการจากเวบ็ไซต ์ความคดิเห็นของ Blogger และการโฆษณาผา่นหนา้เวบ็ไซต ์ซึ� งสอดคลอ้งกบั 
Epstein (2013) กล่าวในเวบ็ไซต ์Getambassdor ว่า การสื�อสารแบบบอกต่อเป็นส่วนสาํคญัที�ส่งผลต่อ
การซื.อสินคา้ของผูบ้ริโภคคิดเป็นสัดส่วนมากกว่า 90% ของผูบ้ริโภคทั.งหมด โดยการตดัสินใจสุดทา้ย
ก่อนการซื.อของผูบ้ริโภคส่วนใหญ่จะมีการใชสื้�อออนไลน์เพื�ออ่านออนไลน์รีวิว หรือคน้หาขอ้มูลใน
ออนไลน์เพื�อช่วยในการตดัสินใจซื.อก่อนเสมอ (รัตติยา องักุลานนท,์ 2556)  
 จากข้อมูลที�ได้กล่าวมาข้างต้น จะเห็นได้ว่าผู ้บริโภคในปัจจุบันให้ความสนใจบริโภค
ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามินเพิ�มมากขึ.นเนื�องจากวิถีชีวิตที� เปลี�ยนแปลงไป ในขณะที�ผูใ้ช้
อินเทอร์เน็ตที�มีประสบการณ์ในการใชสิ้นคา้สามารถสร้างขอ้มูลเพื�อบอกต่อความคิด ความรู้สึก และ
ความประทบัใจของตนเองไดอ้ยา่งอิสระเกิดเป็นการสื�อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตที�ผูบ้ริโภคอาจ
เกิดการรับรู้ความน่าเชื�อถือของแหล่งสารในด้านความเชี�ยวชาญ ความน่าไวว้างใจ ความน่าดึงดูดใจ 
ความเป็นพลวตัและความปรารถนาดี หรือผูบ้ริโภคอาจรับรู้ถึงความเสี�ยงที�จะเกิดขึ.นจากการรับรู้การ
สื�อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ต เนื�องจากวิตามินเป็นสินคา้ที�มีอาจก่อให้เกิดความเสี�ยงดา้นโอกาส
และเวลา ความเสี� ยงด้านความปลอดภยั ความเสี�ยงด้านจิตใจและความเสี�ยงด้านสังคมได้และอาจ
นาํไปสู่ความตั.งใจซื.อของผูบ้ริโภคไดใ้นอนาคตเพราะหากผูบ้ริโภคมีการเปิดรับการสื�อสารแบบบอก
ต่อเกี�ยวกบัวิตามินบนอินเทอร์เน็ตที�เป็นประโยชน์และเชื�อถือไดจ้ะทาํให้ผูบ้ริโภคเกิดความเชื�อมั�นที�
นาํไปสู่ความปรารถนาที�จะซื.อ (ความตั.งใจซื.อ) วิตามินซึ� งอาจมีความสัมพนัธ์กบัความน่าเชื�อถือของ
แหล่งสารและการรับรู้ความเสี�ยงของผูบ้ริโภคที�เกิดจากการสื�อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตได ้ 
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1.2  วตัถุประสงค์ 
 
 1) เพื�อศึกษาการรับรู้ความน่าเชื�อถือของการสื�อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตของผูบ้ริโภค
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทวิตามินในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2) เพื�อศึกษาการรับรู้ความเสี� ยงในการสื� อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตของผูบ้ริโภค
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทวิตามินในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3) เพื�อศึกษาความตั. งใจซื. อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามินของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 4) เพื�อศึกษาเปรียบเทียบความแตกต่างของลกัษณะทางประชากรกบัการรับรู้ความน่าเชื�อถือ
ของแหล่งสาร และการรับรู้ความเสี� ยงในการสื�อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตของผูที้� เคยซื.อ
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทวิตามินในเขตกรุงเทพมหานคร 
 5) เพื�อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างการรับรู้ความน่าเชื�อถือของแหล่งสาร การรับรู้ความเสี�ยง
ในการสื�อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตและความตั. งใจซื.อของผูบ้ริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
ประเภทวิตามินในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

1.3  ปัญหานําวจิยั 
 
 1) ลกัษณะทางประชากรแตกต่างกนัมีการรับรู้ความความน่าเชื�อถือของแหล่งสาร การรับรู้
ความเสี�ยงในการสื�อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตและความตั.งใจซื.อผลิตภณัฑ์เสริมอาหารประเภท
วิตามินของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนัอยา่งไร 
 2) การรับรู้ความน่าเชื�อถือของการสื�อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตของผูบ้ริโภคผลิตภณัฑ์
เสริมอาหารประเภทวิตามินในเขตกรุงเทพมหานครเป็นอยา่งไร 
 3) การรับรู้ความเสี�ยงในการสื�อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตของผูบ้ริโภคผลิตภณัฑ์เสริม
อาหารประเภทวิตามินในเขตกรุงเทพมหานครเป็นอยา่งไร 
 4) ความตั.งใจซื.อผลิตภณัฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามินของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร
เป็นอยา่งไร 
 5) การรับรู้ความน่าเชื�อถือของแหล่งสาร การรับรู้ความเสี�ยงในการสื�อสารแบบบอกต่อบน
อินเทอร์เน็ตและความตั. งใจซื. อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามินของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานครมีความสัมพนัธ์กนัหรือไม่อยา่งไร 
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1.4  สมมตฐิานการวจัิย 
 
 1) ประชากรที�มีลกัษณะประชากรแตกต่างกนัจะมีการรับรู้ความน่าเชื�อถือของการสื�อสารแบบ
บอกต่อบนอินเทอร์เน็ตเกี�ยวกบัผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทวติามินที�แตกต่างกนั 
 2) ประชากรที�มีลกัษณะประชากรแตกต่างกนัจะมีการรับรู้ความเสี�ยงในการสื�อสารแบบบอก
ต่อบนอินเทอร์เน็ตเกี�ยวกบัผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทวิตามินที�แตกต่างกนั 
 3) การรับรู้ความน่าเชื�อถือของแหล่งสารในการสื� อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตมี
ความสัมพนัธ์กับการรับรู้ความเสี� ยงในผลิตภณัฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามินของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร 

4) การรับรู้ความน่าเชื�อถือของการสื�อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตมีความสัมพันธ์กบั
ความตั.งใจซื.อผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทวิตามินของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 
 5) การรับรู้ความเสี�ยงของการสื�อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตมีความสัมพนัธ์กบัความ
ตั.งใจซื.อผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทวิตามินของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

1.5  ขอบเขตของการศึกษา 
 

 1.5.1  ขอบเขตเชิงเนื2อหา  
 การวิจยัครั. งนี. เป็นการศึกษาปัจจยัของการรับรู้ความน่าเชื�อถือของการสื�อสารแบบบอกต่อใน
อินเทอร์เน็ต  การรับรู้ความเสี� ยงในการสื� อสารแบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตและความตั. งใจซื.อของ
ผูบ้ริโภคผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทวิตามิน  
 
 1.5.2  ขอบเขตเชิงระเบียบวิธี 
 การวิจยัครั. งนี. เป็นการศึกษากลุ่มตวัอย่างผูใ้ชสื้�อออนไลน์ที�มีการเปิดรับการสื�อสารแบบบอก
ต่อบนอินเทอรเน็ตเกี�ยวกบัผลิตภณัฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามินในอินเทอร์เน็ต เช่น การรีวิว ความ
คิดเห็น และประสบการณ์การใชเ้กี�ยวกบัผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทวิตามิน 
 
 1.5.3  ขอบเขตเชิงระยะเวลา 
 การวิจยัครั. งนี. เกบ็ขอ้มูลระหว่างวนัที� 20 มิถุนายน 2558- 30 กรกฎาคม 2558 
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1.6  ประโยชน์ที�คาดว่าจะได้รับ 
 
 1) บริษัทผูผ้ลิตอาหารเสริมประเภทวิตามินนําผลการศึกษาครั. งนี. ไปใช้ในการวางแผนการ
สื�อสารการตลาดผ่านสื�อออนไลน์แบบปฏิสัมพนัธ์ (Interaction) เพื�อโฆษณาสินคา้หรือโน้มน้าวใจ
ผูบ้ริโภคใหเ้กิดความพึงพอใจที�นาํสู่การตั.งใจซื.อหรือบอกต่อในสื�อออนไลน์ได ้
 2) เข้าใจถึงประสิทธิภาพของการสื� อสารแบบบอกต่อและพัฒนามิติของการรับรู้ความ
น่าเชื�อถือของแหล่งสาร มิติของการรับรู้ความเสี� ยงในการสื� อสารแบบบอกต่อให้มีความถูกต้อง 
เหมาะสมและครอบคลุมมากยิ�งขึ.นเพื�อพิสูจน์ถึงปัจจยัที�มีผลต่อความตั.งใจซื.อของผูบ้ริโภค 
 3) ทาํให้เขา้ใจถึงปัจจัยที�ส่งผลต่อการรับรู้ความน่าเชื�อถือของการสื�อสารแบบบอกต่อบน
อินเทอร์เน็ตในรูปแบบต่างๆ เพื�อนาํไปพฒันาหรือปรับปรุงแกไ้ขรูปแบบของการสื�อสารบนออนไลน์
ใหมี้ประสิทธิภาพ เขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายและเกิดประโยชน์สูงสุด 

 

1.7  กรอบแนวคดิเชิงทฤษฎ ี
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

 การรับรู้ความน่าเชื�อถือของ eWOM 
ความเชี�ยวชาญ ความไวว้างใจ  
ความดึงดูดใจ ความเป็นพลวตั  

และความปรารถนาดี  

การรับรู้ความเสี�ยง 
ความเสี�ยงดา้นเวลาและโอกาส  
ความเสี�ยงดา้นความปลอดภยั 

ความเสี�ยงดา้นจิตใจ 
ความเสี�ยงดา้นสงัคม 

 

ลักษณะประชากร 
เพศ อาย ุ

สถานภาพ อาชีพ 
รายได ้การศึกษา 

 

ความตั2งใจซื2อ 
 
 

H1 

H2 

H3 

H4 

H5 



10 

1.8  นิยามศัพท์เฉพาะ 
 

1.8.1 ลักษณะประชากร หมายถึง ขอ้มูลเกี�ยวกบัตวับุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ 
รายได ้การศึกษา 
 

1.8.2 การสื�อสารแบบบอกต่อ (WOM) หมายถึง การสื�อสารระหว่างบุคคลโดยการสนทนา
ระหว่างผูบ้ริโภคกบับริโภคเพื�อจุดประสงคใ์นการแลกเปลี�ยน แบ่งปันขอ้มูลที�เกี�ยวกบัผลิตภณัฑ์เสริม
อาหารประเภทวิตามินที�ไม่มีจุดประสงคเ์พื�อการคา้ 
 

1.8.3 การสื�อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ต (eWOM) หมายถึง การสื�อสารบนอินเทอร์เน็ต
แบบไม่เป็นทางการของบุคคลหรือกลุ่มคนที�มีความเกี�ยวขอ้งกบัผลิตภณัฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามิน 
โดยการถ่ายทอดประสบการณ์ ความคิดเห็น ขอ้เท็จจริง ข้อเสนอแนะทั. งเชิงบวกและเชิงลบเพื�อ
แลกเปลี�ยนข้อมูลในรูปแบบของขอ้ความผ่านพื.นที�แสดงความคิดเห็น เว็บไซต์ต่างๆ ที�มีการรีวิว
ผลิตภณัฑ ์ เวบ็บลอ็ก และแหล่งเครือขา่ยสังคมออนไลน์ (Social Networking Sites) 
 

1.8.4 การรับรู้ความน่าเชื�อถือของการสื�อสารแบบบอกต่อบนอนิเทอร์เน็ต หมายถึง กระบวน 
การเปิดรับขอ้มูลข่าวสารของผูบ้ริโภคที�เกิดจากการตีความหมายเกี�ยวกับความเชี�ยวชาญ ความน่า
ไว้วางใจ ความดึงดูดใจ ความเป็นพลวัต และความปรารถนาดีของการสื�อสารแบบบอกต่อบน
อินเทอร์เน็ตในสื�อออนไลน์ ไดแ้ก่ Blog  Facebook และ Pantip ประกอบดว้ย 
 1)  ความเชี�ยวชาญ (Expertness) หมายถึง  ลักษณะของแหล่งสารที�แสดงถึงความ
เชี�ยวชาญ เช่น ความถนัดเฉพาะทาง  ความรู้เกี�ยวกบัผลิตภณัฑ์  เป็นที�นิยม การมีประสบการณ์ และมี
ชื�อเสียง  
 2)  ความน่าไวว้างใจ (Trustworthiness) หมายถึง ลกัษณะของแหล่งสารที�บ่งบอกถึง
ความน่าไว้วางใจ เช่น การเป็นที�ยอมรับ นําเสนอข้อมูลที� เป็นจริง ตรงไปตรงมา ไว้ใจได้  ไม่มี
ผลประโยชน์แอบแฝง  
 3)  ความดึงดูดใจ (Attractiveness) หมายถึง ลกัษณะทางกายภาพของแหล่งสารน่าดึงดูด
ใจ  เช่น รูปร่าง หนา้ตา ผวิพรรณ บุคลิกภาพ  วิธีการนาํเสนอขอ้มูลที�ดี  การโนม้นา้วใจ 
 4)  ความเป็นพลวตั (Dynamism) หมายถึง ลกัษณะของแหล่งสารที�มีความคล่องแคล่ว มี
พลงัในการสื�อสาร เช่น การใชภ้าษาที�นอบนอ้ม (Meek) ความมั�นใจ (Emphatic)ในการตอบคาํถามกบัคู่
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สนทนา ความต่อเนื�องในการสนทนาหรือการสื�อสารการโตต้อบระหว่างกนั  การแสดงความคิดเห็นที�
เป็นเหตุเป็นผล   ความกระตือรือร้น (Energetic) ในการตอบขอ้สงสัย 
 5)  ความปรารถนาดี (Goodwill) หมายถึง แหล่งสารที�ให้ความเอาใจใส่ผูฟั้งดว้ยใจ 
ประกอบด้วย ความเขา้ใจ (Understanding) ความคิด ความรู้สึก และความต้องการของคูสนทนาได ้  
ความเห็นอกเห็นใจ (Empathy) หรือพฤติกรรมที�บ่งบอกว่าบุคคลนั. นไม่เพียงแต่เขา้ใจความคิดแต่ยงั
ยอมรับความคิดนั.นดว้ย   การตอบสนอง (Responsiveness) การสื�อสารระหว่างกนัอย่างรวดเร็วและมี
การรับฟังคู่สนทนา  
 

1.8.5 การรับรู้ความเสี�ยง (Percieved Risk) หมายถึง ความรู้สึก พฤติกรรมหรือกระบวนการ
ต่างๆ ที�เกิดขึ.นจากการรับรู้ความไม่แน่นอนหรือผลลพัธ์ที�ไม่คาดคิดที�อาจจะเกิดขึ.นและก่อให้เกิดความ
ไม่พึงพอใจจากการเปิดรับการสื�อสารแบบบอกต่อเกี�ยวกบัวิตามิน ประกอบดว้ย    
 1)  ความเสี� ยงด้านเวลาและโอกาส(Opportunity/Time Risk) หมายถึง ความเสี�ยงที�
ผูบ้ริโภครับรู้ไดจ้ากเปิดรับการสื�อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ต เช่น การเสียเวลาในการคน้หาขอ้มูล
ที�ไม่ทีคุณค่า ให้ขอ้มูลที�ไม่เป็นประโยชน์ต่อการตดัสินใจซื.อ รวมถึงการรับรู้ถึงโอกาสที�จะไดสิ้นคา้ที�
ไม่มีคุณภาพตามที�มีการกล่าวไวใ้นออนไลน์ 
 2)  ความเสี�ยงดา้นความปลอดภยั  (Safety Risk) หมายถึง ความเสี�ยงที�ผูบ้ริโภคไดรั้บจาก
การเปิดรับการสื�อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ต เช่น ความปลอดภยัต่อสุขภาพ ความปลอดภยัของ
เนื.อหาวา่เป็นจริง เชื�อถือได ้ 
 3)  ความเสี�ยงดา้นจิตใจ (Psychological Risk) หมายถึง หมายถึง ความเสี�ยงที�ไดรั้บจาก
การเปิดรับการสื�อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตที�ส่งผลลบต่อจิตใจ การรับรู้และการสูญสียความ
มั�นใจเนื�องจากอาจจะไดรั้บสินคา้ที�ไม่เป็นไปตามที�แหล่งสารกล่าว 
 4)  ความเสี�ยงดา้นสังคม(Social risk) หมายถึง ความเสี�ยงที�ผูบ้ริโภคไดรั้บจากการเปิดรับ
การสื�อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตที�เกี�ยวขอ้งกบัการสูญเสียสถานะในกลุ่มสังคมหนึ�งๆ เนื�องจาก
การซื.อสินคา้หรือบริการไม่เป็นไปตามที�แหลงสารกล่าว  

 
1.8.6 ความตั2งใจซื2อ (Purchase Intention) หมายถึง ความคาดหวงั ความปรารถนาที�จะซื.อ ซึ� ง

เกิดจากการไดรั้บขอ้มูลจากการสื�อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตเกี�ยวกบัวิตามิน  
 



 

บทที� 2 
 

แนวคิด ทฤษฎแีละผลงานวิจัยที�เกี�ยวข้อง 
 

การวิจยัเรื�อง “การรับรู้ความน่าเชื�อถือของแหล่งสาร การรับรู้ความเสี�ยงในการสื�อสารแบบ
บอกต่อบนอินเทอร์เน็ตที�มีผลต่อความตั% งใจซื%อผลิตภณัฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามิน” ผูว้ิจัยได้
ทาํการศึกษาคน้ควา้เอกสารต่างๆรวมทั%งแนวความคิดทฤษฎีและงานวิจยัที�เกี�ยวขอ้งดงัต่อไปนี%  

 
 2.1  แนวคิดเกี�ยวกบัลกัษณะทางประชากรและงานวจิยัที�เกี�ยวขอ้ง 
 2.2  การสื�อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตและงานวจิยัที�เกี�ยวขอ้ง 
 2.3  แนวคิดทฤษฎีเกี�ยวกบัความน่าเชื�อถือของแหล่งสารและงานวิจยัที�เกี�ยวขอ้ง 
 2.4  แนวคิดเกี�ยวกบัการรับรู้ความเสี�ยงและงานวจิยัที�เกี�ยวขอ้ง 
 2.5  แนวคิดเกี�ยวกบัความตั%งใจซื%อและงานวิจยัที�เกี�ยวขอ้ง 
 2.6  ตารางสมมติฐาน 
 

2.1  แนวคิดเกี�ยวกบัลกัษณะทางประชากร 
 

 แนวคิดด้านประชากรใชห้ลกัการของความเป็นเหตุเป็นผลกนั ดังทฤษฎีกลุ่มสังคม (Social 
Categories Theory) ของ Defleur, & Ball-Rokeach (1989) ที�อธิบายว่า พฤติกรรมของมนุษยเ์กี�ยวขอ้ง
กบัลกัษณะทางประชากร ซึ� งพฤติกรรมของมนุษยเ์กิดจากแรงกระตุน้ที�ทาํให้เกิดความเชื�อว่าลกัษณะ
ประชากรที�แตกต่างกนัจะมีพฤติกรรมที�แตกต่างกนัดว้ย  ดงันั%นในการศึกษาการรับรู้ความน่าเชื�อถือ
ของแหล่งสาร การรับรู้ความเสี�ยงของการสื�อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ต ผูวิ้จัยจึงศึกษาความ
แตกต่างทางลกัษณะประชากที�มีผลต่อการการรับรู้ความน่าเชื�อถือของแหล่งสาร และการรับรู้ความ
เสี�ยงของการสื�อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตว่ามีความแตกต่างกนัหรือไม่ อยา่งไร  
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2538, หน้า 41) ได้กล่าวไวว้่า การศึกษาขอ้มูลด้านประชากรจะทาํให้
สามารถเขา้ถึงและมีประสิทธิผลต่อการกาํหนดตลาดเป้าหมายได ้ซึ� งบุคคลที�มีลกัษณะประชากรศาสตร์
ต่างกนัจะมีลกัษณะทางจิตวทิยาต่างกนัโดยจาํแนกไดด้งันี%  
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2.1.1  เพศ  
การวิจยัทางจิตวิทยาไดแ้สดงใหเ้ห็นว่า ความแตกต่างทางเพศทาํให้ผูห้ญิงกบัผูช้ายมีพฤติกรรม

เรื�องความคิด ค่านิยม และทศันคติที�แตกต่างกนั ทั%งนี% เพราะวฒันธรรมและสังคมกาํหนดบทบาทและ
กิจกรรมของเพศชายและหญิงไวต้่างกนั ซึ� งผูห้ญิงมกัจะเป็นคนที�จิตใจอ่อนไหว ถูกโน้มน้าวใจไดง่้าย
กวา่ผูช้าย ในขณะที�ผูช้ายใชเ้หตุผลและจดจาํข่าวไดม้ากกวา่ 

 
2.1.2  อายุ  
อายเุป็นปัจจยัหนึ�งที�ทาํใหบุ้คคลมีความแตกต่างกนัในเรื�องความคิด พฤติกรรม โดยทั�วไปคนที�

มีอายุนอ้ยมกัจะมีความคิดเสรีนิยมยึดถืออุดมการณ์และมองโลกในแง่ดีกว่าคนที�อายุมาก โดยผูที้�มีอายุ
มากมกัเป็นคนที�มีความระมดัระวงั ยึดถือการปฏิบติัและมีความคิดอนุรักษ์นิยมมากกว่าคนที�มีอายนุ้อย 
นอกจากความแตกต่างเรื�องความคิดแลว้ อายยุงักาํหนดความแตกต่างในเรื�องความยากง่ายในการชกัจูง
ใจดว้ย ซึ� งการวิจยัทางจิตวิทยา พบว่าเมื�อคนมีอายุเพิ�มมากขึ%น โอกาสที�จะเปลี�ยนใจหรือถูกชกัจูงใจจะ
ลดนอ้ยลง   

 
2.1.3  การศึกษา 

การศึกษาเป็นปัจจัยสําคัญที� มีอิทธิพลต่อผู ้รับสารทั% งด้านการพูด ความคิด ค่านิยมและ
พฤติกรรมที�แตกต่างกนั ซึ� งระดบัการศึกษาที�ต่างกนัย่อมมีผลต่อความรู้สึกนึกคิดและความตอ้งการที�
แตกต่างกนัไป เช่นคนที�มีการศึกษาสูงหรือมีความรู้ดีจะได้เปรียบอย่างมากเพราะคนเหล่านี% มีความรู้
หลากหลาย มีความเข้าใจสารและไม่ค่อยเชื�ออะไรง่ายๆ โดยทั�วไปคนที� มีการศึกษาสูงมักจะใช้
สื�อมวลชนมากกวา่คนที�มีการศึกษาตํ�ากวา่   

 
2.1.4  สถานภาพทางสังคมและเศรษฐกิจ  
อาชีพ รายได ้เชื%อชาติ และชาติพนัธ์ุตลอดจนภมิูหลงัครอบครัว ซึ� งการวิจยัทางนิเทศศาสตร์ได้

ชี% ใหเ้ห็นว่า สถานภาพทางสังคมและเศรษฐกิจของผูรั้บสารมีอิทธิพลอยา่งมากต่อปฏิกิริยาของผูรั้บสาร
ที�มีต่อผูส่้งสาร นอกจากนี% สถานภาพทางสังคมและเศรษฐกิจยงัทาํให้ผูที้� มีว ัฒนธรรมที�ต่างกัน มี
ประสบการณ์ ทศันคติ ค่านิยม และเป้าหมายที�ต่างกนั  คนที�มีอาชีพต่างกนัยอ่มมองโลก มีแนวความคิด 
อุดมการณ์ มีค่านิยมต่อสิ�งต่างๆ แตกต่างกนั 

จากการทบวนวรรณกรรมเกี�ยวกบัลกัษณะประชากร พบว่างานวิจยัที�ผ่านมาศึกษาเกี�ยวกบัการ
สื�อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตจาํนวนมาก ตามที� Epega (2008) ไดศึ้กษาเรื�องปัจจยัที�มีอิทธิพลต่อ
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การรับรู้ความน่าเชื�อของแหล่งสารการประชาสัมพนัธ์ โดยการศึกษาการรับรู้ความเสี�ยงแบ่งออกเป็น 3 
มิติ คือ ความเชี�ยวชาญ (Expertness) ความน่าไว้วางใจ (Trustworthiness) และความน่าดึงดูดใจ 
(Attractiveness) โดยผลการศึกษาพบว่า เพศชายมีความสามารถในการรับรู้ความน่าเชื�อถือของแหล่ง
สารดา้นการประชาสัมพนัธ์ได้มากกว่าเพศหญิง โดยอายุและระดบัการศึกษาที�แตกต่างกนัมีการรับรู้
ความน่าเชื�อถือของแหล่งสารดา้นการประชาสัมพนัธ์ไดแ้ตกต่างเช่นกนั ส่วนดา้นการศึกษาผูที้�มีระดบั
การศึกษาสูงจะมีความรู้และความเขา้ใจการประชาสัมพนัธ์และสามารถประเมินความน่าเชื�อถือของ
แหล่งสารไดม้ากกว่าผูที้�มีการศึกษาตํ�ากว่า  นอกจากลกัษณะประชากรดา้นเพศ อาย ุระดบัการศึกษาจะ
มีความสัมพนัธ์กบัการรับรู้ความน่าเชื�อถือของการสื�อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ต วรัตดาภร องั
วาณิชชากุล, และพรพรรณ ประจกัษเ์นตร (2558) ไดศึ้กษาเรื�องอิทธิพลของการสื�อสารแบบปากต่อปาก
บนเครือข่ายอินเทอร์เน็ตต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการบริษทันาํเที�ยวของผูบ้ริโภค โดยการวิจยัเชิง
ปริมาณโดยใชแ้บบสอบถามกบักลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 400 คน พบว่า ลกัษณะประชากรดา้นรายไดแ้ละ
อาชีพที�แตกต่างกันส่งผลต่อการรับรู้ความน่าเชื�อถือของการสื�อสารแบบปากต่อปากบนเครือข่าย
อินเทอร์เน็ต เนื�องจากกลุ่มรายไดที้�ศึกษาอยูร่ะหว่าง 15,000 บาท ไปจนถึงกลุ่มที�มีรายได ้60,000 บาท 
ซึ� งเป็นช่วงรายไดที้�มีความแตกต่างกนัมากทาํให้สามารถเห็นความแตกต่างไดช้ดัเจน ส่วนดา้นอาชีพที�
เป็นพนกังานบริษทั รับราชการ ประกอบธุรกิจส่วนตวัมีการรับรู้ความน่าเชื�อถือของการสื�อสารแบบบ
ปากต่อปากบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ตแตกต่างกนั   

นอกจากนี% ยงัมีนกัวิชาการที�ศึกษาลกัษณะทางประชากรที�แตกต่างกนักบัการรับรู้ความเสี�ยงต่อ
การเดินทางท่องเที�ยวในประเทศไทย โดยพิมพม์าดา  วิชาศิลป์ (2555) ศึกษาเรื�องการรับรู้ความเสี�ยง
และการป้องกนัความเสี�ยงขณะเดินทางท่องเที�ยวในประเทศไทยของนกัท่องเที�ยวต่างชาติประเภทแบก
เป้  ผลการศึกษาพบว่าขอ้มูลทางประชากรศาสตร์ที�แตกต่างกนัดา้นเพศ อาย ุและระดบัการศึกษาส่งผล
ต่อการรับรู้ความเสี�ยงในดา้นต่างๆ แตกต่างกนั โดยเพศที�แตกต่างกนัส่งผลต่อการรับรู้ความเสี�ยงดา้น
พฤติกรรมการท่องเที�ยวแตกต่างกนัมากที�สุด ส่วนดา้นอายุที�แตกต่างกนัส่งผลต่อการรับรู้ความเสี�ยง
ดา้นการเงินแตกต่างกนัมากที�สุด และระดบัการศึกษาที�แตกต่างกนัส่งผลต่อการรับรู้ความเสี�ยงด้าน
การเมืองแตกต่างกนัมากที�สุด ส่วนลกัษณะประชากรดา้นรายไดแ้ละอาชีพหรือสถานะภาพการทาํงานที�
แตกต่างกนัพบว่ามีการรับรู้ความเสี�ยงไม่แตกต่างกนั  

จากการศึกษาเชิงคุณภาพแบบสัมภาษณ์เจาะลึก (In-Depth Interview) จาํนวน10 คน และ
แบบสอบถามจาํนวน 400 คน เรื�องอิทธิพลของเครื�องมือการสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการที�มีต่อ
พฤติกรรมการซื%อผลิตภณัฑ์เสริมอาหารบาํรุงสมองและความจาํประเภทเครื�องดื�มของผูบ้ริโภคใน
กรุงเทพมหานคร สุภาพร ชุมทอง (2552) พบว่าลกัษณะทางประชากรศาสตร์มีผลต่อพฤติกรรมการซื%อ
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ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารบาํรุงสมองและความจาํประเภทเครื�องดื�มในดา้นการเลือกยี�ห้อผลิตภณัฑ์  ดา้น
เหตุผลในการเลือกซื%อ  ดา้นสถานที�จาํหน่าย  ดา้นบุคคลที�มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซื%อ ดา้นแหล่งใน
การรับขอ้มูลข่าวสาร ดา้นความถี�ในการซื%อ ดา้นการตดัสินใจซื%อในอนาคต  

จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีด้านประชากรศาสตร์และงานวิจัยขา้งต้นอาจกล่าวได่ว่า
ลกัษณะทางประชากรส่งผลต่อความคิด การตดัสินใจและพฤติกรรมของผูบ้ริโภคแตกต่างกนั ดังนั% น
ผูว้จิยัจึงนาํแนวคิดนี%มาเป็นหนึ� งในตวัแปรที�ตอ้งการศึกษาเนื�องจากปัจจยัดา้นลกัษณะประชากรของผูที้�
เคยบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามินของแต่ละบุคคลนั%นแตกต่างกนั ซึ� งจะสามารถส่งผล
ต่อการรับรู้ความน่าเชื�อถือของแหล่งสาร การรับรู้ความเสี� ยงของการสื� อสารแบบบอกต่อบน
อินเทอร์เน็ตที�แตกต่างกนัไดเ้ช่นกนั 
 

2.2  การสื�อสารแบบบอกต่อบนอนิเทอร์เน็ต ( Electronic Word of Mouth : eWOM) 
 
 ผูว้ิจัยดําเนินการทบทวนวรรณกรรมจากเอกสารปฐมภูมิและทุติยภูมิเกี�ยวกับเรื� องความ
น่าเชื�อถือของแหล่งสารกบั eWOM เพื�อสร้างกรอบแนวคิดเชิงทฤษฎีของงานวิจยัครั% งนี%  โดยนาํเสนอ
ประเด็นที�เกี�ยวขอ้งไดแ้ก่ 1) นิยามศพัท ์WOM และ eWOM 2) วิวฒันาการอินเทอร์เน็ตและพฤติกรรม
การสื�อสารแบบบอกต่อ 3)  ความสัมพนัธ์ระหว่างการสื�อสารเพื�อโนม้น้าวใจกบัeWOM 4)  แนวคิดและ
ทฤษฎีเกี�ยวกบัความน่าเชื�อถือของแหล่งสาร (Source Credibility) 

 

2.2.1  นิยามศัพท์ WOM และ eWOM 
 2.2.1.1  การสื�อสารแบบบอกต่อ (Word-of-Mouth) 
 ในช่วงที�ผา่นมาการสื�อสารแบบบอกต่อ (WOM) เป็นหัวขอ้ที�นกัวิจยัหลายคนให้ความ
สนใจและทาํการศึกษาพร้อมทั%งไดนิ้ยามความหมายของการสื�อสารแบบบอกต่อไวแ้ตกต่างกนั เช่น 

ฉัตยาพร เสมอใจ (2546, น.106) ให้ความหมายว่า  “การสื�อสารแบบบอกต่อ (WOM) 
เป็นการแนะนาํโดยตรงจากลูกคา้รายหนึ� งไปสู่ลูกคา้รายอื�นๆซึ� งโดยส่วนใหญ่ลูกคา้ที�แนะนาํมกัจะเป็น
ผูที้�เคยมีประสบการณ์ในการใชผ้ลิตภณัฑ์และมีความรู้สึกประทบัใจสูง” 

Dwyer (2007, p. 64) ให้ความหมาย  “การสื�อสารแบบบอกต่อ (WOM) ว่าเป็น
ปรากฏการณ์ทางเครือข่ายที�มนุษยส์ร้างขึ%นเพื�อสานสัมพนัธ์กบับุคคลอื�นโดยการสนทนาแลกเปลี�ยน
ขอ้มูลและสร้างสังคมเครือข่าย ซึ� งคาํแนะนาํจากมนุษยมี์อิทธิพลมากกว่าการโฆษณาโดยทั�วไป (Katz, 
& Lazarsfeld, 1955 p.176) 
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Arndt (1967, p. 3) ให้ความหมายการสื�อสารแบบบอกต่อไวว้่า “การสื�อสารระหว่าง
บุคคลด้วยการพูดของผูสื้� อสารและผูรั้บสารที�ไม่ได้มีจุดประสงค์ทางการคา้ที�เกี�ยวขอ้งกับแบรนด ์
ผลิตภณัฑ ์หรือบริการ” 

Dichter (1966, p. 149) ให้ความหมายว่า “พฤติกรรมการตอบสนองความตอ้งการของ
มนุษยด์ว้ยวิธีแบ่งปันขอ้มูลใหผู้บ้ริโภคคนอื�นๆ”  

ดงันั%นสรุปไดว้่า  การสื�อสารแบบบอกต่อ (Word of Mouth)  เป็นการสื�อสารระหว่าง
บุคคลโดยการสนทนาระหว่างผูบ้ริโภคกบับริโภคเพื�อจุดประสงคใ์นการแลกเปลี�ยน แบ่งปันขอ้มูลที�
เกี�ยวกบัแบรนด ์ผลิตภณัฑ ์หรือบริการที�ไม่มีจุดประสงคเ์พื�อการคา้ 

2.2.1.2  การสื�อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ต (Electronic word of mouth)  
 ในยุคที�อินเทอร์เน็ตมีบทบาทสําคญัในการสื�อสารส่งผลให้การสื�อสารแบบบอกต่อ
(WOM) ด้วยวิธีการพูดคุยแบบต่อหน้ากลายเป็นการสื�อสารแบบบอกต่อโดยใช้ตวัอักษรผ่านระบบ
อินเทอร์เน็ตหรือเรียกว่า การสื�อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ต หรือ (eWOM)ซึ� งนักวิจยัหลายท่าน
เริ� มให้ความสนใจและทําการศึกษาพร้อมทั% งได้นิยามความหมายของการสื�อสารแบบบอกต่อบน
อินเทอร์เน็ตไวแ้ตกต่างกนั เช่น 

Park, Wang, Yao, & Kang (2011, p. 47) ไดใ้ห้ความหมายการสื�อสารแบบบอกต่อบน
อินเทอร์เน็ตวา่เป็น “การสื�อสารประเภทหนึ�งบนอินเทอร์เน็ตที�ไม่ใช่การสื�อสารแบบต่อหนา้หรือการใช้
คาํพดู” 

Godes & Mayzlin (2004, p. 546) ไดใ้ห้ความหมายของการสื�อสารแบบบอกต่อบน
อินเทอร์เน็ตวา่ “การสื�อสารระหวา่งผูใ้ชก้บัผูใ้ชโ้ดยททั%งสองฝ่ายไดรั้บประโยชน์ผา่นรูปแบบการ
โพสต ์(Post)  ลิ%งค ์(Link)  การแสดงความคิดเห็น (Comment)” 

Hennig-Thurauetal, Gwinner, Walsh, & Gremler (2004, p. 39) กล่าวว่าการสื�อสาร
แบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตหมายถึง“เนื%อความเชิงบวกหรือเชิงลบที�สร้างขึ%นโดยลูกคา้เก่า ลูกคา้ปัจจุบนั 
และลูกคา้ที�สนใจสื�อสารกนัเกี�ยวกบัสินคา้หรือบริษทัหนึ� งๆที�บุคคลอื�นสามารถเขา้ถึงไดผ้่านช่องทาง
อินเทอร์เน็ต” 

Dwyer (2007, p. 64) ไดใ้ห้คาํนิยามการสื�อสารแบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ต หมายถึง 
“รูปแบบเฉพาะในการสื�อสารแบบบอกต่อที�เกิดขึ%นบนออนไลน์และสามารถพบเห็นได้บนช่องทาง
ออนไลน์ที�หลากหลาย เช่น  พื%นที�แสดงความคิดเห็น การรีวิวผลิตภณัฑ ์และอีเมลล”์ 
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Brown, Broderick, & Lee (2007, p. 3) อธิบายการสื�อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ต
ว่า “การเกิดขึ%นของระบบอินเทอร์เน็ตที�ทาํให้ผูบ้ริโภคสามารถปฏิสัมพนัธ์กบัผูอื้�นไดอ้ยา่งรวดเร็วและ
สะดวกสบายกลายเป็นการสร้างปรากฎการณ์ทางความรู้” 

Litvin, Goldsmith, & Pan (2008, p. 459) ให้คาํจาํกดัความของการสื�อสารแบบบอกต่อ
บนอินเทอร์เน็ตว่าหมายถึง “การสื�อสารแบบบอกต่อที�ส่งผา่นระบบอินเทอร์เน็ต” 

Cheung, & Thadani (2010, p. 330) อธิบายการสื�อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตว่า
หมายถึง “ผูบ้ริโภคสามารถโพสตค์วามคิดเห็นและคาํวิจารณ์เกี�ยวกบัสินคา้ในเว็บบล็อก (Weblogs) 
แหล่งเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Networking Sites)   พื%นที�แสดงความคิดเห็น (Discussion 
Forums) เวบ็ไซตว์ิจารณ์ (Review Websites)” 

ดงันั%นสรุปไดว้่า  การสื�อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ต (Electronic Word of Mouth)  
หมายถึง การสื�อสารบนอินเทอร์เน็ตแบบไม่เป็นทางการของบุคคลหรือกลุ่มคนที�มีความเกี�ยวขอ้งกบั
สินคา้ บริการ หรือองคก์ร โดยถ่ายทอดประสบการณ์ ความคิดเห็น ขอ้เท็จจริง ขอ้เสนอแนะทั%งเชิงบวก
และเชิงลบเพื�อเป็นการแลกเปลี�ยนขอ้มูลในรูปแบบของขอ้ความผ่านช่องทางที�หลากหลาย เช่น พื%นที�
แสดงความคิดเห็น อีเมลล ์ แหล่งเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Networking Sites) เวบ็ไซตว์ิจารณ์
สินคา้และผลิตภณัฑ ์(Review Websites)    

 
2.2.2  ววิฒันาการอนิเทอร์เน็ตและพฤติกรรมการสื�อสารแบบบอกต่อ 
ความกา้วหนา้ทางเทคโนโลยอียา่งรวดเร็วส่งผลให้รูปแบบการสื�อสารพฒันาและขยายช่องทาง

ไปยงัสื�อออนไลน์ จากเดิมเป็นเพียงเวบ็ 1.0 ที�มีการสื�อสารทางเดียวคือการให้ขอ้มูลนาํเสนอเนื%อความ
เพื�ออ่านหรือศึกษาเท่านั%น ในเวลาต่อมาการสื�อสารเริ�มมีการเปลี�ยนแปลงและพฒันารูปแบบการสื�อสาร
ที�มุ่งเนน้การปฏิสัมพนัธ์ระหว่างกนัหรือแบบโตต้อบกนัมากขึ%นเช่นเวบ็ 2.0 และเวบ็ 3.0 ในปัจจุบนัโดย
มีรูปแบบและวิวฒันาการดงัต่อไปนี%   
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ภาพที� 2.1  ตวัอยา่งการใชง้านของเวบ็ 1.0 เวบ็ 2.0 และเวบ็ 3.0 
แหล่งที�มา: Yanee Sooksamran, 2554. 
 

ยคุของเวบ็ 2.0  เป็นยคุที�อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ต่าง ๆ ที�สามารถเชื�อมกบัอินเทอร์เน็ตไดเ้ริ�มมี
ราคาลดลงและปรับปรุงการใช้งานให้ง่ายขึ%นทาํให้อินเทอร์เน็ตเขา้ถึงผูใ้ช้ได้จาํนวนมาก เกิดความ
ตอ้งการในการใชง้านบนพื%นที�ออนไลน์สูงขึ%น  ดงันั%นการพฒันาเวบ็ไซตใ์ห้สามารถตอบโตก้นัระหว่าง
เจา้ของเวบ็ไซตแ์ละผูเ้ขา้ชมไดส้ะดวก รวดเร็วยิ�งขึ%น ดงัที� Murugesan (2007, p. 34) กล่าววว่า “เวบ็ 2.0 
เป็นการตอบโตร้ะหว่างกนัโดยให้ความสําคญักบัการปฏิสัมพนัธ์ของคนในสังคมออนไลน์เพื�อให้เกิด
การมีส่วนร่วมและการใชป้ระโยชน์ของผูใ้ชไ้ดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ” นอกจากนี%  O'Reilly (2005, p. 1)
ไดใ้ห้คาํจาํกดัความ เวบ็ 2.0 ว่า“เปรียบเสมือนธุรกิจ ซึ� งเวบ็เป็นแพลตฟอร์มหนึ� งที�การใชง้านไม่ไดถู้ก
ยดึติดอยูก่บัซอฟตแ์วร์เหมือนกบัระบบคอมพิวเตอร์”และขอ้มูลที�ปรากฏเกิดจากผูใ้ชเ้ป็นผูส้ร้างขึ%น เช่น 
บลอ็ก (Blog) นอกจากนี%  O'Reilly ไดแ้บ่งระดบัการใชง้านเวบ็ 2.0 ไว ้4 ระดบัดงันี%  

1)  ระดบั 3 หมายถึง ระดบัการใชง้านของผูใ้ชท้ั�วไปที�มีการสื�อสารภายใตเ้วบ็ไซต์
เดียวกนัตวัอยา่งเช่น วิกิพีเดีย (Wikipedia) สไกฟ์ (Skype)  

2)  ระดบั 2 หมายถึงระดบัในการจดัการและใชง้านทั�วไปโดยไม่จาํเป็นตอ้งผา่น
อินเทอร์เน็ตแต่การใชง้านออนไลน์จะเกิดประโยชน์สูงสุดเนื�องจากมีการเชื�อมโยงผูใ้ชง้านเขา้ดว้ยกนั
ตวัอยา่ง Flickr (เวบ็ไซตอ์ปัโหลดภาพที�มีการใชง้านเชื�อมโยงระหว่างภาพและระหวา่งผูใ้ชง้าน) 

3)  ระดบั 1 หมายถึง ระดบัในการจดัการและใชง้านทั�วไปโดยไม่จาํเป็นตอ้งผา่น
อินเทอร์เน็ตแต่การใชง้านออนไลน์จะเกิดประโยชน์สูงสุด ตวัอยา่งเช่น Google Docs และ iTunes 
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4)  ระดบั 0 หมายถึงระดบัในการจดัการและการใชง้านไดท้ั%งออนไลน์และออฟไลน์ 
ตวัอยา่ง เช่น Google Maps 

เวบ็ 2.0 มีลกัษณะที�เรียกว่าเวบ็อ่าน-เขียน (Read-Write)โดยมุ่งเน้นการแบ่งปันขอ้มูลข่าวสาร 
ความรู้ เรื�องราว และแลกเปลี�ยนความคิดเห็นที�เป็นประโยชน์ซึ� งกนัและกนัมากกว่านาํเสนอเนื%อความ
ผ่านเว็บไซตเ์ท่านั%น ตวัอยา่งเช่น Blog หรือเว็บไซตส่์วนตวัสําเร็จรูปที�ช่วยให้การเผยแพร่ความรู้และ
ประสบการณ์อย่างง่ายดายเครือข่ายสังคมออนไลน์ เช่น เฟสบุ๊ก (Facebook) ยทููป (YouTube) ฯลฯ
ความสามารถและคุณสมบติัของเว็บ 2.0 ส่งผลให้เกิดขอ้มูลจาํนวนมากจากการเขียนบล็อก การแชร์
รูปภาพและไฟล์มลัติมีเดียต่างๆ ซึ� งเป็นปัญหาในการสืบคน้ขอ้มูลบนอินเทอร์เน็ตดงันั% นการพฒันา
รูปแบบเว็บ 3.0 จึงเกิดขึ%นเพื�อเพิ�มประสิทธิภาพการใชง้านเว็บไซต์ให้สามารถเขา้ถึงง่ายและคน้หาได้
สะดวก เน้นการจัดการขอ้มูลให้เป็นระบบโดยการพฒันาให้เป็น Semantic Web หรือ“เว็บเชิง
ความหมายที�สามารถเชื�อมโยงขอ้มูลที�สัมพนัธ์กนัเขา้ดว้ยกนัทั%งจากแหล่งขอ้มูลเดียวกนัและต่างแหล่ง
กนัทาํให้เกิดการเชื�อมโยงฐานขอ้มูลเขา้ดว้ยกนั” (พนิดา, 2553) นาํไปสู่การสร้างเครือข่ายขอ้มูลที�
สะดวกต่อการคน้หาและประหยดัเวลาในการเขา้ถึงขอ้มูล โดยผสานรูปแบบกบัลกัษณะของ Artificial 
Intelligence (AI) “เป็นการนาํปัญญาประดิษฐ์มาใชวิ้เคราะห์พฤติกรรมและความตอ้งการของผูใ้ช้
เพื�อให้เกิดการทาํงานอย่างอตัโนมติัซึ� งทาํให้เว็บไซตส์ามารถตอบสนองผูใ้ชง้านไดอ้ย่างชาญฉลาด” 
(พนิดา, 2553) ส่งผลให้คอมพิวเตอร์สามารถแสดงขอ้มูลเฉพาะส่วนที�ตอ้งการและเขา้ใจความตอ้งการ
ของผูใ้ชไ้ดม้ากขึ%น เวบ็ 3.0 มีลกัษณะเป็นเวบ็ อ่าน-เขียนและจดัการเนื%อหา (Read – Write – Execute)   
ซึ� งผูใ้ชส้ามารถอ่านเรื�องราวที�นาํเสนอ เขียนแสดงความคิดเห็นและทาํการจดัการเนื%อหา ปรับแต่งแกไ้ข
ขอ้มูลหรือระบบไดต้ามความตอ้งการ โดยรูปแบบของเวบ็ 3.0 ที�เราพบเห็นไดใ้นปัจจุบนัคือการ Tag
หรือคาํสั% น ๆ หลายๆ คาํที�เป็นหัวใจของเนื%อหาเพื�อใช้ในการเขา้ถึงขอ้มูลนั% นๆ ได้ โดยการใช้ Tag 
เวบ็ไซตจ์ะทาํหนา้ที�ประมวลขอ้มูลสร้าง Tag ให้ตามความเหมาะสมเพื�อสร้างการเชื�อมโยงขอ้มูลอยา่ง
มีระบบกลายเป็นฐานขอ้มูลที�มีขนาดใหญ่ตวัอย่างเช่น การพิมพข์อ้ความลง Search Engine Google 
แมว้่าจะมีการสลบัตาํแหน่งของคาํหรือสะกดคาํผิด Google ก็สามารถคาดเดาและรับรู้สิ�งที�ตอ้งการหา
และแสดงผลตามที�ตอ้งการไดอ้ยา่งถูกตอ้ง 

การพฒันาเว็บไซต์ให้สามารถตอบสนองความตอ้งการในการสื�อสารของมนุษยไ์ด้ส่งผลให้
เกิดการสร้างเนื%อหา ขอ้มูลจาํนวนมากในระบบออนไลน์และกลายเป็นปัญหาในการสืบคน้และการ
เพิ�มขึ%นของจาํนวนบล็อก (Blog) ผูส้ร้าง (Blogger) และผูใ้ชง้านทาํให้การสื�อสารผา่นบล็อกถูกนาํไปใช้
ในการทาํการตลาดเพิ�มมากขึ%น โดยการสื�อสารบอกเล่าเรื� องราว แลกเปลี�ยนความคิดเห็น วิจารณ์
ผลิตภัณฑ์ บริการ หรือองค์กร นํามาซึ� งรูปแบบของการสื� อสารแบบบอกต่อผ่านอินเทอร์เน็ต 
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(Electronic Word of Mouth)ที�สื�อสารโดยใชม้ลัดิมีเดียต่างๆ เป็นตวักลางในการสื�อความหมายทาํให้
ผูบ้ริโภคสามารถแบ่งปัน แลกเปลี�ยนขอ้มูลที�เกี�ยวกบัผลิตภณัฑ์ไดง่้าย สะดวก รวดเร็วผ่านอุปกรณ์
อิเล็กทรอนิกส์ซึ� งการสื�อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ต(eWOM) เป็นการสื�อสารที�มีอิทธิพลอยา่งสูง
ต่อกระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภค Litvin et al. (2008, p. 459) เนื�องดว้ยผูบ้ริโภคตอ้งการลดความ
เสี� ยงในการบริโภคสินคา้โดยเฉพาะสินคา้ที�ก่อให้เกิดความเสี� ยงด้านสุขภาพร่างกาย ดังนั% นความ
น่าเชื�อถือของการสื�อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตจึงเป็นสิ�งที�จาํเป็นตอ้งศึกษาเพื�อการรับรู้ขอ้มูลที�
เป็นประโยชน์ต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภค  เนื�องจาก “พลงัของการสื�อสารแบบบอกต่อของผูส่้งสาร
เปรียบเสมือนคาํพูดจากเพื�อน หรือคนรู้ใจของผูบ้ริโภคที�มีจุดยืนของตวัเองในการยืนยนักิจกรรม
การตลาดที�เกิดขึ%นนั%นๆ” (Cheong, & Morrison, 2008, p. 40) อยา่งไรก็ตามการสื�อสารแบบบอกต่อบน
อินเทอร์เน็ตมีความสัมพนัธ์กบัการสื�อสารเพื�อการโนม้น้าวใจที�ส่งผลต่อความน่าเชื�อถือของแหล่งสาร 
เพราะความน่าเชื�อถือของแหล่งสารถือเป็นส่วนหนึ� งของการสื�อสารเพื�อโน้มน้าวใจผูบ้ริโภคให้สนใจ
และตดัสินใจซื%อสินคา้ 

 

2.2.3  ความสัมพนัธ์ระหว่างการสื�อสารเพื�อโน้มน้าวใจกบั eWOM   
การศึกษาของนักวิชาการหลายท่านพบว่าการสื� อสารเพื�อการโน้มน้าวใจ (Persuasive 

Communication) มีความสัมพันธ์กับการสื�อสารแบบบอกต่อ โดยมีการอ้างอิงจากงานวิจัยของ 
Hovland, Janis, & Kelley (1953)  ศึกษาการสื�อสารและการโนม้นา้วใจที�มีผลต่อการเปลี�ยนความคิด
ของผูรั้บสารโดยศึกษา 3 ปัจจัยที�มีอิทธิพลต่อความสําเร็จหรือความล้มเหลวในการโน้มน้าวใจ
ดงัต่อไปนี%  

1)  ลกัษณะของผูสื้�อสารหรือผูส่้งสาร (Characteristics of the Communicator) 
ตวัอยา่งเช่น การเป็นผูมี้ความเชี�ยวชาญมีความรู้ ความสามารถในเรื�องที�อา้งถึง 

2)  ลกัษณะของการสื�อสารหรือขอ้มูลที�สื�อสาร (Characteristics of the Communication) 
ตวัอยา่งเช่น หลกัฐานที�นาํมาโตแ้ยง้ หรือรูปแบบในการแสดงความคิดเห็น  

3)  ลกัษณะของเหตุการณ์หรือสถานการณ์ขณะที�สื�อสาร (Characteristics of the 
Situation) ตวัอยา่งเช่น ผูสื้�อสารสามารถสนทนาไดส้ะดวกสบายชดัเจนไม่มีเสียงอื�นรบกวน  

จากงานวจิยัดงักล่าวพบว่าผูรั้บสารจะถูกโน้มน้าวใจเมื�อผูส่้งสารมีลกัษณะเฉพาะตวัที�แสดงถึง
ความน่าเชื�อถือและเป็นที�ยอมรับในระดบัสูงหรือมีความเชี�ยวชาญในเรื�องนั%นๆ จะสามารถโนม้นา้วใจ
ผูฟั้งไดดี้กว่าบุคคลอื�นแต่ถา้ผูสื้�อสารนาํเสนอขอ้ความที�ไม่สมเหตุสมผลหรือไม่น่าสนใจ ความดึงดูดใจ
ในตวัผูสื้�อสารนั%นกจ็ะมีผลน้อยต่อการโน้มน้าวใจเช่นกนันอกจากนี% นกัวิชาการท่านอื�น ไดท้าํการศึกษา
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ความสัมพนัธ์ของการสื�อสารเพื�อโน้มนา้วใจที�มีต่อการสื�อสารแบบบอกต่อในหลายบริบท ตวัอยา่งเช่น 
Zhang, Craciun, & Shin (2010) ทาํการวิจยัเรื�องการสื�อสารแบบบอกต่อมีความสําคญัเมื�อใด (When 
Does Electronic Word-of-Mouth Matter) กรณีศึกษาการรีวิวสินคา้  โดยมีวตัถุประสงคเ์พื�อศึกษาการ
โน้มน้าวใจของการสื�อสารแบบบอกต่อเกี�ยวกบัการบริโภคสินคา้ที�ไดก้ล่าวถึง  การรักษาผลกระทบ
(Moderate the Effect) ของการวิจารณ์ต่อการโน้มน้าวใจ  ขอ้มูลจากการทดลองและร้านขายสินคา้
ออนไลน์ พบว่าผูบ้ริโภคที�ประเมินสินคา้ดว้ยโปรโมชั�นจะมีแนวโน้มในการรับรู้การโน้มน้าวใจในคาํ
วิจารณ์เชิงบวกไดดี้กว่าคาํวิจารณ์เชิงลบ  ซึ� งตรงขา้มกบัผูบ้ริโภคที�ประเมินสินคา้ดว้ยการป้องกนัจะมี
แนวโนม้ในการรับรู้การโน้มนา้วใจในคาํวิจารณ์เชิงลบไดม้ากกว่าคาํวจิารณ์เชิงบวก  
 

2.3  แนวคิดและทฤษฎเีกี�ยวกบัความน่าเชื�อถอืของแหล่งสาร (Source Credibility) 
 

ผูว้จิยัดาํเนินการทบทวนวรรณกรรมจากเอกสารปฐมภูมิและทุติยภูมิเกี�ยวกบัแนวคิดและทฤษฎี 
ความน่าเชื�อถือของแหล่งสาร (Source Credibility) เพื�อสร้างกรอบแนวคิดเชิงทฤษฎีของงานวิจยัครั% งนี%  
โดยนาํเสนอประเดน็ที�เกี�ยวขอ้งไดแ้ก่ 1) นิยามศพัทค์วามน่าเชื�อถือของแหล่งสาร 2) แนวคิดและทฤษฎี
เกี�ยวกบัความน่าเชื�อถือของแหล่งสาร  
 
 2.3.1  นิยามศัพท์ความน่าเชื�อถือของแหล่งสาร (Source Credibility) 

ทฤษฏีความน่าเชื�อถือของแหล่งสาร เกิดจากงานวิจยัของ Hovland Janis และ Kelleyในปี 1953 
ซึ�งไดรั้บการยอมรับและถูกอา้งอิงในงานวิจยัที�เกี�ยวกบัความน่าเชื�อถือของแหล่งสารในหลายฉบบั และ
ในแต่ละงานวิจยันักวิชาการหรือนกัวิจยัไดใ้ห้คาํนิยามความน่าเชื�อถือของแหล่งสารไวแ้ตกต่างกนั เช่น 

Ohanian (1990, p. 41)  ใหค้วามหมายความน่าเชื�อถือของแหล่งสารว่าหมายถึง “บุคลิกลกัษณะ
ดา้นบวกของผูสื้�อสารที�มีผลต่อการยอมรับของผูรั้บสารในตวัสาร” 

Flanagin, & Metzger (2008, p. 8) ใหค้วามหมายความน่าเชื�อถือของแหล่งสารว่า “ความเชื�อใน
แหล่งสารหรือสารที�เกิดขึ%นจากความชี�ยวชาญของแหล่งสารและความน่าไวว้างใจของแหล่งสาร” 

Wathen, & Burkell (2002, p. 135) ให้ความหมายความน่าเชื�อถือของแหล่งสารว่า 
“ปัจจยัพื%นฐานที�ทาํให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจไดง่้ายขึ%นเกี�ยวกบัขอ้มลูออนไลน์ ”  

Gunther (1992, p. 148) ให้ความหมายความน่าเชื�อถือของแหล่งสารว่าเป็น“ระดบัความ
น่าเชื�อถือของผูส่้งสารที�ผูรั้บสารรับรู้และส่งผลถึงทศันคติที�มีต่อแหล่งสาร” 
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Dabholkar (2006, หน้า 260) ให้ความหมายความน่าเชื�อถือของแหล่งสารว่าเป็น “การประเมิน
ในระดบัแรกที�สําคญัมาก เมื�อลูกคา้กาํลงัเลือกเวบ็ไซต ์(Web Site) และนาํไปสู่การรับรู้ความน่าเชื�อถือ
ของสารในเวบ็นั%น” 

Solomon, Bamossy, Askegaard, & Hogg (2010, p. 25) ให้ความหมายความน่าเชื�อถือของ
แหล่งสารว่า “ความเชื�อมั�นของผูบ้ริโภคที�มีต่อผูวิ้จารณ์ (Reviewer) ที�มีประสบการณ์และสามารถ
นาํเสนอขอ้มูลที�เป็นประโยชน์เพื�อใชใ้นการประเมินคุณค่าของผลิตภณัฑ์ได”้ 

Eisend (2006, หน้า 3) ให้ความหมายความน่าเชื�อถือของแหล่งสารว่า “สิ�งที�ผูรั้บสารตดัสินใจ
ว่าขอ้มูลนั%นเชื�อถือได”้ 

ดงันั%นกล่าวไดว้่า ความน่าเชื�อถือของแหล่งสาร (Source Credibility) หมายถึง ความเชื�อมั�น 
ยอมรับ ไวใ้จในผูส่้งสารว่ามีความรู้ ความสามารถ ความเชี�ยวชาญ ในสิ� งที�ผูส่้งสารอ้างถึง เกี�ยวกับ
ผลิตภณัฑมี์ผลต่อทศันคติของผูรั้บสาร  

 
 2.3.2  แนวคดิและทฤษฎีเกี�ยวกับความน่าเชื�อถอืของแหล่งสาร  

Hovland et al. (1953, p. 21)อธิบายว่ามนุษยจ์ะถูกเชิญชวนและโน้มน้าวใจจากแหล่งสารที�
นาํเสนอไดอ้ยา่งน่าเชื�อถือโดยแบ่งปัจจยัที�สร้างความน่าเชื�อถือเป็น 2 ปัจจยั ประกอบดว้ย 

1)  ความเชี�ยวชาญของแหล่งสาร (Source Expertise) หมายถึง “การประเมินค่าการรับรู้
ต่อผูสื้�อสารว่าเป็นแหล่งสารที�มีการยืนยนัอย่างถูกตอ้ง” หรืออาจสรุปได้ว่า ความเชี�ยวชาญคือ การ
ประเมินค่าแหล่งสารจากสิ�งที�ผูฟั้งไดรั้บว่ามีการให้ขอ้มูลที�ดีในเรื�องที�สื�อสารมากแค่ไหน 

2)  ความน่าไวว้างใจของแหล่งสาร (Source Trustworthiness) หมายถึง “ระดบัความ
มั�นใจของผูรั้บสารที�มีต่อคาํยนืยนัของผูสื้�อสารหรือการรับรู้ความจริงที�แหล่งสารตอ้งการนาํเสนอ” 

งานวิจยัโดยส่วนใหญ่ศึกษาแนวคิดเรื�องปัจจยั (Factor Model) นักวิชาการและนกัวิจยัหลาย
ท่านประยุกต์กรอบแนวคิดเชิงทฤษฎีของ Hovland et al. (1953) มาศึกษาเรื� องความน่าเชื�อถือใน
ประเด็นต่างๆ และพบปัจจยัที�นอกเหนือจากความเชี�ยวชาญและความน่าไวว้างใจ กล่าวคือปัจจยัเรื�อง
ความน่าดึงดูดเป็นอีกตวัแปรหนึ� งที�สําคญัต่อการรับรู้ความน่าเชื�อถือของแหล่งสาร Ohanian (1990) 
ศึกษาเรื� องโครงสร้างและระดับการให้เหตุผลเพื�อวดัผลการรับรู้ความน่าดึงดูดใจของผูมี้ชื�อเสียง
(Attractiveness)  ความน่าไวว้างใจ (Trustwothiness) ความเชี�ยวชาญ (Expertness) ของการใช้ผูมี้
ชื�อเสียง เพื�อพฒันาเกณฑ์การวดัดา้นจิตวิทยาในการประเมินค่าความน่าดึงดูดใจ ความน่าไวว้างใจและ
ความเชี�ยวชาญของผูมี้ชื�อเสียงให้มีความถูกตอ้งและแม่นยาํมากยิ�งขึ%น 
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Ohanian (1990, p. 47) ไดใ้ห้ความหมายของตวัแปรทั%ง 3 ไวด้งันี%  
1)  ความน่าดึงดูดใจของผูมี้ชื�อเสียง (Attractiveness) หมายถึง ลกัษณะทางกายภาพของผู ้

มีชื�อเสียงที�น่าดึงดูดใจ  
2)  ความน่าไวว้างใจ (Trustworthiness) คือ ระดบัของการยอมรับและความมั�นใจของ

ผูรั้บสารที�มีต่อขอ้มูลที�ผูส่้งสารส่งไป 
3)  ความชี�ยวชาญ (Expertness) กล่าวถึงความเชี�ยวชาญวา่เป็นความถนดัเฉพาะทางของ

ผูส่้งสารเกี�ยวกบัผลิตภณัฑ์ 
จากการศึกษาพบว่าเกณฑ์ที�ใชใ้นการประเมินค่าการรับรู้ความน่าเชื�อถือของการใชผู้มี้ชื�อเสียง

ที�มีความน่าเชื�อถือและถูกตอ้ง สามารถสรุปเป็นระดบัดงัต่อไปนี%  
ความน่าดึงดูดใจของผูมี้ชื�อเสียง (Attractiveness) ประกอบดว้ยตวัชี%วดัดงันี%  

ยอดเยี�ยม (Classy)  แย ่(Not classy) 
หนา้ตาสวย (Beautiful)  หนา้ตาไม่สวย( Ugly) 
สง่างาม (Elegant)  ธรรมดา( Plain) 
เซ็กซี� (Sexy)   ไม่เซ็กซี� (Not sexy) 

ความน่าไวว้างใจ (Trustworthiness) ประกอบดว้ยตวัชี%วดัดงันี%  
เชื�อถือได ้(Dependable)  เชื�อถือไม่ได ้(Undependable) 
ซื�อสัตย ์(Honest)   ไม่ซื�อสัตย ์(Dishonest) 
น่าไวใ้จ (Reliable)  ไม่น่าไวใ้จ (Unreliable) 
ตรงไปตรงมา (Sincere)  ไม่ตรงไปตรงมา (Insincere) 
ไวใ้จได ้(Trustworthy)  ไวใ้จไม่ได ้(Untrustworthy) 

ความชี�ยวชาญ (Expertness) ประกอบดว้ยตวัชี%วดัดงันี%  
มีความเชี�ยวชาญ (Expert)  ขาดความเชี�ยวชาญ (Not an expert) 
มีประสบการณ์ (Experienced) ขาดประสบการณ์ (Inexperienced) 
มีความรู้ (Knowledgeable) ขาดมีความรู้ (Unknowledgeable) 
มีความสามารถ (Qualified) ขาดความสามารถ (Unqualified) 
มีทกัษะ (Skilled)  ขาดทกัษะ (Unskilled) 
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ความเป็นพลวตั และความเที�ยงตรงถือเป็นอีกปัจจยัที�เกี�ยวขอ้งกบัการรับรู้ความน่าเชื�อถือของ
แหล่งสารเช่นกนั Whitehead (1968) ไดศึ้กษาเรื� องปัจจยัของความน่าเชื�อถือของแหล่งสาร โดยแบ่ง
ระดบัในการวดัความน่าเชื�อถือของแหล่งสารให้มีความละเอียดและถูกตอ้งมากยิ�งขึ%นดัง 4 ปัจจัย
ต่อไปนี%   

1)  ความน่าไวว้างใจ (Trustworthiness) ขึ%นอยูก่บัระดบัของตวัชี%วดัต่อไปนี%ความถูก-ผิด 
(Right-Wrong) ความซื�อสัตย-์ไม่ซื�อสัตย ์(Honest-Dishonest)  น่าไวใ้จ-ไม่น่าไวใ้จ (Trustworthy-
Untrustworthy) เป็นความจริง-ไม่เป็นความจริง ( Just-Unjust) 

2)  ความเชี�ยวชาญหรือความสามารถ (Professionalism or Competent) ขึ%นอยูก่บัระดบั
ของตวัชี% วดัต่อไปนี% การมีประสบการณ์หรือไม่มีประสบการณ์ (Experienced-Inexperienced)  มีความ
เป็นผูเ้ชี�ยวชาญหรือขาดความเชี�ยวชาญ (Professional Manner-Lack-Professional Manner) 

3)  ความเป็นพลวตั (Dynamism) ขึ%นอยูก่บัระดบัของตวัชี%วดัต่อไปนี%ความกา้วร้าวหรือ
ความนอบนอ้ม (Aggressive-Meek) โตแ้ยง้หรือไม่โตแ้ยง้ (Active-Passive) 

4)  ความเที�ยงตรง (Objectivity) ขึ%นอยูก่บัระดบัของตวัชี%วดัต่อไปนี%  การเปิดใจหรือไม่
เปิดใจ (Open Minded-Close Minded)  ความเที�ยงตรงหรือลาํเอียง (Objective-Subjective) 
 ผลการวิจยัของ Whitehead สรุปว่าความเชี�ยวชาญและความน่าไวว้างใจของแหล่งสารเป็น
ปัจจยัที�มีความสาํคญัมากที�สุดในการวดัความน่าเชื�อถือของแหล่งสารซึ� งสนบัสนุนทฤษฎีของ Hovland, 
& Weiss (1951) โดยที�มีปัจจยัดา้นความเป็นพลวตั (Dynamism)  และความเที�ยงตรง (Objectivity) เป็น
ปัจจยัความสาํคญัต่อการรับรู้ความน่าเชื�อถือของแหล่งสารที�จาํเป็นตอ้งศึกษาดว้ยเช่นกนั 

ในเวลาต่อมา Berlo, Lemert, & Mertz (1969) ศึกษาเรื�องมิติในการประเมินผลการยอมรับของ
แหล่งสาร โดยการศึกษาเกณฑ์ที�ผูรั้บสารใช้จริงในการประเมินความน่าเชื�อถือของแหล่งสารแบ่ง
การศึกษาออกเป็น 3 มิติ ดงันี%  

1)  ความปลอดภยั (Safety) หมายถึง ลกัษณะบุคลิกภาพของผูสื้�อสารที�ผูฟั้งรับรู้ 
ประกอบดว้ย 

ความอ่อนโยน (Kind)  ความโหดร้าย (Cruel)   
ความปลอดภยั (Safe)  ความอนัตราย (Dangerous)     
มีมนุษยส์ัมพนัธ์ (Friendly) ไม่มีมนุษยส์ัมพนัธ์ (Unfriendly)  
เที�ยงตรง (Just)   ลาํเอียง (Unjust)   
ซื�อสัตย ์(Honest)   ไม่ซื�อสัตย ์(Dishonest) 
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2)  คุณสมบติั (Qualification)  หรือความสามารถของผูสื้�อสาร ประกอบดว้ย  
การฝึกอบรม (Trained)  ไม่ไดก้ารฝึกอบรม (Untrained)    
มีประสบการณ์ (Experienced) ไม่มีประสบการณ์ (Inexperienced)    
คุณสมบติัเหมาะสม (Qualified) คุณสมบติัไม่เหมาะสม (Unqualified)    
มีทกัษะที�ดี (Skilled)  ไม่มีทกัษะที�ดี (Unskilled)    
มีความรู้ (Informed)  ไม่มีความรู้ (Uninformed) 

3)  ความเป็นพลวตั (Dynamism) ลกัษณะที�แสดงถึงความคล่องแคล่ว มีพลงัของผู ้
สื�อสารประกอบดว้ย 

ความกา้วร้าว(Aggressive) ความนอบน้อม(Meek) 
ความมั�นใจ (Emphatic)  ความลงัเลใจ(Hesitant) 
ความกลา้หาญ (Bold)  ความขลาด (Timid) 
การตอบโต ้(Active)   การไม่ตอบโต ้(Passive) 
ความกระตือรือร้น (Energetic) ความเหน็ดเหนื�อย (Tired) 

ในขณะที�งานวิจยัส่วนใหญ่ให้ความสนใจกบัศึกษาความน่าเชื�อถือของแหล่งสารในมิติของ
ความเชี�ยวชาญ (Expertness) และความน่าไวว้างใจ (Trustworthiness) ของแหล่งสาร ยงัมีนักวิชาการ
บางส่วนเชื�อว่าความสามารถและความปรารถนาดีเป็นปัจจยัสาํคญัที�มีผลต่อการรับรู้ความน่าเชื�อถือของ
แหล่งสารเช่นกนั McCroskey, & Teven (1996) ไดพ้ฒันาเครื�องมือที�ใชใ้นการวดัความน่าเชื�อถือของ
แหล่งสารโดยเพิ�มขอบเขตของการศึกษาเป็น3 มิติประกอบดว้ย ความสามารถ (Competence) ความน่า
ไวว้างใจ (Trustworthiness)  และความปรารถนาดี (Goodwill) โดยให้ความหมายของมิติดงักล่าวไว้
ดงันี%  

1) ความน่าไวว้างใจหรือความจริงใจ (Trustworthiness) คือการที�แหล่งสารถูกมองว่า
สิ�งที�พดูถึงเชื�อถือไดแ้ละสามารถไวใ้จไดว้่าสิ�งที�พดูถึงเป็นสิ�งที�เขาเชื�อจริงๆ 

2) ความสามารถหรือความเชี�ยวชาญ (Competence) คือการที�แหล่งสารถูกมองว่ามี
คุณสมบติั มีความรู้ในสิ�งที�โตแ้ยง้ 

3) ความปรารถนาดี (Goodwill) หรือการรับรู้ความห่วงใย (Perceived caring)คือการที�
แหล่งสารให้ความเอาใจใส่ผูฟั้งอยา่งมากที�สุดดว้ยใจ McCroskey (1992) เสนอว่า 3 องคป์ระกอบที�
อาจจะมีผลต่อการรับรู้ความห่วงใยของมนุษย ์(อา้งถึงใน McCroskey, & Teven, 1999) ประกอบดว้ย  

(1) ความเขา้ใจ (Understanding) คือการเขา้ใจความคิด ความรู้สึก และความตอ้ง 
การของคู่สนทนาไดเ้พราะผูบ้ริโภคจะรู้สึกใกลชิ้ดกบัผูสื้�อสารที�แสดงความห่วงใยและเขา้ใจพวกเขา 
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(2) ความเห็นอกเห็นใจ (Empathy) คือการแสดงออกต่อความรู้สึกของคนอื�น 
พฤติกรรมที�บ่งบอกว่าบุคคลนั%นไม่เพียงแต่เขา้ใจความคิดของผูบ้ริโภคแต่ยงัยอมรับความคิดนั%นแมว้่า
จะไม่เห็นดว้ยกต็าม 

(3) การตอบสนอง (Responsiveness) คือการยอมรับความพยายามในการสื�อสาร
ของบุคคลอื�น โดยประเมินจากความรวดเร็วในการโตต้อบระหว่างกนั วิธีการแสดงออกและระดบัของ
การรับฟังคู่สนทนา  

จากผลการศึกษาสามารถยืนยนัได้ว่า ความปรารถนาดี (Goodwill) เป็นปัจจัยสําคญัใน
โครงสร้างความน่าเชื�อถือของแหล่งสาร ดังที�อริสโตเติล (Aristotle) และนักวิชาการของเยล (Yale 
Group)ไดศึ้กษาไวก่้อนหนา้นี%  ว่าตวัทาํนายที�มีความหมายอยา่งมากต่อความน่าเชื�อมั�น (Believeability)  
และความน่าชื�นชอบ (Likeableness)  โดยวดัจากความพึงพอใจของการแสดงความปรารถนาดี  ดงันั%น 
McCroskey และ Teven เสนอว่าความปรารถนาดีควรจะกาํหนดให้เป็นกรอบแนวคิดและการศึกษาเชิง
ปฏิบติัการที�เกี�ยวขอ้งกบัความน่าเชื�อถือของแหล่งสารในอนาคต  เนื�องจาก ความปรารถนาดีสามารถ
สร้างความเชื�อมั�นไดใ้นระดบัที�สูงมากในการศึกษาเชิงปฏิบติัการ 

งานวิจยัที�ดาํเนินการในช่วง 2-3 ปีที�ผ่านมาประยุกตใ์ชแ้นวคิดความน่าเชื�อถือของแหล่งสาร
เพื�อศึกษาอิทธิพลของการสื�อสารแบบบอกต่ออินเทอร์เน็ตต่อการตดัสินใจใชสิ้นคา้และบริการทาํให้
พบปัจจยัความน่าเชื�อถือของแหล่งสารอื�น ๆ นอกเหนือจากความเชี�ยวชาญและความน่าไวว้างใจ ปัจจยั
ดา้นประสบการณ์ส่วนตวัและขอบเขตในการคน้หามีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซื%อสินคา้เช่นกนั  Chang, 
Lee, & Huang (2012) ศึกษากลุ่มตวัอยา่งผูใ้ชผ้ลิตภณัฑ์ดูแลผวิกาย จาํนวน 275 คน ที�มีอาย ุ17- 35 ปี 
เรื� องอิทธิพลของการสื�อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตในการตัดสินใจซื%อของลูกคา้กรณีศึกษา
ผลิตภณัฑ์ดูแลผวิกาย (The Influence of E-Word-Of-Mouth on the Consumer’s Purchase Decision: a 
Case of Body Care Products )  การกาํหนดตวัแปรที�ไดจ้ากการทบทวนวรรณกรรมประกอบดว้ย ความ
เชี�ยวชาญ (Expertise)  ขอบเขตในการคน้หา (Search Extent)  ประสบการณ์ส่วนตวั (Own Experience) 
ความน่าไวว้างใจ (Trustworthiness)  และผลของการสื�อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตศึกษาโดยใช้
เกณฑ์การประเมินความน่าเชื�อถือของ Ohanian (1990) ซึ� งตดัตวัชี%วดัความเชี�ยวชาญของผูส่้งสารที�ไม่
เกี�ยวขอ้งเช่นทกัษะของผูส่้งสาร (Skilled)  ประสบการณ์ของผูส่้งสาร(Experienced-Inexperienced) ผล
การศึกษาพบว่าความเชี�ยวชาญของผูสื้�อสาร (Expertise)  ขอบเขตในการคน้หาขอ้มูล(Search Extent) 
ประสบการณ์ส่วนตัวของผู ้รับสาร(Own experience) และความน่าไว้วางใจของข้อความ
(Trustworthiness)  มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการสื�อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ต (e-WOM)  โดยที�
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ประสบการณ์ส่วนตวัของผูรั้บสาร(Own Experience)  มีอิทธิพลมากที�สุดต่อการตดัสินใจซื%อผลิตภณัฑ์
ดูแลผิวกาย 

นอกจากความเชี�ยวชาญของผูสื้�อสาร (Expertise)  ขอบเขตในการคน้หาขอ้มูล (Search Extent)  
ประสบการณ์ส่วนตวัของผูรั้บสาร (Own Experience) และความน่าไวว้างใจ (Trustworthiness) จะมี
อิทธิพลเชิงบวกต่อการสื�อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ต (e-WOM) แลว้ ตวัแปรดา้นทุนทางสังคม
(Social Capital)  ความเหมือน (Homophily) ความไวว้างใจ (Trust) ก็มีความสัมพนัธ์กบัการสร้างความ
เชื�อมั�นในการสื�อสารแบบบอกต่อของผูใ้ช ้Chu, & Kim (2011) ศึกษาเรื�องปัจจยัของการสร้างความ
ผกูพนัธ์กบัลูกคา้ในการสื�อสารแบบบอกต่อในเครือข่ายสังคมออนไลน์  ประกอบดว้ย 5 ปัจจยัดงันี%  คือ 
กลุ่มสังคม(Social Capital) ระดบัของความใกลชิ้ดของคู่สนทนา (Tie Strength)  ความเหมือน
(Homophily) ความไวว้างใจ(Trust) และการมีอิทธิพลระหว่างบุคคล (Interpersonal Influence)  ใน
บริบทของการให้ความเห็น (Opinon Giving)  การคน้หาความคิดเห็น (Opion Seeking) และพฤติกรรม
การส่งต่อขอ้มูล (Pass-Along Behavior) ของผูที้�ใชแ้หล่งเครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นประจาํ การศึกษา
ครั% งนี% สุ่มตวัอยา่งจากนกัศึกษามหาวิทยาลยั Southwestern โดยใชแ้บบสอบถามออนไลน์ ผลการวิจยั
พบว่า แหล่งสังคมออนไลน์ที�มีผูใ้ชม้ากที�สุดคือ Facebook และ MySpace  ซึ� งความสัมพนัธ์ทางสังคม
ทั%ง 5 ปัจจัย มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการสื�อสารแบบบอกต่อของผูใ้ชใ้นแหล่งเครือข่ายสังคม
ออนไลน์  กล่าวคือกลุ่มสังคมของผูใ้ชที้�มีความเห็นตรงกนั (Bonding Social Capital) และกลุ่มสังคม
ของผูใ้ช้ที� มีความเห็นต่างกนัมีความสัมพนัธ์เชิงบวกต่อพฤติกรรมการส่งต่อขอ้มูล (Pass-Along 
Behavior)โดยกลุ่มสังคมของผูใ้ชที้�มีความเห็นต่างกนัมกัจะแสวงหาคาํแนะนาํจากบุคคลอื�นๆ และมี
การส่งต่อขอ้มูลที�เป็นประโยชน์ไปยงับุคคลอื�น ๆ โดยปัจจยัดา้นความเหมือน (Homophily) มีอิทธิพล
น้อยต่อทศันคติของผูใ้ชก้ารสื�อสารแบบบอกต่อ เพราะความพึงพอใจต่อขอ้มูลเกิดขึ%นจากการส่งต่อ
ขอ้มูลทางความคิดของผูมี้ความคิดเห็นที�แตกต่างกนัเพื�อสร้างอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื%อและทาํให้
เกิดความเชื�อ เชื�อมั�นต่อผลิตภณัฑ์และแบรนด์ซึ� งความคิดเห็นที�หลากหลายและแตกต่างกนันาํไปสู่การ
ใหค้วามเห็น (Opinion Giving) ที�มากขึ%นและก่อใหเ้กิดความพึงพอใจต่อขอ้มลู  

ปัจจยัความไวว้างใจ (Trust) ทาํให้ผูใ้ชเ้กิดความไวว้างในระดบัสูงต่อเพื�อนในบญัชีผูต้ิดต่อใน
สังคมออนไลน์มากกว่าบุคคลทั�วไปและยงัส่งผลให้มีการส่งต่อขอ้มูลไปยงับุคคอื�น หรืออาจสรุปไดว้่า 
กลุ่มสังคม (Social Capital)  ความเหมือน (Homophily) ความไวว้างใจ (Trust) เป็นปัจจยัที�มีอิทธิพลใน
การสร้างความผูกพนัธ์ต่อผูใ้ช้ที� มีการสื�อสารแบบบอกต่อ  ซึ� งปัจจัยด้านระดับความใกล้ชิดของคู่
สนทนาไม่มีอิทธิพลต่อการสร้างความผกูพนัธ์กบัผูใ้ช ้เนื�องจากการใชแ้หล่งเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
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สะดวกต่อการสร้างความสัมพนัธ์ใหม่ ๆ  กบับุคคลที�ไม่รู้จัก ดังนั% นความสัมพันธ์ที�ไม่ใกลชิ้ดหรือ
ความสัมพนัธ์ที�ใกลชิ้ดจึงไม่มีผลต่อการสร้างความสัมพนัธ์ในแหล่งสังคมออนไลน์ 

นอกจากปัจจยัความน่าเชื�อถือแหล่งสารดงัที�กล่าวมา ความน่าดึงดูดใจทางกายภาพ (Physical 
Attractiveness)  เพศ( Gender) และเชื%อชาติ( Race)  ของพนักงานขายมีผลต่อการโนม้นา้วใจเช่นกนั 
Jaso (2011) ศึกษาเรื�องมิติความน่าเชื�อถือของแหล่งสารและการโนม้น้าวใจของพนกังานขาย โดยการ
สัมภาษณ์เชิงลึกกรรมการผูจ้ดัการฝ่ายขายบริษทั  MINDBODY จาํกดั Stephanie Jennings การโนม้นา้ว
ใจเพื�อการขายมีความสําคญัต่อการเพิ�มขึ%นของระดบัความน่าเชื�อถือ และความน่าเชื�อถือของแหล่งสาร
ในการศึกษาครั% งนี%ประกอบดว้ยความเชี�ยวชาญ (Expertise) และความน่าไวว้างใจ (Trustworthiness) 
จากการศึกษาพบว่าความน่าไวว้างใจเป็นปัจจยัที�มีความสําคญัต่อความน่าเชื�อถือมากที�สุดเพราะความ
ไวว้างใจไม่ไดเ้กิดขึ%นเฉพาะกบัผูที้�มีความรู้เท่านั%น  ความไวว้างใจเกิดขึ%นไดทุ้กเมื�อขึ%นอยูก่บัผูบ้ริโภค 
ซึ� งความเชี�ยวชาญ (Expertise) เป็นปัจจยัที�มีความสาํคญัรองลงมา เพราะพนักงานขายมกัจะตอ้งการหา
วิธีการแกไ้ขปัญหาให้ลูกคา้ การรับฟังและการคน้หาสิ�งที�ลูกคา้ตอ้งการเป็นวิธีที�ง่ายต่อการแกปั้ญหา 
ดงันั% นถ้าพนักงานขายมีความเชี�ยวชาญหรือประสบการณ์ในการแกไ้ขปัญหามากก็จะส่งผลดีต่อการ
โนม้นา้วใจ  การดึงดูดใจทางกายภาพ (Physical Attractiveness)มีผลโดยตรงต่อการโนม้นา้วใจ ซึ� งการ
ดึงดูดใจทางกายภาพจะเป็นประโยชน์เมื�อผูข้ายมีลกัษณะที�เหมาะสมกบัสินคา้ที�กาํลงัขายโดยพนกังาน
ขายเพศหญิงมีความน่าเชื�อถือมากกว่าพนกังานขายเพศชาย  ดงันั%น เพศ (Gender) เป็นอีกหนึ�งปัจจยัที�มี
ผลต่อการโนม้นา้วใจปัจจยัเชื%อชาติ (Race) ให้ผลลพัธ์ที�น่าสนใจมาก ผูว้ิจยักาํหนดให้พนักงานขายเพศ
ชายผิวขาวมีความน่าเชื�อถือน้อย พนักงานขายเพศชายผิวดาํมีความน่าเชื�อถือมาก แต่ผลที�ไดแ้สดงให้
เห็นถึงการดึงดูดใจทางกายภาพส่งผลต่อความน่าเชื�อถือในพนักงานขายเพศชายผิวขาวมากกว่า
พนกังานขายเพศชายผวิดาํ  

ในประเทศไทยมีการศึกษาถึงความน่าเชื�อถือของแหล่งสารของสินคา้ที�มีความเกี�ยวพนัสูงและ
ตํ�าในสื�อออฟไลน์และสื�อออนไลน์ของวยัรุ่นไทยโดยสินคา้ที�นาํมาศึกษาไดแ้ก่สินคา้เครื�องเขียนและ
นํ%าอดัลมซึ� งจะเป็นตวัแทนของสินคา้ที�มีความเกี�ยวพนัตํ�าขณะที�สินคา้โทรศพัทมื์อถือและเครื�องสาํอาง
จะเป็นตวัแทนของสินคา้ที�มีความเกี�ยวพนัสูง  พรรณพิลาศ กุลดิลก (2557) ไดส้ํารวจกลุ่มตวัอย่าง
นกัศึกษาภาควิชานิเทศศาสตร์มหาวิทยาลยับูรพาจาํนวน 286 คนซึ� งการศึกษาความน่าเชื�อถือของแหล่ง
สารใช้ตัวชี% ว ัดของ Ohanion ที�ประกอบด้วย ความเชี�ยวชาญ  (Expertness)  ความน่าไว้วางใจ
(Trustworhiness)  และ ความน่าดึงดูดใจ (Attractiveness)  ผลการศึกษาพบว่ากลุ่มตวัอยา่งมีการรับรู้ถึง
ความน่าดึงดูดใจ(Attractiveness) ของแหล่งสารในสื�อออฟไลน์ในสินคา้ที�มีความเกี�ยวพนัตํ�ามากกว่า
สินคา้ที�มีความเกี�ยวพนัสูง โดยกลุ่มตวัอย่างมีความไวว้างใจต่อแหล่งสาร (Trustworthiness) ในสื�อ
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ออนไลน์สูงกว่าสื�อออฟไลน์เนื�องจากรูปแบบการให้ขอ้มูลในสื�อออนไลน์มีความเป็นกันเองและ
สามารถโตต้อบกบัแหล่งสารได ้ทาํให้ผูบ้ริโภครู้สึกเหมือนไดรั้บคาํแนะนาํจากเพื�อน เช่น บล็อกเกอร์ 
(Blogger) ปัจจัยความเชี�ยวชาญ (Expertness) พบว่าการเปิดรับสื�อออนไลน์ในสินค้าประเภท
เครื�องสาํอางมีความสัมพนัธ์กบัความเชี�ยวชาญสูงสุดเพราะผูบ้ริโภคมกัมีการคน้หาขอ้มูล เปิดรับขอ้มูล
เมื�อรู้สึกถึงความเสี�ยงโดยเฉพาะกบัสินคา้ที�มีความเกี�ยวพนัสูง เช่น เครื�องสาํอางที�ตอ้งพึ�งพาขอ้มูลจากผู ้
มีความรู้หรือประสบการณ์ในการใชผ้ลิตภณัฑ์แบ่งปันในสื�อออนไลน์ ตวัอยา่งเช่น BeautyBlogger เพื�อ
ประกอบการตดัสินใจซื%อ โดยที�สื�อออนไลน์มีความน่าเชื�อถือสูงกว่าสื�อออฟไลน์เนื�องจากกลุ่มตวัอยา่ง
ใชสื้�อออนไลน์เป็นประจาํจนเกิดความคุน้เคยและไวว้างใจไดง่้ายขึ%น 

จากการศึกษาแนวคิดและงานวิจยัขา้งตน้ พบว่าความน่าเชื�อถือของแหล่งสารมีความสัมพนัธ์
กบัการสื�อสารแบบบอกต่อบนออนไลน์ เนื�องจากการสร้าง eWOM เกิดขึ%นไดอ้ยา่งอิสระส่งผลให้เกิด
ขอ้มูลจาํนวนมากในโลกออนไลน์ทาํให้ผูบ้ริโภคเกิดพฤติกรรมในการวดัความน่าเชื�อถือของแหล่งสาร
จากหลายปัจจัย อาทิเช่น ความเชี�ยวชาญเฉพาะเรื� องนั%นๆมีมากแค่ไหน  สิ� งที�กล่าวถึงเป็นความจริง
หรือไม่  สามารถเชื�อถือไดแ้ค่ไหน เป็นตน้ ซึ� งปัจจยัในการพิจารณาความน่าเชื�อถือของแหล่งสารมี
ความแตกต่างกนัตามบริบทและความเหมาะสมของเรื�องที�ผูวิ้จยัศึกษา  

เนื�องจากปัจจัยเรื� องความเชี�ยวชาญ ความน่าไวว้างใจ และความน่าดึงดูดใจของ Ohanian 
(1990) เป็นปัจจยัที�ไดรั้บการพิสูจน์โดยนักวิชาการหลายท่านจึงเป็นปัจจัยที�มีความถูกตอ้งและแม่นยาํ
ในการวดัความน่าเชื�อถือของแหล่งสารไดแ้ละเพื�อให้ไดข้อ้มูลที�มีประสิทธิภาพ ถูกตอ้งและครบถว้น
ผูว้ิจัยจึงศึกษาปัจจยัด้านความเป็นพลวตัเนื�องจากความน่าเชื�อถือของการสื�อสารแบบบอกต่อมีความ
เกี�ยวขอ้งกบัความมีพลงั  การตอบโต ้และความกระตือรือร้นในการสื�อสารและปัจจยัสุดทา้ยคือความ
ปรารถนาดี McCroskey (1992)ที�กล่าวถึง ความเขา้ใจ ความเห็นอกเห็นใจและการตอบสนองระหว่าง
กนัในการสนทนาแลกเปลี�ยนขอ้มูล เพื�อใหไ้ดข้อ้มูลที�เป็นประโยชน์และครอบคลุมมากที�สุด 

ดังนั% นในการวิจัยครั% งนี% จึงแบ่งการศึกษาความน่าเชื�อถือของการสื� อสารแบบบอกต่อบน
อินเทอร์เน็ตออกเป็น 5 มิติ คือ 1) ความเชี�ยวชาญ (Expertness) 2) ความน่าไวว้างใจ (Trustworthiness)  
3) ความน่าดึงดูดใจ (Attractiveness)  4) ความเป็นพลวตั (Dynamic) และ 5) ความปรารถนาดี 
(Goodwill) 
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2.4  แนวคิดการรับรู้ความเสี�ยง (Perceived Risk) และงานวจิยัที�เกี�ยวข้อง  
 
จากการทบทวนวรรณกรรมเกี�ยวกบัการสื�อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ต การรับรู้ความ

น่าเชื�อถือของแหล่งสาร ผูว้ิจยัพบว่างานวิจยัที�ผ่านมาศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างความน่าเชื�อถือของ
การสื�อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ต การรับรู้ความเสี�ยงและพฤติกรรมการซื%อของผูบ้ริโภค ดงัที� 
อาภา เอราวณั (2545) ศึกษาเรื� อง บทบาทการสื�อสารแบบบอกต่อในการตัดสินใจซื%อผลิตภณัฑ ์
“หนังสือชุดแฮรี�พอตเตอร์ และบริการคือ ศูนยบ์ริการเลสิก TRSC” ผลการวิจยัพบว่าการสื�อสารแบบ
บอกต่อมีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคในธุรกิจบริการเลสิกในดา้นการสร้างความเชื�อมั�นในผลการรักษาและลด
ระดบัความเสี�ยงที�ผูบ้ริโภครับรู้ซึ� งจะนาํไปสู่การตดัสินใจเขา้รับบริการโดยเฉพาะอยา่งยิ�ง Wu (2013)  
ศึกษากลุ่มตวัอย่างที�มีการคน้หาขอ้มูลการท่องเที�ยวในเว็บไซต ์ Backpacker.com ในประเทศจีน เรื�อง
ความสัมพนัธ์ระหว่างความน่าเชื�อถือของการสื�อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ต การรับรู้ความเสี�ยง
และพฤติกรรมการสร้างสื�อดว้ยตนเองของผูบ้ริโภคโดยใชต้วัชี%วดัความน่าเชื�อถือของแหล่งสาร ไดแ้ก่ 
ความเชี�ยวชาญของแหล่งสาร (Expertness) ความน่าไว้ใจ (Trustworthiness)  ความเที�ยงตรง
(Objectivity)  และความเหมือนกนั (Homophily)   โดยมีกรอบแนวคิดในการศึกษาดงันี%   

 
 

ภาพที� 2.2  กรอบแนวคิดเรื�องความสัมพนัธร์ะหว่างความน่าเชื�อถือของการสื�อสารแบบบอกต่อบน 
อินเทอร์เน็ต การรับรู้ความเสี�ยงและพฤติกรรมการสร้างสื�อดว้ยตนเองของผูบ้ริโภค 
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ผลการวิจยัสามารถพิสูจน์ไดว้่า อิทธิพลของการสื�อสารแบบบอกต่อบนออนไลน์มีผลต่อการ
ไดรั้บความเสี�ยง และผูบ้ริโภคสามารถนาํการสื�อสารแบบบอกต่อบนออนไลน์ไปใชใ้นการจดัการและ
ลดความเสี�ยงของเหตุการณ์ที�อาจจะเกิดขึ%นในการตดัสินใจเขา้พกั  

จากงานวิจยัที�ผ่านมาแสดงให้เห็นว่า การรับรู้ความเสี�ยงมีความสัมพนัธ์กบัการสื�อสารแบบ
บอกต่อบนอินเทอร์เน็ต (eWOM) ผูว้ิจัยจึงทบทวนวรรณกรรมเกี�ยวกบัการรับรู้ความเสี� ยงเพื�อความ
เขา้ใจเกี�ยวกบัการรับรู้ความเสี�ยงและความตั%งใจซื%อของผูบ้ริโภค ในส่วนนี% ผูว้ิจยันาํเสนอ 1) คาํนิยาม
ศพัท ์ 2) องคป์ระกอบของการรับรู้ความเสี�ยง  3) แนวคิดและงานวิจยัที�เกี�ยวขอ้งกบัการรับรู้ความเสี�ยง 
ดงัต่อไปนี%  

 
2.4.1  นิยามศัพท์การรับรู้ความเสี�ยง 
ผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมตอ้งการลดความเสี�ยง เมื�อตอ้งการซื%อสินคา้หรือรับบริการและมกัเกิด

ความลงัเลใจในการตดัสินใจซื%อหรือรับบริการ Bauer (1960) เพราะไม่สามารถแน่ใจไดว่้าการตดัสินใจ
นั%นจะบรรลุจุดมุ่งหมายในการซื%อที�ผูบ้ริโภคตอ้งการไดห้รือไม่นักวิชาการและนักวิจยัหลายท่านได้
ทาํการศึกษาและให้คาํนิยาม“การรับรู้ความเสี�ยง” ไวด้งัต่อไปนี%  

Forsyth, & Boshi (2003, p. 869) นิยามการรับรู้ความเสี�ยงว่าหมายถึง “การกระทาํของผูบ้ริโภค
ที�นาํไปสู่ผลลพัธ์ที�ไม่คาดคิดซึ� งก่อให้เกิดความไม่พึงพอใจ ดงันั%นพฤติกรรมผูบ้ริโภคจึงเป็นความเสี�ยง
อีกรูปแบบหนึ�ง” 

Miyazaki, & Fernandez (2001, p. 27) นิยามการรับรู้ความเสี�ยงว่าหมายถึง “การรับรู้ถึงความ
ปลอดภยัทั%งหมดของการทาํธุรกรรมบนอินเทอร์เน็ตซึ� งไม่เกี�ยวขอ้งกบัพนักงานขาย (Single Seller)” 

Dowling, & Staelin (1994, p. 119)นิยามการรับรู้ความเสี�ยงว่าหมายถึง “ความรู้สึกที�ผูบ้ริโภค
รับรู้ไดถึ้งความไม่แน่นอนและผลลพัธ์ที�ไม่น่าพึงประสงคที์�อาจไดเ้กิดขึ%นจากการซื%อสินคา้” 

Dunn, Murphy & Skelly (1986, p. 206) นิยามการรับรู้ความเสี�ยงว่าหมายถึง “การรับรู้
ผลประโยชน์ในเชิงลบที�คาดการณ์ไว้ต่อการซื% อสินค้าหรือยี�ห้อหนึ� งๆโดยเฉพาะซึ� งมีอิทธิพลต่อ
ผูบ้ริโภค” 

Roselius (1971, p. 58) นิยามการรับรู้ความเสี� ยงว่าหมายถึง “ผลประโยชน์ในเชิงลบที�
คาดการณ์ไวต่้อการซื%อสินคา้หรือยี�ห้อหนึ� ง”โดยสถานการณ์ที�มีความเสี�ยงเป็นหนึ� งในผลลพัธ์ของการ
ตดัสินใจซื%อสินคา้ที�ขึ%นอยูก่บัผลลพัธ์ของเหตุการณ์ที�อาจจะเกิดขึ%นในอนาคต (Dunn et al., 1986) ซึ� ง
สอดคล้องกบัคาํกล่าวของ Bauer (1960, p. 24) ที�ว่า “รูปแบบของการรับรู้ความเสี� ยง  พฤติกรรม
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ผูบ้ริโภคที�เกี�ยวขอ้งกบัความเสี�ยงทุกรูปแบบที�ผูบ้ริโภคจะสร้างผลลพัธ์ที�ไม่สามารถคาดการณ์ได”้ เช่น 
ความไม่แน่นอนหรือความไม่พอใจบางอยา่งในสินคา้ 

ดงันั%นการรับรู้ความเสี�ยง หมายถึง ความรู้สึก พฤติกรรมหรือกระบวนการต่าง ๆ ที�เกิดขึ%นจาก
การรับรู้ความไม่แน่นอนหรือผลลพัธ์ที�ไม่คาดคิดที�อาจจะเกิดขึ%นและก่อใหเ้กิดความไม่พึงพอใจได ้

 

2.4.2  องค์ประกอบการรับรู้ความเสี�ยง 
จากการทบทวนวรรณกรรมผูว้ิจยัพบว่านกัวิชาการหลายท่านไดน้าํเสนอองคป์ระกอบเกี�ยวกบั

การรับรู้ความเสี� ยงไวห้ลายรูปแบบ ซึ� งเกี�ยวขอ้งกับปัจจัยด้านจิตวิทยา บุคคล เศรษฐกิจและสังคม 
ตวัอยา่งเช่น 

Cunningham (1967) และ Greenleaf, & Lehmann (1995) ไดอ้ธิบายกรอบของการรับรู้ความ
เสี�ยง (Perceived Risks) ที�มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซื%อของผูบ้ริโภคประกอบดว้ย 6 ปัจจยั ดงัต่อไปนี%  

1)  ความเสี�ยงดา้นสภาพสินคา้ (Performance Risk) คือความเป็นไปไดเ้กี�ยวกบัสินคา้ที�
จะเกิดการชาํรุดและไม่เป็นไปตามที�ออกแบบและโฆษณาทาํให้ผูบ้ริโภคไม่ไดรั้บประโยชน์อยา่งที�
ตอ้งการได ้ 

2)  ความเสี�ยงดา้นการเงิน (Financial Risk) คือการใชจ่้ายเงินที�เกี�ยวขอ้งกบัราคาซื%อขาย
และค่าบาํรุงรักษาที�จะเกิดขึ%น 

3)  ความเสี�ยงดา้นโอกาสและเวลา (Opportunity/Time Risk) คือผูบ้ริโภคอาจเสียเวลา
ในการตดัสินใจซื%อสินคา้ที�ไม่ไดคุ้ณภาพการสืบคน้ ตดัสินใจซื%อ เรียนรู้วิธีการใช ้หรือการเปลี�ยนสินคา้
ใหม่เมื�อสินคา้นั%นไม่เป็นไปตามที�คาดหวงัไว ้

4)  ความเสี�ยงดา้นความปลอดภยั (Safety or Physical Risk) คือ การสูญเสียศกัยภาพใน
การควบคุมขอ้มูลส่วนบุคคล การใชข้อ้มูลส่วนบุคคลโดยไม่ไดรั้บอนุญาต เช่นการขโมยขอ้มูลบตัร
เครดิต 

5)  ความเสี� ยงด้านสังคม (Social Risk)คือการสูญเสียสถานะในกลุ่มสังคมหนึ� งๆ 
เนื�องจากการซื%อสินคา้หรือรับบริการ เช่นถูกมองว่าไร้สมองหรือไม่ทนัสมยั  

6)  ความเสี�ยงดา้นจิตใจ (Psychological Risk) คือความเสี�ยงที�ส่งผลลบต่อจิตใจของ
ผูบ้ริโภคหรือการรับรู้ของผูบ้ริโภคและการสูญสียความมั�นใจเนื�องจากสินคา้ไม่บรรลุเป้าหมายในการ
ซื%อ 

จากการศึกษาของ Cunningham (1967) พบว่าผูรั้บสารที�มีการรับรู้ความเสี�ยงในระดบัสูงมี
แนวโน้มที�จะใชก้ารสื�อสารแบบบอกต่อเพื�อการประกอบการตดัสินใจเลือกซื%อโดยที�ความคิดเห็นนั%น
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อาจจะเปลี�ยนแปลงความคิดหรือพฤติกรรมเสี�ยงของผูรั้บสารได ้โดยที�ผูบ้ริโภคจะให้ความสนใจกบั
ความคิดเห็นที�ไม่พึงพอใจต่อสินคา้หรือบริการมากกว่าในขณะที�ผูบ้ริโภครู้สึกว่ามีความเสี�ยง  (Arndt, 
1967) และการศึกษาของ Jacoby, & Kaplan (1972) ไดน้าํองคป์ระกอบดังกล่าวมาใชเ้พื�อศึกษา
องคป์ระกอบการรับรู้ความเสี�ยงที�เกี�ยวกบัสินคา้ใน 12 หมวดหมู่ที�ต่างกนั  ผลการวิจยัพบว่าการรับรู้
ความเสี�ยงดา้นสภาพสินคา้ (Performance Risk) มีผลกระทบในเชิงลบต่อสินคา้มากกว่าความเสี�ยงดา้น
กายภาพ (Physical)  ดา้นจิตใจ (Psychological) ดา้นสังคม (Social)  ดา้นการเงิน (Financial) และดา้น
การแสดงออก (Performance)  เนื�องจากความเสี�ยงดา้นสภาพสินคา้จะเกิดขึ%นจากสินคา้ไม่เป็นไปตาม
ความคาดหวงัของผูบ้ริโภค  

งานวิจยัที�ผ่านมาพบว่า การรับรู้ความเสี�ยงดา้นการเงินและดา้นหน้าที�มีผลต่อการตดัสินใจซื%อ
ของผูบ้ริโภค สวรส อมรแกว้ (2555) ศึกษาเรื�องปัจจยัดา้นการรับรู้ความเสี�ยงที�มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
การซื%อสินคา้อาหารจากตลาดสดในกรุงเทพมหานครของผูบ้ริโภคโดยมีวตัถุประสงคเ์พื�อศึกษาปัจจยั
ดา้นการรับรู้ความเสี�ยงที�มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื%อสินคา้อาหารจากตลาดสดในกรุงเทพมหานคร
ของผูบ้ริโภคผลการวิจยัพบว่าความเสี�ยงดา้นหนา้ที�ของสินคา้ที�มากที�สุดคือ สินคา้อาหารที�จาํหน่ายใน
ตลาดสดไม่สะอาด และขาดความสดใหม่ ความเสี�ยงดา้นร่างกายมากที�สุดคือ สินคา้อาหารไม่มีคุณภาพ 
ไม่สดใหม่ มีผลต่อสุขภาพร่างกายของผูบ้ริโภค ความเสี�ยงดา้นการเงินมากที�สุดคือ ความผนัผวนของ
ราคาสินคา้อาหารในตลาดสด ความเสี�ยงด้านสังคมมากที�สุดคือ ภาพลกัษณ์ของตลาดสดขาดความ
ทนัสมยั ไม่เป็นที�ยอมรับของคนทั�วไป ความเสี�ยงดา้นจิตใจมากที�สุดคือ รู้สึกไม่ไดรั้บความเป็นธรรม
จากผูข้าย เช่น การปรับตาชั�งสินคา้เกินจากมาตรฐาน ผูข้ายไม่ให้โอกาสเลือกสินคา้ดว้ยตนเองและ
ความเสี�ยงดา้นเวลามากที�สุดคือ ตลาดสดมีเวลาเปิด –ปิดไม่แน่นอน  

นอกจากการรับรู้ความเสี�ยงจะมีความสัมพนัธ์กบัการความตั%งใจซื%อ Andrews, & Boyle (2008) 
ยงัศึกษาเรื�องการรับรู้ความเสี�ยงออนไลน์และอิทธิพลของแหล่งการสื�อสารเพื�อจดัการกบัการรับรู้ความ
เสี�ยงในการสื�อสารการตลาด โดยวิธีการเชิงคุณภาพแบบสัมภาษณ์เชิงลึกและเปรียบเทียบกรณีศึกษา
ต่างๆ ผลการศึกษาพบว่าเครือข่ายการสื�อสารของสังคม (Social Communication Network) มีอิทธิพล
ต่อการตดัสินใจใชเ้วบ็ไซตข์องกลุ่มตวัอยา่งโดยเฉพาะการซื%อสินคา้ออนไลน์ ดงันั%นสามารถสรุปไดว้่า
การสื�อสารมวลชนขององค์กรที�นักการตลาดได้นําเสนอต่อผูบ้ริโภคทั% งเรื� องกระบวนการของการ
สื�อสารระยะเวลาในการนาํเสนอข่าวสารและรวมไปถึงรูปแบบของเวบ็ไซตมี์อิทธิพลต่อการรับรู้ความ
เสี�ยงของกลุ่มผูบ้ริโภค ซึ� งส่งผลต่อการตดัสินใจใชเ้วบ็ไซต ์เช่น เวบ็ไซตส์าํหรับการซื%อสินคา้ เป็นตน้  

นอกจากองคป์ระกอบการรับรู้ความเสี�ยงที�กล่าวมาขา้งตน้ Bettman (1973) ไดศึ้กษาเรื�องการ
รับรู้ความเสี�ยงและองคป์ระกอบ กรณีศึกษาแนวคิดและการทดสอบเชิงประจกัษ์ โดยแบ่งแนวคิดการ
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รับรู้ความเสี�ยงออกเป็น 2 ส่วน คือ ความเสี�ยงทั�วไป (Inherent Risk) และความเสี�ยงที�เกิดจากการจดัการ 
(Handled Risk) 

1)  ความเสี�ยงทั�วไป (Inherent Risk)  หมายถึง ความเสี�ยงพื%นฐานที�ลูกคา้ไดรั้บจากการ
ซื%อสินค้า และขึ% นอยู่กับระดับความเกี�ยวพันกับสินค้า ความแตกต่างด้านราคา  การใช้งานและ
ความสําคญัในการซื%อสินคา้ เช่น การซื%อชุดแต่งงานและชุดนอน ซึ� งมีการสวมใส่ในโอกาสที�แตกต่าง
กนัหรือความเสี�ยงในการซื%อบา้นมากกว่าการซื%อเสื%อผา้เพราะราคาต่างกนั 

2)  ความเสี�ยงจากการจดัการ (Handled Risk) หมายถึง ความเสี�ยงที�ไม่สามารถหลีกเลี�ยง
ไดใ้นการซื%อสินคา้ที�เลือก หลงัจากกระบวนการลดความเสี�ยง ซึ� งอาจลดลงเมื�อผูบ้ริโภคมั�นใจกบัการ
ซื%อแบรนด์ที�เลือกหรือการคน้หาขอ้มูลแลว้ การรับรู้ความเสี�ยงทั% งหมดของงานวิจยัในปัจจุบันมีการ
วดัผลเหมือนกบัสิ�งที� Bettman (1973) ไดน้าํเสนอ เมื�อเปรียบเทียบการซื%อสินคา้และการรับบริการที�มี
ความไม่แน่นอนสูง ดงั 4 ลกัษณะต่อไปนี%  คือ จบัตอ้งไม่ได ้(Intangibility) แตกต่างกนั (Heterogeneity)  
สามารถพงัสลายได ้(Perishability) และไม่สามารถแยกออกจากกนัได ้(Inseparability) ผลจากลกัษณะ
ดังกล่าว ผูบ้ริโภครับรู้ความเสี�ยงในการรับบริการมากกว่าการซื%อสินคา้โดยทั�วไป (Mitchell, & 
Greatorex, 1993) ตวัอยา่งเช่นผูบ้ริโภคมกัใชค้วามรอบคอบอย่างมากในการเช่าซื%อห้องพกัเนื�องจาก
ระยะเวลาในการตดัสินใจน้อยแต่ราคาสูง 

จากงานวิจยัที�ผ่านมาเกี�ยวกบัการรับรู้ความเสี�ยงมกัให้ความสําคญักบัการตลาดรูปแบบร้านคา้ 
(Traditional marketplace) และสถานการณ์การซื%อ ซึ� งมีความแตกต่างกบัการซื%อสินคา้ในพื%นที�เสมือน
จริงหรือออนไลน์เพราะการซื%อสินคา้ออนไลน์มีประโยชน์ในดา้นของความสะดวกสบายประหยดัเวลา
และประหยดัเงินแต่การซื%อสินคา้ออนไลน์กมี็ความเสี�ยงเพิ�มขึ%นมากกว่าการซื%อสินคา้แบบทั�ว ๆ ไป เป็น
เหตุให้นักวิจยัเริ�มให้ความสนใจกบัการศึกษาการรับรู้ความเสี�ยงของการซื%อสินคา้บนอินเทอร์เน็ตเพิ�ม
มากขึ%นและมีการแบ่งประเภทในการรับรู้ความเสี�ยงที�แตกต่างกนัดงันี%  

Zhang, Tan, Xu, & Tan (2012) ศึกษาเรื�องมิติของการรับรู้ความเสี�ยงของผูบ้ริโภคที�มีผลต่อ
พฤติกรรมการซื%อสินคา้ออนไลน์  (Dimensions of Consumers’ Perceived Risk and Their Influences 
on Online Consumers’ Purchasing Behavior) โดยวตัถุประสงคเ์พื�อศึกษามิติโครงสร้างในการรับรู้
ความเสี�ยงทั%งหมดจากกระบวนการธุรกิจไปสู่ลูกคา้ (B2C) บนร้านคา้ออนไลน์ (E-Commerce) และ
ศึกษาการรับรู้ความเสี�ยงของผูบ้ริโภคใน 8 มิติ คือ การรับรู้ความเสี�ยงดา้นสุขภาพ (Perceived Health 
Risk) การรับรู้ความเสี�ยงดา้นคุณภาพ (Perceived quality Risk)  การรับรู้ความเสี�ยงดา้นความเป็น
ส่วนตวั (Perceived Privacy Risk)  การรับรู้ความเสี�ยงดา้นเศรษฐกิจ (Perceived Economic Risk)  การ
รับรู้ความสี�ยงทางดา้นเวลา (Perceived Time Risk)  การรับรู้ความเสี�ยงทางดา้นสังคม (Perceived 
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Social Risk)  การรับรู้ความเสี�ยงจากการขนส่ง (Perceived Delivery Risk) และการรับรู้ความเสี�ยงหลงั
การขาย (Perceived After-Sale Risk)  ผลการวิจยัพบว่า  การรับรู้ความเสี�ยงดา้นสุขภาพ (Perceived 
Health Risk) การรับรู้ความเสี�ยงดา้นคุณภาพ (Perceived Quality Risk)  การรับรู้ความเสี�ยงทางดา้นเวลา
(Perceived Time Risk) การรับรู้ความเสี�ยงจากการขนส่ง (Perceived Delivery Risk) และการรับรู้ความ
เสี�ยงหลงัการขาย (Perceived After-Sale Risk)  มีผลต่อพฤติกรรมการซื%อสินคา้ออนไลน์ (การลดการ
ซื%อ ลดความถี�ในการซื%อ หรือไม่ซื%อเลย)ในขั%นตอนก่อนซื%อและหลงัซื%อผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ใชเ้วลามาก
ในการคน้หาขอ้มูลประกอบการตดัสินใจซื%อหรือการแสวงหาเว็บไซต์ที�น่าเชื�อถือในการซื%อสินคา้
ออนไลน์ทาํให้เกิดความเสี�ยงต่อสุขภาพ  โดยความเสี�ยงในการจัดส่งสินคา้มีความสัมพนัธ์กบัความ
เสี�ยงดา้นคุณภาพเช่น การสูญหาย ชาํรุด หรือส่งผดิที� นอกจากนี%ผูบ้ริโภคมกัมีความอดทนตํ�าต่อการรอ
สินคา้เป็นเวลานานทาํให้ความสนใจและความปรารถนาในการซื%อสินคา้ออนไลน์ในครั% งต่อไปลดลง  
แต่ปัจจยัความเสี�ยงดา้นความเป็นส่วนตวั (Perceived Privacy Risk) การรับรู้ความเสี�ยงดา้นเศรษฐกิจ 
(Perceived Economic Risk) และการรับรู้ความเสี�ยงทางดา้นสังคม (Perceived Social Risk)  ไม่มีผลต่อ
พฤติกรรมการซื%อของผูบ้ริโภคแต่อย่างใด เนื�องจากในประเทศจีนไม่มีการส่งเสริมนโยบายการคืน
สินคา้หรือการรับประกนัสินคา้  

นอกจากการศึกษาเรื� องการรับรู้ความเสี� ยงของผูบ้ริโภคในการซื% อสินค้าออนไลน์โดยใช้
แบบสอบถามแลว้ Ross (1975) ศึกษาโดยใชว้ิธีการวิเคราะห์ รวบรวมงานวิจยั (Critical Review) เพื�อ
ศึกษาการรับรู้ความเสี�ยงและพฤติกรรมผูบ้ริโภค ซึ� งมีปัจจยัในการศึกษาที�แตกต่างจากนกัวิชาการท่าน
อื�นๆ โดยเน้นที�ความสัมพนัธ์ของตวัแปรการรับรู้ความเสี�ยงกบัการรับขอ้มูลและการเกิดขึ%นของการ
สื�อสารแบบบอกต่อ (e-WOM) และผูน้าํทางความคิด (Opinion Leader) ที�มีผลต่อพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภคต่อการยอมรับสินคา้ใหม่ (New Product Adoption) การจงรักภกัดีต่อตราสินคา้หรือร้านคา้ 
(Store/Brand Loyalty) และรูปแบบในการซื%อ  (Modes of Shopping) จากการศึกษาพบว่าการรับรู้ความ
เสี�ยงมีความสัมพนัธ์เชิงบวกต่อการสื�อสารแบบบอกต่อและผูน้าํทางความคิดจากคาํกล่าวของ Bauer 
(1960, p. 26) และ Cunningham (1967, p. 282-283) สรุปว่าผูน้าํทางความคิดมีความสําคญัในการช่วย
ลดความเสี�ยงที�อาจจะเกิดขึ%นจากการตดัสินใจซื%อของผูบ้ริโภคไดแ้ละผลการศึกษาของ Arndt (1967, p. 
294) เสนอว่าการรับรู้ความเสี�ยงมากจะส่งผลให้เกิดการแสวงหาขอ้มูลจากการสื�อสารแบบบอกต่อและ
ผูน้าํทางความคิดมากขึ%น การยอมรับสินคา้ใหม่ (New Product Adoption) และการจงรักภกัดีต่อตรา
สินคา้หรือร้านคา้ (Store/Brand Loyalty) นั%นมีความสัมพนัธ์ต่อการรับรู้ความเสี�ยงโดยขึ%นอยูก่บัหลาย
ปัจจยัเช่นประเภทของสินคา้ เพศของผูซื้%อ ระดบัของความเสี�ยง และระดบัของความจงรักภกัดี   
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ตวัอยา่งงานวิจยัของ Hisrich, Dornoff, & Kernan (1972) กล่าวว่าในการซื%อสินคา้ประเภทม่าน 
เฟอร์นิเจอร์ พรม ผูซื้% อจะไม่ซื%อสินคา้ซํ% าในร้านเดิมเพราะเชื�อว่าเป็นวิธีที�ช่วยลดความเสี�ยงได้ ซึ� ง
การศึกษาของ Ross (1975) อาจจะไม่ชดัเจนนกัในการศึกษาการรับรู้ความเสี�ยง ดงันั%น Guo, Yao, & Yu 
(2011) ได้ศึกษาอิทธิพลของการรับรู้ความเสี� ยงในอินเทอร์เน็ตจากการสื�อสารแบบบอกต่อบน
อินเทอร์เน็ต (e-WOM) ในเชิงลึก โดยแบ่งประเด็นในการศึกษาเกี�ยวกบัการรับรู้ความเสี�ยงออกเป็น 4 
ปัจจยั คือ ความเสี�ยงที�เกี�ยวกบัร้านคา้ เวบ็ไซต ์(Internet Core-Service Risk) ความเสี�ยงที�อาจจะเกิดขึ%น
จากการซื%อสินคา้ออนไลน์ (Internet Associated Risk) ความเสี�ยงต่อการถูกขโมยขอ้มูลส่วนตวั 
(Internet Privacy Risk) และความเสี�ยงต่อการถูกหลอกลวง (Internet Fake Risk)  จากการศึกษาพบว่า 
ปัจจยัทั%ง 4 มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการสื�อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ต กล่าวคือเมื�อผูบ้ริโภครับรู้ถึง
ความเสี�ยงที�อาจจะเกิดขึ%นเกี�ยวกบัร้านคา้ เวบ็ไซต ์การซื%อสินคา้ออนไลน์  การถูกขโมยขอ้มูลส่วนตวั   
การถูกหลอกลวงในระดบัสูงจะส่งผลต่อความถี�ในการเผยแพร่ขอ้มูลและการคน้หาขอ้มูลเพื�อลดความ
เสี�ยงในการตดัสินใจซื%อสินคา้โดยที�ผูใ้ชมี้แนวโน้มในการคน้หาขอ้มูลที�เกี�ยวกบัการสื�อสารแบบบอก
ต่อบนอินเทอร์เน็ตเพิ�มมากขึ%น 

จากการศึกษาแนวคิดและงานวิจยัเกี�ยวกบัการรับรู้ความเสี�ยงพบว่าการสื�อสารแบบบอกต่อบน
อินเทอร์เน็ตมีความสัมพนัธ์กบัการรับรู้ความเสี�ยงในหลายมิติ เช่น ความเสี�ยงดา้นเวลา/โอกาส คือการ
สื�อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตเป็นขอ้มูลที�มีอยูม่ากมายในออนไลน์ดงันั%นอาจส่งผลให้เสียเวลาใน
การคน้หา เสียโอกาสในการพบขอ้มูลที�เป็นจริงและเชื�อถือไดม้ากกว่า หรืออาจส่งผลต่อจิตใจในกรณีที�
การสื�อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตไม่สอดคลอ้งกบัความเชื�อของผูรั้บสาร  นอกจากนี% ความเสี�ยง
ด้านความปลอดภยัก็มีความสําคญัต่อการศึกษาผลิตภณัฑ์เสริมอาหารเนื�องจากเป็นสินคา้ที�มีความ
เกี�ยวขอ้งกบัสุขภาพซึ� งอาจนาํไปสู่ความเสี�ยงดา้นสังคม เมื�อผูรั้บสารไดรั้บขอ้มูลจากการสื�อสารแบบ
บอกต่อที�ไม่น่าเชื�อถือและมีการบอกต่อไปยงับุคคลที�รู้จกัซึ� งอาจถูกมองว่าไม่รู้จริงหรือให้ขอ้มูลที�ไม่
เป็นจริง  ดังนั% นในการรับรู้การสื�อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตเกี�ยวกับผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร 
ผูบ้ริโภคจึงควรมีการพิจารณาอยา่งรอบคอบถึงความเสี�ยงที�อาจจะเกิดขึ%นได ้
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ตารางที� 2.1  สรุปมิติของการรับรู้ความเสี�ยง 
 

มิติของการรับรู้ความเสี�ยง แหล่งที�มา 

1)  ความเสี�ยงดา้นการเงิน (Financial risk)  Cunningham (1967) 
Roselius (1971) 
Jacoby, & Kaplan  (1972 ) 
สวรส อมรแกว้ (2555) 
Zhang, Tan, Xu, & Tan (2012) 

2)  ความเสี�ยงดา้นสภาพสินคา้  
(Performance risk)  

Cunningham (1967) 
Jacoby, & Kaplan (1972)  

3)  ความเสี�ยงดา้นจิตใจ (Psychological risk)  Cunningham (1967) 
Roselius (1971) 
Jacoby, & Kaplan (1972) 
สวรส อมรแกว้ (2555) 

4)  ความเสี�ยงดา้นความปลอดภยั (Safety or  
Physical risk)  

Jacoby, & Kaplan  (1972) 
Zhang, Tan, Xu, & Tan (2012) 

5)  ความเสี�ยงดา้นสังคม (Social risk)  Cunningham (1967) 
Jacoby, & Kaplan (1972) 
สวรส อมรแกว้ (2555) 
Zhang, Tan, Xu, & Tan (2012) 

6)  ความเสี�ยงดา้นโอกาสและเวลา
(Opportunity/time risk)  

Cunningham (1967) 
Roselius (1971) 
สวรส อมรแกว้ (2555)   
Zhang, Tan,  Xu, & Tan (2012) 

 
จากตารางสรุปมิติของการรับรู้ความเสี�ยงที�ไดจ้ากการทบทวนวรรณกรรม ผูว้ิจยัสามารถสรุป

มิติของการรับรู้ความเสี�ยงในการสื�อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตออกเป็น 4 มิติ ดงัคือ 1) ความเสี�ยง
ด้านโอกาสหรือเวลา (Opportunity/Time Risk)  2) ความเสี� ยงด้านความปลอดภยั (Safety Risk)   
3) ความเสี�ยงดา้นจิตใจ (Psycholigic Risk)  4) ความเสี�ยงดา้นสังคม (Social Risk) ที�มีความเกี�ยวขอ้งกบั
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การสื�อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตและตดัมิติการความเสี�ยงดา้นการเงิน (Financial Risk) และ 
ความเสี� ยงด้านสภาพสินคา้ (Performance Risk) ออกเนื�องจากเป็นมิติที�ไม่มีความเกี�ยวขอ้งกบัการ
สื�อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ต 

 

2.5  แนวคิดเกี�ยวกบัความตัVงใจซืVอและงานวจิยัที�เกี�ยวข้อง 
 

ผูว้ิจยัดาํเนินการทบทวนวรรณกรรมจากเอกสารปฐมภูมิและทุติยภูมิเกี�ยวกบัเรื� องความตั%งใจ
ซื%อโดยนาํเสนอประเด็นที�เกี�ยวขอ้งดงันี%  1) นิยามศพัทค์วามตั%งใจซื%อ  2) แนวคิดเกี�ยวกบัความตั%งใจซื%อ 
และ 3) งานวิจยัที�เกี�ยวขอ้ง 

2.5.1  นิยามศัพท์ 
Zenithal, Berry, & Parasuraman (1990, หน้า 42) ให้ความหมายความตั%งใจซื%อว่า “ เป็นการ

แสดงถึงการเลือกใชบ้ริการนั%น ๆเป็นตวัเลือกแรก” A Conceptual Model of Service Quality and Its 
Implications for Future Research 

Haward (N.D. อา้งถึงใน วนัดี ฉตัรธนะสิริเวช, 2551, น.10) ให้ความหมายความตั%งใจซื%อว่า 
“กระบวนการที�เกี�ยวขอ้งกบัจิตใจที�บ่งบอกถึงแผนการของผูบ้ริโภคที�จะซื%อตราสินคา้ใดตราสินคา้หนึ� ง 
ในช่วงเวลาใดเวลาหนึ�ง” 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2540, น.72) ไดใ้ห้ความหมายของความตั%งใจซื%อ (Purchase Intention) 
ว่าหมายถึง “ความตั%งใจหรือแนวโน้มในการซื%อสินคา้” 

อดุลย ์จาตุรงคกุล (2546, น.164)  กล่าวไวว้่าความตั%งใจซื%อหมายถึง “การที�ผูบ้ริโภคไดป้ระเมิน
ตราสินคา้และการใชบ้ริการแลว้เกิดเป็นความพึงพอใจในสินคา้และบริการนั%นๆ รวมถึงการมีทศันคติที�
ดีต่อตราสินคา้และบริษทัส่งผลให้เกิดการแสดงออกทางพฤติกรรมในเรื�องการซื%อสินคา้และบริการนั%น
ซํ%าๆ โดยเลือกที�จะซื%อสินคา้หรือใชบ้ริการจากตราสินคา้หรือบริษทัเดิมเป็นตวัเลือกแรก”  

ดงันั%นในงานศึกษาครั% งนี% ความตั%งใจซื%อ หมายถึง กระบวนการทางจิตใจที�บ่งบอกถึงแนวโน้ม
ความคาดหวงั ความปรารถนาที�จะซื%อสินคา้หรือรับบริการจากบริษทัใดบริษทัหนึ�ง    

 

2.5.2  แนวคิดเกี�ยวกับความตัVงใจซืVอ (Purchase Intension) 
จากการศึกษางานวิจยัที�เกี�ยวกบัการรับรู้ความน่าเชื�อถือ การรับรู้ความเสี�ยงในการสื�อสารแบบ

บอกต่อบนอินเทอร์เน็ต ผูวิ้จยัพบว่าการสื�อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตมีผลต่อความตั%งใจซื%อของ
ผูบ้ริโภค ทั%งดา้นการใหป้ระโยชน์และเป็นแหล่งขอ้มูลที�ดีในการประกอบการเลือกซื%อและมีอิทธิพลต่อ
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ความตั%งใจซื%อสินคา้ในอนาคต Wu (2013) ศึกษาเรื�องความสัมพนัธ์ระหว่างความน่าเชื�อถือของการ
สื�อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ต การรับรู้ความเสี� ยงและความตั% งใจซื% อหรือจองโรงแรมของ
ผูบ้ริโภค ผลการวิจยัสามารถพิสูจน์ไดว่้า การสื�อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตเป็นแหล่งขอ้มูลที�ดี
และมีอิทธิพลต่อความตั%งใจซื%อหรือการตดัสินใจเขา้พกัในอนาคต นอกจากนี%  Fan, & Miao (2012) 
ศึกษาเรื�องอิทธิพลของการพูดแบบปากต่อปากผ่านช่องทางอินเทอร์เน็ตต่อความตั%งใจซื%อของผูบ้ริโภค 
ผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่า การมีส่วนร่วมของผูบ้ริโภคที�มีประสบการณ์มาก่อนมีผลมากที�สุดในการ
รับรู้ความน่าเชื�อถือการสื�อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ต ซึ� งการรับรู้ของความน่าเชื�อถือของการ
สื�อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตมีผลต่อการยอมรับและความตั%งใจซื%อ  

ซึ� งอดุลย ์จาตุรงคกุล (2546, น.164) ไดก้ล่าวถึงความตั%งใจซื%อว่าเป็นขั%นตอนที�อยู่ระหว่าง
ขั%นตอนการประเมินทางเลือกและการตดัสินใจซื%อในกระบวนการตดัสินใจซื%อที�มี 5 ขั%นตอน ซึ� ง
โดยทั�วไปการตดัสินใจซื%อของผูบ้ริโภคมกัทาํการซื%อตราสินคา้ที�ตนชื�นชอบมากที�สุด แต่มีปัจจยั 2 
ประการระหว่างความตั%งใจซื%อกบัการตดัสินใจซื%อ ดงัภาพที� 2.3 

 
 

 
 
 
 
 
 
ภาพที� 2.3  ขั%นตอนระหว่างการประเมินทางเลือกและการตดัสินใจ 
 

โดยมีปัจจยัที�อยูร่ะหว่างความตั%งใจซื%อและการตดัสินใจซื%อคือ ทศันคติของผูอื้�นและปัจจยัทาง 
สถานการณ์ที�คาดไม่ถึงซึ� งสามารถทาํให้เกิดการตดัสินใจซื%อไดห้ากผูบ้ริโภคไดรั้บรู้การสื�อสารแบบ
บอกต่อบนอินเทอร์เน็ตที�เป็นประโยชน์และช่วยลดความเสี�ยงที�อาจจะเกิดขึ%นได ้โดยนาํไปสู่ความตั%งใจ
ซื%อขึ%นจากการรับรู้ความน่าเชื�อถือของแหล่งสาร การรับรู้ความเสี�ยงในการสื�อสารแบบบอกต่อในดา้น
ต่าง ๆ และทาํการสรุปความคิดของตนเองก่อนที�จะทาํการตัดสินใจซื% อสินค้า จากการศึกษาของ
Fitzsimon, & Morwitz (1996) ศึกษาเรื�องความตั%งใจซื%อของผูบ้ริโภคและพบว่าความตั%งใจซื%อของ
ผูบ้ริโภคนั% นขึ%นอยู่กับประสบการณ์การใช้สินค้าของผูบ้ริโภคและทัศนคติที�มีตีต่อตราสินคา้ เช่น 

การประเมินทางเลือก ความตั%งใจซื%อ 

ทศันคติของ
ผูอ้ื�น 

ปัจจยัทาง
สถานการณ์ที�

คาดไม่ถึง 

การตดัสินใจ 



40 

ผูบ้ริโภคที�ใชร้ถยนตอ์ยูแ่ลว้มกัจะใชร้ถยี�ห้อเดิมเพราะเกิดทศันคติที�ดีต่อสินคา้หลงัจากการใชสิ้นคา้ ซึ� ง
แตกต่างจากผูบ้ริโภคที�ไม่เคยซื%อรถยนต์จะมีความตั%งใจซื%อตราสินคา้ที�มีส่วนแบ่งทางการตลาดที�สูง
ที�สุด   นอกจากนี%ยงัมีนกัวชิาการที�ศึกษาการรับรู้ความเสี�ยงดา้นความปลอดภยัและความเป็นส่วนตวัใน
การซื%อสินคา้ออนไลน์  Martin, & Camarero (2008) พบว่าการรับรู้ความเสี�ยงจึงส่งผลต่อการตดัสินใจ
ใชบ้ริการ เพราะในสภาพแวดลอ้มออนไลน์ความเสี�ยงมีผลต่อการประเมินทางเลือกสินคา้หรือบริการ 
โดยระบบรักษาความปลอดภยัและการรักษาขอ้มูลส่วนบุคคลของลูกคา้ซึ� งไปกระทบต่อการซื%อสินคา้
ของลูกคา้ ขณะที�ขอ้มูลที�มีการนาํเสนอในสื�ออนไลน์ขององคก์รหรือเวบ็ไซตต่์อลูกคา้มีผลเช่นกนั ซึ� ง
การนาํเสนอขอ้มูลที�ชดัเจน ครบถว้น ยอ่มทาํใหเ้กิดการรับรู้ความเสี�ยงในระดบัที�ต ํ�า  

ดงันั%นในการศึกษาเรื�องการรับรู้ความน่าเชื�อถือของแหล่งสาร การรับรู้ความเสี�ยงในการสื�อสาร
แบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตเกี�ยวกบัผลิตภณัฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามินจึงจาํเป็นตอ้งศึกษาถึงการ
ส่งผลต่อการตั% งใจซื% อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามินหรือไม่  เ นื� องจากความตั% งใจซื% อ
เปรียบเสมือนแนวทางในการทาํนายหรือดาดการณ์พฤติกรรมการซื%อของผูบ้ริโภคในอนาคต   
 

2.6  ตารางสมมติฐานการวจิยั 
 
ตารางที� 2.2  ตารางสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน งานวิจัย 

1.  ลกัษณะประชากรที�แตกต่างกนัจะมีการรับรู้ความ
ความน่าเชื�อถือของแหล่งสารที�แตกต่างกนั 

พรพิไล เลิศวิชา (2552)   
Epega (2008) 

วรัตดาภร องัวาณิชชากุล และ
พรพรรณ ประจกัษเ์นตร (2558) 

2.  ลกัษณะประชากรที�แตกต่างกนัจะมี การรับรู้ความ
เสี�ยงในการสื�อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตของผลิตภณัฑ์
เสริมอาหารประเภทวิตามินที�แตกต่างกนั 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2538)  
พิมพม์าดา วิชาศิลป (2555) 

3.  การรับรู้ความน่าเชื�อถือของแหล่งสารในการสื�อสาร
แบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตมีความสัมพนัธ์กบัการรับรู้ความ
เสี�ยงในผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทวติามิน 

Mei-Hsin Wu (2013) 
Andrews, & Boyle (2008)   
พรรณพิลาศ กุลดิลก (2557) 
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ตารางที� 2.2  (ต่อ) 
 

สมมติฐาน งานวิจัย 

4.  การรับรู้ความน่าเชื�อถือของแหล่งสารแบบบอกต่อ
บนอินเทอร์เน็ตมีความสัมพนัธ์กบัความตั%งใจซื%อ 

Lee , & Huang (2012) 
อาภา เอราวญั (2545) 
Fan, & Miao (2012) 
สุภาพร ชุมทอง(2552) 
Chu, & Kim (2011)   

5.  การรับรู้ความเสี�ยงของการสื�อสารแบบบอกต่อบน
อินเทอร์เน็ตมีความสัมพนัธ์กบัความตั%งใจซื%อ 

Zhang, Tan, Xu, & Tan (2012) 
Mei-Hsin Wu (2013) 
สวรส อมรแกว้ (2555) 
Martin, & Camarero (2008) 
Guo, Yao, & Yu (2011) 

 



 

บทที� 3  
 

ระเบียบวธีิวจิยั 
 

การศึกษาเรื	อง “การรับรู้ความน่าเชื	อถือของแหล่งสาร การรับรู้ความเสี	ยงในการสื	อสาร
แบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตที	มีผลต่อความตั'งใจซื'อผลิตภณัฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามิน” เป็น
การวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Method Research) ทาํการศึกษาขอ้มูลเกี	ยวกบัการรับรู้และความ
ตั'งใจซื'อผลิตภณัฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามินของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการเก็บ
ขอ้มูลออนไลน์ ซึ	 งผูว้จิยัไดก้าํหนดรายละเอียดของระเบียบวธีิวจิยัไวด้งัต่อไปนี'  

 
3.1  รูปแบบการวจิยั 
3.2  ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
3.3  เครื	องมือที	ใชใ้นการวจิยั  
3.4  การตรวจสอบความน่าเชื	อถือของเครื	องมือ 
3.5  วธีิการเก็บรวบรวมขอ้มูล 
3.6  การวเิคราะห์ขอ้มูล 

 

3.1  รูปแบบการวจิัย  
 

การศึกษาครั' งนี' ผูว้ิจยัมุ่งหาข้อเท็จจริงและขอ้สรุปเชิงปริมาณโดยใช้แบบสอบถามเป็น
เครื	องมือในการเก็บขอ้มูลเกี	ยวกบัการรับรู้ความน่าเชื	อถือของแหล่งสารและการรับรู้ความเสี	ยงใน
การสื	อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตที	มีผลต่อความตั'งใจซื'อผลิตภณัฑ์เสริมอาหารประเภท
วิตามิน สํารวจจากผูบ้ริโภคที	มีพฤติกรรมการคน้หาขอ้มูลเกี	ยวกบัผลิตภณัฑ์เสริมอาหารประเภท
วิตามินในสื	 อออนไลน์และผูบ้ริโภคที	มีการเปิดรับข้อมูลเกี	ยวกับการสื	อสารแบบบอกต่อบน
อินเทอร์เน็ตเพื	อนาํมาวเิคราะห์หาขอ้สรุปผลการวิจยัดว้ยวธีิการทางสถิติ 
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3.2  ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 

3.2.1  ประชากร 
การศึกษาครั' งนี' มุ่งเนน้กลุ่มประชากรผูที้	ใชอิ้นเทอร์เน็ตในการคน้หาขอ้มูลเกี	ยวกบัวิตามิน

และความตั'งใจซื'อวติามิน จากขอ้มูลของผูที้	เคยจองหรือซื'อสินคา้และบริการบนอินเทอร์เน็ต (ภาพ
ที	 3.1) พบวา่ กลุ่มประชากรอายุ 15-49 ปี เป็นกลุ่มที	มีการใชอิ้นเทอร์เน็ตเพื	อซื'อสินคา้และบริการ
มากที	สุด ดงันั'นการศึกษาครั' งนี' จึงเลือกกลุ่มประชากรทั'งเพศชายและหญิงที	มีอายุระหวา่ง 15-49 ปี 
ที	อาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร  

 
 
 
 
 

 
 
 
 
ภาพที� 3.1  ร้อยละของประชากรอาย ุ6 ปีขึ'นไปที	เคยจองหรือซื'อสินคา้และบริการทางอินเทอร์เน็ต  

จาํแนกตามกลุ่มอายุ  
แหล่งที�มา: สาํนกังานสถิติแห่งชาติ, 2556. 
 

3.2.2  กลุ่มตัวอย่าง 
การเลือกกลุ่มตวัอยา่งที	ใชใ้นการวิจยั โดยการนาํประชากรอายุ 15-49 ปี ที	อาศยัอยูใ่นกรุง

ทพมหานคร จาํนวน 4,772,376 คน (สํานกังานสถิติแห่งชาติ, 2553)ไปกาํหนดกลุ่มเป้าหมาย ดว้ย
การเทียบตารางสําเร็จรูปของ Taro Yamane (พชันี เชยจรรยา, 2558)  ซึ	 งถ้ามีจาํนวนประชากร
มากกวา่ 100,000 คน  กาํหนดระดบัความเชื	อมั	นที	 95%  และกาํหนดความผดิพลาดไม่เกิน 5% หรือ
ที	ระดบันยัสาํคญั 0.05 จะไดจ้าํนวนกลุ่มตวัอยา่ง 400 คน 
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3.2.3  วธีิการสุ่มตัวอย่าง 
ผูว้ิจยัได้กาํหนดวิธีการสุ่มตวัอย่าง โดยเลือกใช้วิธีการสุ่มแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive  

Sampling) เป็นการสุ่มตวัอย่างโดยพิจารณาจากวตัถุประสงคข์องการวิจยัและการสุ่มตวัอย่างแบบ
บงัเอิญ (Accidental Sampling) โดยอาศยัการแนะนาํของผูที้	ได้เก็บขอ้มูลไปแล้วเพื	อทาํการเก็บ
รวบรวมขอ้มูลดว้ยแบบสอบถามออนไลน์บนเวบ็ไซด์และทาํการแจกแบบสอบถามผา่นการส่งต่อ
ทาง Facebook เนื	องจากเป็นสื	อออนไลน์ที	เป็นที	นิยมซึ	 งเห็นได้จากมีผูใ้ช้จาํนวนมาก โดยผูใ้ช้
สามารถสร้างการสื	อสารแบบบอกต่อเกี	ยวกบัวิตามินไดใ้นกลุ่มเพื	อนและยงัสามารถแบ่งปันขอ้มูล
เหล่านั'นแก่ผูใ้ช้ท่านอื	นๆ ต่อได้ นอกจากนี' ยงัมีแหล่งสารที	เป็นแหล่งชุมชนออนไลน์ (Online 
Community)  เช่น Pantip.com  Jeban และ Bloggang ซึ	 งการสื	อสารแบบอกต่อในแหล่งสารเหล่านี'
ผูใ้ชใ้นออนไลน์ให้ความไวว้างใจเมื	อตอ้งการขอ้มูลเกี	ยวกบัวิตามินเพราะมีการแสดงความคิดเห็น
จากผูใ้ช้ที	หลากหลายและได้ข้อมูลทั' งเชิงบวกเละเชิงลบเกี	ยวกับวิตามินที	เป็นประโยชน์ต่อ
ผูบ้ริโภค  ดงันั'นเพื	อให้ไดก้ลุ่มตวัอยา่งตามจาํนวนที	ตอ้งการผูว้ิจยัจึงทาํการแจกแบบสอบถามผา่น 
Facebook   Pantip.com  Jeban และ Bloggang 

 

3.3  เครื�องมอืการวจิัย  
 

เครื	องมือที	ใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูลเป็นแบบสอบถาม (Questionnaire)  ผูว้ิจยัไดพ้ฒันา
มาจากงานวิจยัของ Wu (2013)  และนํามาสร้างเป็นแบบสอบถามแบบปลายปิด (Close-Ended 
Questions) ขึ'นตามวตัถุประสงคข์องการศึกษาซึ	งประกอบดว้ย 4 ส่วน ดงันี'  

1)  ส่วนที	 1  คาํถามแบบเลือกตอบ (Check list) เป็นคาํถามเกี	ยวกับลกัษณะ
ประชากรและขอ้มูลการใช้อินเทอร์เน็ตของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา 
อาชีพ รายได ้ความถี	ในการใชอิ้นเทอร์เน็ต การสืบคน้ขอ้มูล เป็นตน้ โดยมีลกัษณะคาํถามที	มีหลาย
คาํตอบใหเ้ลือก (Multiple Choice Question)  

2)  ส่วนที	 2 คาํถามแบบมาตรการประเมินค่าของลิเคิร์ต (Likert Scale)เป็นคาํถาม
เกี	ยวกบัการรับรู้ความน่าเชื	อถือของแหล่งสารเกี	ยวกบัการสื	อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ต โดย
แบ่งออกเป็น 5 มิติ คือ คือ 1) ความเชี	ยวชาญ (Expertness)  2) ความน่าไวว้างใจ (Trustworthiness) 
3) ความน่าดึงดูดใจ (Attractiveness)  ผูว้ิจยัไดพ้ฒันามาจากงานวิจยัของ Wu (2013) 4) ความเป็น
พลวตั (Dynamic)  ผูว้ิจยัไดพ้ฒันามาจากงานวิจยัของ Berlo et al. (1969)  และ 5)ความปรารถนาดี 
(Goodwill) ผูว้จิยัไดพ้ฒันามาจากงานวจิยัของ McCroskey (1992)  
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3)  ส่วนที	 3 คาํถามแบบมาตรการประเมินค่าของลิเคิร์ต (Likert Scale)โดยเป็น
คาํถามเกี	ยวกบัการรับรู้ความเสี	ยงในการสื	อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตผูว้ิจยัไดพ้ฒันามาจาก
งานวิจยัของ Cunningham (1967) โดยแบ่งออกเป็น 4 มิติ คือ 1) ความเสี	ยงดา้นโอกาสหรือเวลา 
(Opportunity/Time Risk)  2) ความเสี	ยงดา้นความปลอดภยั (Safty Risk)  3) ความเสี	ยงดา้นจิตใจ
(Psycholigic Risk)  4) ความเสี	ยงดา้นสังคม (Social Risk) 

4)  ส่วนที	 4 คาํถามแบบมาตรการประเมินค่าของลิเคิร์ต (Likert Scale) โดยเป็น
คําถามเกี	ยวกับความตั' งใจซื' อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามินของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร ที	ผูว้จิยัไดพ้ฒันามาจากงานวจิยัของ Mei-Hsin Wu  (2013) 

ในส่วนที	 2 ส่วนที	 3 และส่วนที	 4  เป็นคาํถามเกี	ยวกบัการรับรู้ความน่าเชื	อถือของ
แหล่งสาร การรับรู้ความเสี	ยงในการสื	อสารแบบบอกต่อและความตั'งใจซื'อผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร
ประเภทวติามินเป็นคาํถามแบบเป็นมาตรการประเมินค่าของลิเคิร์ต (Likert Scale) โดยมีคาํตอบให้
เลือก 5 คาํตอบ คือ เห็นดว้ยอยา่งยิ	ง เห็นดว้ยมาก เห็นดว้ย ไม่เห็นดว้ย ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิ	ง โดยมีทั'ง
ขอ้คาํถามเชิงบวกและขอ้ความเชิงลบ ซึ	 งมีเกณฑก์ารใหค่้าคะแนน ดงันี'   

ขอ้ความเชิงบวก         ขอ้ความเชิงลบ 
เห็นดว้ยอยา่งยิ	ง     ใหค้ะแนน         5 คะแนน      1 คะแนน 
เห็นดว้ยมาก        ใหค้ะแนน         4 คะแนน      2 คะแนน 
เห็นดว้ย      ใหค้ะแนน         3 คะแนน      3 คะแนน 
ไม่เห็นดว้ย     ใหค้ะแนน         2 คะแนน      4 คะแนน 
ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิ	ง ใหค้ะแนน         1 คะแนน      5 คะแนน 

ผูต้อบแบบสอบถามจะตอ้งเลือกตอบคาํถามแต่ละขอ้เพียง 1 คาํตอบเท่านั'น คะแนน
เฉลี	ยการรับรู้ความน่าเชื	อถือของแหล่งสาร รับรู้ความเสี	ยงในการสื	อสารแบบบอกต่อ และความ
ตั'งใจซื'อเมื	อนาํมาแปลความหมายโดยใช้ค่าเฉลี	ย (Mean) เพื	อใช้จดักลุ่มระดบัการรับรู้ของกลุ่ม
ตวัอยา่ง โดยนาํคะแนนที	ไดจ้ากแบบสอบถามมาจดักลุ่ม โดยแบ่งระดบัความคิดเห็นเป็น 5 ระดบั 
ซึ	 งผูว้จิยัใชเ้กณฑก์ารแบ่งระดบัคะแนนของเบสท ์(Best, 1977, p. 174) ดงันี'  

         ระดบัคะแนน     
คะแนนเฉลี	ย 1.00 – 1.80       หมายถึง  เห็นดว้ยนอ้ยที	สุด 
คะแนนเฉลี	ย 1.81 – 2.60       หมายถึง     เห็นดว้ยนอ้ย 
คะแนนเฉลี	ย 2.61 – 3.40       หมายถึง      เห็นดว้ยปานกลาง 
คะแนนเฉลี	ย 3.41 – 4.20       หมายถึง      เห็นดว้ยมาก 
คะแนนเฉลี	ย 4.21 – 5.00       หมายถึง       เห็นดว้ยมากที	สุด 
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3.4  การตรวจสอบความน่าเชื�อถือของเครื�องมอื 

 
กรอบแนวคิดของทฤษฎีการเรียนรู้ทางสังคม พร้อมทั' งนํา เสนอแก่อาจารย์ที	ปรึกษา

งานวจิยัเพื	อพิจารณาความถูกตอ้งและครบถว้นสมบูรณ์ของเนื'อหา ประเด็นคาํถามในแบบสอบถาม 
เพื	อปรับปรุงแกไ้ขก่อนนาํไปใชจ้ริง 

เนื	องจากการวจิยัครั' งนี' ใชแ้บบสอบถามเป็นเครื	องมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล  ผูว้ิจยัจึงมี
การทดสอบความเที	ยงตรง (Validity) และความเชื	อมั	น (Reliability) พร้อมทั'งนาํแบบสอบถามไป
ทดสอบ (Pre-Test) 

 
3.4.1  ความเที�ยงตรง (Validity) 

ความเที	ยงตรง หมายถึง การที	เครื	องมือวดัผลนั'นสามารถวดัคุณลกัษณะที	ตอ้งการไดต้รง
และครบถว้นตามวตัถุประสงคข์องการวจิยั สาํหรับงานวจิยัในครั' งนี'จะใชค้วามเที	ยงตรงตามเนื'อหา 
(Content Validity) โดยที	ผูว้จิยัออกแบบสอบถามให้ตรงตามเนื'อหาที	ตอ้งการศึกษา ในการทดสอบ
ความเที	ยงตรงตามเนื'อหาสามารถดาํเนินการโดยใช้ผูเ้ชี	ยวชาญในด้านเนื'อหา พิจารณาถึงความ
สอดคลอ้งระหวา่งวตัถุประสงคก์บัแบบสอบถามโดยพิจารณาเป็นรายขอ้ วิธีการพิจารณาแบบนี'จะ
เรียกวา่ การหาค่าสัมประสิทธิ| ความสอดคลอ้ง (Index of Item – Objective  Congruence : IOC)  
โดยมีสูตรการคาํนวณดงันี'  

 

     
N

RIOC ∑
=  

 เมื	อ 
   IOC  คือ  ความสอดคลอ้งระหวา่งวตัถุประสงคก์บัแบบสอบถาม 

   ΣR   คือ  ผลรวมของคะแนนจากผูเ้ชี	ยวชาญทั'งหมด 
   N      คือ  จาํนวนผูเ้ชี	ยวชาญ 
 

การตรวจสอบค่าความเที	ยงตรงด้านเนื'อหาสามารถกระทําโดยนําแบบสอบถามให้
ผูเ้ชี	ยวชาญพิจารณาวา่คาํถามแต่ละขอ้มีความสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคห์รือไม่อยา่งไร ถา้มีความ
สอดคลอ้งผูเ้ชี	ยวชาญจะให้ค่าเป็น “+1” แต่ถา้ผูเ้ชี	ยวชาญเห็นวา่คาํถามขอ้นั'นไม่มีความสอดคลอ้ง
กบัวตัถุประสงค์จะให้ค่าเป็น “-1” และในกรณีที	ผูเ้ชี	ยวชาญไม่แน่ใจว่าคาํถามข้อนั'นมีความ
สอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคห์รือไม่ก็จะใหค้่าเป็น “0”   ดงัแบบฟอร์มดงัภาพ 
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ภาพที� 3.2  ตวัอยา่งตารางการพิจารณาความสอดคลอ้งของแบบสอบถาม 
 

จากนั'นนาํเสนอแก่อาจารยผ์ูเ้ชี	ยวชาญเพื	อทาํการประเมินความสอดคลอ้งในแต่ละประเด็น
และนาํขอ้มูลที	ไดม้าวิเคราะห์ผลความคิดเห็นเพื	อสรุปค่า IOC โดยคาํถามจะมีความเที	ยงตรงเมื	อ
คะแนนในการประเมินมีค่าตั'งแต่ 0.5 ขึ'นไป แต่ถา้หากมีค่านอ้ยกวา่ 0.5 ถือวา่คาํถามขอ้นั'นไม่มี
ความสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคจ์ะตอ้งตดัคาํถามนั'นออกไปหรือทาํการปรับปรุงคาํถามขอ้นั'นใหม่ 
ซึ	 งผลการวเิคราะพค์วามสอดคลอ้งของแบบสอบถามที	ใชใ้นการศึกษาครั' งนี' มีคาเท่ากบั 0.88  

 
3.4.2  ความเชื�อมั�น (Reliability) 
ความเชื	อมั	น หมายถึง  การที	เครื	องมือวดัผลไดแ้น่นอนหรือความคงที	ในการวดั โดยการ

นาํแบบสอบถามให้อาจารยผ์ูท้รงคุณวุฒิทาํการตรวจสอบและวิเคราะห์เพื	อหาความเชื	อมั	นของ
แบบสอบถาม (IOC) จากนั'นนาํแบบสอบถามฉบบัที	มีการปรับปรุงแก้ไขแล้ว จาํนวน 40 ชุด 
แจกจ่ายเพื	อทดลองใช้กบักลุ่มตวัอย่างก่อนและนาํผลมาวิเคราะห์หาค่าความเชื	อมั	น โดยทาํการ
ทดสอบ Pre-test 

ทาํการตรวจสอบแบบสอบถามโดยวธีิการทดสอบ(Pre-test)   
 

α  =  k 1 - ∑Vi 
 

 

เมื	อ  α = ความน่าเชื	อถือได ้
 k = จาํนวนขอ้ 
 Vi = ความแปรปรวนของคะแนนแต่ละขอ้ 

Vt = ความแปรปรวนของคะแนนทุกขอ้ 

k - 1 
V
t
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เมื	อนาํแบบสอบถามมาวิเคราะห์หาค่าเชื	อมั	นของแบบสอบถามตามสูตรขา้งตน้ จะไดค่้า
ความเชื	อมั	นโดยรวมของแบบสอบถามเท่ากบั 0.95 เมื	อคาํนวนค่าความเชื	อมั	นเป็นรายดา้นพบว่า
การรับรู้ความน่าเชื	อถือของแหล่งสาร มีค่าเท่ากบั 0.94   การรับรู้ความเสี	ยง มีค่าเท่ากบั 0.86 และ
ดา้นความตั'งใจซื'อมีค่าเท่ากบั 0.81 
 

3.5  วธีิการเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 
ผูว้จิยัเก็บขอ้มูลโดยใชแ้บบสอบถามแบบออนไลน์ (Online Questionnaires) โดยทาํการสุ่ม

ตวัอยา่งแบบสะดวกจาํนวน 400 ชุด ให้กบักลุ่มตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ	 งก่อนการเก็บ
ขอ้มูลจริงผูว้ิจยัทาํการทดสอบความเที	ยงตรงและความเชื	อมั	นของแบบสอบถามแลว้ จากนั'นนาํ
ลิ'งค์ของแบบสอบถามโพสต์ในเว็บไซด์รีวิวสินค้า เช่น www.pantip.com  www.facebook.com  
www.jeban.com และ www.bloggang.com/mainblog.php?id=mayyr  เพื	อเก็บข้อมูล โดยมี
ระยะเวลาในการเก็บขอ้มูลตั'งแต่  20 มิถุนายน 2558 ถึง 30 กรกฎาคม 2558 ผูว้ิจยัไดเ้ก็บรวบรวม
ขอ้มูลเพื	อนาํมาวเิคราะห์และดาํเนินการ ดงันี'  
 1)  ทาํแผนหรือตารางเวลาในการเก็บรวบรวมขอ้มูล 
 2)  ทาํการสร้างแบบสอบถามออนไลน์บนหนา้เวป็ไซต ์ http://doc.google.com  และ
ทาํการแจกแบบสอบถามแบบออนไลน์ 
 3)   เก็บรวบรวมขอ้มูลทั'งหมด 
 

3.6  การวเิคราะห์ข้อมูล 
 

สําหรับการวิจัยครั' งนี'  เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research)   เมื	อนํา
แบบสอบถามที	เก็บรวบรวมขอ้มูลเรียบร้อยแลว้มาประมวลผลและวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยโปรแกรม
คอมพิวเตอร์สําเร็จรูป SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) for Windows ณ สํานกั
เทคโนโลยสีารสนเทศ สถาบนับณัฑิตพฒันบริหารศาสตร์ เพื	อคาํนวณหาค่าสถิติต่างๆ สําหรับการ
วจิยัและนาํมาใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล โดยมีรายละเอียดดงันี'  
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3.6.1  ส่วนที�  1 การวเิคราะห์ขอ้มูลดว้ยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) 

1)  ขอ้มูลเกี	ยวกบัลกัษณะประชากรและขอ้มูลการใช้อินเทอร์เน็ต เช่น เพศ อาย ุ
ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได ้ความถี	ในการใชอิ้นเทอร์เน็ต การสืบคน้ขอ้มูล วิเคราะห์โดยใชส้ถิติ
ร้อยละ (Percentage)  

2)  ขอ้มูลเกี	ยวกบัการรับรู้ความน่าเชื	อถือของแหล่งสาร ดา้นความเชี	ยวชาญ ความ
น่าไวว้างใจ ความดึงดูดใจ ความเป็นพลวตั และความปรารถนาดี วิเคราะห์โดยใช้สถิติค่าเฉลี	ย 
(Mean)  หากผลลพัธ์ที	ไดมี้ค่าสูง แสดงวา่ มีการรับรู้ 

3)  ขอ้มูลเกี	ยวกบัการรับรู้ความเสี	ยงในการสื	อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ต ใน
ความเสี	ยงดา้นเวลาและโอกาส ความเสี	ยงดา้นความปลอดภยั  ความเสี	ยงดา้นจิตใจ และความเสี	ยง
ดา้นสังคม วเิคราะห์โดยใชส้ถิติค่าเฉลี	ย (Mean)  หากผลลพัธ์ที	ไดมี้ค่าสูง แสดงวา่ มีการรับรู้ 

4)  ขอ้มูลเกี	ยวกบัความตั'งใจซื'อผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทวติามินของ
ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร แบ่งระดบัการประเมินเป็น 5 ระดบั  คือ  คะแนนสูงสุดเท่ากบั 5  
และคะแนนตํ	าสุดเท่ากบั  1  โดยผูว้จิยัไดใ้ชเ้กณฑ์เฉลี	ยในการอภิปรายผล ซึ	 งสามารถคาํนวณจาก
สูตรไดด้งันี'  

ความกวา้งของอนัตรภาคชั'น = (คะแนนสูงสุด – คะแนนตํ	าสุด)/จาํนวนชั'น 
     = (5-1)/5 
     = 0.8 

จากนั'นนาํมาหาระดบัคะแนนเฉลี	ย  โดยการกาํหนดเกณฑค์ะแนนในการพิจารณา การให้
คะแนนจะแบ่งเป็น 5 ระดบั  ดงันี'  
  คะแนนระหวา่ง 4.21 – 5.00 หมายถึง   ความตั'งใจซื'อมากที	สุด 

คะแนนระหวา่ง 3.41 – 4.20 หมายถึง   ความตั'งใจซื'อมาก 
คะแนนระหวา่ง 2.61 – 3.40 หมายถึง   ความตั'งใจซื'อปานกลาง 
คะแนนระหวา่ง 1.81 – 2.60 หมายถึง   ความตั'งใจซื'อนอ้ย 
คะแนนระหวา่ง 1.00 – 1.80 หมายถึง   ความตั'งใจซื'อนอ้ยที	สุด 

 

3.6.2  ส่วนที�  2 การวเิคราะห์ขอ้มูลดว้ยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 
เป็นวธีิการวเิคราะห์ขอ้มูลเพื	ออา้งอิงตวัเลขทางสถิติไปสู่กลุ่มประชากร เป็นการวิเคราะห์โดยใชค่้า  
T test และ F-Test One Way Anova เพื	อทดสอบสมมติฐานขอ้ที	 1 และ ขอ้ที	 2 และค่าสัมประสิทธิ|
สหสัมพนัธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s  Product Movement Correlation Coefficient) ในการวิเคราะห์
ความสัมพนัธ์ของตวัแปรตามเพื	อทดสอบสมมติฐานขอ้ที	 3  ขอ้ที	 4  และขอ้ที	 5 



 

บทที� 4 
 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

การศึกษาเรื
อง “ การรับรู้ความน่าเชื
อถือของแหล่งสาร การรับรู้ความเสี
ยงในการสื
อสารแบบ
บอกต่อบนอินเทอร์เน็ตที
มีผลต่อความตั'งใจซื'อผลิตภณัฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามิน” ในการวิเคราะห์
ขอ้มูล ผูว้ิจยันาํเสนอผลการวิเคราะห์ขอ้มูลตามลาํดบัต่อไปนี'  

 
1)  สัญลกัษณ์ที
ใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล  
เพื
อความสะดวกในการนาํเสนอผลงานการวิเคราะห์ขอ้มูล และเพื
อสื
อความหมายให้เขา้ใจ

ตรงกนั ผูว้ิจยักาํหนดสัญลกัษณ์และความหมายไวต้งัต่อไปนี'  
X  แทน  ค่าเฉลี
ยของกลุ่มตวัอยา่ง 
SD  แทน  ค่าเบี
ยงเบนมาตราฐาน 
t แทน  ค่าสถิติที
ใชพิ้จารณาใน t-distribution 
F  แทน  ค่าสถิติที
ใชพิ้จารณาใน F-distribution 
r  แทน  ค่าสัมประสิทธิI สหสัมพนัธ์ (Pearson Product Moment  
 Correlation Coefficient) 
Sig  แทน  ระดบัความมีนยัสาํคญัทางสถิติ 

2)  การนาํเสนอผลการวิเคราะห์ขอ้มูล 
4.1  วิเคราะห์ขอ้มูลทั
วไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
4.2  วิเคราะห์ขอ้มูลเกี
ยวกบัการรับรู้ความน่าเชื
อถือของการสื
อสารแบบบอกต่อบน

อินเทอร์เน็ตเกี
ยวกบัผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทวิตามิน   
4.3  วิเคราะห์ขอ้มูลเกี
ยวกบัการรับรู้ความเสี
ยงของการสื
อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ต

เกี
ยวกบัผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทวิตามิน  
4.4  วิเคราะห์ขอ้มูลเกี
ยวกบัความตั'งใจซื'อผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทวิตามิน   
4.5  ผลการทดสอบสมมติฐานการวจิยั 
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4.1  การวเิคราะห์ข้อมูลทั�วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 
การวิเคราะห์ขอ้มูลทั
วไปของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพและ 

รายได ้โดยนาํเสนอในรูปแบบของจาํนวนและร้อยละ ดงัตารางที
 4.1 ถึง  4.5  
 
ตารางที� 4.1  แสดงจาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามเพศ 
 

เพศ จํานวน ร้อยละ 

1)  ชาย 172 43 
2)  หญิง 228 57 

รวม 400 100 

  

จากตารางที
 4.1 พบว่า  กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 57 และเป็นเพศชาย  
คิดเป็นร้อยละ 43 

 

ตารางที� 4.2  แสดงจาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามอาย ุ  
 

อายุ จํานวน ร้อยละ 

1)  15-23 ปี 102 25.5 
2)  24-32 ปี 231 57.8 
3)  33-41ปี 33 8.2 
4)  42-49 ปี 34 8.5 

รวม 400 100 

 
จากตารางที
 4.2 พบว่า กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีอายอุยูร่ะหว่าง 24-32 ปี  คิดเป็นร้อยละ 57.8 

รองลงมามีอายรุะหว่าง 15-23 ปี คิดเป็นร้อยละ 25.5  อายรุะหวา่ง 42-29 ปี คิดเป็นร้อยละ 8.5 และ
จาํนวนนอ้ยที
สุดคือกลุ่มตวัอยา่งที
มีอายรุะหว่าง 33-41 ปี คิดเป็นร้อยละ 8.2  
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ตารางที� 4.3  แสดงจาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จาํแนกตามระดบัการศึกษา 
  

ระดบัการศึกษา จํานวน ร้อยละ 

1)  มธัยมศึกษา 23 5.8 
2)  อนุปริญญา/ปวส./ปวช. 23 5.8 
3)  ปริญญาตรี 282 70.5 
4)  สูงกว่าปริญญาตรี 72 18 

รวม 400 100 

  

จากตารางที
 4.3 พบว่า กลุ่มตวัอยา่งมีการศึกษาระดบัปริญญาตรีมากที
สุด คิดเป็นร้อยละ 70.5 
รองลงมาคือ สูงกว่าปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 18  ระดบัมธัยมศึกษาและอนุปริญญาหรือเทียบเท่ามีคา่
เท่ากนัคิดเป็นร้อยละ 5.8  
 

ตารางที� 4.4  แสดงจาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามสถานะการทาํงาน 
 

สถานะการทํางาน จํานวน ร้อยละ 

1)  นกัเรียน/นกัศึกษา 148 37 
2)  ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 51 12.8 
3)  พนกังานบริษทั 142 35.5 
4)  ธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย 59 14.8 

รวม 400 100 

  
จากตารางที
 4.4 พบว่า กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีสถานะเป็นนกัเรียน/นกัศึกษา คิดเป็นร้อยละ 37  

รองลงมา คือ สถานะการทาํงานเป็นพนกังานบริษทั คดิเป็นร้อยละ 35.5  สถานะประกอบธุรกิจส่วนตวั/
คา้ขาย ร้อยละ 14.8  และประกอบอาชีพขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจนอ้ยที
สุด คิดเป็นร้อยละ 12.8   
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ตารางที� 4.5  แสดงจาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามรายไดต่้อเดือน 
 

รายได้ จํานวน ร้อยละ 

1)  ตํ
ากว่า 10,000 บาท  101 25.2 
2)  10,001-20,000 บาท  145 36.2 
3)  20,001-30,000 บาท 78 19.5 
4)  30,001-40,000 บาท 42 10.5 
5)  มากกว่า 40,000 บาท  34 8.4 

รวม 400 100 

  

จากตารางที
 4.5 พบว่า กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีรายไดต้่อเดือน 10,001-20,000 บาท  คิดเป็น
ร้อยละ 36.2  รองลงมา คือมีรายได ้ต ํ
ากว่า 10,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 25.2   รายได2้0,001-30,000 บาท
คิดเป็นร้อยละ 19.5  รายได ้30,001-40,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 10.5  และมีรายไดม้ากกว่า 40,000 บาท
คิดเป็นร้อยละ 8.4 ตามลาํดบั 

 

4.2  การวเิคราะห์ข้อมูลเกี�ยวกบัการรับรู้ความน่าเชื�อถอืของการสื�อสารแบบบอกต่อบน 

อนิเทอร์เน็ตเกี�ยวกบัผลติภณัฑ์เสริมอาหารประเภทวติามิน 

 
การวิเคราะห์การรับรู้ความน่าเชื
อถือของการสื
อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตเกี
ยวกับ

ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามิน แบ่งออกเป็น 5 ด้าน ได้แก่ ด้านความเชี
ยวชาญ (Expertise)  
ความน่าไวว้างใจ (Trustworthiness) ความน่าดึงดูดใจ (Attractiveness)  ความเป็นพลวตั (Dynamic)  
ความปรารถนาดี (Goodwill)  โดยนาํเสนอในรูปแบบของค่าเฉลี
ยและส่วนเบี
ยงเบนมาตรฐาน ดงัตาราง
ที
 4.6 ถึง 4.10 
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ตารางที� 4.6  แสดงคา่เฉลี
ย ส่วนเบี
ยงเบนมาตรฐานเกี
ยวกบัระดบัการรับรู้ความน่าเชื
อถือของการ 

                     สื
อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ต  ดา้นความเชี
ยวชาญ 

 

การรับรู้ความน่าเชื�อถือด้านความเชี�ยวชาญ (X̅) S.D. การแปลความหมาย 

1)  เวบ็ไซดที์
มีชื
อเสียงเป็นแหล่งให้ขอ้มูลที
เป็น
ประโยชน์ในการเลือกซื'อวิตามินไดม้ากกว่าเวบ็ที
 
ไม่มีชื
อเสียง 

3.17 1.09 ปานกลาง 

2)  ผูเ้ขียนรีวิวมีประสบการณ์เกี
ยวกบัวิตามิน 3.09 1.15 ปานกลาง 
3)  บทความ(กระทู)้ ที
มีจาํนวนผูแ้สดงความคิดเห็น
มากแสดงถึงความรู้และประสบการณ์ของผูเ้ขียน 

3.02 1.11 ปานกลาง 

4)  ผูเ้ขียนรีวิวจะตอ้งเป็นที
ยอมรับของผูบ้ริโภคใน
สังคมออนไลน์ (มีผูต้ิดตามมาก) 

2.99 1.16 ปานกลาง 

5)  ผูเ้ขียนรีวิวมีความเชี
ยวชาญ(Expert)และมีความรู้
เรื
องวติามิน 

2.92 1.16 ปานกลาง 

เฉลี�ยรวม 3.04 0.91 ปานกลาง 

 
จากตารางที
 4.6  พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งรับรู้ความน่าเชื
อถือดา้นความเชี
ยวชาญโดยภาพรวมอยูใ่น

ระดบัปานกลาง มีคา่เฉลี
ย 3.04   
เมื
อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีการรับรู้ว่าเว็บไซด์ที
มีชื
อเสียงเป็นแหล่งให้

ขอ้มูลที
เป็นประโยชน์ต่อการเลือกซื'อวิตามินได้มากกว่าเว็บที
ไม่มีชื
อเสียงมากที
สุด มีค่าเฉลี
ย 3.17
รองลงมาคือรับรู้ว่าผูเ้ขียนรีวิวมีประสบการณ์เกี
ยวกบัวิตามิน มีค่าเฉลี
ย 3.09  และบทความ(กระทู)้ ที
มี
จาํนวนผูแ้สดงความคิดเห็นมากแสดงถึงความรู้และประสบการณ์ของผูเ้ขียนรีวิว มีค่าเฉลี
ย 3.02  โดย
กลุ่มตวัอยา่งรับรู้ว่าผูเ้ขียนรีวิวจะตอ้งเป็นที
ยอมรับของผูบ้ริโภคในสังคม มีค่าเฉลี
ย 2.99 และพบว่ากลุ่ม
ตวัอยา่งรับรู้นอ้ยที
สุดว่าผูเ้ขียนรีวิวมีความเชี
ยวชาญ (Expert) หรือมีความรู้เรื
องวติามิน มีค่าเฉลี
ย 2.92 
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ตารางที� 4.7  แสดงคา่เฉลี
ย ส่วนเบี
ยงเบนมาตรฐานเกี
ยวกบัระดบัการรับรู้ความน่าเชื
อถือของการ 
                     สื
อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ต  ดา้นความน่าไวว้างใจ 
 

การรับรู้ความน่าเชื�อถือด้านความน่าไว้วางใจ (X̅) S.D. การแปลความหมาย 

1)  การสื
อสารแบบบอกต่อที
มีการแสดงความ
คิดเห็นหลากหลาย (ทั'งเชิงลบและเชิงบวก) เป็น
การถ่ายทอดขอ้มูลที
เป็นความจริง 

3.15 1.08 ปานกลาง 

2)  การสื
อสารแบบบอกต่อที
น่าไวว้างใจจะตอ้ง
ไม่มีผลประโยชน์ใดๆ แอบแฝง 

3.04 1.18 ปานกลาง 

3)  ผูเ้ขียนรีวิวออนไลน์มีการสื
อสารอยา่ง
ตรงไปตรงมา ไม่ลาํเอียงหรือสนบัสนุนสินคา้
ใดเป็นพิเศษ 

2.63 1.11 ปานกลาง 

4)  การสื
อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตดา้น
คุณสมบติัและสรรพคุณโดยผูผ้ลิตวิตามิน
สามารถเชื
อถือได ้

2.61 1.05 ปานกลาง 

5)  การสื
อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ต
กล่าวถึงเรื
องจริงและคุณภาพจริงของวติามิน 

2.59 1.05 นอ้ย 

เฉลี�ยรวม 2.80 0.85 ปานกลาง 

 
จากตารางที
 4.7 พบว่า กลุ่มตวัอยา่งมีการรับรู้ความน่าเชื
อถือด้านความน่าไวว้างใจโดยภาพ

รวมอยูใ่นระดบัปานกลางมีค่าเฉลี
ย 2.80   
เมื
อพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า กลุ่มตวัอยา่งมีการรับรู้มากที
สุดว่าการสื
อสารแบบบอกต่อบน

อินเทอร์เน็ตที
มีการแสดงความคิดเห็นหลากหลาย (ทั'งเชิงลบและเชิงบวก) เป็นการถ่ายทอดขอ้มูลที

เป็นความจริง มีค่าเฉลี
ย 3.15  รองลงมาคือการสื
อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตที
ไม่มีผลประโยชน์
ใดๆ แอบแฝงน่าไวว้างใจ มีค่าเฉลี
ย 3.04  และผูเ้ขียนรีวิวมีการสื
อสารอย่างตรงไปตรงมา ไม่ลาํเอียง
หรือสนับสนุนสินคา้ใดเป็นพิเศษมีความน่าไวว้างใจ มีค่าเฉลี
ย  2.63 โดยการสื
อสารแบบบอกต่อบน
อินเทอร์เน็ตดา้นคุณสมบตัิและสรรพคุณโดยผูผ้ลิตเชื
อถือได ้มีค่าเฉลี
ย 2.61  และการสื
อสารแบบบอก
ต่อบนอินเทอร์เน็ตกล่าวถึงเรื
องจริงและคุณภาพจริงของวิตามินเป็นขอ้ที
กลุ่มตวัอย่างมีการรับรู้น้อย
ที
สุด มีคา่เฉลี
ย 2.59 
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ตารางที� 4.8  แสดงคา่เฉลี
ย ส่วนเบี
ยงเบนมาตรฐานเกี
ยวกบัระดบัการรับรู้ความน่าเชื
อถือของการ 
                     สื
อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ต  ดา้นความน่าดึงดูดใจ 
 

การรับรู้ความน่าเชื�อถือด้านความน่าดงึดูดใจ (X̅) S.D. การแปลความหมาย 

1)  ผูเ้ขียนรีววิเกี
ยวกบัวิตามินในสื
อออนไลน์มี
รูปร่างดี  ผวิขาวใส สามารถดึงดูดใจได ้

3.19 1.08 ปานกลาง 

2)  ผูเ้ขียนรีวิวเกี
ยวกบัวิตามินออนไลน์มี 
หนา้ตาสวยงามน่าดึงดูดใจ 

3.10 1.05 ปานกลาง 

3)  ผูเ้ขียนรีววิเกี
ยวกบัวิตามินในสื
อออนไลน์ใช้
ภาษาที
ดึงดูดใจผูอ่้าน  

3.09 0.93 ปานกลาง 

4).  ผูเ้ขียนรีววิเกี
ยวกบัวิตามินในสื
อออนไลน์
สามารถนาํเสนอขอ้มลูไดอ้ยา่งน่าสนใจ 

3.04 0.89 ปานกลาง 

5)  ผูเ้ขียนรีวิวเกี
ยวกบัวิตามินในสื
อออนไลน์ที
เป็น 
ดารา ไฮโซ ผูมี้ชื
อเสียงในสังคม น่าเชื
อถือ 

2.94 1.08 ปานกลาง 

เฉลี�ยรวม 3.07 0.81 ปานกลาง 

 
 จากตารางที
 4.8 พบว่า กลุ่มตวัอยา่งมีการรับรู้ความน่าเชื
อถือดา้นความน่าดึงดูดใจภาพรวมอยู่
ในระดบัปานกลาง มีค่าเฉลี
ย 3.07   
 เมื
อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีการรับรู้ว่าผูเ้ขียนรีวิวเกี
ยวกบัวิตามินในสื
อ
ออนไลน์มีรูปร่างดี ผิวขาวใสสามารถดึงดูดใจไดม้ากที
สุด มีค่าเฉลี
ย 3.19  รองลงมาคือผูเ้ขียนรีวิวมี
หน้าตาสวยงามน่าดึงดูดใจ มีค่าเฉลี
ย  3.10  และผูเ้ขียนรีวิวเกี
ยวกบัวิตามินในสื
อออนไลน์ใชภ้าษาที

ดึงดูดใจ  มีค่าเฉลี
ย  3.09  และสามารถนาํเสนอขอ้มูลไดอ้ยา่งน่าสนใจ มีค่าเฉลี
ย 3.04  และกลุ่มตวัอยา่ง
รับรู้ว่าผูเ้ขียนรีวิวเกี
ยวกบัวิตามินในสื
อออนไลน์ที
เป็น ดารา ไฮโซ ผูมี้ชื
อเสียงในสังคมนั'นน่าดึงดูดใจ
นอ้ยที
สุด มีคา่เฉลี
ย 2.94 
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ตารางที� 4.9  แสดงคา่เฉลี
ย ส่วนเบี
ยงเบนมาตรฐานเกี
ยวกบัระดบัการรับรู้ความน่าเชื
อถือของการ 
                     สื
อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ต  ดา้นความเป็นพลวตั 
 

การรับรู้ความน่าเชื�อถือด้านความเป็นพลวัต (X̅) S.D. การแปลความหมาย 

1)  แหล่งสารที
น่าเชื
อถือควรแสดงความคิดเห็นที

เป็นเหตุเป็นผลกนั 

3.41 0.91 ปานกลาง 

2)  แหล่งสารที
น่าเชื
อถือควรนาํเสนอขอ้มูลที

ทนัสมยั    

3.31 1.00 ปานกลาง 

3)  การสื
อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตที
มี
โตต้อบระหว่างผูอ่้านและผูเ้ขียนอยา่งต่อเนื
องมี
ความน่าเชื
อถือ 

3.050 0.97 ปานกลาง 

4)  เวบ็ไซดห์รือแหล่งสังคมออนไลน์ที
มีการให้
ขอ้มูลสมํ
าเสมอนั'นมีความน่าเชื
อถือ 

3.03 0.98 ปานกลาง 

5)  ผูสื้
อสารที
มีความกระตือรือร้นในการตอบ
คาํถามน่าเชื
อถือ  

2.97 1.00 ปานกลาง 

เฉลี�ยรวม 3.16 0.80 ปานกลาง 

 
 จากตารางที
 4.9  พบว่า กลุ่มตวัอยา่งมีการรับรู้ความน่าเชื
อถือดา้นความเป็นพลวตัโดยภาพ
รวมอยูใ่นระดบัปานกลางมีค่าเฉลี
ย 3.16   

เมื
อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า กลุ่มตัวอย่างรับรู้ว่าแหล่งสารที
น่าเชื
อถือควรแสดงความ
คิดเห็นที
เป็นเหตุเป็นผลกนัมากที
สุด มีค่าเฉลี
ย 3.41  รองลงมาคือการนาํเสนอขอ้มูลที
ทนัสมยั มี
ค่าเฉลี
ย 3.31  และผูเ้ขียนรีวิวเกี
ยวกับวิตามินในสื
อออนไลน์ใช้ภาษาที
ดึงดูดใจ มีค่าเฉลี
ย 3.09
นอกจากนี' การสื
อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตควรมีการโตต้อบระหว่างผูอ่้านและผูเ้ขียนอย่าง
ต่อเนื
อง มีค่าเฉลี
ย  3.05  โดยกลุ่มตวัอย่างรับรู้ว่าเว็บไซด์หรือแหล่งสังคมออนไลน์ที
มีการให้ขอ้มูล
สมํ
าเสมอนั'นมีความน่าเชื
อถือ มีค่าเฉลี
ย 3.03  และขอ้ที
กลุ่มตวัอยา่งมีการรับรู้ความน่าเชื
อถือนอ้ยที
สุด
คือ ผูสื้
อสารที
มีความกระตือรือร้นในการตอบคาํถาม มีค่าเฉลี
ย 2.97 
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ตารางที� 4.10  แสดงคา่เฉลี
ย ส่วนเบี
ยงเบนมาตรฐานเกี
ยวกบัระดบัการรับรู้ความน่าเชื
อถือของการ 
                       สื
อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ต  ดา้นความปรารถนาดี 
 

การรับรู้ความน่าเชื�อถือด้านความปรารถนาดี (X̅) S.D. การแปลความหมาย 

1)  ความเขา้ใจระหว่างแหล่งสารและคูส่นทนามีผล
ต่อความน่าเชื
อถือของแหล่งสาร 

3.17 0.99 ปานกลาง 

2)  แหล่งสารออนไลน์ที
สามารถทาํให้ผูบ้ริโภครู้สึก
ใกลชิ้ด รับรู้ความห่วงใยและเขา้ใจผูบ้ริโภคนั'น
น่าเชื
อถือ 

3.10 1.03 ปานกลาง 

3)  แหล่งสารออนไลน์ที
ตอบสนองต่อสิ
งที
ผูบ้ริโภค
ตอ้งการทราบไดร้วดเร็วนั'นน่าเชื
อถือ 

3.04 1.07 ปานกลาง 

4)  แหล่งสารออนไลน์ที
เขา้ใจความคิด ความรู้สึก 
และความตอ้งการของคู่สนทนานั'นมีความน่าเชื
อถือ 

3.02 0.94 ปานกลาง 

5)  ความน่าเชื
อถือของการสื
อสารแบบบอกต่อบน
อินเทอร์เน็ตเกิดขึ'นเมื
อแหล่งสารและผูบ้ริโภครู้จกั
หรือสนิทสนมกนั 

3.02 1.03 ปานกลาง 

เฉลี�ยรวม 3.07 0.84 ปานกลาง 

  
จากตารางที
 4.10  พบว่า กลุ่มตวัอยา่งรับรู้ความน่าเชื
อถือดา้นความปรารถนาดีโดยภาพรวมอยู่

ในระดบัปานกลางมีค่าเฉลี
ย 3.07   
เมื
อพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งรับรู้ว่าความเขา้ใจระหว่างแหล่งสารและคู่สนทนา

มีผลต่อความน่าเชื
อถือของแหล่งสารน่าเชื
อถือมากที
สุด มีค่าเฉลี
ย 3.17 รองลงมาคือแหล่งสารออนไลน์
ที
สามารถทาํให้ผูบ้ริโภครู้สึกใกลชิ้ด รับรู้ความห่วงใยและเขา้ใจผูบ้ริโภคนั'นน่าเชื
อถือ มีค่าเฉลี
ย 3.10  
และแหล่งสารออนไลน์ที
ตอบสนองต่อสิ
งที
ผูบ้ริโภคตอ้งการทราบไดร้วดเร็วนั'นน่าเชื
อถือ มีค่าเฉลี
ย 
3.04  โดยกลุ่มตวัอย่างรับรู้ว่าแหล่งสารออนไลน์ที
เขา้ใจความคิด ความรู้สึกและความตอ้งการของคู่
สนทนา และความสนิทสนมของแหล่งสารและผูบ้ริโภคในการสื
อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตนั'น
น่าเชื
อถือนอ้ยที
สุด มีค่าเฉลี
ย 3.02    
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4.3  การวเิคราะห์ข้อมูลเกี�ยวกบัการรับรู้ความเสี�ยงของการสื�อสารแบบบอกต่อบน 

อนิเทอร์เน็ตเกี�ยวกบัผลติภณัฑ์เสริมอาหารประเภทวติามิน 

 
การวิเคราะห์การรับรู้ความเสี
ยงของการสื
อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตเกี
ยวกบัผลิตภณัฑ์

เสริมอาหารประเภทวิตามิน แบ่งออกเป็น 4 ดา้น ไดแ้ก่  ดา้นโอกาสหรือเวลา (Opportunity/Time Risk)  
ดา้นความปลอดภยั (Safety Risk)   ดา้นจิตใจ (Psychological Risk)   ดา้นสังคม (Social Risk)   โดย
นาํเสนอในรูปแบบของค่าเฉลี
ยและส่วนเบี
ยงเบนมาตรฐาน ดงันี'    

 
ตารางที� 4.11  แสดงคา่เฉลี
ย ส่วนเบี
ยงเบนมาตรฐานเกี
ยวกบัระดบัการรับรู้ความเสี
ยงของการสื
อสาร 
                       แบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตเกี
ยวกบัผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทวิตามิน  
 

การรับรู้ความเสี�ยง (X̅) (SD) แปลความหมาย 

ความเสี�ยงด้านโอกาสและเวลา 3.20 0.86 ปานกลาง 

1)  ความเสี
ยงในการซื'อวิตามินที
ไม่คุม้กบัเงินที
เสียไป
ซึ
งอาจเกิดขึ'นจากการเปิดรับการสื
อสารแบบบอกต่อบน
อินเทอร์เน็ต  

3.38 0.98 ปานกลาง 

2)  การสื
อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตช่วยลดความ
ไม่แน่นอน/ประสบการณ์ที
ไม่น่าพึงพอใจที
อาจจะ
เกิดขึ'นจากการซื'อผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทวิตามิน
ได ้

3.03 1.03 ปานกลาง 

ความเสี�ยงด้านความปลอดภัย 3.13 0.84 ปานกลาง 

1)  ความเสี
ยงต่อสุขภาพที
อาจเกิดขึ'นจากการเปิดรับการ
สื
อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตเกี
ยวกบัวิตามิน 

3.33 0.93 ปานกลาง 

2)  การสื
อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตทาํใหท่้าน
เกิดความมั
นใจ ปลอดภยัในการเลือกซื'อผลิตภณัฑเ์สริม
อาหารประเภทวิตามิน 

2.92 1.05 ปานกลาง 
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ตารางที� 4.11  (ต่อ) 
 

การรับรู้ความเสี�ยง (X̅) (SD) แปลความหมาย 

ความเสี�ยงด้านจิตใจ 3.29 0.85 ปานกลาง 
1)  ความเสี
ยงต่อการไดรั้บสินคา้ที
ไม่ตรงกบัขอ้มูลที

การสื
อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตไดก้ล่าวไว ้

3.31 0.91 ปานกลาง 

2)  ความเสี
ยงต่อการไดรั้บสินคา้ที
ไม่มีคุณภาพที
อาจ
เกิดขึ'นจากการเปิดรับการสื
อสารแบบบอกต่อบน
อินเทอร์เน็ต 

3.26 0.92 ปานกลาง 

ความเสี�ยงด้านสังคม 3.24 0.80 ปานกลาง 

1)  ความเสี
ยงต่อการแนะนาํสินคา้ที
มีการบอกต่อบน
อินเทอร์เน็ตแก่เพื
อนๆ ซึ
 งอาจทาํให้เพื
อนไม่พอใจ 
เมื
อสินคา้นั'นไม่ไดผ้ลตามตอ้งการ 

3.28 0.91 ปานกลาง 

2)  ความเสี
ยงต่อการไม่เห็นดว้ยของคนรอบขา้งซึ
 ง
อาจเกิดขึ'นจากการเปิดรับการสื
อสารแบบบอกต่อบน
อินเทอร์เน็ต 

3.20 0.83 ปานกลาง 

รวม 3.22 0.73 ปานกลาง 

 
จากตารางที
 4.11 พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีการรับรู้ความเสี
 ยงในการสื
อสารแบบบอกต่อบน

อินเทอร์เน็ตเกี
ยวกบัผลิตภณัฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามิน โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง ค่าเฉลี
ย 
3.22  เมื
อพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า  

การรับรู้ความเสี
ยงดา้นโอกาสและเวลาอยูใ่นระดบัปานกลาง มีค่าเฉลี
ย 3.20  เมื
อพิจารณาเป็น
รายขอ้พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีการรับรู้ว่าความเสี
ยงในการซื'อวิตามินที
ไม่คุม้กบัเงินที
เสียไปซึ
 งอาจเกิดขึ'น
จากการเปิดรับการสื
อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตมากที
สุด มีค่าเฉลี
ย 3.38  โดยการสื
อสารแบบ
บอกต่อบนอินเทอร์เน็ตช่วยลดความไม่แน่นอน/ประสบการณ์ที
ไม่น่าพึงพอใจที
อาจจะเกิดขึ'นจากการ
ซื'อผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทวิตามินนอ้ยที
สุดมีค่าเฉลี
ย 3.03    

การรับรู้ความเสี
ยงดา้นความปลอดภยัอยูใ่นระดบัปานกลาง มีค่าเฉลี
ย 3.13  เมื
อพิจารณาเป็น
รายขอ้ พบว่ากลุ่มตวัอย่างมีการรับรู้ความเสี
ยงต่อสุขภาพที
อาจเกิดขึ'นจากการเปิดรับการสื
อสารแบบ
บอกต่อบนอินเทอร์เน็ตเกี
ยวกบัวิตามินมากที
สุด มีค่าเฉลี
ย 3.33  โดยการสื
อสารแบบบอกต่อบน
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อินเทอร์เน็ตทาํให้ท่านเกิดความมั
นใจ/ปลอดภยัในการเลือกซื'อผลิตภณัฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามิน
นอ้ยที
สุด มีคา่เฉลี
ย 2.92    

การรับรู้ความเสี
ยงดา้นจิตใจอยู่ในระดบัปานกลาง มีค่าเฉลี
ย 3.29  เมื
อพิจารณาเป็นรายขอ้
พบว่า กลุ่มตวัอยา่งมีการรับรู้ความเสี
ยงต่อการไดรั้บสินคา้ที
ไม่ตรงกบัขอ้มูลที
การสื
อสารแบบบอกต่อ
บนอินเทอร์เน็ตไดก้ล่าวไวม้ากที
สุด มีค่าเฉลี
ย 3.31  โดยความเสี
ยงต่อการไดรั้บสินคา้ที
ไม่มีคุณภาพที

อาจเกิดขึ'นจากการเปิดรับการสื
อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตนอ้ยที
สุดมีค่าเฉลี
ย 3.26    

การรับรู้ความเสี
ยงดา้นสังคมอยูใ่นระดบัปานกลาง มีค่าเฉลี
ย 3.24  เมื
อพิจารณาเป็นรายขอ้ 
พบวา่กลุ่มตวัอยา่งมีการรับรู้ว่าความเสี
ยงต่อการแนะนาํสินคา้ที
มีการบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตแก่เพื
อนๆ 
ซึ
งอาจทาํให้เพื
อนไม่พอใจ เมื
อสินคา้นั'นไม่ไดผ้ลตามตอ้งการมากที
สุด มีค่าเฉลี
ย 3.28  โดยความเสี
ยง
ต่อการไม่เห็นดว้ยของคนรอบขา้งซึ
 งอาจเกิดขึ'นจากการเปิดรับการสื
อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ต
นอ้ยที
สุดมีค่าเฉลี
ย 3.20    

 

4.4  การวเิคราะห์ข้อมูลเกี�ยวกบัความตัCงใจซืCอผลติภณัฑ์เสริมอาหารประเภทวติามิน  
 
การวิเคราะห์ขอ้มูลเกี
ยวกบัความตั'งใจซื'อผลิตภณัฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามิน  โดยนาํเสนอ

ในรูปแบบของค่าเฉลี
ยและส่วนเบี
ยงเบนมาตรฐาน ดงัตารางที
 4.12   
 
ตารางที� 4.12  แสดงคา่เฉลี
ย ส่วนเบี
ยงเบนมาตรฐานเกี
ยวกบัความตั'งใจซื'อผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร 
                       ประเภทวิตามิน 
 

ความตัCงใจซืCอ (X̅) (SD) แปลความหมาย 

1)  การสื
อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตมีอิทธิพล
ต่อการตดัสินใจ ซื'อหรือไม่ซื'อ ผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร
ประเภทวิตามิน 

3.09 0.93 ตั'งใจซื'อปานกลาง 

2)  การสื
อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตเป็นขอ้มูล
ที
ดีเพื
อประกอบการตดัสินใจเลือกซื'อผลิตภณัฑเ์สริม
อาหาร 

3.08 0.99 ตั'งใจซื'อปานกลาง 
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ตารางที� 4.12  (ต่อ) 
 

ความตัCงใจซืCอ (X̅) (SD) แปลความหมาย 

3)  การสื
อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตทาํใหท่้าน
ลดความตั'งใจซื'อในการซื'อผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร
ประเภทวิตามิน 

2.86 1.00 ตั'งใจซื'อปานกลาง 

4)  การสื
อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตทาํให้ความ
ตั'งใจซื'อผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทวิตามินลดลง 

2.81 1.05 ตั'งใจซื'อปานกลาง 

5)  เลือกซื'อผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทวิตามินตาม
ความคิดเห็นในการสื
อสารแบบบอกต่อบน
อินเทอร์เน็ต 

2.69 1.09 ตั'งใจซื'อปานกลาง 

รวม 2.91 0.79 ตัCงใจซืCอปานกลาง 

 
จากตารางที
 4.12  พบว่า ผูบ้ริโภคมีความตั'งใจซื'อผลิตภณัฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามินใน

ระดบัปานกลาง มีค่าเฉลี
ย  2.91   
เมื
อพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีความตั'งใจซื'อในระดบัปานกลางโดยการสื
อสาร

แบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ ซื'อหรือไม่ซื'อผลิตภณัฑ์เสริมอาหารประเภท
วิตามินมากที
สุด มีค่าเฉลี
ย 3.09  ส่วนดา้นการให้ขอ้มูลที
ดีเพื
อประกอบการตดัสินใจเลือกซื'อผลิตภณัฑ์
เสริมอาหาร มีค่าเฉลี
ย 3.08 รองลงมาคือการสื
อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตทาํให้ผูบ้ริโภคลดความ
ตั'งใจซื'อหรือทาํให้ความตั'งใจซื'อผลิตภณัฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามินลดลง มีค่าเฉลี
ย 2.86 และ 2.81 
ตามลาํดบั ส่วนการเลือกซื'อผลิตภณัฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามินตามความคิดเห็นในการสื
อสารแบบ
บอกต่อบนอินเทอร์เน็ตพบว่าส่งผลต่อความตั'งใจซื'อน้อยที
สุด มีคา่เฉลี
ยเท่ากบั 2.69  
 

4.5  ผลการทดสอบสมมตฐิานการวจัิย 
 

1)  สมมติฐานขอ้ที
 1 ลกัษณะประชากรที
แตกต่างกนัจะมีการรับรู้ความน่าเชื
อถือของการ
สื
อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตในผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทวิตามินแตกต่างกนั  

จากสมมติฐานที
 1 สามารถแยกเป็นสมมติฐานยอ่ยไดด้งันี'  
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สมมติฐานที
 1.1  เพศที
แตกต่างกนั มีระดบัการรับรู้ความน่าเชื
อถือของการสื
อสารแบบ
บอกต่อบนอินเทอร์เน็ตที
แตกต่างกนั 
 

ตารางที� 4.13  เปรียบเทียบเพศกบัระดบัการรับรู้ความน่าเชื
อถือของการสื
อสารแบบบอกต่อบน 
                       อินเทอร์เน็ตของผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทวิตามิน 
 

ระดบัการรับรู้ความน่าเชื�อถือของการ

สื�อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ต 

เพศ 

t Sig. ชาย (n=172) หญิง (n=228) 
(X̅) (SD) (X̅) (SD) 

1)  ความเชี
ยวชาญ (Expertise) 3.11 1.01 2.98 0.82 1.39** .004 
2)  ความน่าไวว้างใจ (Trustworthiness) 2.97 0.96 2.67 0.74 3.43** .003 
3)  ความน่าดึงดูดใจ (Attractiveness) 3.15 0.91 3.01 0.72 1.67** .002 
4)  ความเป็นพลวตั (Dynamic) 3.27 0.91 3.07 0.69 2.34*** .000 
5)  ความปรารถนาดี (Goodwill) 3.23 0.93 2.95 0.75 3.29*** .001 

รวม 3.15 0.85 2.94 0.70 2.76*** .000 

 
หมายเหตุ: ** มีนยัสาํคญัทางสถิติที
ระดบั .01 

  *** มีนยัสาํคญัทางสถิติที
ระดบั .001 
 

จากตารางที
 4.13  การเปรียบเทียบเพศกบัระดับการรับรู้ความน่าเชื
อถือของการสื
อสารแบบ
บอกต่อบนอินเทอร์เน็ตของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามิน พบว่ากลุ่มตวัอยา่งเพศชายและหญิง
มีระดบัการรับรู้ความน่าเชื
อถือของการสื
อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตแตกต่างกนั (T= 2.76, 
Sig= .000) อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ .001 และ .01 โดยจากผลการศึกษาพบว่าเพศชายมีการรับรู้ความ
น่าเชื
อถือของการสื
อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตมากกว่าเพศหญิง 
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สมมติฐานที
 1.2  อายทีุ
แตกต่างกนัมีระดบัการรับรู้ความน่าเชื
อถือของการสื
อสารแบบ
บอกต่อบนอินเทอร์เน็ตที
แตกต่างกนั 
 
ตารางที� 4.14  เปรียบเทียบอายกุบัระดบัการรับรู้ความน่าเชื
อถือของการสื
อสารแบบบอกต่อบน 
                       อินเทอร์เน็ตของผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทวิตามิน  
 

อายุ (X̅) SD F Sig 
Post hoc 

(Scheffe) 
1)  15-23 ปี 3.05 0.71 10.30*** .000 3>1, 

3>2 2)  24-32 ปี 2.92 0.63 
3)  33-41ปี 3.62 1.04 
4)  42-49 ปี 3.17 0.78 

รวม 3.03 0.73 

 
หมายเหตุ: *** มีนยัสาํคญัทางสถิติที
ระดบั .001 
 

จากตารางที
 4.14  การเปรียบเทียบอายุกบัระดบัการรับรู้ความน่าเชื
อถือของการสื
อสารแบบ 
บอกต่อบนอินเทอร์เน็ตของผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทวิตามิน พบว่า กลุ่มตวัอยา่งที
มีอายทีุ
แตกต่าง 
กนัมีระดบัการรับรู้ความน่าเชื
อถือของการสื
อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตที
แตกต่างกนั (F= 10.30, 
Sig= .000) อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที
ระดบั .001   

เมื
อทาํการทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี
ยเป็นรายคู่ ด้วยวิธีการทดสอบของเชฟเฟ่ 
(Scheffe) พบว่า กลุ่มตวัอยา่งที
มีอาย ุ33-41 ปีมีระดบัการรับรู้ความน่าเชื
อถือของการสื
อสารแบบบอก
ต่อบนอินเทอร์เน็ตมากกว่ากลุ่มตวัอยา่งที
มีอาย ุ15-23 ปี และ 24-32 ปี  
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สมมติฐานที
 1.3  ระดบัการศึกษาที
แตกต่างกนัมีระดบัการรับรู้ความน่าเชื
อถือของการ
สื
อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตที
แตกต่างกนั 

 

ตารางที� 4.15  เปรียบเทียบระดบัการศึกษากบัระดบัการรับรู้ความน่าเชื
อถือของการสื
อสารแบบบอกต่อ 
                       บนอินเทอร์เน็ตของผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทวิตามิน  
 

ระดบัการศึกษา (X̅) SD F Sig 
Post hoc 

(Scheffe) 
1)  มธัยมศึกษา 3.61 0.70 26.17*** .000 1>3, 

2>4, 
2>3, 
3>4 

2)  อนุปริญญาหรือเทียบเท่า 3.93 1.06 
3)  ปริญญาตรี 2.87 0.65 
4)  สูงกว่าปริญญาตรี 3.17 0.57 

รวม 3.03 0.73 

 
หมายเหตุ: *** มีนยัสาํคญัทางสถิติที
ระดบั .001 
 

จากตารางที
 4.15 การเปรียบเทียบระดบัการศึกษากบัระดับการรับรู้ความน่าเชื
อถือของการ
สื
อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามิน พบว่า กลุ่มตวัอยา่งที
มี
ระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีระดบัการรับรู้ความน่าเชื
อถือของการสื
อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ต
ที
แตกต่างกนั (F= 26.17, Sig= .000) อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที
ระดบั .001  

เมื
อทาํการทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี
ยเป็นรายคู่ด้วยวิธีการทดสอบของเชฟเฟ่ 
(Scheffe) พบว่า กลุ่มตวัอยา่งระดบัมธัยมศึกษามีระดบัการรับรู้ความน่าเชื
อถือสูงกว่าระดบัปริญญาตรี  
กลุ่มตวัอยา่งระดบัอนุปริญญาหรือเทียบเท่ามีการรับรู้สูงกว่าระดบัปริญญาตรีและสูงกว่าปริญญาตรี  
และกลุ่มตวัอยา่งที
มีระดบัปริญญาตรีมีการรับรู้ความน่าเชื
อถือสูงกวา่ระดบัการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี 
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สมมติฐานที
 1.4  สถานะการทาํงานที
แตกต่างกนั มีระดบัการรับรู้ความน่าเชื
อถือของการ
สื
อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตที
แตกต่างกนั 

 

ตารางที� 4.16  เปรียบเทียบสถานะการทาํงานกบัระดบัการรับรู้ความน่าเชื
อถือของการสื
อสารแบบบอก 
                       ต่อบนอินเทอร์เน็ตของผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทวิตามิน 
 

สถานะการทํางาน (X̅) SD F Sig 

1)  นกัเรียน นกัศึกษา 3.08 0.67 0.99 .400 
2)  รับราชการ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 2.95 0.59 
3)  พนกังานบริษทั 2.97 0.81 
4)  ธุรกิจส่วนตวั 3.11 0.77 

รวม 3.03 0.73 

 
จากตารางที
 4.16  การเปรียบเทียบสถานะการทาํงานกบัระดบัการรับรู้ความน่าเชื
อถือของการ

สื
อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามิน พบว่า กลุ่มตวัอยา่งที
มี
สถานะการทาํงานที
แตกต่างกันมีระดับการรับรู้ความน่าเชื
อถือของการสื
อสารแบบบอกต่อบน
อินเทอร์เน็ตไม่แตกต่างกนั (F= 0.99, Sig= .400)     

สมมติฐานที
 1.5  รายไดส่้วนตวัต่อเดือนที
แตกต่างกนัมีระดบัการรับรู้ความน่าเชื
อถือของ
การสื
อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตที
แตกต่างกนั 

 
ตารางที� 4.17  เปรียบเทียบรายไดส่้วนตวัต่อเดือนกบัระดบัการรับรู้ความน่าเชื
อถือของการสื
อสารแบบ 
                       บอกต่อบนอินเทอร์เน็ตของผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทวิตามิน   
 

รายได้ส่วนตัวต่อเดือน (X̅) SD F Sig 

1)  ตํ
ากว่า 10,000 บาท 2.90 0.68 1.70 .149 
2)  10,001-20,000 บาท 3.07 0.66 
3)  20,001-30,000 บาท 3.13 0.82 
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ตารางที� 4.17  (ต่อ) 
 

รายได้ส่วนตัวต่อเดือน (X̅) SD F Sig 

4)  30,001-40,000 บาท 3.10 0.86   
5)  มากกว่า 40,000 บาท 2.89 0.72 

รวม 3.03 0.73 

 
จากตารางที
 4.17  การเปรียบเทียบรายไดส่้วนตวัต่อเดือนกบัระดบัการรับรู้ความน่าเชื
อถือของ

การสื
อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามิน พบว่า กลุ่มตวัอยา่ง
ที
มีรายไดส่้วนตวัต่อเดือนแตกต่างกนัมีระดบัการรับรู้ความน่าเชื
อถือของการสื
อสารแบบบอกต่อบน
อินเทอร์เน็ตไม่แตกต่างกนั (F= 1.70, Sig= .149) 

2)  สมมติฐานขอ้ที
 2 ลกัษณะประชากรที
แตกต่างกนัจะมีการรับรู้ความเสี
ยงในการสื
อสารแบบ
บอกต่อบนอินเทอร์เน็ตในผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทวิตามินแตกต่างกนั  

จากสมมติฐานที
 2 สามารถแยกเป็นสมมติฐานยอ่ยไดด้งันี'  
สมมติฐานที
 2.1  เพศที
แตกต่างกนัมีระดบัการรับรู้ความเสี
ยงในการสื
อสารแบบบอกต่อ

บนอินเทอร์เน็ตที
แตกต่างกนั 
 
ตารางที� 4.18  เปรียบเทียบเพศกบัระดบัการรับรู้ความความเสี
ยงในการสื
อสารแบบบอกต่อบน 
                       อินเทอร์เน็ตของผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทวิตามิน 
 

ระดบัการรับรู้ความเสี�ยง 

เพศ 

t Sig. ชาย (n=172) หญงิ (n=228) 
(X̅) (SD) (X̅) (SD) 

1)  ความเสี
ยงดา้นโอกาสหรือเวลา 
(Opportunity/Time Risk)   

3.28 1.05 3.15 0.69 1.44*** .000 

2)  ความเสี
ยงดา้นความปลอดภยั (Safety Risk) 3.32 1.00 2.98 0.66 3.82*** .000 
3)  ความเสี
ยงดา้นจิตใจ (Psychological Risk) 3.41 0.91 3.20 0.79 2.39** .003 
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ตารางที� 4.18  (ต่อ) 
 

ระดบัการรับรู้ความเสี�ยง 

เพศ 

t Sig. ชาย (n=172) หญงิ (n=228) 
(X̅) (SD) (X̅) (SD) 

4)  ความเสี
ยงดา้นสังคม (Social Risk) 3.38 0.94 3.14 0.67 2.88*** .000 
รวม 3.35 0.88 3.12 0.57 3.00*** .000 

 
หมายเหตุ: ** มีนยัสาํคญัทางสถิติที
ระดบั .01 

  *** มีนยัสาํคญัทางสถิติที
ระดบั .001 
 

จากตารางที
 4.18 การเปรียบเทียบเพศกบัระดบัการรับรู้ความเสี
ยงในการสื
อสารแบบบอกต่อ
บนอินเทอร์เน็ตของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามิน พบว่ากลุ่มตวัอยา่งเพศชายและหญิงมีระดบั
การรับรู้ความเสี
ยงในการสื
อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตแตกต่างกนั(T= 3.00, Sig= .000) อยา่งมี
นยัสาํคญัทางสถิติ .001 และ .01 
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 สมมติฐานที
 2.2  อายทีุ
แตกต่างกนัมีระดบัการรับรู้ความเสี
ยงในการสื
อสารแบบบอกต่อ

บนอินเทอร์เน็ตที
แตกต่างกนั 

ตารางที� 4.19  เปรียบเทียบอายกุบัระดบัการรับรู้ความเสี
ยงในการสื
อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ต 
                       ของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามิน  
 

อายุ (X̅) SD F Sig 
Post hoc 
(Scheffe) 

1)  15-23 ปี 3.21 0.69 15.85*** .000 3>1, 
3>2, 
2<4 

2)  24-32 ปี 3.07 0.62 
3)  33-41ปี 3.86 0.94 
4)  42-49 ปี 3.56 0.84 

รวม 3.22 0.73 

 
หมายเหตุ: *** มีนยัสาํคญัทางสถิติที
ระดบั .001 

 
จากตารางที
 4.19  การเปรียบเทียบอายกุบัระดบัการรับรู้ความเสี
ยงในการสื
อสารแบบบอกต่อ

บนอินเทอร์เน็ตของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามิน พบว่า กลุ่มตวัอย่างที
มีอายุที
แตกต่างกนั มี
ระดบัการรับรู้ความเสี
ยงในการสื
อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตที
แตกต่างกนั (F= 15.85, Sig= .000) 
อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที
ระดบั .001 

เมื
อทาํการทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี
ยเป็นรายคู่ด้วยวิธีการทดสอบของเชฟเฟ่ 
(Scheffe)  กลุ่มตวัอย่างที
มีอายุ 33-41 ปี มีการรับรู้เสี
ยงในการสื
อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ต
มากกว่ากลุ่มตวัอยา่งที
มีอาย ุ15-23 ปี และ 24-32 ปี  โดยที
กลุ่มตวัอยา่งที
อาย ุ24-32 ปี มีการรับรู้ความ
เสี
ยงนอ้ยกว่าอาย ุ42-49 ปี 
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สมมติฐานที
 2.3  ระดบัการศึกษาที
แตกต่างกนัมีระดบัการรับรู้ความเสี
ยงในการสื
อสาร
แบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตที
แตกต่างกนั 

 
ตารางที� 4.20  เปรียบเทียบระดบัการศึกษากบัระดบัการรับรู้ความเสี
ยงในการสื
อสารแบบบอกต่อบน 
                       อินเทอร์เน็ตของผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทวิตามิน  
 

ระดบัการศึกษา (X̅) SD F Sig 
Post hoc 

(Scheffe) 
1)  มธัยมศึกษา 3.70 0.79 21.99*** .000 1>3, 

3<2, 
3<4, 
4<2, 

 

2)  อนุปริญญาหรือเทียบเท่า 4.02 1.04 
3)  ปริญญาตรี 3.06 0.65 
4)  สูงกว่าปริญญาตรี 3.41 0.61 

รวม 3.22 0.73 

 
หมายเหตุ: *** มีนยัสาํคญัทางสถิติที
ระดบั .001 
 

จากตารางที
 4.20  การเปรียบเทียบระดบัการศึกษากบัระดบัการรับรู้ความเสี
ยงในการสื
อสาร
แบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตของผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทวิตามิน พบว่า กลุ่มตวัอยา่งที
มีระดบั
การศึกษาแตกต่างกนั มีระดบัการรับรู้ความเสี
ยงในการสื
อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตที
แตกต่าง
กนั (F= 21.99 Sig= .000) อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที
ระดบั .001 

เมื
อทาํการทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี
ยเป็นรายคู่ ด้วยวิธีการทดสอบของเชฟเฟ่ 
(Scheffe) พบว่า กลุ่มตวัอยา่งที
ศึกษาระดบัมธัยมศึกษามีการรับรู้เสี
ยงในการสื
อสารแบบบอกต่อบน 
อินเทอร์เน็ตในระดบัมากกว่าปริญญาตรี ส่วนกลุ่มตวัอย่างที
ศึกษาในระดบัปริญญาตรีมีการรับรู้น้อย
กว่าอนุปริญญาหรือเทียบเท่าและสูงกว่าปริญญาตรี โดยสูงกว่าปริญญาตรีการรับรู้น้อยกว่าอนุปริญญา
หรือเทียบเท่า 
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สมมติฐานที
 2.4  สถานะการทาํงานที
แตกต่างกนัมีระดบัการรับรู้ความเสี
ยงของการ
สื
อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตที
แตกต่างกนั 
 
ตารางที� 4.21  เปรียบเทียบสถานะการทาํงานกบัระดบัการรับรู้ความเสี
ยงในการสื
อสารแบบบอกต่อ 
  บนอินเทอร์เน็ตของผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทวิตามิน  
 

สถานะการทํางาน (X̅) SD F Sig 

1)  นกัเรียน นกัศึกษา 3.26 0.63 0.89 0.447 
2)  รับราชการ พนกังานรัฐวิสาหกิจ 3.16 0.70 
3)  พนกังานบริษทั 3.15 0.82 
4)  ธุรกิจส่วนตวั 3.30 0.73 

รวม 3.22 0.73 

 
จากตารางที
 4.21  การเปรียบเทียบสถานะการทาํงานกบัระดบัการรับรู้ความเสี
ยงในการสื
อสาร

แบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามิน พบว่า กลุ่มตัวอย่างที
 มี
สถานะการทาํงานที
แตกต่างกนั มีระดบัการรับรู้ความเสี
ยงในการสื
อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ต
ไม่แตกต่างกนั (F= 0.89, Sig= .447) 

สมมติฐานที
 2.5 รายไดส่้วนตวัต่อเดือนที
แตกต่างกนัมีระดบัการรับรู้ความเสี
ยงของการ
สื
อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตที
แตกต่างกนั 
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ตารางที� 4.22  เปรียบเทียบรายไดส่้วนตวัต่อเดือนกบัระดบัการรับรู้ความเสี
ยงในการสื
อสารแบบบอก 
                       ต่อบนอินเทอร์เน็ตของผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทวิตามิน 
 

รายได้ส่วนตัวต่อเดือน (X̅) SD F Sig 

1)  ตํ
ากว่า 10,000 บาท 3.11 0.64 2.25 .063 
2)  10,001-20,000 บาท 3.16 0.67 
3)  20,001-30,000 บาท 3.40 0.74 
4)  30,001-40,000 บาท 3.27 1.03 
5)  มากกว่า 40,000 บาท 3.29 0.67   

รวม 3.22 0.73   

 
 

จากตารางที
 4.22  การเปรียบเทียบรายไดส่้วนตวัต่อเดือนกบัระดบัการรับรู้ความเสี
ยงในการ
สื
อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามิน พบว่ากลุ่มตวัอยา่งที
มี
รายได้ส่วนตัวต่อเดือนแตกต่างกัน มีระดับการรับรู้ความเสี
 ยงในการสื
 อสารแบบบอกต่อบน
อินเทอร์เน็ตไม่แตกต่างกนั (F= 2.25, Sig= .063) 

3)  สมมติฐานขอ้ที
 3 การรับรู้ความน่าเชื
อถือของแหล่งสารมีความสัมพนัธ์กบัการรับรู้ความ
เสี
ยงในการสื
อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตเกี
ยวกบัผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทวิตามิน  
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ตารางที� 4.23  ความสัมพนัธ์ระหว่างการรับรู้ความน่าเชื
อถือของแหล่งสารและการรับรู้ความเสี
ยงของ 
           สื
อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ต 
 

การรับรู้ความน่าเชื�อถือของการสื�อสาร 

แบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ต 

การรับรู้ความเสี�ยง 

r Sig. 

1.  ผูบ้ริโภครับรู้ว่าแหล่งสารมีความเชี
ยวชาญ (Expertise) 0.61*** .000 
2.  ผูบ้ริโภครับรู้ว่าแหล่งสารน่าไวว้างใจ (Trustworthiness) 0.62*** .000 
3.  ผูบ้ริโภครับรู้ว่าแหล่งสารน่าดึงดูดใจ (Attractiveness) 0.57*** .000 
4.  ผูบ้ริโภครับรู้ว่าแหล่งสารมีความเป็นพลวตั(Dynamic) 
     หรือการให้ขอ้มลูอยา่งสมํ
าเสมอ  

0.63*** .000 

5.  ผูบ้ริโภครับรู้ว่าแหล่งสารมีการแสดงถึงความปรารถนาดี  
     (Goodwill) 

0.58*** .000 

รวม 0.70*** .000 

 
หมายเหตุ: *** มีนยัสาํคญัทางสถิติที
ระดบั .001 
 

จากตารางที
 4.23  พบว่า การรับรู้ความน่าเชื
อถือของแหล่งสารมีความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัการ 
รับรู้ความเสี
 ยงในการสื
อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตเกี
ยวกับผลิตภณัฑ์เสริมอาหารประเภท 
วิตามิน ทั'งในดา้นภาพรวม (r= 0.70, Sig= .000) และรายดา้นยอ่ย อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที
ระดบั .001  

เมื
อพิจารณาระดบัความสัมพนัธ์ระหว่างความน่าเชื
อถือของแหล่งสารกบัการรับรู้ความเสี
ยงใน
การสื
อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ต  พบว่า ความสัมพนัธ์ในภาพรวมอยู่ในระดบัสูง มีค่า 0.70  โดย
ที
ความน่าเชื
อถือดา้นความเป็นพลวตั (r= 0.63, Sig= .000) และความน่าไวว้างใจมีค่าความสัมพนัธ์ใน
ระดบัสูง(r= 0.62, Sig= .000)  ส่วนดา้นความเชี
ยวชาญ (r= 0.61, Sig= .000)  ความน่าดึงดูดใจ (r= 0.57, 
Sig= .000)  และความปรารถนาดีมีค่าความสัมพนัธ์ในระดบัปานกลาง (r= 0.58, Sig= .000) 

4)  สมมติฐานขอ้ที
 4 การรับรู้ความน่าเชื
อถือของแหล่งสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตมี
ความสัมพนัธ์กบัความตั'งใจซื'อผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทวิตามิน   
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ตารางที� 4.24   ความสัมพนัธ์ระหว่างการรับรู้ความน่าเชื
อถือของแหล่งสารและความตั'งใจซื'อผลิตภณัฑ์ 
            เสริมอาหารประเภทวิตามิน 
 

การรับรู้ความน่าเชื�อถือของการสื�อสาร 

แบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ต 

ความตัCงใจซืCอ 

r Sig. 

1.  ผูบ้ริโภครับรู้ว่าแหล่งสารมีความเชี
ยวชาญ (Expertise) 0.61*** .000 
2.  ผูบ้ริโภครับรู้ว่าแหล่งสารน่าไวว้างใจ (Trustworthiness) 0.68*** .000 
3.  ผูบ้ริโภครับรู้ว่าแหล่งสารน่าดึงดูดใจ (Attractiveness) 0.58*** .000 
4.  ผูบ้ริโภครับรู้ว่าแหล่งสารมีความเป็นพลวตั (Dynamic)  
     หรือการให้ขอ้มลูอยา่งสมํ
าเสมอ  

0.62*** .000 

5.  ผูบ้ริโภครับรู้ว่าแหล่งสารมีการแสดงถึงความปรารถนาดี  
     (Goodwill) 

0.66*** .000 

รวม 0.73*** .000 

 
หมายเหตุ: *** มีนยัสาํคญัทางสถิติที
ระดบั .001 
 

จากตารางที
 4.24  พบว่า การรับรู้ความน่าเชื
อถือของแหล่งสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตมี
ความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัความตั'งใจซื'อผลิตภณัฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามินทั'งในดา้นภาพรวม (r= 
0.73, Sig= .000) และรายดา้นยอ่ยอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที
ระดบั .001   

เมื
อพิจารณาระดบัความสัมพนัธ์ระหว่างความน่าเชื
อถือของแหล่งสารกบัความตั'งใจซื'อ
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทวิตามิน  พบวา่ ความสัมพนัธ์ในภาพรวมอยูใ่นระดบัสูง มีคา่ 0.73  โดย
ความน่าเชื
อถือดา้นความน่าไวว้างใจ (r= 0.68, Sig= .000)  ความเป็นพลวตั(r= 0.62, Sig= .000) และ
ความปรารถนาดี (r= 0.66, Sig= .000) มีคา่ความสัมพนัธ์ในระดบัสูง  ส่วนดา้นความเชี
ยวชาญ (r= 0.61, 
Sig= .000) และความน่าดึงดูดใจ(r= 0.58, Sig= .000) มีคา่ความสัมพนัธ์ในระดบัปานกลาง 

5)  สมมติฐานขอ้ที
 5  การรับรู้ความเสี
ยงในการสื
อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตมี
ความสัมพนัธ์กบัความตั'งใจซื'อผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทวิตามิน 
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ตารางที� 4.25  ความสัมพนัธ์ระหว่างการรับรู้ความเสี
ยงในการสื
อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตและ 
            ความตั'งใจซื'อผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทวิตามิน 
 

การรับรู้ความเสี�ยงในการสื�อสารแบบบอกต่อบนอนิเทอร์เน็ต 
ความตัCงใจซืCอ 

r Sig. 

1.  ความเสี
ยงดา้นโอกาสหรือเวลา (Opportunity/Time Risk)   0.50*** .000 
2.  ความเสี
ยงดา้นความปลอดภยั (Safety Risk) 0.49*** .000 
3.  ความเสี
ยงดา้นจิตใจ (Psychological Risk) 0.50*** .000 
4.  ความเสี
ยงดา้นสังคม (Social Risk) 0.53*** .000 

รวม 0.59*** .000 

 
หมายเหตุ: *** มีนยัสาํคญัทางสถิติที
ระดบั .001 
 

จากตารางที
 4.25  พบว่า การรับรู้ความเสี
ยงในการสื
อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตมี
ความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัความตั'งใจซื'อผลิตภณัฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามินทั'งในดา้นภาพรวม(r= 
0.59, Sig= .000) และรายดา้นยอ่ยอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที
ระดบั .001   

เมื
อพิจารณาระดบัความสัมพนัธ์ระหว่างการรับรู้ความเสี
ยงในการสื
อสารแบบบอกต่อบน
อินเทอร์เน็ตกบัความตั'งใจซื'อผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทวิตามิน  พบว่า ความสัมพนัธ์ในภาพรวม
อยูใ่นระดบัปานกลาง มีค่า 0.59 เมื
อพิจารณารายดา้น พบว่า การรับรู้ความเสี
ยงดา้นโอกาสและเวลา มี
ค่าความสัมพนัธ์เท่ากบั 0.50   ความเสี
ยงดา้นความปลอดภยั มีค่าความสัมพนัธ์เท่ากบั 0.49 ส่วนความ
เสี
ยงทางดา้นจิตใจ มีค่าความสัมพนัธ์เท่ากบั 0.50 และความเสี
ยงทางดา้นสังคม มีค่าความสัมพนัธ์
เท่ากบั 0.53  

 
4.5.1  สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

ผลการทดสอบความแตกต่างในสมมติฐานขอ้ที
 1 และ 2 ระหว่างลกัษณะประชากรกบัระดบั
การรับรู้ความน่าเชื
อถือของแหล่งสารและการรับรู้ความเสี
 ยงในการสื
 อสารแบบบอกต่อบน
อินเทอร์เน็ตและผลการทดสอบความสัมพนัธ์ในสมมมติฐานขอ้ที
 3 ขอ้ที
 4 และขอ้ที
 5 ระหว่างการ
รับรู้ความน่าเชื
อถือของการสื
อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ต การรับรู้ความเสี
ยง และความตั'งใจซื'อ
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทวิตามิน สรุปไดด้งัตารางที
 4.26  
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ตารางที� 4.26  การสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมตฐิาน สถติิที�ใช้ 

1. ลกัษณะประชากรที
แตกต่างกนัมีระดบัการรับรู้ความน่าเชื
อถือของการสื
อสารแบบบอกต่อบน 
    อินเทอร์เน็ตแตกต่างกนั 

1.1 เพศที
แตกต่างกนัมีการรับรู้ความ
น่าเชื
อถือของการสื
อสารแบบบอกต่อบน
อินเทอร์เน็ตแตกต่างกนั 

ยอมรับสมมติฐาน t-test 

1.2 อายทีุ
แตกต่างกนัมีการรับรู้ความ
น่าเชื
อถือของการสื
อสารแบบบอกต่อบน
อินเทอร์เน็ตแตกต่างกนั 

ยอมรับสมมติฐาน 
One-way 
ANOVA 

1.3 ระดบัการศึกษาแตกต่างกนัมีการรับรู้
ความน่าเชื
อถือของการสื
อสารแบบบอกต่อบน
อินเทอร์เน็ตแตกต่างกนั 

ยอมรับสมมติฐาน 
One-way 
ANOVA 

1.4 สถานะการทาํงานที
แตกต่างกนัมีการ
รับรู้ความน่าเชื
อถือของการสื
อสารแบบบอก
ต่อบนอินเทอร์เน็ตแตกต่างกนั 

ปฏิเสธสมมติฐาน 
One-way 
ANOVA 

1.5 รายไดส่้วนตวัต่อเดือนที
แตกต่างกนัมี
การรับรู้ความน่าเชื
อถือของการสื
อสารแบบ
บอกต่อบนอินเทอร์เน็ตแตกต่างกนั 

ปฏิเสธสมมติฐาน 
One-way 
ANOVA 

2. ลกัษณะประชากรที
แตกต่างกนัมีระดบัการรับรู้ความเสี
ยงในการสื
อสารแบบอกต่อบน 
อินเทอร์เน็ตแตกต่างกนั 

2.1 เพศที
แตกต่างกนัมีการรับรู้ความ
น่าเชื
อถือของการสื
อสารแบบบอกต่อบน
อินเทอร์เน็ตแตกต่างกนั 

ยอมรับสมมติฐาน t-test 

2.2 อายทีุ
แตกต่างกนัมีการรับรู้ความ
น่าเชื
อถือของการสื
อสารแบบบอกต่อบน
อินเทอร์เน็ตแตกต่างกนั 

ยอมรับสมมติฐาน 
One-way 
ANOVA 
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ตารางที� 4.26  (ต่อ)  
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน สถติิที�ใช้ 

2. ลกัษณะประชากรที
แตกต่างกนัมีระดบัการรับรู้ความเสี
ยงในการสื
อสารแบบอกต่อบน 
อินเทอร์เน็ตแตกต่างกนั 

2.3 ระดบัการศึกษาแตกต่างกนัมีการรับรู้
ความน่าเชื
อถือของการสื
อสารแบบบอกต่อบน
อินเทอร์เน็ตแตกต่างกนั 

ยอมรับสมมติฐาน 
One-way 
ANOVA 

2.4 สถานะการทาํงานที
แตกต่างกนัมีการ
รับรู้ความน่าเชื
อถือของการสื
อสารแบบบอก
ต่อบนอินเทอร์เน็ตแตกต่างกนั 

ปฏิเสธสมมติฐาน 
One-way 
ANOVA 

2.5 รายไดส่้วนตวัต่อเดือนที
แตกต่างกนัมี
การรับรู้ความน่าเชื
อถือของการสื
อสารแบบ
บอกต่อบนอินเทอร์เน็ตแตกต่างกนั 

ปฏิเสธสมมติฐาน 
One-way 
ANOVA 

3. การรับรู้ความน่าเชื
อถือของแหล่งสารมีความสัมพนัธ์กบัการรับรู้ความเสี
ยงในการสื
อสารแบบ 
    บอกต่อบนอินเทอร์เน็ต 

3.1 ความเชี
ยวชาญ (Expertise) ยอมรับสมมติฐาน 

Pearson 
Correlation 

3.2 ความน่าไวว้างใจ (Trustworthiness) ยอมรับสมมติฐาน 
3.3 ความน่าดึงดูดใจ (Attractiveness) ยอมรับสมมติฐาน 
3.4 ความเป็นพลวตั(Dynamic) หรือการให้ 
ขอ้มูลอยา่งสมํ
าเสมอ  

ยอมรับสมมติฐาน 

3.5 การแสดงถึงความปรารถนาดี(Goodwill) ยอมรับสมมติฐาน 
4. การรับรู้ความน่าเชื
อถือของแหล่งสารมีความสัมพนัธ์กบัความตั'งใจซื'อผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร 
    ประเภทวิตามิน 

4.1 ความเชี
ยวชาญ (Expertise) ยอมรับสมมติฐาน Pearson 
Correlation 
Coefficient 

4.2 ความน่าไวว้างใจ (Trustworthiness) ยอมรับสมมติฐาน 
4.3 ความน่าดึงดูดใจ (Attractiveness) ยอมรับสมมติฐาน 
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ตารางที� 4.26  (ต่อ) 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน สถติิที�ใช้ 

4. การรับรู้ความน่าเชื
อถือของแหล่งสารมีความสัมพนัธ์กบัความตั'งใจซื'อผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร 
    ประเภทวิตามิน 

4.4 ความเป็นพลวตั (Dynamic) หรือการให้ 
ขอ้มูลอยา่งสมํ
าเสมอ  

ยอมรับสมมติฐาน 
Pearson 

Correlation 
Coefficient 4.5 การแสดงถึงความปรารถนาดี(Goodwill) ยอมรับสมมติฐาน 

5. การรับรู้ความเสี
ยงในการสื
อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตมีความสัมพนัธ์กบัความตั'งใจซื'อ 
   ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทวิตามิน 

5.1ความเสี
ยงดา้นโอกาสหรือเวลา
(Opportunity/Time Risk)   

ยอมรับสมมติฐาน 

Pearson 
Correlation 
Coefficient  

5.2 ความเสี
ยงดา้นความปลอดภยั (Safety 
Risk) 

ยอมรับสมมติฐาน 

5.3 ความเสี
ยงดา้นจิตใจ (Psychological 
Risk) 

ยอมรับสมมติฐาน 

5.4 ความเสี
ยงดา้นสังคม (Social Risk) ยอมรับสมมติฐาน 
 



 

 

บทที�  5 
 

สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 

 การวิจยัเรื�อง การรับรู้ความน่าเชื�อถือของแหล่งสาร การรับรู้ความเสี�ยงในการสื�อสารแบบบอก
ต่อบนอินเทอร์เน็ตที�มีผลต่อความตั$งใจซื$อผลิตภณัฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามิน (Perceived Source 
Credibility, Perceived Risk of Electronics Word of Mouth that Affected on Dietary Supplement 
Purchase Intention)  ผูว้ิจยัไดท้าํการศึกษาตามวตัถุประสงคห์ลกั ดงัต่อไปนี$  

1)  เพื�อศึกษาการรับรู้ความน่าเชื�อถือของการสื�อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตของผูบ้ริโภค 
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทวิตามินในเขตกรุงเทพมหานคร 

2)  เพื�อศึกษาการรับรู้ความเสี� ยงในการสื�อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตของผูบ้ริโภค 
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทวิตามินในเขตกรุงเทพมหานคร 

3)  เพื�อศึกษาความตั$ งใจซื$อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามินของประชากรในเขต 
กรุงเทพมหานคร 

4)  เพื�อเปรียบเทียบความแตกต่างของลักษณะทางประชากรกบัการรับรู้ความน่าเชื�อถือของ
แหล่งสาร และการรับรู้ความเสี�ยงในการสื�อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตของผูที้�เคยซื$อผลิตภณัฑ์
เสริมอาหารประเภทวิตามินในเขตกรุงเทพมหานคร 

5)  เพื�อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างการรับรู้ความน่าเชื�อถือของแหล่งสาร การรับรู้ความเสี�ยง 
ในการสื�อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตและความตั$ งใจซื$อของผูบ้ริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
ประเภทวิตามินในเขตกรุงเทพมหานคร 

โดยขอ้มูลจากการสํารวจกลุ่มประชากรอาย ุ15-49 ปีที�อาศยัอยูใ่นกรุงเทพมหานครและเคยซื$อ
ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามิน จาํนวน 400 คน ผ่านแบบสอบถามออนไลน์บน Facebook  
Pantip.com  Jeban และ Bloggang สามารถสรุปผลการศึกษาไดด้งันี$   
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5.1 สรุปผลการวจิัย 
 

5.1.1  การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)  

 5.1.1.1  ส่วนที� 1  ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลทั�วไปและขอ้มูลการใชอิ้นเทอร์เน็ตของ 
  ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร  

กลุ่มตวัอยา่งมีจาํนวนทั$งสิ$น 400 คน แบ่งเป็นเพศหญิงร้อยละ 57  และเพศชายร้อยละ 43 
ส่วนใหญ่มีอายรุะหว่าง 24-32 ปี ร้อยละ 57.8  มีระดบัการศึกษาขั$นสูงสุดระดบัปริญญาตรี ร้อยละ 70.5   
ส่วนใหญ่มีสถานะการทาํงานเป็นนกัเรียน/นกัศึกษา ร้อยละ 37  และมีรายได ้10,001-20,000 บาท ร้อย
ละ 36.2  

กลุ่มตัวอย่างที� เคยสืบค้นขอ้มูลในออนไลน์เกี�ยวกับผลิตภณัฑ์เสริมอาหารประเภท
วิตามินมีพฤติกรรมการใชอิ้นเทอร์เน็ต 6-7 ชั�วโมงต่อวนั ซึ� งมีความถี�ในการอ่านรีวิวหรือคาํแนะนาํจาก
ผูมี้ประสบการณ์และสืบคน้ขอ้มูลเกี�ยวกบัวิตามิน 1 ครั$ งต่อสัปดาห์   

5.1.1.2  ส่วนที� 2  ผลการวเิคราะห์การรับรู้ความน่าเชื�อถือของการสื�อสารแบบบอกต่อ
บนอินเทอร์เน็ตของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร  

จากการศึกษาพบว่ากลุ่มตวัอยา่งมีการรับรู้ความน่าเชื�อถือของการสื�อสารแบบบอกต่อ
บนอินเทอร์เน็ตเกี�ยวกบัผลิตภณัฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามินภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง กลุ่ม
ตวัอยา่งรับรู้วา่แหล่งสารที�มีความเป็นพลวตัหรือการให้ขอ้มูลอยา่งสมํ�าเสมอ (Dynamic) น่าเชื�อถือมาก
ที�สุด มีค่าเฉลี�ย 3.16  รองลงมาคือความน่าดึงดูดใจ (Attractiveness) มีค่าเฉลี�ย 3.07  ความปรารถนาดี 
(Goodwill)  มีค่าเฉลี�ย 3.07  และความเชี�ยวชาญ (Expertise) มีค่าเฉลี�ย 3.04  สาํหรับการรับรู้ความน่า
ไวว้างใจ (Trustworthiness) พบว่ากลุ่มตวัอยา่งมีการรับรู้นอ้ยที�สุด มีค่าเฉลี�ย 2.80  เมื�อพิจารณาแต่ละ
ดา้น พบว่า 

1)  ความเป็นพลวตัหรือการให้ขอ้มูลอย่างสมํ�าเสมอ (Dynamic) พบว่า ส่วน
ใหญ่กลุ่มตวัอย่างรับรู้ว่าแหล่งสารที�น่าเชื�อถือควรแสดงความคิดเห็นที�เป็นเหตุเป็นผลกนั มีค่าเฉลี�ย 
3.41  และความกระตือรือร้นในการตอบคาํถามของผูส่้งสารกลุ่มตวัอยา่งรับรู้ว่าน่าเชื�อถือน้อยที�สุด มี
ค่าเฉลี�ย 2.97  

2)  ความน่าดึงดูดใจ (Attractiveness) พบว่า ส่วนใหญ่กลุ่มตวัอยา่งมีการรับรู้
ว่าผูเ้ขียนรีวิวเกี�ยวกบัวิตามินในสื�อออนไลน์มีรูปร่างดี  ผิวขาวใส สามารถดึงดูดใจได ้มีค่าเฉลี�ย 3.19  
และผูเ้ขียนรีวิวที�เป็นดารา ไฮโซ หรือผูมี้ชื�อเสียงในสังคมกลุ่มตวัอยา่งรับรู้ความน่าเชื�อถือน้อยที�สุด มี
ค่าเฉลี�ย 2.94 
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3)  ความปรารถนาดี (Goodwill) พบว่า ส่วนใหญ่กลุ่มตวัอย่างรับรู้ว่าความ
เขา้ใจระหว่างแหล่งสารและคู่สนทนามีผลต่อความน่าเชื�อถือของแหล่งสารมากที�สุด มีค่าเฉลี�ย 3.17   
และความสนิทสนมหรือรู้จกักนัระหว่างผูบ้ริโภคและแหล่งสารกลุ่มตวัอยา่งรับรู้ว่าน่าเชื�อถือนอ้ยที�สุด 
มีค่าเฉลี�ย 3.02  

4)  ดา้นความเชี�ยวชาญ (Expertise) พบว่า ส่วนใหญ่กลุ่มตวัอยา่งมีการรับรู้ว่า
เว็บไซด์ที�มีชื�อเสียงเป็นแหล่งให้ขอ้มูลที�เป็นประโยชน์ในการเลือกซื$อวิตามินได้มากกว่าเว็บที�ไม่มี
ชื�อเสียงมากที�สุด มีค่าเฉลี�ย 3.17  และความเชี�ยวชาญ มีความรู้ของแหล่งสารเรื�องวิตามินกลุ่มตวัอย่าง
รับรู้ว่าน่าเชื�อถือนอ้ยที�สุด มีค่าเฉลี�ย 2.92  

5)  ดา้นความน่าไวว้างใจ (Trustworthiness) พบว่า ส่วนใหญ่กลุ่มตวัอยา่งมี
การรับรู้ว่าการสื�อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตที�มีการแสดงความคิดเห็นหลากหลาย (ทั$งเชิงลบและ
เชิงบวก) เป็นการถ่ายทอดขอ้มูลที�เป็นความจริงน่าเชื�อถือมากที�สุด มีค่าเฉลี�ย 3.15 และการสื�อสารแบบ
บอกต่อบนอินเทอร์เน็ตกล่าวถึงเรื�องจริงและคุณภาพจริงของวิตามิน กลุ่มตวัอยา่งรับรู้ว่าน่าเชื�อถือนอ้ย
ที�สุด มีค่าเฉลี�ย 2.59  

5.1.1.3  ส่วนที� 3  ผลการวเิคราะห์การรับรู้ความเสี�ยงในการสื�อสารแบบบอกต่อบน
อินเทอร์เน็ตเกี�ยวกบัผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทวิตามินของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร  

จากการศึกษาการรับรู้ความเสี�ยงในการสื�อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตโดยภาพรวม 
พบว่า กลุ่มตวัอยา่งมีการรับรู้ความเสี�ยงของการสื�อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตเกี�ยวกบัผลิตภณัฑ์
เสริมอาหารประเภทวิตามินอยูใ่นระดบัปานกลาง มีค่าเฉลี�ยเท่ากบั 3.215  โดยผูบ้ริโภครับรู้ความเสี�ยง
ดา้นจิตใจ (Psychological Risk) สูงที�สุด มีค่าเฉลี�ย 3. 290 รองลงมาคือความเสี�ยงดา้นสังคม (Social 
Risk) มีค่าเฉลี�ย 3.24 ส่วนดา้นโอกาสหรือเวลา (Opportunity/Time Risk) มีค่าเฉลี�ย 3.20 และการรับรู้
ความเสี�ยงดา้นความปลอดภยั (Safety Risk) มีการรับรู้นอ้ยที�สุด ค่าเฉลี�ย 3.13 เมื�อพิจารณาแต่ละดา้น 
พบวา่ 

1)  ความเสี�ยงด้านจิตใจ (Psychological Risk) พบว่า กลุ่มตวัอยา่งมีการรับรู้
ความเสี�ยงต่อการไดรั้บสินคา้ที�ไม่ตรงกบัขอ้มูลที�การสื�อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตไดก้ล่าวไวสู้ง
ที�สุด มีค่าเฉลี�ย 3.31  โดยความเสี�ยงต่อการไดรั้บสินคา้ที�ไม่มีคุณภาพที�อาจเกิดขึ$นจากการเปิดรับการ
สื�อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตนอ้ยที�สุดมีค่าเฉลี�ย 3.26    

2)  ความเสี�ยงดา้นสังคม (Social Risk) พบว่า กลุ่มตวัอยา่งรับรู้ความเสี�ยงต่อ
การแนะนาํสินคา้ที�มีการบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตแก่เพื�อนๆ ซึ� งอาจทาํให้เพื�อนไม่พอใจ เมื�อสินคา้นั$นไม่
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ไดผ้ลตามตอ้งการสูงที�สุด มีค่าเฉลี�ย 3.28  โดยความเสี�ยงต่อการไม่เห็นดว้ยของคนรอบขา้งซึ� งอาจ
เกิดขึ$นจากการเปิดรับการสื�อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตน้อยที�สุดมีค่าเฉลี�ย 3.20   

3)  ความเสี� ยงด้านโอกาสและเวลา (Opportunity/Time Risk) พบว่า กลุ่ม
ตวัอยา่งรับรู้ความเสี�ยงในการซื$อวิตามินที�ไม่คุม้กบัเงินที�เสียไปซึ� งอาจเกิดขึ$นจากการเปิดรับการสื�อสาร
แบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตมากที�สุด มีค่าเฉลี�ย 3.38   โดยการสื�อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตช่วย
ลดความไม่แน่นอน/ประสบการณ์ที�ไม่น่าพึงพอใจที�อาจจะเกิดขึ$นจากการซื$อผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร
ประเภทวิตามินนอ้ยที�สุดมีค่าเฉลี�ย 3.03    

4)  ความเสี�ยงดา้นความปลอดภยั (Safety Risk) พบว่า กลุ่มตวัอยา่งรับรู้ความ
เสี�ยงต่อสุขภาพที�อาจเกิดขึ$นจากการเปิดรับการสื�อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตเกี�ยวกบัวิตามินมี
การรับรู้มากที�สุด มีค่าเฉลี�ย 3.33  โดยการสื�อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตทาํให้ท่านเกิดความ
มั�นใจ/ปลอดภยัในการเลือกซื$อผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทวิตามินน้อยที�สุด มีคา่เฉลี�ย 2.92   

5.1.1.4  ส่วนที� 4  ผลการวเิคราะห์ความตั$งใจซื$อผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทวิตามิน
ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร  

จากการศึกษาความตั$งใจซื$อผลิตภณัฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามินของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ความตั$งใจซื$อโดยภาพรวมอยู่ในระดบัปานกลาง มีค่าเฉลี�ย 2.91 ซึ� งส่วนใหญ่
กลุ่มตวัอย่างคิดว่าการสื�อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจจะซื$อหรือไม่ซื$อ
ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามิน  มีค่าเฉลี�ย 3.09 รองลงมาคือการให้ขอ้มูลที�ดีเพื�อประกอบการ
ตดัสินใจเลือกซื$อผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร มีค่าเฉลี�ย 3.08  ส่วนการเลือกซื$อผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร
ประเภทวิตามินตามความคิดเห็นในการสื�อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตพบว่าส่งผลต่อความตั$งใจ
ซื$อนอ้ยที�สุด มีค่าเฉลี�ยเท่ากบั 2.69  
 

5.1.2  การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics)  

5.1.2.1  ผลการทดสอบสมมติฐาน 
1)  สมมติฐานที� 1 ลกัษณะประชากรที�แตกต่างกนัจะมีการรับรู้ความน่าเชื�อถือ

ของการสื�อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตในผลิตภณัฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามินแตกต่างกนั  
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ตารางที� 5.1  สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน ลกัษณะประชากรที�แตกต่างกนัจะมีการรับรู้ความน่าเชื�อถือ  
                     ของการสื�อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตในผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทวิตามิน 
                     แตกต่างกนั  
 

การรับรู้ความน่าเชื�อถือของการ

สื�อสารแบบบอกต่อ 

ข้อมูลประชากร 

เพศ อายุ 
การศึกษา

สูงสุด 

สถานะการ

ทํางาน 
รายได้ 

1.  ความเชี�ยวชาญ / / / - - 
2.  ความน่าไวว้างใจ / / / - - 
3.  ความน่าดึงดูดใจ / / / - - 
4.  ความเป็นพลวตั / / / - - 
5.  ความปรารถนาดี / / / - - 

 
ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า กลุ่มตวัอย่างที�มีเพศต่างกนัมีการรับรู้ความ

น่าเชื�อถือดา้นความเป็นพลวตั ความน่าดึงดูดใจ ความปรารถนาดี ความเชี�ยวชาญและความน่าไวว้างใจ
ของการสื�อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ .001 

กลุ่มตวัอยา่งที�มีอายตุ่างกนั มีการรับรู้ความน่าเชื�อถือดา้นความเป็นพลวตั ความ
น่าดึงดูดใจ ความปรารถนาดี ความเชี�ยวชาญและความน่าไวว้างใจของการสื�อสารแบบบอกต่อบน
อินเทอร์เน็ตต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ .001 

กลุ่มตวัอย่างที�มีระดับการศึกษาสูงสุดต่างกนัมีการรับรู้ความน่าเชื�อถือด้าน
ความเป็นพลวตั ความน่าดึงดูดใจ ความปรารถนาดี ความเชี�ยวชาญและความน่าไวว้างใจของการ
สื�อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ .001 

กลุ่มตวัอย่างที�มีสถานะการทาํงานและรายไดต่้างกนัมีการรับรู้ความน่าเชื�อถือ
ดา้นความเป็นพลวตั ความน่าดึงดูดใจ ความปรารถนาดี ความเชี�ยวชาญและความน่าไวว้างใจของการ
สื�อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตไม่แตกต่างกนั 

2)  สมมติฐานที� 2 ลกัษณะประชากรที�แตกต่างกนัจะมีการรับรู้ความเสี�ยงในการ
สื�อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามินที�แตกต่างกัน ดัง
รายละเอียดแสดงในตารางที� 5.2 
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ตารางที� 5.2  สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน ลกัษณะประชากรที�แตกต่างกนัมีการรับรู้ความเสี�ยงในการ  
       สื�อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตแตกต่างกนั 

 

การรับรู้ความเสี�ยงของการสื�อสาร

แบบบอกต่อ 

ข้อมูลประชากร 

เพศ อายุ 
การศึกษา

สูงสุด 

สถานะการ

ทํางาน 
รายได้ 

1.  ความเสี�ยงดา้นจิตใจ  / / / - - 
2.  ความเสี�ยงดา้นสังคม  / / / - - 
3.  ความเสี�ยงดา้นโอกาสหรือเวลา  / / / - - 
4.  ความเสี�ยงดา้นความปลอดภยั  / / / - - 

 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า กลุ่มตวัอย่างที�มีเพศต่างกนัมีการรับรู้ความ
เสี�ยงในการสื�อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตด้านจิตใจ ดา้นสังคม ด้านโอกาสหรือเวลา และดา้น
ความปลอดภยัต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ .001 

กลุ่มตวัอย่างที�มีอายุต่างกนัมีการรับรู้ความเสี�ยงในการสื�อสารแบบบอกต่อบน
อินเทอร์เน็ตดา้นจิตใจ ดา้นสังคม ดา้นโอกาสหรือเวลา และดา้นความปลอดภยัต่างกนัอย่างมีนยัสาํคญั
ทางสถิติ .001 

กลุ่มตวัอยา่งที�มีระดบัการศึกษาสูงสุดต่างกนัมีการรับรู้ความเสี�ยงในการสื�อสาร
แบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตดา้นจิตใจ ดา้นสังคม ดา้นโอกาสหรือเวลา และดา้นความปลอดภยัต่างกนั
อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ .001 

กลุ่มตวัอยา่งที�มีสถานะการทาํงานและรายไดต่้างกนัมีการรับรู้ความเสี�ยงในการ
สื�อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตดา้นจิตใจ ดา้นสังคม ดา้นโอกาสหรือเวลา และดา้นความปลอดภยั
ไม่แตกต่างกนั 

3)  สมมติฐานที� 3 การรับรู้ความน่าเชื�อถือของแหล่งสารมีความสัมพนัธ์กบัการ
รับรู้ความเสี� ยงในการสื�อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตเกี�ยวกับผลิตภณัฑ์เสริมอาหารประเภท
วิตามิน พบว่า การรับรู้ความน่าเชื�อถือของแหล่งสารมีความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัการรับรู้ความเสี�ยงใน
การสื�อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตเกี�ยวกบัผลิตภณัฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามินอยา่งมีนยัสาํคญั
ทางสถิติ .001 โดยมีความสัมพนัธ์กนัในระดบัสูง มีค่าเท่ากบั 0.70 
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4)  สมมติฐานขอ้ที� 4 การรับรู้ความน่าเชื�อถือของแหล่งสารแบบบอกต่อบน 
อินเทอร์เน็ตมีความสัมพนัธ์กบัความตั$ งใจซื$อผลิตภณัฑ์เสริมอาหารประเภท

วิตามิน พบว่า การรับรู้ความน่าเชื�อถือของแหล่งสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตมีความสัมพนัธ์เชิง
บวกกบัความตั$งใจซื$อผลิตภณัฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามิน อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติ .001 โดยมี
ความสัมพนัธ์กนัในระดบัสูง มีค่าเท่ากบั 0.73 

5)  สมมติฐานขอ้ที� 5 การรับรู้ความเสี�ยงของการสื�อสารแบบบอกต่อบน 
อินเทอร์เน็ตมีความสัมพนัธ์กบัความตั$ งใจซื$อผลิตภณัฑ์เสริมอาหารประเภท

วิตามิน พบว่า การรับรู้ความเสี�ยงของการสื�อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตมีความสัมพนัธ์เชิงบวก
กับความตั$ งใจซื$ อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามินอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ .001 โดยมี
ความสัมพนัธ์กนัในระดบัปานกลาง มีค่าเท่ากบั 0.59 
 

5.2  อภิปรายผล 
 
การสื�อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตมีบทบาทสําคญัที�ส่งผลต่อการซื$อสินคา้ของผูบ้ริโภค

(Jeff Epstein, 2013) ซึ� งเป็นที�ทราบกนัดีว่าหัวขอ้ (กระทู)้ เกี�ยวกบัวิตามินมีรีวิวกนัอยา่งต่อเนื�องและ
หลากหลายประเดน็ตามความสนใจของผูบ้ริโภค ดงันั$นผูว้ิจยัจึงศึกษาผลการวิจยัและอภิปรายผลภายใต้
วตัถุประสงค ์ดงัต่อไปนี$  

5.2.1  วัตถุประสงค์ข้อที� 1 เพื�อศึกษาการรับรู้ความน่าเชื�อถือของการสื�อสารแบบบอกต่อบน

อนิเทอร์เน็ตของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามินในเขตกรุงเทพมหานคร 
จากการศึกษาด้านการรับรู้ความน่าเชื�อถือของการสื�อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ต พบว่า

การรับรู้ความน่าเชื�อถือดา้นความเป็นพลวตัเป็นมิติที�ผูบ้ริโภคมีการรับรู้มากที�สุด รองลงมาไดแ้ก่ ความ
น่าดึงดูดใจ (Attractiveness) ความปรารถนาดี (Goodwill)  ความเชี�ยวชาญ (Expertise) และกลุ่มตวัอยา่ง
มีการรับรู้ความน่าเชื�อถือดา้นความน่าไวว้างใจ (Trustworthiness)  นอ้ยที�สุด  

การรับรู้ความน่าเชื�อถือดา้นความเป็นพลวตัเป็นมิติที�มีการรับรู้มากที�สุด เนื�องจากการสื�อสาร
บนพื$นที�ออนไลน์ตอ้งอาศยัความสมํ�าเสมอ ต่อเนื�องในการให้ขอ้มูลซึ� งแสดงให้เห็นถึงความน่าเชื�อถือ
ของการสื�อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตไดเ้พราะพื$นที�ออนไลน์ผูใ้ช้สามารถพบขอ้มูลใหม่ๆ ได้
อย่างรวดเร็ว นอกจากนั$ นทางเลือกหรือเว็บไซด์ที� มีข้อมูลเกี�ยวกับการสื� อสารแบบบอกต่อบน
อินเทอร์เน็ตก็มีให้เลือกหลากหลาย และผลการศึกษายงัพบว่าผูบ้ริโภคตอ้งการขอ้มูลที�มีเหตุมีผลและ
ทนัสมยัเพื�อประกอบการตดัสินใจซื$อสินคา้ ซึ� งสอดคลอ้งกบัการศึกษาของ Berlo et al. (1969) เรื�องมิติ
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ในการประเมินผลการยอมรับของแหล่งสาร โดยศึกษาเกณฑ์ที�ผูรั้บสารใชจ้ริงในการประเมินความ
น่าเชื�อถือของแหล่งสารมหาชน เช่น แหล่งสารที�เผยแพร่ทั�วไป  แหล่งสารที�นาํเสนอขอ้มูลที�เกี�ยวขอ้ง
และไม่เกี�ยวขอ้งกบับริบทภายในและแหล่งสารที�เป็นบุคคล ซึ� งกล่าวไวว้่า ความเป็นพลวตัที�เป็นมิติ
สาํคญัที�สุดในการวดัการรับรู้ความน่าเชื�อถือของแหล่งสาร เนื�องจากความเป็นพลวตัมีความครอบคลุม
ในประเด็นของความกระตือรือร้นของแหล่งสาร พลงัของสิ�งที�ตอ้งการสื�อสาร ศกัยภาพในการเขา้ถึง
ผูรั้บสาร และความสมํ�าเสมอในการให้ขอ้มูลซึ� งเป็นสิ�งที�ผูบ้ริโภคสามารถรับรู้ไดว้่าแหล่งสารมีความ
น่าเชื�อถือมาก 

ผลการศึกษาการรับรู้ความน่าเชื�อถือดา้นความน่าดึงดูดใจ (Attractiveness) พบว่าผูเ้ขียนรีวิว
เกี�ยวกบัวิตามินที�รูปร่างดี ผิวขาวใส หน้าตาสวยงามมีความน่าดึงดูดใจ สอดคล้องกับแนวคิดของ 
Ohanian (1990) เกี�ยวกบัความน่าเชื�อถือของการใชผู้มี้ชื�อเสียงที�กล่าวว่าความน่าดึงดูดใจที�ผูบ้ริโภค
สามารถรับรู้ไดม้ากที�สุด คือ หนา้ตาสวยงาม รูปร่างดี ผิวสวย เช่นกนั เพราะลกัษณะของความน่าดึงดูด
ใจดงักล่าวสามารถแสดงใหเ้ห็นถึงความน่าเชื�อถือของผูสื้�อสาร องคก์รและสินคา้ได ้โดยเฉพาะสินคา้ที�
เกี�ยวกบัความสวยความงาม สุขภาพร่างกาย ผิวพรรณ เช่น ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามิน 
เนื�องจากผูบ้ริโภคมีความปรารถนาที�จะมีรูปร่างดี ผิวสวย หน้าใสเหมือนกบัแหล่งสารหลงัจากที�ใช้
สินคา้นั$น ๆ แลว้ 

การรับรู้ความน่าเชื�อถือดา้นความปรารถนาดี (Goodwill) ผูบ้ริโภคสามารถรับรู้ถึงความเขา้ใจ 
ความห่วงใย ความใกลชิ้ดระหว่างแหล่งสารและคู่สนทนาได้มากที�สุด ซึ� งสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ 
McCroskey, & Teven (1996) เรื�องปัจจยัการรับรู้ความน่าเชื�อถือของแหล่งสารที�กล่าวว่าความปรารถนา
ดี (Goodwill) เป็นมิติหนึ� งของกรอบแนวคิดและการศึกษาเชิงปฏิบติัการที�เกี�ยวขอ้งกบัความน่าเชื�อถือ
ของแหล่งสาร  เนื�องจากความปรารถนาดีสามารถสร้างความเชื�อมั�นไดใ้นระดบัสูงมากในการศึกษาเชิง
ปฏิบติัการและสอดคลอ้งกบัการศึกษาของอริสโตเติล (Aristotle) และนกัวิชาการของเยล (Yale Group) 
ที� ศึกษาตัวทํานายที� มีความหมายต่อความน่าเชื�อมั�น (Believeability) และความน่าชื�นชอบ 
(Likeableness) โดยวดัจากความพึงพอใจต่อการแสดงความปรารถนาดี 

จากผลการวิจยั พบว่า การรับรู้ความน่าเชื�อถือด้านความเชี�ยวชาญ (Expertise) และความน่า
ไว้วางใจ (Trustworthiness) เ ป็นมิติที�ผู ้บริโภครับรู้ได้น้อยที� สุดในการสื� อสารแบบบอกต่อบน
อินเทอร์เน็ตเกี�ยวกบัผลิตภณัฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามิน เนื�องจากความแตกต่างของบริบทที�ใชใ้น
การศึกษาและรูปแบบของขอ้มูลที�แตกต่างกนั  กล่าวคืองานวิจยัและแนวคิดที�อธิบายถึงมิติในการรับรู้
ความน่าเชื�อถือของแหล่งสารที�นาํมาศึกษาในครั$ งนี$ เกิดขึ$นใน ค.ศ.1953 เป็นตน้ไป ซึ� งเป็นช่วงเวลาที�
อินเทอร์เน็ตยงัไม่เป็นที�รู้จกัหรือถูกนาํมาใชใ้นกระบวนการสื�อสาร เนื�องจากอินเทอร์เน็ตเริ�มเป็นที�รู้จกั
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ใน ค.ศ. 1969 (สารานุกรมเด็กและเยาวชนฯ, 2558) ซึ� งเกิดขึ$นหลงัจากที�มีการศึกษาความน่าเชื�อถือของ
แหล่งสาร จากเหตุผลดงัที�กล่าวมาทาํใหผ้ลการศึกษาครั$ งนี$ มีความขดัแยง้กบัแนวคิดความน่าเชื�อถือของ
แหล่งสารของ Hovland et al. (1953) และการศึกษาของ Whitehead (1968) เรื�องปัจจยัของความ
น่าเชื�อถือของแหล่งสารที�อธิบายถึงองคป์ระกอบสําคญัที�สุดของการรับรู้ความน่าเชื�อถือของแหล่งสาร 
ประกอบดว้ยความเชี�ยวชาญและความน่าไวว้างใจเท่านั$นที�ผูบ้ริโภครับรู้ไดม้ากที�สุด เพราะแหล่งสารที�
ศึกษาจะเป็นพนกังานขาย ผูมี้ชื�อเสียง พิธีกรต่าง ๆ ที�ตอ้งมีความรู้ ความสามารถ ประสบการณ์ มีความ
ซื�อสัตย ์ตรงไปตรงมา และไวใ้จไดซึ้� งเพียงพอที�จะแสดงออกให้ผูบ้ริโภครับรู้ความน่าเชื�อถือได ้

เมื�อปัจจุบนัอินเทอร์เน็ตเขา้มามีบทบาทในการสื�อสารมากขึ$นทาํให้การรับรู้ความน่าเชื�อถือของ
การสื�อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตแตกต่างจากในอดีตตามไปดว้ยเกิดมิติการรับรู้ความน่าเชื�อถือ
ดา้นอื�น ๆ ที�สาํคญัมากกวา่ความเชี�ยวชาญและความน่าไวว้างใจ เช่น  ความเป็นพลวตั   

อยา่งไรก็ตามในการศึกษาครั$ งนี$  มีความสอดคลอ้งกบัการวิจยัของ พรรณพิลาศ กุลดิลก (2557) 
สาํรวจนกัศึกษาภาควชิานิเทศศาสตร์มหาวิทยาลยับูรพา พบว่ากลุ่มตวัอยา่งรับรู้ความไวว้างใจต่อแหล่ง
สาร (Trustworthiness) ในสื�อออนไลน์ในระดบัสูง เนื�องจากรูปแบบการให้ขอ้มูลในสื�อออนไลน์มี
ความเป็นกนัเองและสามารถโตต้อบกบัแหล่งสารได ้ทาํให้ผูบ้ริโภครู้สึกเหมือนไดรั้บคาํแนะนาํจาก
เพื�อน เช่น บลอ็กเกอร์ (Blogger )  

 
5.2.2  วัตถุประสงค์ข้อที� 2  เพื�อศึกษาการรับรู้ความเสี�ยงในการสื�อสารแบบบอกต่อบน   

อนิเทอร์เน็ตของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามินในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ความเสี� ยงในการสื� อสารแบบบอกต่อบน
อินเทอร์เน็ตเกี�ยวกบัผลิตภณัฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามินในระดบัปานกลาง โดยที�กลุ่มตวัอยา่งมีการ
รับรู้ความเสี� ยงด้านจิตใจมากที�สุด รองลงมาคือความเสี�ยงดา้นสังคม ความเสี� ยงด้านโอกาสและเวลา 
สาํหรับการรับรู้ความเสี�ยงดา้นความปลอดภยัเป็นความเสี�ยงที�กลุ่มตวัอยา่งรับรู้ไดน้อ้ยที�สุด   

1)  การรับรู้ความเสี�ยงดา้นจิตใจ กลุ่มตวัอยา่งมีการรับรู้ความเสี�ยงต่อการไดรั้บสินคา้ที�
ไม่ตรงกบัขอ้มูลการสื�อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตมากที�สุด อาจเนื�องมาจากการแข่งขนัทางการ
สื�อสารการตลาดของผูผ้ลิตวิตามินบนพื$นที�ออนไลน์ทาํให้ผูใ้ชต้ระหนักดีว่าขอ้มูลที�พบอาจจะไม่เป็น
ความจริงทั$งหมด อาจมีการปรับแต่งภาพหรือสรรพคุณเพื�อให้เกิดความน่าสนใจยิ�งขึ$น สอดคลอ้งกบั
การศึกษาของ สวรส อมรแกว้ (2555) เรื�องปัจจยัดา้นการรับรู้ความเสี�ยงที�มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ
ซื$อสินคา้อาหารจากตลาดสดในกรุงเทพมหานครของผูบ้ริโภค กล่าวว่าผูบ้ริโภครับรู้ความเสี�ยงต่อ
สินคา้อาหารที�มีการจาํหน่ายไม่สะอาดและขาดความสดใหม่มากที�สุด  ซึ� งอาจสามารถสรุปได้ว่า
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ผลิตภณัฑ์สําหรับบริโภคนั$น ผูบ้ริโภคจะรับรู้ความเสี� ยงด้านจิตใจได้มากกว่าความเสี� ยงด้านอื�นๆ 
เนื�องจากความเสี�ยงนี$ เกิดจากความรู้สึกประกอบกบัเหตุผลเฉพาะตัวของผูบ้ริโภคเองหลงัจากการ
เปิดรับการสื�อสารเกี�ยวกบัสินคา้นั$นๆ แลว้ 

2) การรับรู้ความเสี�ยงดา้นสังคม กลุ่มตวัอยา่งรับรู้ว่าความเสี�ยงต่อการแนะนาํสินคา้ที�มี
การบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตแก่เพื�อนๆ ซึ� งอาจทาํให้เพื�อนไม่พอใจ เมื�อสินคา้นั$นไม่ไดผ้ลตามตอ้งการ
มากที�สุด เพราะผูบ้ริโภคไม่สามารถแน่ใจได้ว่าการตดัสินใจนั$นจะบรรลุจุดมุ่งหมายตามผูบ้ริโภค
ตอ้งการไดห้รือไม่ (Bauer, 1960) และสิ�งที�ผูโ้ภครับรู้จากการสื�อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตไม่ใช่
ประสบการณ์ตรงของตนเองทาํให้อาจเกิดความผิดพลาดว่าสิ�งที�บอกต่อแก่เพื�อนอาจจะไม่ไดผ้ลดงัที�
รับรู้มา สอดคลอ้งกบัการศึกษาของ Jacoby, & Kaplan  (1972) เรื�อง องคป์ระกอบของการรับรู้ความ
เสี�ยง กล่าวว่าการรับรู้ความเสี�ยงดา้นสังคม (Social Risk) จะเกิดขึ$นเมื�อคนรอบขา้งไม่พึงพอใจในขอ้มูล
ที�นาํมาบอกต่อ เพราะอาจจะขดัแยง้กบัความเชื�อส่วนตวัของผูฟั้งหรือขอ้มูลที�มีการบอกต่อไม่ตรงกบั
สิ�งที�ตนเองไดรั้บรู้มา 

3) การรับรู้ความเสี�ยงดา้นโอกาสและเวลา กลุ่มตวัอย่างรับรู้ว่าความเสี�ยงในการซื$อ
วิตามินที�ไม่คุม้กบัเงินที�เสียไปที�อาจเกิดขึ$นไดจ้ากการเปิดรับการสื�อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ต 
ซึ� งจะเห็นไดจ้ากผูบ้ริโภคจะให้ความสนใจกบัความคิดเห็นที�ไม่พึงพอใจต่อสินคา้หรือบริการมากกว่า
ในขณะที�ผูบ้ริโภครู้สึกว่ามีความเสี�ยง (Arndt, 1967) ผลการศึกษามีความสอดคลอ้งกบัการศึกษาของ 
Zhang et al. (2012) เรื�องมิติของการรับรู้ความเสี�ยงของผูบ้ริโภคที�มีผลต่อพฤติกรรมการซื$อสินคา้
ออนไลน์ กล่าวว่าการรับรู้ความเสี�ยงทางดา้นเวลา (Perceived Time Risk) มีผลต่อพฤติกรรมการซื$อ
สินคา้ออนไลน์ (การลดการซื$ อ ลดความถี�ในการซื$อ หรือไม่ซื$อเลย) และในขั$นตอนก่อนซื$อสินคา้
ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ใชเ้วลาค่อนขา้งมากในการคน้หาขอ้มูลประกอบการตดัสินใจซื$อหรือการแสวงหา
เวบ็ไซดที์�น่าเชื�อถือในการซื$อสินคา้ออนไลน์ทาํใหเ้กิดการเสียเวลาหรือความคุม้ค่าไปได ้

4) การรับรู้ความเสี�ยงดา้นความปลอดภยั เป็นความเสี�ยงที�กลุ่มตวัอย่างมีการรับรู้ได้
นอ้ยที�สุด แมว้ิตามินเป็นผลิตภณัฑ์ที�เกี�ยวขอ้งกบัสุขภาพร่างกายโดยตรงแต่ตราสินคา้ที�มีการโฆษณา
หรือถูกพูดถึงในสื�อออนไลน์ส่วนใหญ่ลว้นไดรั้บการรับรองมาตรฐานอย่างถูกตอ้ง จึงทาํให้ผูบ้ริโภค
รับรู้ความเสี� ยงด้านความปลอดภยัไดน้้อยที�สุด และการสื�อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตโดยผูมี้
ประสบการณ์หรือเคยบริโภควิตามินสามารถทาํให้ผูบ้ริโภครู้สึกปลอดภัยได้เช่นกัน ไม่เพียงแต่
ผูเ้ชี�ยวชาญดา้นสุขภาพ เช่น เภสัชกร หรือหมอเท่านั$น ดงัการศึกษาของ Wu (2013) เกี�ยวกบัการสื�อสาร
แบบบอกต่อในออนไลน์เกี�ยวกบัการท่องเที�ยวในประเทศจีน พบว่ากลุ่มตวัอยา่งรับรู้ความเสี�ยงดา้น
ความปลอดภยัในระดับน้อยมาก เนื�องจากการจองที�พกัหรือเขา้พกัในที�ใดๆ ก็ตาม ผูบ้ริโภคลว้น
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สามารถรับรู้ไดถึ้งความเสี�ยงดา้นความปลอดภยั เช่น การเดินทาง สภาพแวดลอ้ม ฯลฯ ซึ� งเป็นความ
เสี�ยงแบบทั�วไป สามารถวางแผนเพื�อจดัการกบัความเสี�ยงนั$นไดด้ว้ยตนเอง 

 
5.2.3  วัตถุประสงค์ข้อที� 3  เพื�อศึกษาความตัHงใจซืHอผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามินของ

ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผูบ้ริโภคมีความตั$ งใจซื$อผลิตภณัฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามินในระดับปานกลาง  โดยการ
สื�อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซื$ อหรือไม่ซื$อผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร
ประเภทวิตามินมากที�สุด เพราะผูบ้ริโภคที�แสวงหาขอ้มูลในสื�อออนไลน์จะให้ความสําคญักับการ
สื�อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตมากเพื�อนาํขอ้มูลไปประกอบการตดัสินใจซื$อสินคา้ ตามที� Fan, & 
Miao (2012) ศึกษาเรื�องอิทธิพลของการพูดแบบปากต่อปากผ่านช่องทางอินเทอร์เน็ตต่อความตั$งใจซื$อ
ของผูบ้ริโภค ผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่า การมีส่วนร่วมของผูบ้ริโภคที�มีประสบการณ์มาก่อนมีผล
มากที�สุดในการรับรู้ความน่าเชื�อถือการสื�อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตซึ� งส่งผลต่อการยอมรับ
สินคา้และความตั$งใจซื$อผลิตภณัฑอ์ยา่งมาก  นอกจากนี$ กลุ่มตวัอยา่งยงัคิดว่าการสื�อสารแบบบอกต่อให้
ข้อมูลที� ดีเพื�อประกอบการตัดสินใจเลือกซื$ อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร  สอดคล้องกับแนวคิดของ 
Cunningham (1967) เรื�องกรอบของการรับรู้ความเสี�ยงที�มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซื$อของผูบ้ริโภคว่า
การสื�อสารแบบบอกต่อมีผลต่อความตั$งใจซื$อโดยที�ความคิดเห็นดงักล่าวสามารถเปลี�ยนแปลงความคิด
หรือพฤติกรรมการรับรู้ความเสี�ยงของผูรั้บสารได ้

การเลือกซื$อผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทวิตามินตามความคิดเห็นในการสื�อสารแบบบอกต่อ
บนอินเทอร์เน็ต พบว่าส่งผลต่อความตั$งใจซื$อน้อยที�สุด สอดคลอ้งกบัการศึกษาของ Fitzsimon, & 
Morwitz (1996) เรื�องความตั$งใจซื$อของผูบ้ริโภคและพบว่าความตั$งใจซื$อของผูบ้ริโภคนั$นขึ$นอยูก่บั
ประสบการณ์การใชสิ้นคา้ของผูบ้ริโภคเองและทศันคติที�มีตีต่อตราสินคา้ เช่น ผูบ้ริโภคที�ใชร้ถยนตอ์ยู่
แลว้มกัจะใชร้ถยี�ห้อเดิมเพราะเกิดทศันคติที�ดีต่อสินคา้หลงัจากการใชสิ้นคา้ จากขอ้มูลดงักล่าวอาจเป็น
เหตุผลที�การสื�อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตเกี�ยวกบัวิตามินส่งผลต่อความตั$งใจซื$อน้อยที�สุด 
อยา่งไรก็ตามผลการศึกษาครั$ งนี$ มีความขดัแยง้กบัผลการศึกษาเรื�องอิทธิพลของเครื�องมือการสื�อสาร
การตลาดแบบบูรณาการที�มีต่อพฤติกรรมการซื$อผลิตภณัฑ์เสริมอาหารบาํรุงสมองและความจาํประเภท
เครื� องดื�มของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครของสุภาพร ชุมทอง (2552) ซึ� งพบว่าการสื�อสารบน
ออนไลน์มีผลต่อความตั$งใจซื$อผลิตภณัฑ์เสริมอาหารบาํรุงสมองและความจาํประเภทเครื�องดื�มอย่าง
มากในดา้นการเลือกยี�ห้อผลิตภณัฑ์  ดา้นเหตุผลในการเลือกซื$อ ดา้นบุคคลที�มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
ซื$อ ดา้นแหล่งในการรับขอ้มูลข่าวสาร ดา้นความถี�ในการซื$อ ดา้นการตดัสินใจซื$อในอนาคต  
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5.2.4  วัตถุประสงค์ข้อที� 4  เพื�อเปรียบเทียบความแตกต่างของลักษณะทางประชากรกับการ

รับรู้ความน่าเชื�อถอืของแหล่งสาร และการรับรู้ความเสี�ยงในการสื�อสารแบบบอกต่อบน

อนิเทอร์เน็ตของผู้ที�เคยซืHอผลติภัณฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามินในเขต

กรุงเทพมหานคร 

จากผลการศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างการรับรู้ความน่าเชื�อถือของแหล่งสาร การรับรู้ความ
เสี�ยงในการสื�อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตและความตั$งใจซื$อของผูบ้ริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร
ประเภทวิตามินในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยสามารถนาํเสนอภายใตส้มมติฐานไดด้งันี$  

1)  สมมติฐานขอ้ที� 1 ลกัษณะประชากรที�แตกต่างกนัจะมีการรับรู้ความน่าเชื�อถือของ
การสื�อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตเกี�ยวกบัผลิตภณัฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามินที�แตกต่างกนั 
พบว่า  ลกัษณะประชากร ดา้นเพศ อาย ุระดบัการศึกษาที�แตกต่างกนัมีการรับรู้ความน่าเชื�อถือของการ
สื�อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตเกี�ยวกบัผลิตภณัฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามินแตกต่างกนั มีความ
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Epega (2008) ที�กล่าวว่าเพศชายมีความสามารถในการรับรู้ความน่าเชื�อถือ
ของแหล่งสารดา้นการประชาสัมพนัธ์ไดม้ากกว่าเพศหญิง เนื�องจากเพศชายใชเ้หตุผลในการพิจารณา
หรือตดัสินสิ�งต่างๆ และสามารถจดจาํขอ้มูลไดดี้กว่าเพศหญิง 

โดยผลการศึกษาดา้นอายแุละระดบัการศึกษาที�แตกต่างกนั พบว่ากลุ่มตวัอยา่งรับรู้ความ
น่าเชื�อถือของแหล่งสารดา้นการประชาสัมพนัธ์ไดแ้ตกต่างกนัเพราะอายทีุ�ต่างกนัทาํให้กลุ่มตวัอยา่งมี
ความคิดแตกต่างกนั โดยผูที้�มีอายมุากมกัประเมินความน่าเชื�อถืออยา่งรอบคอบและมีเหตุผล ส่วนดา้น
การศึกษา พบว่าผูที้�มีระดับการศึกษาสูงจะมีความรู้และความเขา้ใจการประชาสัมพนัธ์และสามารถ
ประเมินความน่าเชื�อถือของแหล่งสารไดม้ากกว่าผูที้�มีการศึกษาตํ�ากว่า  อยา่งไรก็ตามการศึกษาของ 
Jaso (2011) เรื�องมิติความน่าเชื�อถือของแหล่งสารและการโนม้นา้วใจของพนกังานขาย มีความขดัแยง้
กบัผลการศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างความน่าเชื�อถือของแหล่งสารกบัลกัษณะทางประชากรดา้นระดบั
การศึกษา โดยผลการสัมภาษณ์เชิงลึกระบุว่าระดบัการรับรู้ความน่าเชื�อถือของแหล่งสารไม่ไดเ้กิดขึ$น
เฉพาะกบัผูที้�มีความรู้เท่านั$น แต่สามารถเกิดขึ$นไดทุ้กเมื�อขึ$นอยู่กบัผูบ้ริโภค ดงันั$นจึงสามารถสรุปผล
การศึกษาไดว้่าระดบัการศึกษาที�แตกต่างกนั ผูบ้ริโภคสามารถรับรู้ความน่าเชื�อถือของแหล่งสารไดไ้ม่
แตกต่างกนั   

ส่วนผลการศึกษาลกัษณะทางประชากรดา้นรายได้และอาชีพที�แตกต่างกนัมีการรับรู้
ความน่าเชื�อถือของการสื�อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตไม่แตกต่างกนั พบว่าขดัแยง้กบัการศึกษา
ของ วรัตดาภร องัวาณิชชากุล, และพรพรรณ ประจกัษเ์นตร (2558) เรื�องอิทธิพลของการสื�อสารแบบ
ปากต่อปากบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ตต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการบริษทันาํเที�ยวของผูบ้ริโภค ที�กล่าว
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ว่าลกัษณะประชากรดา้นรายไดแ้ละอาชีพที�แตกต่างกนัส่งผลต่อการรับรู้ความน่าเชื�อถือของการสื�อสาร
แบบปากต่อปากบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ตแตกต่างกนั เนื�องจากกลุ่มรายไดที้�ศึกษาอยู่ระหว่าง 15,000 
บาท ไปจนถึงกลุ่มที�มีรายได ้60,000 บาท ซึ� งเป็นช่วงรายไดที้�มีความแตกต่างกนัมากทาํให้สามารถเห็น
ความแตกต่างไดช้ดัเจน ส่วนดา้นอาชีพ พบว่าพนกังานบริษทั รับราชการ ประกอบธุรกิจส่วนตวัมีการ
รับรู้ความน่าเชื�อถือของการสื�อสารแบบบปากต่อปากบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ตแตกต่างกนัดว้ย  เพราะ
ความแตกต่างของบริบทที�ศึกษาเป็นผลิตภณัฑ์และบริการทาํให้ผลการศึกษาผลการศึกษาไม่สอดคลอ้ง
กนั 

2)  สมมติฐานขอ้ที� 2 ลกัษณะประชากรที�แตกต่างกนัจะมีการรับรู้ความเสี�ยงในการ
สื�อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตเกี�ยวกบัผลิตภณัฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามินที�แตกต่างกนั พบว่า  
ลกัษณะประชากร ดา้นเพศ อาย ุระดบัการศึกษาที�แตกต่างกนัจะมีการรับรู้ความเสี�ยงในการสื�อสารแบบ
บอกต่อบนอินเทอร์เน็ตเกี�ยวกบัผลิตภณัฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามินที�แตกต่างกนั ซึ� งสอดคลอ้งกบั
ทฤษฎีกลุ่มสังคม (Social Categories Theory) ของ Defleur, & Ball-Rokeaoh (1996) ที�อธิบายว่า 
พฤติกรรมของมนุษยเ์กี�ยวขอ้งกบัลกัษณะทางประชากรที�เกิดจากแรงกระตุน้ ทาํให้เกิดความเชื�อว่า
ลกัษณะประชากรที�แตกต่างกันจะมีพฤติกรรมที�แตกต่างกันด้วย  และสอดคล้องกบัการศึกษาของ  
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2538) ได้กล่าวไวว้่า ลกัษณะประชากรศาสตร์ต่างกนัจะมีลกัษณะทางจิตวิทยา
ต่างกนั เช่น ดา้นเพศ คือ ความแตกต่างทางเพศทาํให้ผูห้ญิงกบัผูช้ายมีพฤติกรรมเรื�องความคิดและ
ทศันคติที�แตกต่างกนั ซึ� งผูห้ญิงมกัจะเป็นคนที�จิตใจอ่อนไหวถูกโนม้นา้วใจไดง่้ายกว่าผูช้าย  

ดา้นอาย ุเป็นปัจจยัที�ทาํให้บุคคลมีความแตกต่างกนั โดยทั�วไปผูที้�มีอายมุากมกัเป็นคนที�
มีความระมดัระวงั ยึดถือการปฏิบัติและมีความคิดอนุรักษ์นิยมมากกว่าคนที�มีอายุน้อย  ส่วนด้าน
การศึกษามีอิทธิพลต่อผูรั้บสารอย่างมากซึ� งระดบัการศึกษาที�ต่างกนัยอ่มมีผลต่อความรู้สึกนึกคิดและ
ความตอ้งการที�แตกต่างกนัไป  นอกจากนี$ ผลการศึกษาของพิมพม์าดา  วิชาศิลป์ (2555) เรื�องการรับรู้
ความเสี�ยงและการป้องกนัความเสี�ยงขณะเดินทางท่องเที�ยวในประเทศไทยของนักท่องเที�ยวต่างชาติ
ประเภทแบกเป้มีความสอดคลอ้งกนัเพราะการรับรู้ความเสี�ยงทั$งในดา้นการเดินทางท่องเที�ยวและการ
ซื$อสินคา้มีลกัษณะที�คลา้ยคลิงกนั ดงัผลการศึกษาขอ้มูลทางประชากรศาสตร์ที�แตกต่างกนัดา้นเพศ อาย ุ
และระดบัการศึกษาส่งผลต่อการรับรู้ความเสี�ยงในดา้นต่างๆ แตกต่างกนั โดยเพศที�แตกต่างกนัส่งผล
ต่อการรับรู้ความเสี� ยงด้านพฤติกรรมการท่องเที�ยวแตกต่างกนัมากที�สุด ส่วนด้านอายุที�แตกต่างกนั
ส่งผลต่อการรับรู้ความเสี�ยงดา้นการเงินแตกต่างกนัมากที�สุด และระดบัการศึกษาที�แตกต่างกนัส่งผลต่อ
การรับรู้ความเสี�ยงดา้นการเมืองแตกต่างกนัมากที�สุด   
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อย่างไรก็ตามผลการศึกษาของ พิมพ์มาดา  วิชาศิลป์ (2555) ยงัสอดคล้องกับผล
การศึกษาที�พบอีกว่ารายได้และอาชีพหรือสถานะการทาํงานที�แตกต่างกันมีการรับรู้ความเสี�ยงไม่
แตกต่างกนั เนื�องจากผูที้�ชอบการท่องเที�ยวแบบแบกเป้มีลกัษณะชอบความอิสระ ความเสี�ยงและความ
ตื�นเตน้ที�ส่งผลต่อความสนใจและประสบการณ์ที�ทาํให้นักท่องเที�ยวชาวต่างชาติประเภทแบกเป้ที�มี
รายไดแ้ละอาชีพแตกต่างกนัสามารถรับรู้ความเสี�ยงไดไ้ม่ต่างกนั  อยา่งไรกต็ามการศึกษาของ ศิริวรรณ 
เสรีรัตน์ (2538) มีความขดัแยง้กบัผลการศึกษาความแตกต่างของลกัษณะประชากรและการรับรู้ความ
เสี�ยงในการสื�อสารแบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ต ที�กล่าวว่าอาชีพ และรายไดข้องผูรั้บสารมีอิทธิพลอยา่ง
มากต่อปฏิกิริยาของผู ้รับสารที� มีต่อผู้ส่งสาร นอกจากนี$ อาชีพและรายได้ส่งผลให้ผู ้บ ริโภคมี
ประสบการณ์ ทัศนคติ ค่านิยม และเป้าหมายที�ต่างกัน โดยคนที� มีอาชีพต่างกันย่อมมองโลก มี
แนวความคิด อุดมการณ์ มีค่านิยมต่อสิ�งต่างๆ แตกต่างกนัดว้ย  

 
5.2.5  วัตถุประสงค์ข้อที� 5  เพื�อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ความน่าเชื�อถือของแหล่ง

สาร การรับรู้ความเสี�ยงในการสื�อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตและความตัHงใจซืHอของ

ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทวติามินในเขตกรุงเทพมหานคร 
จากผลการศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างการรับรู้ความน่าเชื�อถือของแหล่งสาร การรับรู้ความ

เสี�ยงในการสื�อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตและความตั$งใจซื$อของผูบ้ริโภคผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร
ประเภทวิตามินในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยสามารถนาํเสนอภายใตส้มมติฐานไดด้งันี$  

1)  สมมติฐานขอ้ที� 3 การรับรู้ความน่าเชื�อถือของแหล่งสารมีความสัมพนัธ์กบัการรับรู้
ความเสี� ยงในการสื�อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตในผลิตภณัฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามินของ
ประชากรเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า การรับรู้ความน่าเชื�อถือของแหล่งสารมีความสัมพนัธ์เชิงบวกต่อ
การรับรู้ความเสี�ยงของการสื�อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตเกี�ยวกบัผลิตภณัฑ์เสริมอาหารประเภท
วิตามิน ซึ� งขดัแยง้กบัแนวคิดของ Hovland et al. (1953) ที�กล่าวถึงความน่าเชื�อถือของแหล่งสารว่าหาก
ผูบ้ริโภครับรู้ความน่าเชื�อถือของแหล่งสารได้ในระดับสูงจะส่งผลต่อการโน้มน้าวใจที�จะทําให้
ผูบ้ริโภครับรู้ถึงความเสี�ยงนอ้ยลงดว้ย เนื�องจากบริบทของสังคมที�มีความเปลี�ยนแปลงและเทคโนโลยมีี
การพฒันามากยิ�งขึ$น ส่งผลให้การรับรู้ความน่าเชื�อถือของแหล่งสารแตกต่างไปจากการศึกษาในอดีต 
นอกจากนี$ ผลการศึกษายงัมีความขดัแยง้กบัการศึกษาของ Wu (2013) ที�กล่าวว่าความน่าเชื�อถือของ
แหล่งสารดา้นความเชี�ยวชาญและความน่าไวว้างใจมีความสัมพนัธ์ต่อการรับรู้ความเสี�ยง กล่าวคือเมื�อ
ผูบ้ริโภคไดรั้บรู้การสื�อสารแบบบอกต่อจากแหล่งสารที�น่าเชื�อถือในระดบัสูงจะส่งผลให้เกิดการรับรู้
และตระหนกัถึงความเสี�ยงน้อยลงเพราะในสื�อออนไลน์ผูส่้งสารและผูรั้บสารไม่ไดส้นิทสนมหรือรู้จกั
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กนั การเปิดรับสารเพียงเพราะแหล่งสารมีผูใ้ชค้นอื�นติดตามจาํนวนมากและมีชื�อเสียงในสื�อออนไลน์  
ซึ� งในบางครั$ งผูบ้ริโภคสามารถรับรู้ได้ถึงความเสี� ยงในดา้นจิตใจเนื�องจากอาจมีการโฆษณาแฝงใน
แหล่งสารที�มีชื�อเสียงได ้ดงันั$นการรับรู้ความน่าเชื�อถือของการสื�อสารแบบบอกต่อในสื�อออนไลน์มาก
จึงนาํมาซึ� งการรับรู้ความเสี�ยงมากดว้ยเช่นกนั 

ซึ�งผลการศึกษายงัขดัแยง้กบัการศึกษาเรื�องความน่าเชื�อถือของแหล่งสารเกี�ยวกบัสินคา้ที�
มีความเกี�ยวพนัสูงและตํ�าในสื�อออฟไลน์และสื�อออนไลน์ของวยัรุ่นไทย  โดยพรรณพิลาศ กุลดิลก 
(2557) ผลการศึกษา พบว่าการรับรู้ความน่าเชื�อถือของแหล่งสารในสื�อออนไลน์มีความสัมพนัธ์กบัการ
รับรู้ความเสี�ยงของผูบ้ริโภค โดยถา้ผูบ้ริโภครับรู้ความน่าเชื�อถือของแหล่งสารไดน้้อยจะมีการคน้หา
ขอ้มูลเพื�อสร้างความน่าเชื�อถือให้เพิ�มมากขึ$น ทาํให้การรับรู้ความเสี�ยงลดลง ซึ� งเป็นความสัมพนัธ์เชิง
ผกผนัเหมือนกบัการศึกษาของ Andrews, & Boyle (2008)  เรื�องการรับรู้ความเสี�ยงออนไลน์และ
อิทธิพลของแหล่งการสื�อสารเป็นการศึกษาเพื�อจดัการกบัการรับรู้ความเสี�ยงในการสื�อสารการตลาด 
โดยวิธีการเชิงคุณภาพ แบบสัมภาษณ์เชิงลึกและเปรียบเทียบกรณีศึกษาต่างๆ ผลการศึกษา พบว่าการ
สื�อสารในสื�อสังคมออนไลน์สามารถสร้างความน่าเชื�อถือให้กบัผูบ้ริโภคได ้โดยที�ผูบ้ริโภคมีการรับรู้
ความเสี�ยงต่อการเลือกซืPอสินคา้ออนไลน์ดว้ยขึPนอยูก่บัความถี�ในการเปิดรับขอ้มูลข่าวสารของผูบ้ริโภค
เอง  

2)  สมมติฐานขอ้ที� 4 การรับรู้ความน่าเชื�อถือของการสื�อสารแบบบอกต่อบน
อินเทอร์เน็ตมีความสัมพนัธ์กบัความตั$งใจซื$อผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทวิตามินของประชากรใน
เขตกรุงเทพมหานคร พบว่า การรับรู้ความน่าเชื�อถือของการสื�อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตมี
ความสัมพนัธ์กบัความตั$งใจซื$อผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทวิตามิน ซึ� งความสอดคลอ้งกบัผล
การศึกษาของ Chang (2012) กล่าวว่าความน่าเชื�อถือดา้นเชี�ยวชาญและความน่าไวว้างใจมีอิทธิพลเชิง
บวกต่อความตั$งใจซื$อสินคา้ซึ� งหากผูบ้ริโภคมีความเชื�อถือต่อแหล่งสารในระดบัสูงจะส่งผลต่อระดบั
ของความตั$งใจซื$อมากยิ�งขึ$นดว้ย  และมีความสอดคลอ้งกบังานวิจยัของอาภา เอราวณั (2545) เรื�อง 
บทบาทการสื�อสารแบบบอกต่อในการตดัสินใจซื$อผลิตภณัฑ์ ไดก้ล่าวว่าความน่าเชื�อถือช่วยลดระดบั
การรับรู้ความเสี�ยงที�นาํไปสู่การตดัสินใจซื$อสินคา้หรือเขา้รับบริการได ้  

นอกจากนี$ผลการศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างการรับรู้ความน่าเชื�อถือของแหล่งสารและ
ความตั$งใจซื$อมีสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ  Fan, & Miao (2012) เรื�องอิทธิพลของการพูดแบบปากต่อ
ปากผ่านช่องทางอินเทอร์เน็ตที�ส่งผลต่อความตั$งใจซื$อของผูบ้ริโภค ผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่าการมี
ส่วนร่วมของผูบ้ริโภคที�มีประสบการณ์การใชสิ้นคา้มีความน่าเชื�อถือซึ� งส่งผลต่อการยอมรับสินคา้และ
ความตั$งใจซื$อผลิตภณัฑ์อย่างมาก  เพราะการสื�อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตเป็นแหล่งสารที�ดี 
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น่าเชื�อถือและเป็นประโยชน์ต่อการตดัสินใจเลือกซื$อสินคา้ได ้  และการศึกษาของ สุภาพร ชุมทอง
(2552) ไดก้ล่าวถึงการสื�อสารบนออนไลน์ว่ามีผลต่อความตั$งใจซื$อผลิตภณัฑ์เสริมอาหารบาํรุงสมอง
และความจาํประเภทเครื�องดื�มเช่นกนั โดยเฉพาะดา้นการตดัสินใจซื$อในอนาคตเนื�องจากผูบ้ริโภคให้
ความเชื�อมั�นในรูปแบบของการสื�อสารแบบบอกต่อบนออนไลน์ที�ผูใ้ห้ขอ้มูลไม่รู้จกักนั แต่สามารถให้
ขอ้มูลที�เป็นประโยชน์ต่อการเลือกซื$อสินคา้ได ้

โดยการศึกษาเรื�องปัจจยัของการสร้างความผกูพนัธ์กบัลูกคา้ในการสื�อสารแบบบอกต่อ
ในเครือข่ายสังคมออนไลน์ โดยใชแ้บบสอบถามออนไลน์มีความสอดคลอ้งกบัผลการวจิยัของ Chu, & 
Kim (2011)  พบวา่ การสื�อสารแบบบอกต่อบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูใ้ชที้�มีความคิดเห็นต่างกนั
สามารถทาํให้ผูใ้ชรั้บรู้ความน่าเชื�อถือไดเ้พราะความคดิเห็นที�แตกต่างกนัส่งผลต่อความรู้สึกในเชิงบวก
ต่อผูใ้ช ้ทาํให้ผูใ้ชรู้้สึกว่าสิ�งที�ไดรั้บรู้จากเครือข่ายสังคมออนไลน์นั$นเป็นความจริง โดยการสื�อสารแบบ
บอกต่อบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ที�น่าเชื�อถือนี$ มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื$อในอนาคตและทาํใหเ้กิด
ความเชื�อมั�นต่อผลิตภณัฑแ์ละแบรนด์ได ้ 

3)  สมมติฐานขอ้ที� 5 การรับรู้ความเสี�ยงของการสื�อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตมี
ความสัมพนัธ์กบัความตั$งใจซื$อผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทวิตามินของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวา่ การรับรู้ความเสี�ยงของการสื�อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตมีความสัมพนัธ์
เชิงบวกต่อความตั$งใจซื$อผลิตภณัฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามินของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 
มีความสอดคลอ้งกบัผลการศึกษาของ Zhang et al. (2012) การรับรู้ความเสี�ยงดา้นดา้นสุขภาพ ดา้น
คุณภาพ และความเสี�ยงดา้นเวลามีผลต่อความตั$ งใจซื$อ กล่าวคือผูบ้ริโภคอาจจะลดความถี�ในการซื$อ
สินคา้หรืออาจจะไม่ซื$อ เมื�อมีการรับรู้ถึงความเสี� ยงในระดับสูง และสัมพนัธ์กบัการศึกษาของ Wu 
(2013) เรื�องความสัมพนัธ์ระหว่างความน่าเชื�อถือของการสื�อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ต การรับรู้
ความเสี�ยงและพฤติกรรมของผูบ้ริโภค พบวา่ การรับรู้ความเสี�ยงมีความสัมพนัธ์กบัความตั$งใจจองที�พกั
และสอดคลอ้งกบัแนวคิดการรับรู้ความเสี�ยงของ Cunningham, (1967) ที�กล่าวว่า  ผูรั้บสารที�รับรู้ความ
เสี�ยงในระดบัสูงมีแนวโนม้ที�จะใชก้ารสื�อสารแบบบอกต่อเพื�อการประกอบการตดัสินใจเลือกซื$อโดยที�
ความคิดเห็นนั$นอาจจะเปลี�ยนแปลงความคิดหรือพฤติกรรมของผูรั้บสารได ้

นอกจากงานวิจยัขา้งตน้แลว้ การศึกษาของ สวรส อมรแกว้ (2555) เรื�องปัจจยัดา้นการ
รับรู้ความเสี� ยงที�มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื$อสินคา้อาหารจากตลาดสดในกรุงเทพมหานครของ
ผูบ้ริโภค มีความสอดคลอ้งกบัผลการศึกษาที�ว่าผูบ้ริโภครับรู้ความเสี�ยงต่อการซื$อสินคา้อาหารที�มีการ
จาํหน่ายไม่สะอาดและขาดความสดใหม่มากที�สุด ซึ� งส่งผลต่อการตั$งใจซื$ออาหารในอนาคต เนื�องจาก
ผูบ้ริโภครับรู้ความเสี� ยงในการไดรั้บสินคา้ที�ไม่สะอาด ผูบ้ริโภคจึงมีความตอ้งการหรือตั$ งใจซื$อลด
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น้อยลงเพราะผูบ้ริโภคตอ้งการอาหารที�สดสะอาดเพื�อรับประทาน   โดยในการศึกษาเกี�ยวกบัความ
ไวว้างใจต่อเว็ปไซด์ของผูบ้ริโภคในการซืPอสินคา้ออนไลน์ของ Martin, & Camarero (2008) ได้
นาํเสนอว่าในสภาพแวดลอ้มออนไลน์ผูบ้ริโภคสามารถรับรู้ความเสี�ยงมีผลต่อการประเมินเลือกสินคา้
หรือบริการโดยหากแหล่งสารมีการนาํเสนอขอ้มูลที�ชดัเจน ครบถว้น ยอ่มทาํให้เกิดการรับรู้ความเสี�ยง
ในระดบัตํ�า ซึ� งส่งผลต่อความตัPงใจเขา้ซืPอสินคา้ดว้ย 

โดยผลการศึกษาของ Guo et al. (2011) เรื� องอิทธิพลของการรับรู้ความเสี�ยงใน
อินเทอร์เน็ตจากการสื�อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ต (e-WOM)ในเชิงลึก พบว่าการรับรู้ความเสี�ยงมี
ความสัมพนัธ์เชิงผกผนัต่อความตั$งใจซื$อสินคา้ กล่าวคือเมื�อผูบ้ริโภครับรู้ถึงความเสี�ยงที�อาจจะเกิดขึ$น
เกี�ยวกบัร้านคา้ เว็บไซต์ การซื$อสินคา้ออนไลน์ในระดบัสูงจะส่งผลต่อการคน้หาขอ้มูลเพื�อลดความ
เสี� ยง เมื�อความเสี� ยงลดลงความตั$ งใจซื$ อของผู ้บริโภคจึงมีมากขึ$ น ซึ� งขัดแย ้งกับผลการศึกษา
ความสัมพนัธ์ระหว่างการรับรู้ความเสี�ยงและความตั$งใจซื$อผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทวิตามิน  
 

5.3  ข้อเสนอแนะ 
 

5.3.1  ข้อเสนอแนะเชิงปฏิบัติ 

1)  จากผลการศึกษาพบว่าผูที้�เคยบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามินมีการรับรู้
ความน่าเชื�อถือของการสื�อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตดา้นของความเป็นพลวตัหรือการให้ขอ้มูล
อยา่งสมํ�าเสมอ (Dynamic) น่าเชื�อถือมากที�สุด โดยผูบ้ริโภคเชื�อว่าการแสดงความคิดเห็นที�มีเหตุมีผล
และข้อมูลทันสมัยเป็นปัจจัยที�สําคญั ดังนั$ นในการทําการตลาดแบบปฏิสัมพันธ์ในสื� อออนไลน์ 
ผูป้ระกอบการควรให้ความสําคญักบัการให้ขอ้มูลอย่างสมํ�าเสมอ สมเหตุสมผลและนาํเสนอขอ้มูลที�มี
ความทนัสมัยเพราะเป็นสิ� งที�สามารถทาํให้ผูบ้ริโภคเกิดความเชื�อถือในขอ้มูลที�มีการสื�อสารในสื�อ
ออนไลน์ได ้นอกจากนี$ผูป้ระกอบการที�ใชรู้ปแบบการสื�อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตเพื�อให้ขอ้มูล
ยงัคงตอ้งคาํนึงถึงความกระตือรือร้นในการตอบคาํถามและการโตต้อบกนัระหว่างบริษทัและผูบ้ริโภค
อยา่งสมํ�าเสมอดว้ย  

2)  จากผลการศึกษาดา้นการรับรู้ความเสี�ยง พบว่า ผูบ้ริโภคมีการรับรู้ไดใ้นระดบัปาน
กลางซึ� งอาจสรุปได้ว่าการสื�อสารแบบบอกต่อยงัคงเป็นการสื�อสารการตลาดที�ดี แต่ยงัคงตอ้งมีการ
วางแผนหรือกาํหนดกลยุทธ์เพื�อป้องกนัการเกิดความเสี�ยงดา้นจิตใจและสังคมที�ผูบ้ริโภครับรู้ไดม้าก
ที�สุด เช่น การลงทะเบียนรับสินคา้ขนาดทดลอง  การสร้างตราสินคา้ให้เป็นที�รู้จกัอยา่งแพร่หลาย การมี
เคาน์เตอร์ในห้างสรรพสินคา้ ฯลฯ ซึ� งอาจลดการรับรู้ความเสี�ยงต่อการไดรั้บสินคา้ที�ไม่มีคุณภาพและ



96 

ลดความเสี�ยงในการแนะนาํสินคา้ที�มีการบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตแก่เพื�อนๆ อาจทาํให้เพื�อนไม่พอใจ
เมื�อสินคา้นั$นไม่ไดผ้ลตามตอ้งการ  

3)  จากการศึกษาพบว่าเพศชายมีการรับรู้ความน่าเชื�อถือของแหล่งสารและรับรู้ความ
เสี�ยงในการสื�อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตมากกว่าเพศหญิง ดงันั$นในการโฆษณาหรือสื�อสารผา่น
สื�อออนไลน์เกี�ยวกบัผลิตภณัฑ์สุขภาพสําหรับเพศชายและเพศหญิงผูป้ระกอบการควรให้ความสําคญั
กบัความสมํ�าเสมอในการสื�อสารกบัผูบ้ริโภคและการเลือกผูที้�จะเป็นตวัแทนในการนาํเสนอสินคา้หรือ
ขอ้มูลผลิตภณัฑ์นั$นๆ ให้มีคุณลกัษณะตรงตามสรรพคุณของสินคา้เพื�อสร้างความน่าเชื�อถือให้กบั
ผูบ้ริโภคทั$งเพศชายและหญิงไดพ้ร้อมๆ กนั  
5.3.1.4  เนื�องจากผลการศึกษา พบว่า ผูที้�มีการศึกษาสูงจะมีการรับรู้ความน่าเชื�อถือในระดบัต ํ�า ในขณะ
ที�ผูที้�ระดบัการศึกษาตํ�ากว่ามีการรับรู้ความน่าเชื�อถือของการสื�อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์ไดม้ากกว่า 
การประชาสัมพนัธ์หรือให้ขอ้มลูเกี�ยวกบัสินคา้วิตามินให้เกิดประโยชน์ เขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายและมี
ประสิทธิภาพสูงที�สุดนัPน บริษทัผูผ้ลิตวิตามินควรใชห้ลกัการให้ขอ้มูลอยา่งเป็นเหตุเป็นผล มีแหล่ง
อา้งอิงที�น่าเชื�อถือหรือเขียนโดยผูที้�มีความเชี�ยวชาญเฉพาะดา้นเพื�อสร้างความเชื�อมั�นให้กบั
กลุ่มเป้าหมายที�มีระดบัการศึกษาสูงที�ใชเ้หตุผลและความรู้ในการตดัสินความน่าเชื�อถือของแหล่งสาร
และผูที้�มีระดบัการศึกษาที�ต ํ�ากว่าไดใ้นเวลาเดียวกนั 
 
 5.3.2  ข้อเสนอแนะสําหรับการวจัิยครัHงต่อไป 
 1)  ในการศึกษาความน่าเชื�อถือของการสื�อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตพบว่ามิติที�
ผูบ้ริโภครับรู้มากที�สุด คือดา้นความเป็นพลวตั รองลงมาไดแ้ก่ ดา้นความน่าดึงดูดใจ ความปรารถนาดี 
ความเชี�ยวชาญ และความน่าเชื�อถือด้านความน่าไวว้างใจน้อยที�สุด อย่างไรก็ดียงัมีมิติด้านอื�นๆ ที�
สอดคลอ้งกบังานวิจยัในบริบทอื�นๆ ดงันั$นในการศึกษาครั$ งต่อไปผูวิ้จยัควรศึกษาเพิ�มเติมเกี�ยวกบัมิติ
ของการรับรู้ความน่าเชื�อถือของการสื�อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตดา้นอื�น ๆ  เช่น ความคลา้ยคลึง
กนั (Homophily) เนื�องจากผูบ้ริโภครับรู้ความน่าเชื�อถือของการสื�อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตได้
ในระดบัใกลเ้คียงกนัมาก ดงันั$นผูว้ิจยัคิดว่าความคลา้ยคลึงกนัระหว่างผูบ้ริโภคและผูสื้�อสารอาจมีผล
ต่อการรับรู้ความน่าเชื�อถือของการสื�อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ต นอกจากนี$ ความใกลชิ้ดของคู่
สนทนา (Tie Strength) กเ็ป็นอีกมิติหนึ� งที�สาํคญัเพราะความสนิทสนมเป็นสิ�งที�ผูบ้ริโภคสามารถรับรู้ถึง
ความน่าเชื�อถือของการสื�อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตไดเ้ช่นกนั    
 2)  ผลการศึกษาพบว่าผูบ้ริโภครับรู้ความเสี�ยงดา้นจิตใจและสังคมมากที�สุด ดงันั$นใน
การศึกษาครั$ งต่อไปผูว้ิจยัควรศึกษาวิธีการหรือรูปแบบที�บริษัทผูผ้ลิตผลิตภณัฑ์เสริมอาหารประเภท
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วิตามินใชว้างแผนเพื�อจดัการกบัความเสี�ยงที�เกิดขึ$นจากการสื�อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ต เพื�อ
เป็นแนวทางแก่บริษทัผูผ้ลิตผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทวิตามินอื�น ๆ 
 3)  เนื� องจากผู ้บริโภครับรู้ถึงความเสี� ยงด้านจิตใจและสังคมมากที�สุด ดังนั$ นใน
การศึกษาครั$ งต่อไปเกี�ยวกับการสื�อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตเกี�ยวกบัผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร
ประเภทวิตามิน ควรศึกษาความเสี�ยงดังกล่าวให้ละเอียดมากขึ$นโดยใชว้ิธีการศึกษาเชิงคุณภาพ แบบ
สัมภาษณ์เชิงลึกกบัผูบ้ริโภคเพื�อเขา้ใจถึงเหตุผล ขอ้เท็จจริง กระบวนการรับรู้และปัจจยัแวดลอ้มอื�นๆที�
ส่งผลต่อการรับรู้ความเสี�ยงดา้นจิตใจและสังคมเกี�ยวกบัการสื�อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ต ซึ� งจะ
ทาํให้ผูป้ระกอบการสามารถทาํการสื�อสารที�เขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภคไดดี้ยิ�งขึ$น  
 4)  จากผลการศึกษาการรับรู้ความน่า เ ชื� อถื อของการสื� อสารแบบบอกต่อบน
อินเทอร์เน็ตด้านความน่าไวว้างใจผูบ้ริโภครับรู้ได้น้อยที�สุด เนื�องจากผูบ้ริโภคมีการรับรู้ถึงการให้
ขอ้มูลที�มีผลประโยชน์แอบแฝง สนบัสนุนสินคา้ชนิดใดชนิดหนึ�งเป็นพิเศษ และอวดอา้งสรรพคุณเกิน
จริง ดงันั$นในการศึกษาครั$ งต่อไปผูว้ิจยัควรศึกษาการสื�อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ต โดยรูปแบบ
การวิจยัเชิงคุณภาพ แบบสัมภาษณ์เชิงลึกถึงการสร้างความน่าเชื�อถือที�ทาํให้ผูบ้ริโภคไวว้างใจกบัแหล่ง
สาร เช่น บล็อกเกอร์ เพื�อทราบถึงรายละเอียดและรูปแบบการสื�อสารที�ใชใ้นการดึงดูดใจและโน้มน้าว
ใจผูบ้ริโภค และสัมภาษณ์กบัผูรั้บสารเพื�อทราบถึงความคิดเห็นของผูรั้บสารที�มีต่อขอ้มูลที�แหล่งสาร 
ไดน้ําเสนอ และนาํมาเปรียบเทียบรูปแบบการสื�อสารแบบที�ทาํให้ผูรั้บสารเกิดความไวว้างใจไดม้าก
ที�สุด 
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แบบสอบถาม 

เรื�อง การรับรู้ความน่าเชื�อถอืของแหล่งสารและการรับรู้ความเสี�ยงของการสื�อสารแบบบอก

ต่อบนอินเทอร์เน็ตที�มีผลต่อความตั$งใจซื$อผลติภัณฑ์เสริมอาหารประเภทวติามิน 

 
 

คาํชี$แจง  แบบสอบถามฉบบันี� มีวตัถุประสงคเ์พื�อศึกษาการรับรู้ความน่าเชื�อถือของแหล่งสารและการ
รับรู้ความเสี�ยงของการสื�อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตที�มีผลต่อความตั�งใจซื�อผลิตภณัฑเ์สริม
อาหารประเภทวิตามิน 

 

 ส่วนที� 1 ข้อมูลทั�วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ( กรุณาทําเครื�องหมาย   ���� หน้าข้อความต่อไปนี$ ) 

คาํถามคดักรองดา้นอาย ุ
           1.) ตํ�ากว่า 15 ปี (จบแบบสอบถาม)     2.) 15-49 ปี (ตอบถดัไป) 
            3) มากกว่า 49 ปีขึ�นไป (จบแบบสอบถาม) 

1. เพศ 
1.) ชาย          2.) หญิง 

2. อาย ุ
   1) 15-23 ปี                 2) 24-32 ปี              3) 33- 41 ปี               4) 42-49 ปี         

3. สถานภาพ 
1) โสด                   2) สมรส             3) หยา่ 

4. ระดบัการศึกษาสูงสุด 
   1) ตํ�ากว่ามธัยมศึกษา                2) มธัยมศึกษา                 3) อนุปริญญาหรือเทียบเท่า   
   4) ปริญญาตรี                   5) สูงกว่าปริญญาตรี 

5. สถานะทางการทาํงาน 
   1) นกัเรียน/นกัศึกษา        2) รับราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ         3) พนักงานบริษทั           
   4) ธุรกิจส่วนตวั             5) รับจา้งทั�วไป         6) อื�นๆ (โปรดระบุ).......................... 
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6. รายไดส่้วนตวัต่อเดือน 

    1) ต ํ�ากว่า 10,000 บาท        2) 10,001-20,000 บาท             3) 20,001-30,000 บาท       
    4) 30,001-40,000 บาท           5) มากกว่า 40,000 บาท        

7. ท่านใชอิ้นเทอร์เน็ตนานเพียงใด 
1) ต ํ�ากว่า 4 ชั�วโมงต่อวนั   2) 4-5 ชั�วโมงต่อวนั 
3) 6-7ชั�วโมงต่อวนั   4) 8-9 ชั�วโมงต่อวนั 
5) มากกวา่ 9 ชั�วโมงต่อวนั 

8. ท่านเคยสืบคน้ขอ้มูลในออนไลน์เกี�ยวกบัผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทวิตามินหรือไม่  
  1) เคย (ตอบขอ้ 9, 10)  2) ไม่เคย (ตอบขอ้ 8.1) 
 8.1 ท่านไม่สืบคน้ขอ้มูลในออนไลน์เกี�ยวกบัผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทวิตามินเพราะเหตุ
ใด 

1) เบื�อโฆษณาในเพจ  2) ขอ้มูลไม่น่าเชื�อถือ          
3) กล่าวเกินจริง/หลอกลวง 4) ขอ้มูลมีการแอบแฝงเพื�อการคา้               
5) อื�นๆ ................................................. 

9.ในช่วงที�ท่านสนใจจะซื�อวิตามินท่านสืบคน้ขอ้มูลในออนไลน์บ่อยเพียงใด 
1) 1 ครั� งต่อสัปดาห์ 
2) 3 ครั� งต่อสัปดาห์ 
3) 1 ครั� งต่อวนั 

  4) 2-3 ครั� งต่อวนั  
  5) มากกวา่ 3 ครั� งต่อวนั  
 

10. ท่านอ่านรีววิสินคา้หรือคาํแนะนาํจากผูที้�มีประสบการณ์ในการใชสิ้นคา้บ่อยเพียงใด 
1) 1 ครั� งต่อสัปดาห์ 
2) 3 ครั� งต่อสัปดาห์ 
3) 1 ครั� งต่อวนั 

  4) 2-3 ครั� งต่อวนั  
  5) มากกว่า 3 ครั� งต่อวนั  
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ส่วนที� 2  การรับรู้ความน่าเชื�อถือของการสื�อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตเกี�ยวกบัผลิตภณัฑเ์สริม 

               อาหารประเภทวิตามิน 

การรับรู้ความน่าเชื�อถือของแหล่งสาร 

ไม่เห็น

ด้วย

อย่างยิ�ง 

1 

ไม่เห็น

ด้วย 

 

2 

เห็น

ด้วย 

 

3 

เห็น

ด้วย

มาก 

4 

เห็นด้วย

อย่างยิ�ง 

 

5 

1. ความเชี�ยวชาญ (Expertness) 
1.1 ท่านรับรู้วา่เวบ็ไซตที์�มีชื�อเสียง จะเป็นแหลง่ให้
ขอ้มลูที�เป็นประโยชนใ์นการเลือกซื�อวิตามินได้
มากกวา่เวบ็ที�ไม่มีชื�อเสียง 

     

1.2 ท่านรับรู้วา่บทความ(กระทู)้ ที�มีจาํนวนผูแ้สดง
ความคิดเห็นมากแสดงถึงความรู้และประสบการณ์
ของผูเ้ขียนรีวิว 

     

1.3 ท่านรับรู้วา่ผูเ้ขียนรีวิวจะตอ้งเป็นที�ยอมรับ  ของ
ผูบ้ริโภคในสงัคมออนไลน ์(มีผูติ้ดตามมาก) 

     

1.4 ท่านรับรู้วา่ผูเ้ขียนรีวิวมีความเชี�ยวชาญ
(Expert)และมีความรู้ (Knowledgeable) เรื�องวิตามิน  

     

1.5 ท่านรับรู้วา่ผูเ้ขียนรีวิวมีประสบการณ์
(Experienced) เกี�ยวกบัวิตามิน 

     

2.ด้านความน่าไว้วางใจ (Trustworthiness) 
2.1. ท่านรับรู้วา่การสื�อสารแบบบอกต่อบน
อินเทอร์เน็ตกล่าวถึงเรื�องจริงและคุณภาพจริงของ
วิตามิน 

     

2.2 ท่านรับรู้วา่การบอกต่อบนอินเทอร์เน็ต ดา้น
คุณสมบติัและสรรพคุณโดยผูผ้ลิตวิตามินสามารถ
เชื�อถือได ้

     

2.3 ท่านรับรู้วา่การสื�อสารแบบบอกต่อที�มีการแสดง
ความคิดเห็นหลากหลาย (ทั�งเชิงลบและเชิงบวก) เป็น
การถา่ยทอดขอ้มลูที�เป็นความจริง 
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การรับรู้ความน่าเชื�อถือของแหล่งสาร 

ไม่เห็น

ด้วย

อย่างยิ�ง 

1 

ไม่เห็น

ด้วย 

 

2 

เห็น

ด้วย 

 

3 

เห็น

ด้วย

มาก 

4 

เห็นด้วย

อย่างยิ�ง 

 

5 

2.ด้านความน่าไว้วางใจ (Trustworthiness) 

2.4 ท่านรับรู้วา่การสื�อสารแบบบอกต่อที�น่าไวว้างใจ
จะตอ้งไม่มีผลประโยชนใ์ดๆ แอบแฝง  

     

2.5 ท่านรับรู้วา่ผูเ้ขียนรีวิวออนไลน์มีการสื�อสารอยา่ง
ตรงไปตรงมา ไม่ลาํเอียงหรือสนบัสนุนสินคา้ใดเป็น
พิเศษ 

     

3. ด้านความน่าดงึดูดใจ(Attractiveness) 
3.1 ท่านรับรู้ว่าผูเ้ขียนรีวิวเกี�ยวกบัวิตามินออนไลน์มี
หนา้ ตาสวยงาม เช่น Beauty Blogger น่าดึงดูดใจ 

     

3.2 ท่านรับรู้ว่าผูเ้ขียนรีวิวเกี�ยวกับวิตามินในสื� อ
ออนไลน์มีรูปร่างดี  ผิวขาวใส สามารถดึงดดูใจได ้

     

3.3 ท่านรับรู้ว่าผูเ้ขียนรีวิวเกี�ยวกับวิตามินในสื� อ
ออนไลน์ที� เป็น ดารา ไฮโซ ผู้มีชื�อเสียงในสังคม 
น่าเชื�อถือ 

     

3.4 ท่านรับรู้ว่าผูเ้ขียนรีวิวเกี�ยวกับวิตามินในสื� อ
ออนไลน์สามารถนาํเสนอขอ้มลูไดอ้ยา่งน่าสนใจ 

     

3.5 ท่านรับรู้ว่าผูเ้ขียนรีวิวเกี�ยวกับวิตามินในสื� อ
ออนไลน์ใชภ้าษาที�ดึงดูดใจผูอ่้าน  

 
 

    

4.ด้านเป็นพลวตั (Dynamic) 

4.1 ท่านรับรู้ว่าเวบ็ไซตห์รือแหล่งสังคมออนไลน์ที�มี
ความเคลื�อนไหวของการให้ข้อมูลสมํ�าเสมอนั�นมี
ความน่าเชื�อถือ  

     

4.2 ท่านรับรู้ว่าการสื�อสารแบบบอกต่อโดยการ
โตต้อบระหว่างผูอ้่านและผูเ้ขียนอย่างต่อเนื�องมีความ
น่าเชื�อถือ 
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การรับรู้ความน่าเชื�อถือของแหล่งสาร 

ไม่เห็น

ด้วย

อย่างยิ�ง 

1 

ไม่เห็น

ด้วย 

 

2 

เห็น

ด้วย 

 

3 

เห็น

ด้วย

มาก 

4 

เห็นด้วย

อย่างยิ�ง 

 

5 

4.ด้านเป็นพลวตั (Dynamic) 

4.3 ท่านรับรู้วา่ผูสื้�อสารที�มีความกระตือรือร้นในการ
ตอบคาํถามน่าเชื�อถือ  

     

4.4 ท่านรับรู้วา่แหล่งสารที�น่าเชื�อถือควรแสดงความ
คิดเห็นที�เป็นเหตุเป็นผลกนั 

     

4.5 ท่านรับรู้วา่แหล่งสารที�น่าเชื�อถือควร นาํเสนอ
ขอ้มลูที�ทนัสมยั    

     

5. ด้านความปรารถนาด ี(Goodwill) 

5.1 ท่านรับรู้วา่แหล่งสารออนไลนที์�เขา้ใจความคิด 
ความรู้สึก และความตอ้งการของคู่สนทนานั�นมีความ
น่าเชื�อถือ 

     

5.2 ท่านรับรู้วา่แหล่งสารออนไลนที์�สามารถทาํให้
ผูบ้ริโภครู้สึกใกลชิ้ด รับรู้ความห่วงใยและเขา้ใจ
ผูบ้ริโภคนั�นน่าเชื�อถือ 

     

5.3 ท่านรับรู้วา่แหล่งสารออนไลนที์�ตอบสนองต่อสิ�ง
ที�ผูบ้ริโภคตอ้งการทราบไดร้วดเร็วนั�นน่าเชื�อถือ 

     

5. ด้านความปรารถนาด ี(Goodwill) 

5.4 ท่านรับรู้วา่ความเขา้ใจระหวา่งแหล่งสารและคู่
สนทนามผีลต่อความน่าเชื�อถือของแหลง่สาร 

     

5.5 ท่านรับรู้วา่ความน่าเชื�อถือของการสื�อสารแบบ
บอกต่อบนอินเทอร์เน็ตเกิดขึ�นเมื�อแหล่งสารและ
ผูบ้ริโภครู้จกัหรือสนิทสนมกนั 
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ส่วนที� 3    การรับรู้ความเสี�ยงในการสื�อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตเกี�ยวกบัผลิตภณัฑเ์สริม 
                  อาหารประเภทวิตามิน 

การรับรู้ความเสี�ยง 

ไม่เห็น

ด้วย

อย่างยิ�ง 

1 

ไม่เห็น

ด้วย 

 

2 

เห็น

ด้วย 

 

3 

เห็น

ด้วย

มาก 

4 

เห็นด้วย

อย่างยิ�ง 

 

5 

1.  ความเสี�ยงด้านโอกาสหรือเวลา (Opportunity/Time Risk)   

1.1 การสื�อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตช่วยลด
ความไม่แน่นอน/ประสบการณ์ที�ไม่น่าพึงพอใจที�
อาจจะเกิดขึ�นจากการซื�อผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร
ประเภทวิตามินได ้

     

1.2 ท่านรับรู้ถึงความเสี�ยงในการซื�อวิตามินที�ไม่คุม้กบั
เงินที�เสียไปซึ�งอาจเกิดขึ�นจากการเปิดรับการสื�อสาร
แบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ต  

     

2.  ความเสี�ยงด้านความปลอดภยั (Safety Risk) 

2.1 ท่านรับรู้ถึงความเสี�ยงต่อสุขภาพที�อาจเกิดขึ�นจาก
การเปิดรับการสื�อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ต
เกี�ยวกบัวิตามิน 

     

2.2 การสื�อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตทาํใหท่้าน
เกิดความมั�นใจ ปลอดภยัในการเลือกซื�อผลิตภณัฑ์
เสริมอาหารประเภทวิตามิน 

     

3.  ความเสี�ยงด้านจติใจ (Psychological Risk) 

3.1 ท่านรับรู้ถึงความเสี�ยงต่อการไดรั้บสินคา้ที�ไม่มี
คุณภาพที�อาจเกิดขึ�นจากการเปิดรับการสื�อสารแบบ
บอกต่อบนอินเทอร์เน็ต 

     

3.2 ท่านรับรู้ถึงความเสี�ยงต่อการไดรั้บสินคา้ที�ไม่ตรง
กบัขอ้มลูที�การสื�อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตได้
กล่าวไว ้
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การรับรู้ความเสี�ยง 

ไม่เห็น

ด้วย

อย่างยิ�ง 

1 

ไม่เห็น

ด้วย 

 

2 

เห็น

ด้วย 

 

3 

เห็น

ด้วย

มาก 

4 

เห็นด้วย

อย่างยิ�ง 

 

5 

4.  ความเสี�ยงด้านสังคม (Social Risk) 

4.1 ท่านรับรู้ความเสี�ยงต่อการไมเ่ห็นดว้ยของคนรอบ
ขา้งซึ�งอาจเกิดขึ�นจากการเปิดรับการสื�อสารแบบบอก
ต่อบนอินเทอร์เน็ต 

     

4.2 ท่านรับรู้ความเสี�ยงต่อการแนะนาํสินคา้ที�มีการ
บอกต่อบนอินเทอร์เน็ตแก่เพื�อนๆ ซึ�งอาจทาํให้เพื�อน
ไม่พอใจ เมื�อสินคา้นั�นไม่ไดผ้ลตามตอ้งการ 

     

 

ส่วนที� 4    ความตั�งใจซื�อผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทวิตามิน 

ความตั$งใจซื$อ 

ตั$งใจ

ซื$อน้อย

ที�สุด 

1 

ตั$งใจ

ซื$อ

น้อย 

2 

ตั$งใจซื$อ

ปาน

กลาง 

3 

ตั$งใจ

ซื$อ

มาก 

4 

ตั$งใจ

ซื$อมาก

ที�สุด 

5 

1. ท่านเลือกซื�อผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทวิตามินตาม
การสื�อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ต 

     

2. การสื�อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตเป็นขอ้มูลที�ดี
เพื�อประกอบการตดัสินใจเลือกซื�อวิตามิน 

     

3. การสื�อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจ ซื$อหรือไม่ซื$อ วิตามิน 

     

4. การสื�อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตทาํใหท่้านลด

ความตั$งใจซื$อในการซื�อผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภท
วิตามิน 

     

5. การสื�อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตทาํให้ความตั�งใจ
ซื�อผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทวิตามินลดลง 

     

           ขอขอบคุณค่ะ 
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สรุปผลการประเมินดชันีความสอดคล้อง (IOC) ของแบบสอบถามการรับรู้ความน่าเชื�อถอื

ของแหล่งสาร การรับรู้ความเสี�ยงในการสื�อสารแบบบอกต่อบนอนิเทอร์เน็ต 

และความตั$งใจซื$อที�มีผลต่อความตั$งใจซื$อผลิตภณัฑ์ 

เสริมอาหารประเภทวติามิน 
 

ส่วนที� 1  แบบสอบถามต่อไปนี� มีวตัถุประสงคเ์พื�อศึกษาการรับรู้ความน่าเชื�อถือของการสื�อสารแบบ
 บอกต่อบนอินเทอร์เน็ตเกี�ยวกบัผลิตภณัฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามินของประชากรในเขต
 กรุงเทพมหานครว่ามีระดับการรับรู้ความน่าเชื�อถือของการสื� อสารแบบบอกต่อบน
 อินเทอร์เน็ตแต่ละขอ้แต่ละดา้นมากนอ้ยเพียงใด 
 

       
ข้อ 

ประเด็นที�พจิารณา 

ผู้เ
ชี�ย

วช
าญ

คน
ที� 

1 

ผู้เ
ชี�ย

วช
าญ

คน
ที� 

2 

ผู้เ
ชี�ย

วช
าญ

คน
ที� 

3  

IOC=    ผลการประเมิน 

ใช้ได้ ใช้ไม่ได้ 
คําถามคัดกรองด้านอายุ 

     1.) ตํ�ากว่า 15 ปี (จบแบบสอบถาม)          
     2.) อาย ุ15 - 49 ปี 
     3.) มากกวา่ 15 ปีขึ�นไป 

1 1 1 1.00 /  

1. เพศ       
      1.) ชาย          
      2.) หญิง 

1 1 1 1.00 /  

2. อายุ       
      1) 15-23 ปี                2) 24-32 ปี               
      3) 33- 41 ปี               4) 42-49 ปี         

1 1 1 1.00 /  

3. สถานภาพ       
     1) โสด            2) สมร            3) หยา่ร้าง 

1 1 1 1.00 / 
 
 

∑ R 
N 
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ข้อ ประเด็นที�พจิารณา 

ผู้เ
ชี�ย

วช
าญ

คน
ที� 

1 

ผู้เ
ชี�ย

วช
าญ

คน
ที� 

2 

ผู้เ
ชี�ย

วช
าญ

คน
ที� 

3  

IOC=    ผลการประเมิน 

ใช้ได้ ใช้ไม่ได้ 

4. ระดบัการศึกษาสูงสุด 

     1) ตํ�ากวา่มธัยมศึกษา             2) มธัยมศึกษา                     
     3)อนุปริญญาหรือเทียบเท่า    4)ปริญญาตรี      
     5) สูงกวา่ปริญญาตรี 

1 1 1 1.00 /  

5. สถานะทางการงาน 

     1) นกัเรียน/นกัศึกษา         
     2)รับราชการ/พนกังานรัฐวสิาหกิจ          
     3) พนกังานบริษทั           
     4) ธุรกิจส่วนตวั              
     5) รับจา้งทั�วไป          
     6) อื�นๆ (โปรดระบุ).......................... 

1 1 1 1.00 /  

6. รายได้ ส่วนตวัต่อเดอืน 

      1) ตํ�ากว่า 10,000 บาท         
      2) 10,001-20,000 บาท              
      3) 20,001-30,000 บาท       
      4) 30,001-40,000 บาท          
      5) มากกวา่ 40,000 บาท     

1 1 1 1.00 /  

7. ท่านใช้อนิเทอร์เน็ตนานเพยีงใด       
      1) ตํ�ากว่า 4 ชั�วโมงต่อวนั   
      2) 4-5 ชั�วโมงต่อวนั 
      3) 6-7ชั�วโมงต่อวนั    
      4) 8-9 ชั�วโมงต่อวนั 
      5) มากกวา่ 9 ชั�วโมงต่อวนั 

1 1 1 1.00 /  

∑ R 
N 
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ข้อ ประเด็นที�พจิารณา 

ผู้เ
ชี�ย

วช
าญ

คน
ที� 

1 

ผู้เ
ชี�ย

วช
าญ

คน
ที� 

2 

ผู้เ
ชี�ย

วช
าญ

คน
ที� 

3 

 

 

IOC=    

 

 

ผลการประเมิ 

ใช้ได้ ใช้ไม่ได้ 

8. ท่านเคยสืบค้นข้อมูลในออนไลน์เกี�ยวกบัผลติภัณฑ์เสริมอาหารประเภทวติามนิหรือไม่  

      1.เคย (ตอบขอ้9,10)   2.ไม่เคย(ตอบขอ้8.1) 1 1 1 1.00 /  

8.1 ท่านไม่สืบค้นข้อมูลในออนไลน์เกี�ยวกบัผลติภัณฑ์เสริมอาหารประเภทวติามนิเพราะเหตุใด 

       1. เบื�อโฆษณาในเพจ  
       2. ขอ้มลูไม่น่าเชื�อถือ          
       3. กลา่วเกินจริง/หลอกลวง 
       4. ขอ้มลูมีการแอบแฝงเพื�อการคา้               
       5.อื�นๆ ................................................. 

1 1 1 1.00 /  

9.ท่านเคยสืบค้นข้อมูลในออนไลน์เกี�ยวกบัผลติภัณฑ์เสริมอาหารประเภทวติามนิบ่อยเพยีงใด 

        1) 1 ครั� งต่อสปัดาห ์
        2) 3 ครั� งต่อสปัดาห ์
        3) 1 ครั� งต่อวนั 
        4) 2-3 ครั� งต่อวนั  
        5) มากกวา่ 3 ครั� งต่อวนั  

1 1 1 1.00 /  

10. ท่านอ่าน review สินค้าหรือคาํแนะนําจากผู้ที�มปีระสบการณ์ในการใช้สินค้าบ่อยเพยีงใด 

       1) 1 ครั� งต่อสปัดาห ์
       2) 3 ครั� งต่อสปัดาห ์
       3) 1 ครั� งต่อวนั 
       4) 2-3 ครั� งต่อวนั  
       5) มากกว่า 3 ครั� งต่อวนั  

1 1 1 1.00 /  

∑ R 
N 
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ส่วนที� 2  แบบสอบถามต่อไปนี� มีวตัถุประสงคเ์พื�อศึกษาการรับรู้ความน่าเชื�อถือของการสื�อสารแบบ
 บอกต่อบนอินเทอร์เน็ตเกี�ยวกบัผลิตภณัฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามินของประชากรในเขต
 กรุงเทพมหานครว่ามีระดับการรับรู้ความน่าเชื�อถือของการสื� อสารแบบบอกต่อบน
 อินเทอร์เน็ตแต่ละขอ้แต่ละดา้นมากนอ้ยเพียงใด 
 

ข้อ ประเด็นที�พจิารณา 

ผู้เ
ชี�ย

วช
าญ

คน
ที� 

1 

ผู้เ
ชี�ย

วช
าญ

คน
ที� 

2 

ผู้เ
ชี�ย

วช
าญ

คน
ที� 

3  

IOC=    ผลการประเมิน 

ใช้ได้ ใช้ไม่ได้ 

1. ความเชี�ยวชาญ (Expertness) 
1.1 ท่านรับรู้วา่เวบ็ไซตที์�มีชื�อเสียง เช่น Pantip 

Blog Facebook Jeban เป็นแหลง่ให้ขอ้มลูที�เป็น
ประโยชนใ์นการเลือกซื�อวิตามิน 

1 1 1 1.00 /  

1.2 ท่านรับรู้วา่บทความ(กระทู)้ ที�มีจาํนวนผูแ้สดง
ความคิดเห็นจาํนวนมากแสดงถึงความรู้และ
ประสบการณ์ของผูเ้ขียนรีวิว 

1 1 1 1.00 /  

1.3 ท่านรับรู้วา่ผูเ้ขียนรีวิวตอ้งเป็นที�ยอมรับของ  
ผูบ้ริโภคในสงัคมออนไลน ์(ผูติ้ดตามมาก) 

1 1 1 1.00 /  

1.4 ท่านรับรู้วา่ผูเ้ขียนรีวิวมีความเชี�ยวชาญ
(Expert)และมีความรู้ (Knowledgeable) เรื�อง
วิตามิน  

1 1 1 1.00 /  

1.5 ท่านรับรู้วา่ผูเ้ขียนรีวิวมีประสบการณ์
(Experienced) เกี�ยวกบัวิตามิน 

1 1 1 1.00 / 
 

 

2.ด้านความน่าไว้วางใจ (Trustworthiness) 
2.1. ท่านรับรู้วา่การสื�อสารแบบบอกต่อบน

อินเทอร์เน็ตกล่าวถึงเรื�องจริงและคุณภาพจริง
ของวิตามิน 1 1 1 1.00 / 

 
 
 
 
 

∑ R 
N 
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ข้อ ประเด็นที�พจิารณา 

ผู้เ
ชี�ย

วช
าญ

คน
ที� 

1 

ผู้เ
ชี�ย

วช
าญ

คน
ที� 

2 

ผู้เ
ชี�ย

วช
าญ

คน
ที� 

3  

IOC=    ผลการประเมิน 

ใช้ได้ ใช้ไม่ได้ 

2.ด้านความน่าไว้วางใจ (Trustworthiness) 
2.2 ท่านรับรู้วา่การบอกต่อบนอินเทอร์เน็ต ดา้น

คุณสมบติัและสรรพคุณโดยผูผ้ลิตวิตามิน
สามารถเชื�อถือได ้

1 1 1 1.00 /  

2.3 ท่านรับรู้วา่การสื�อสารแบบบอกต่อที�มีการ
แสดงความคิดเห็นหลากหลาย (ทั�งเชิงลบและ
เชิงบวก) เป็นการถ่ายทอดขอ้มลูที�เป็นความจริง 

1 1 1 1.00 /  

2.4 ท่านรับรู้วา่การสื�อสารแบบบอกต่อที�น่าไว ้
วางใจจะตอ้งไม่มีผลประโยชนใ์ดแอบแฝง  

1 1 1 1.00 /  

2.5 ท่านรับรู้วา่ผูเ้ขียนรีวิวออนไลนมี์การสื�อสาร
อยา่งตรงไปตรงมา ไม่ลาํเอียงหรือสนบัสนุน
สินคา้ใดเป็นพิเศษ 

1 1 1 1.00 /  

3. ด้านความน่าดงึดูดใจ(Attractiveness) 
3.1 ท่านรับรู้วา่ผูเ้ขียนรีวิวเกี�ยวกบัวิตามินออนไลน์

มีหนา้ ตาสวยงาม เช่น Beauty Blogger น่า
ดึงดดูใจ 

1 1 1 1.00 /  

3.2 ท่านรับรู้ว่าผู ้เขียนรีวิวเกี�ยวกับวิตามินในสื� อ
ออนไลน์มีรูปร่างดี  ผิวขาวใส สามารถดึงดูดใจ
ได ้

1 1 1 1.00 /  

3.3 ท่านรับรู้ว่าผู ้เขียนรีวิวเกี�ยวกับวิตามินในสื� อ
ออนไลน์มีความสง่างาม(ดารา  ไฮโซ ผู้มี
ชื�อเสียงในสงัคม) น่าเชื�อถือ 1 1 1 1.00 / 

 
 
 
 
 

∑ R 
N 
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ข้อ ประเด็นที�พจิารณา 

ผู้เ
ชี�ย

วช
าญ

คน
ที� 

1 

ผู้เ
ชี�ย

วช
าญ

คน
ที� 

2 

ผู้เ
ชี�ย

วช
าญ

คน
ที� 

3  

IOC=    ผลการประเมิน 

ใช้ได้ ใช้ไม่ได้ 
3. ด้านความน่าดงึดูดใจ(Attractiveness) 
3.4 ท่านรับรู้ว่าผู ้เขียนรีวิวเกี�ยวกับวิตามินในสื� อ

ออนไลน์สามารถนําเสนอข้อมูลได้อย่างน่า
ดึงดดูใจ 

1 1 1 1.00 /  

3.5 ท่านรับรู้ว่าผู ้เขียนรีวิวเกี�ยวกับวิตามินในสื� อ
ออนไลน์ใช้ภาษาที� โน้มน้าวใจ เ ช่น ภาษา
ทนัสมยั  

1 1 1 1.00 /  

4.ด้านเป็นพลวตั (Dynamic) 
4.1 ท่านรับรู้วา่เวบ็ไซตห์รือแหล่งสงัคมออนไลนที์�

มีการความเคลื�อนไหวของการให้ขอ้มลู
ตลอดเวลานั�นมีความน่าเชื�อถือ 

1 0 1 0.67 / 
 
 

4.2 ท่านรับรู้วา่การสื�อสารแบบบอกต่อมีการ
โตต้อบระหวา่งผูอ้่านและผูเ้ขียนอยา่งต่อเนื�องมี
ความน่าเชื�อถือ 

1 1 1 1.00 /  

4.3 ท่านรับรู้วา่ผูสื้�อสารที�ใชภ้าษาสุภาพเป็นผูที้�
น่าเชื�อถือ 

0 1 1 0.67 /  

4.4 ท่านรับรู้วา่แหล่งสารที�น่าเชื�อถือไม่จาํเป็นต้อง
แสดงความคิดเห็นที�เป็นเหตุเป็นผลกนั 

0 0 1 0.33  / 

4.5 ท่านรับรู้วา่แหล่งสารที�น่าเชื�อถือไม่จาํเป็นต้อง 
นาํเสนอขอ้มูลที�ทนัสมยั    

0 0 1 0.33  / 
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ข้อ ประเด็นที�พจิารณา 

ผู้เ
ชี�ย

วช
าญ

คน
ที� 

1 

ผู้เ
ชี�ย

วช
าญ

คน
ที� 

2 

ผู้เ
ชี�ย

วช
าญ

คน
ที� 

3  

IOC=    ผลการประเมิน 

ใช้ได้ ใช้ไม่ได้ 

5. ด้านความปรารถนาด ี(Goodwill) 

5.1  ท่านรับรู้วา่แหล่งสารออนไลนที์�เขา้ใจความคิด 
ความรู้สึก และความตอ้งการของคู่สนทนานั�นมี
ความน่าเชื�อถือ 

1 1 1 1.00 /  

5.2  ท่านรับรู้วา่แหล่งสารออนไลนที์�สามารถทาํให้
ผูบ้ริโภครู้สึกใกลชิ้ด รับรู้ความห่วงใยและ
เขา้ใจผูบ้ริโภคนั�นน่าเชื�อถือ 

1 1 1 1.00 /  

5.3  ท่านรับรู้วา่แหล่งสารออนไลนที์�ตอบสนองต่อ
สิ�งที�ผูบ้ริโภคตอ้งการทราบไดร้วดเร็วนั�น
น่าเชื�อถือ 

1 1 1 1.00 /  

5.4 ท่านรับรู้วา่ความเขา้ใจระหวา่งแหล่งสารและคู่
สนทนาไม่มผีลต่อความน่าเชื�อถือของแหลง่
สาร 

0 1 1 0.67 /  

5.5 ท่านรับรู้วา่ความน่าเชื�อถือของการสื�อสารแบบ
บอกต่อบนอินเทอร์เน็ตเกิดขึ�นเมื�อแหล่งสาร
และผูบ้ริโภคไม่รู้จักหรือสนิทสนมกนั 

0 1 1 0.67 /  
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ส่วนที� 3  แบบสอบถามต่อไปนี� มีวตุัประสงคเ์พื�อศึกษาการรับรู้ความเสี�ยงในการสื�อสารแบบบอกต่อ

 บนอินเทอร์เน็ตเกี�ยวกบัผลิตภณัฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามินของประชากรในเขตกรุงเทพ 

 มหานครวา่มีระดบัการรับรู้ความเสี�ยงในการสื�อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตแต่ละขอ้แต่

 ละดา้นมากน้อยเพียงใด 

ข้อ ประเด็นที�พจิารณา 

ผู้เ
ชี�ย

วช
าญ

คน
ที� 

1 

ผู้เ
ชี�ย

วช
าญ

คน
ที� 

2 

ผู้เ
ชี�ย

วช
าญ

คน
ที� 

3  

IOC=    ผลการประเมิน 

ใช้ได้ ใช้ไม่ได้ 

1. ความเสี�ยงด้านโอกาสหรือเวลา (Opportunity/Time Risk)   

1.1 การสื�อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตช่วยลด
ความไม่แน่นอน/ประสบการณ์ที�ไม่น่าพึงพอใจ
ที�อาจจะเกิดขึ�นจากการซื�อผลิตภณัฑเ์สริม
อาหารประเภทวิตามินได ้

1 1 1 1.00 / 
 
 

1.2 ท่านรับรู้ถึงความเสี�ยงในการซื�อวิตามินที�ไม่คุม้
กบัเงินที�เสียไปซึ�งอาจเกิดขึ�นจากการเปิดรับ
การสื�อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ต  

1 0 1 0.67 /  

2. ความเสี�ยงด้านความปลอดภัย (Safety Risk) 

2.1 ท่านรับรู้ถึงความเสี�ยงต่อสุขภาพที�อาจเกิดขึ�น
จากการเปิดรับการสื�อสารแบบบอกต่อบน
อินเทอร์เน็ตเกี�ยวกบัวิตามิน 

1 0 1 0.67 /  

2.2 การสื�อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตทาํให้
ท่านเกิดความมั�นใจ ปลอดภยัในการเลือกซื�อ
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทวิตามิน 

1 0 1 0.67 /  
 

 
3.  ความเสี�ยงด้านจติใจ (Psychological Risk) 
3.1 ท่านรับรู้ถึงความเสี�ยงต่อการไดรั้บสินคา้ที�ไม่มี

คุณภาพที�อาจเกิดขึ�นจากการเปิดรับการสื�อสาร
แบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ต 

1 0 1 0.67 / 
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ข้อ ประเด็นที�พจิารณา 

ผู้เ
ชี�ย

วช
าญ

คน
ที� 

1 

ผู้เ
ชี�ย

วช
าญ

คน
ที� 

2 

ผู้เ
ชี�ย

วช
าญ

คน
ที� 

3  

IOC=    ผลการประเมิน 

ใช้ได้ 
ใช้

ไม่ได้ 
3.  ความเสี�ยงด้านจติใจ (Psychological Risk) 

3.2 ท่านรับรู้ถึงความเสี�ยงต่อการไดรั้บสินคา้ที�ไม่
ตรงกบัขอ้มูลที�การสื�อสารแบบบอกต่อบน
อินเทอร์เน็ตไดก้ล่าวไว ้

1 0 1 0.67 /  

4.  ความเสี�ยงด้านสังคม (Social Risk) 

4.1 ท่านรับรู้ความเสี�ยงต่อการไม่เห็นดว้ยของคน
รอบขา้งซึ�งอาจเกิดขึ�นจากการเปิดรับการ
สื�อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ต 

1 1 1 1.00 
 

/ 
 

 
 

 
4.2 ท่านรับรู้ความเสี�ยงต่อการแนะนาํสินคา้ที�มีการ

บอกต่อบนอินเทอร์เน็ตแก่เพื�อนๆ ซึ�งอาจทาํให้
เพื�อนไม่พอใจ เมื�อสินคา้นั�นไม่ไดผ้ลตาม
ตอ้งการ 

1 1 1 1.00 /  
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ส่วนที� 4   แบบสอบถามต่อไปนี� มีวตุัประสงคเ์พื�อศึกษาความตั�งใจซื�อผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภท
 วิตามินของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครว่ามีระดบัความตั�งใจซื�อแต่ละขอ้แต่ละขอ้มาก 
 นอ้ยเพียงใด 
 

ข้อ ประเด็นที�พจิารณา 

ผู้เ
ชี�ย

วช
าญ

คน
ที� 

1 

ผู้เ
ชี�ย

วช
าญ

คน
ที� 

2 

ผู้เ
ชี�ย

วช
าญ

คน
ที� 

3  

IOC=    ผลการประเมิน 

ใช้ได้ ใช้ไม่ได้ 

1. ท่านเลือกซื�อผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภท
วิตามินตามความคิดเห็นในการสื�อสารแบบ
บอกต่อบนอินเทอร์เน็ต 

1 1 1 1.00 / 
 
 

2. การสื�อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตเป็น
ขอ้มลูที�ดีเพื�อประกอบการตดัสินใจเลือกซื�อ
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร 

1 1 1 1.00 /  

3. การสื�อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตมี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจ ซื$อหรือไม่ซื$อ 
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทวิตามิน 

1 1 1 1.00 / 
 
 

4. การสื�อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตทาํให้
ท่านลดความตั$งใจซื$อในการซื�อผลิตภณัฑ์
เสริมอาหารประเภทวิตามิน 

1 1 1 1.00 /  

5. การสื�อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตทาํให้
ความตั�งใจซื�อผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภท
วิตามินลดลง 

1 1 1 1.00 /  

ค่าความสอดคล้องของแบบสอบถามโดยรวม 0.88 
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