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บทคัดย่อ 
 

จากแนวโน้มการทานอาหารนอกบ้านมากขึ้นของคนไทย และการเติบโตของธุรกิจ
ร้านอาหารในประเทศไทย ผู้บริโภคจึงต้องการข้อมูลที่สามารถช่วยในการตัดสินใจได้ ด้วยเทคโนโลยี
อินเตอร์เน็ตในปัจจุบันที่เข้ามามีบทบาทต่อผู้บริโภคเป็นอย่างมาก โดยเฉพาะอย่างยิ่งในคน 
Generation (หรือ Gen) Y ที่มีพฤติกรรมการใช้อินเตอร์เน็ตมากที่สุด ผู้บริโภคจึงสามารถเข้าถึง
ข้อมูลต่างๆ ได้มากขึ้นและง่ายขึ้น ซึ่งบทความรีวิวที่ถูกเขียนจากผู้บริโภคด้วยกันเองมีบทบาทต่อ
ผู้บริโภคคนอ่ืนๆ อย่างมาก โดยจะมีอิทธิพลไปในทิศทางเดียวกับทิศทางของบทความรีวิว (Valence 
Review) นอกจากนี้ประเภทของเนื้อหาบทความรีวิว (Review Content Type) ที่แตกต่างกันก็มี
อิทธิพลต่อผู้บริโภคเช่นเดียวกัน โดยปัจจุบัน Twitter เป็นสื่อสังคมออนไลน์ชนิดหนึ่งที่ได้รับความ
นิยมเพิ่มขึ้นอย่างมาก บทความรีวิวร้านอาหารบน Twitter ท าให้เกิดการบอกต่อแบบปากต่อปากบน
โลกอินเตอร์เน็ต (eWOM: Electronic Word-of-Mouth) จึงมีอิทธิพลต่อผู้บริโภคอย่างกว้างขวาง 
ดังนั้นงานวิจัยในครั้งนี้จึงต้องการศึกษาทิศทางบทความรีวิวและประเภทของเนื้อหาบทความรีวิว
ร้านอาหารบน Twitter ที่มีผลกระทบต่อทัศนคติต่อตราสินค้า (Brand Attitude)  และความตั้งใจซื้อ 
(Purchase Intention) ของผู้บริโภค Gen Y 

งานวิจัยงานวิจัยครั้งนี้ใช้วิธีการวิจัยกึ่งทดลอง (Quasi Experimental Research 
Method) โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ในการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 250 คน โดย
แบ่งเป็นกลุ่มทดลอง 4 กลุ่ม กลุ่มละ 50 คน ให้อ่านบทความรีวิวในรูปแบบที่ก าหนด กลุ่มละ 1 
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รูปแบบ และกลุ่มควบคุมอีก 1 กลุ่ม จ านวน 50 คน จะไม่ได้อ่านบทความรีวิว ผลจากการวิเคราะห์ 
พบว่า มีเพียงปัจจัยทิศทางของบทความรีวิวร้านอาหารบน Twitter ส่งผลต่อทัศนคติต่อตราสินค้า
และความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค Gen Y อย่างมีนัยส าคัญ 

จากผลการวิจัยในครั้งนี้ท าให้เจ้าของธุรกิจร้านอาหารหรือนักการตลาดรู้ว่าควรค านึงถึง
อิทธิพลของทิศทางบทความรีวิว โดยการใช้ประโยชน์จากข้อความรีวิวเชิงบวก และตั้งรับปัญหาที่จะ
ส่งผลกระทบต่อธุรกิจร้านอาหารของตนเองที่เป็นผลจากข้อความรีวิวเชิงลบ 
 
ค าส าคัญ: ทิศทางบทความรีวิว, ประเภทของเนื้อหาบทความรีวิว, ร้านอาหาร, ทวิตเตอร์, ทัศนคติต่อ

ตราสินค้า, ความตั้งใจซื้อ 
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 ABSTRACT 
 

The increasing of eating out of Thai people and the increasing of restaurant in 
Thailand, so consumers need the information, which can help them in making a decision. 
Nowadays, internet technology have an important role to consumers’ consumption, 
especially Gen Y Consumers who use the internet most. Consumer can access information 
easier and more than ever. Reviews written by consumer posting on social media have 
massive influence on other consumers. The impact of message will be the same direction 
as the valence review. Moreover, the review content types also have an impact to 
consumers. Twitter is one of the most popular social media platforms by now, so 
restaurant reviews on Twitter leads to the electronic word-of-mouth (or eWOM), which 
highly influencing consumers decision. Therefore, this research aims to study how valence 
and content type of restaurant reviews on Twitter impact brand attitude and purchase 
intention of Gen Y consumers. 

Quasi-experimental research was used to study how valence and content 
type in restaurant reviews on Twitter impact customer brand attitude and purchase 
intentions of Gen Y consumers. Samples were 250 Thai residents who was born 
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between 1981 and 2000. They were divided into four experiment groups of fifty and 
given manipulated restaurant reviews to read. The control group 50 samples, who were 
not given restaurant reviews to read. The result is only valence of restaurant reviews 
over Twitter impact brand attitude and purchase intention. 

These findings suggest that restaurant business owners and marketers may 
find it worthwhile to be aware of review valence, and use positive valence whenever 
possible, while be proactive for the effect of negative valence. 
 
Keywords: Valence Review, Review Content Type, Restaurant, Twitter, Brand 

Attitude, Purchase Intention 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ที่มาและความส าคัญ 
 

ปัจจุบันพฤติกรรมการบริโภคอาหารของคนไทยที่อาศัยในเมืองเปลี่ยนไปจากอดีต เนื่องจากวิถีการ
ใช้ชีวิตที่เร่งรีบมากขึ้น คนนิยมอาศัยอยู่คอนโดมิเนียมหรืออพาร์ทเมนท์ในย่านใจกลางเมืองหรือใกล้ๆ สถานที่
ท างาน ท าให้ไม่สะดวกในการท าอาหารเพ่ือรับประทานเอง หรือการมีภาระท างานที่มาก รถติด ต้องตื่นเช้ากลับดึก 
ท าให้ไม่ค่อยมีเวลาในการท าอาหารด้วยตนเอง Economic Intelligence Center (2014) คนไทยจึงนิยมหันมาซื้อ
อาหารส าเร็จรูปหรือทานอาหารนอกบ้านมากขึ้น (กระทรวงพัฒนาสังคมและความมั่นคงของมนุษย์, 2559) 
สถานการณ์ดังกล่าวสอดคล้องกับข้อมูลปี 2560 ที่พบว่าคนไทยทานอาหารนอกบ้านถึง 56 ครั้งต่อเดือน ซึ่ง
เพ่ิมขึ้นจากปี 2559 ถึง 6 ครั้ง ซึ่งชี้ให้เห็นว่าคนไทยมีแนวโน้มทานอาหารนอกบ้านมากขึ้น (Nielsen, 2017) ท าให้
ค่าใช้จ่ายด้านอาหารสูงตามไปด้วย อ้างอิงจากการส ารวจของส านักงานสถิติแห่งชาติที่ส ารวจค่าใช้จ่ายครัวเรือน
ทั่วประเทศล่าสุดในปี 2559 พบว่ามีค่าใช้จ่ายเฉลี่ย เดือนละ 21,144 บาท แบ่งเป็น 2 กลุ่มหลักคือ ค่าใช้จ่ายที่ไม่
เกี่ยวกับการอุปโภคบริโภค 12.9% และค่าใช้จ่ายในการอุปโภคบริโภค 87.1% ซึ่งค่าใช้จ่ายด้านอาหาร เครื่องดื่ม 
และยาสูบ เป็นค่าใช้จ่ายที่สูงที่สุดในกลุ่มค่าใช้จ่ายอุปโภคบริโภคถึง 36.1% (ภาพที่ 1.1) จึงกล่าวได้ว่าคนไทยมี
ค่าใช้จ่ายเกี่ยวกับอาหารมากที่สุด เมื่อเทียบกับค่าใช้จ่ายอ่ืน  ๆ(ส านักงานสถติิแห่งชาติ, 2560) 

 

 
ภาพที่ 1.1 ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อเดือนของครัวเรือนปี 2559 จ าแนกตามประเภทของค่าใช้จ่าย (%). 

จาก ส านักงานสถิติแห่งชาติ, 2560 

12.90%

36.10%

63.90%

87.1%

ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อเดือนของครัวเรือนปี 2559 จ าแนกตามประเภทของค่าใช้จ่าย (%)

ค่าใช้จ่ายที่ไม่เกี่ยวกับการอุปโภค บริโภค ค่าใช้จ่ายอุปโภค บริโภค อาหาร/เครื่องดื่ม/ยาสบู อื่นๆ
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มูลค่าตลาดร้านอาหารปี 2560 คาดว่าจะอยู่ที่ระหว่าง 390,000-397,000 ล้านบาท ซึ่ง
ขยายตัวจากปี 2559 ที่ 2-4% โดยแบ่งเป็นร้านอาหารขนาดกลางและขนาดเล็ก 271,000-275,000 
ล้านบาท และเชนร้านอาหาร 119,000-122,000 ล้านบาท (ศูนย์วิจัยธนาคารกสิกรไทย, 2560a) ดัง
ภาพประกอบที่ 1.2  นอกจากนี้ยังมีการคาดการณ์ว่าในปี 2561 ธุรกิจในกลุ่มร้านอาหารจะมีอัตรา
การเจริญเติบโตสูงกว่าเศรษฐกิจ โดยมีการคาดการณ์การเจริญเติบโต 2.5-4% (ศูนย์วิจัยธนาคาร
กสิกรไทย, 2560b) 

 

 
ภาพที่ 1.2 มูลค่าตลาดร้านอาหาร (ล้านบาท). จาก ศูนย์วิจัยธนาคารกสิกรไทย, 2560a 

 
ศูนย์วิเคราะห์เศรษฐกิจทีเอ็มบี (TMB Analytics) คาดการณ์ว่าธุรกิจร้านอาหาร ซึ่งเป็น 

1 ใน 15 ธุรกิจ ที่ถูกคาดการณ์ว่าจะเติบโตตาม 5 เทรนด์เศรษฐกิจปี 2561 คือ เทรนด์การลงทุน
ภาครัฐ เทรนด์ท่องเที่ยวไทย เทรนด์สังคมสูงวัยและใส่ใจสุขภาพ เทรนด์เศรษฐกิจโลกฟ้ืนตัว และเท
รนด์เศรษฐกิจดิจิทัล โดยธุรกิจร้านอาหารจะเติบโตไปตามเทรนด์ท่องเที่ยวไทย (ศูนย์วิเคราะห์
เศรษฐกิจทีเอ็มบี, 2560) จากข้อมูลในเว็บไซต์ของกรมพัฒนาธุรกิจการค้า กระทรวงพาณิชย์ ในปี 
2561 ธุรกิจร้านอาหารในประเทศไทยมีมูลค่าตลาดรวมกว่า 385,000 ล้านบาท และคาดการณ์ว่าจะ
ยังคงเติบโตอย่างต่อเนื่อง โดยเฉพาะธุรกิจร้านอาหารที่มีแนวคิดในการตอบสนองวิถีคนเมืองที่นิยม
ความสะดวก รวดเร็ว มีเวลาจ ากัด แต่สินค้าและบริการก็ต้องดี มีคุณภาพ และสอดคล้องกับการใช้สื่อ
สังคมออนไลน์ด้วย (กองธุรกิจบริการ กรมพัฒนาธุรกิจการค้า, 2561) ธุรกิจอาหารและเครื่องดื่มจึง
เป็นหนึ่งในธุรกิจดาวรุ่งปี 2561 เพราะอาหารและเครื่องดื่มเป็นปัจจัย 4 ของมนุษย์ ธุรกิจอาหารและ
เครื่องดื่มจึงติดเทรนด์ธุรกิจในทุกปีที่มีอัตราการเติบโตในอนาคต แต่อย่างไรก็ตามผู้บริโภคจะหันมาให้
ความส าคัญเรื่องบริการมากขึ้น ผู้ประกอบการจึงต้องปรับตัวและพร้อมแข่งขันเรื่องการบริการมากขึ้น 
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(MGR Online, 2018) ซึ่งจากฐานข้อมูลปี 2560 ของ Wongnai เว็บไซต์และแอพพลิเคชั่นเกี่ยวกับ
ร้านอาหารในประเทศไทย พบว่าในประเทศไทยมีร้ านอาหารทั้ งสิ้น 205,709 ร้าน โดย
กรุงเทพมหานครมีจ านวนร้านอาหารมากที่สุดถึง 61,488 ร้าน ซึ่งคิดเป็น 29.89% ของร้านอาหารใน
ประเทศไทย นอกจากนี้จ านวนร้านอาหารเปิดใหม่ในปี 2560 ยังสูงกว่าปี 2559 และ 2558 ถึง 8.5% 
และ 14.94% ตามล าดับ (ภาพที่ 1.3) ซึ่งชี้ให้เห็นถึงการเติบโตของธุรกิจร้านอาหารในประเทศไทย 
(Wongnai, 2018) 

 

 
ภาพที่ 1.3 จ านวนร้านอาหารเปิดใหม่ระหว่างปี 2558-2560. จาก Wongnai, 2018 
 

ในปัจจุบันเทคโนโลยีเข้ามามีบทบาทต่อผู้บริโภคอย่างมาก (Bahtar & Muda, 2016) 
อินเตอร์เน็ตท าให้ผู้บริโภคสามารถรับข่าวสาร ติดต่อสื่อสารกันได้ง่ายขึ้น (Admin, 2016; Riegner, 2007) 
แลกเปลี่ยนความคิดเห็นกันได้รวดเร็วขึ้น (ณัฐณิชา เทพพิทักษ์, 2557) โดยมีเว็บไซต์หรือสื่อสังคมออนไลน์
ต่างๆ เป็นสื่อกลางในการแลกเปลี่ยนข้อมูล ติดต่อสื่อสารกันผ่านอินเตอร์เน็ต (Admin, 2016) และยังท าให้
ผู้บริโภคสามารถพูดคุยถึงข้อมูลและประสบการณ์เกี่ยวกับสินค้ากับผู้อ่ืนได้ง่ายขึ้น (Schindler & Bickart, 
2005) นอกจากนี้การพัฒนาของเทคโนโลยีที่ท าให้การใช้งานอินเตอร์เน็ตบนโทรศัพท์มือถือเป็นไปได้ง่ายขึ้น 
ยิ่งท าให้การด ารงชีวิตของผู้บริโภคสะดวกมากยิ่งขึ้น (Muslim, Sajad, & Maryam, 2014) จากผลการส ารวจ
พฤติกรรมการใช้อินเตอร์เน็ตในปี 2560 ของส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน) 
(สพธอ.) หรือ (ETDA) กระทรวงดิจิทัลเพ่ือเศรษฐกิจและสังคม (ภาพที่ 1.4) พบว่าคน Gen Y ซึ่งเกิดระหว่างปี 
พ.ศ. 2524-2543 คือกลุ่มคนที่ใช้อินเตอร์เน็ตมากที่สุด (ETDA, 2017) 
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ภาพที่ 1.4 จ านวนชัว่โมงที่ใช้อินเตอร์เน็ตต่อวันของคนไทยแบ่งตามกลุ่มชว่งวัย ปี 2560. จาก ส านักงาน
พัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนกิส์ กระทรวงดิจิทัลเพ่ือเศรษฐกิจและสังคม, 2560 

 
ผลการส ารวจยังพบอีกว่า 61.1% ของผู้ตอบใช้อินเทอร์เน็ตเพ่ิมขึ้นจากปีก่อนเฉลี่ยถึง 

3.06 ชั่วโมงต่อวัน ขณะที่กิจกรรมที่คนไทยนิยมท ามากที่สุดในการใช้อินเตอร์เน็ต คือ การเล่นสื่อ
สังคมออนไลน์ต่างๆ (86.9%) ตามมาด้วยการค้นหาข้อมูล (89.5%) ดังภาพประกอบที่ 1.5 

 

 
ภาพที่ 1.5 กิจกรรมที่คนไทยนิยมท ามากที่สุดในการใช้อินเตอร์เน็ต. จาก ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทาง
อิเล็กทรอนิกส์ กระทรวงดิจิทัลเพ่ือเศรษฐกิจและสังคม, 2560 
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จากการที ่ผู ้บร ิโภคมีการใช้อินเตอร์เน็ตที ่มากขึ ้น รวมทั ้งการนิยมเล่นสื ่อส ังคม
ออนไลน์ต่างๆ ท าให้ผู้บริโภคเองสามารถเป็นทั้งผู้สร้างหรือส่งต่อข้อมูลได้เองได้ด้วย (Munir & 
Ansari, 2010) เช่น การแสดงความคิดเห็นของตนเอง การเขียนบทความรีวิว (ศิวพงศ์ เรืองกุล, 
2557) บนสื่อสังคมออนไลน์หรือเว็บไซต์ของตราสินค้า (Geurin & Burch, 2017) การแลกเปลี่ยน
ความคิดเห็นกันบนเว็บบอร์ดหรือบอร์ดสนนทนา (ธาม เชื้อสถาปนศิริ, 2557) จนเกิดเป็นการสื่อสาร
อินเตอร์เน็ต (eWOM: Electronic Word-of-mouth) เป็นต้น (Dellarocas, 2003) และอินเตอร์เน็ต
ยังท าให้ผู ้บร ิโภคมีโอกาสในการเข้าถึงข ้อมูลต่างๆ  ได้สะดวกมากยิ ่งขึ ้น (Hennig-Thurau, 
Gwinner, Walsh, & Gremler, 2004) ซึ่งรวมถึงการเข้าถึงบทความรีวิวต่างๆ ที่ผู้บริโภคด้วยกัน
เองสร้างแล้วเผยแพร่อยู่บนอินเตอร์เน็ต (ศิวพงศ์ เรืองกุล , 2557) 

ผู้บริโภคมีความเชื่อในข้อมูลที่ถูกสร้างบนสื่อสังคมออนไลน์โดยผู้บริโภคคนอ่ืนๆ 
(Thoumrungroje, 2014) โดยบทความรีวิวจากผู้บริโภคด้วยกันเองนั้น จะได้รับความน่าเชื่อถือ
จากผู้บริโภคคนอื่นๆ มากกว่าโฆษณาหรือการประชาสัมพันธ์ที่มาจากบริษัทหรือตราสินค้าเอง 
เพราะผู้บริโภคเชื่อว่าสิ่งที่ผู้บริโภคพูดในโลกออนไลน์นั้นไม่ได้มีแต่ด้านบวกอย่างเดียว แต่จะมีด้าน
ลบด้วย (Bahtar & Muda, 2016) ซึ่งคนที่มาเขียนรีวิวแชร์ประสบการณ์นั้นไม่ได้มีส่วนได้ส่วนเสีย
อะไรในการเขียนรีวิว จึงท าให้ข้อมูลที่ผู้บริโภครีวิวนั้นดูมีความน่าเชื่อถือมากกว่า (Mir & Rehman, 
2013) โดยผู้บริโภคชาวไทย Gen Y ถึง 42% จะอ่านรีวิวผ่านช่องทางออนไลน์เพ่ือประกอบการ
ตัดสินใจในการซื้อสินค้า ในขณะที่ Gen X (33%) และ Baby Boomer (23%) จะอ่านรีวิวผ่าน
ช่องทางออนไลน์เพ่ือประกอบการตัดสิใจในการซื้อสินค้า (กระทรวงพัฒนาสังคมและความมั่นคงของ
มนุษย,์ 2559) ดังภาพประกอบที่ 1.6 
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ภาพที่ 1.6 ผู้ที่อ่านรีววิผ่านช่องทางออนไลน์เพ่ือประกอบการตัดสินใจในการซื้อสินค้า (%). จาก ศูนย์วิจัย
เศรษฐกิจและธุรกิจ, ธนาคารไทยพาณิชย์ ป ี2557 (อ้างอิงใน สถาบันวิจัยประชากรและสังคม 
มหาวิทยาลัยมหิดล และ ส านักงานคณะกรรมการสุขภาพแห่งชาติ, 2559)  
หมายเหตุ : การส ารวจนี้ก าหนดปีเกิดของรุ่น Baby Boomer ที่ปีพ.ศ. 2489-2508, Gen X เกิดพ.ศ. 2509-
2523 และ Gen Y เกิดพ.ศ. 2524-2543 

 
ปัจจุบันผู้บริโภคเริ่มเชื่อในข้อมูลที่มาจากตราสินค้าน้อยลง เช่น เว็บไซต์หรือโฆษณา

ของตราสินค้า แล้วหันมาเชื่อข้อมูลที่มาจากผู้บริโภคด้วยกันมากขึ้น เช่น บทความรีวิว เว็บบล็อก 
(Bickart & Schindler, 2001) โดยผู้บริโภคกว่า 50% ยังเชื่อถือรีวิวสินค้าที่อยู่บนโลกออนไลน์
มากกว่าสื่ออ่ืนๆ เพราะเป็นสื่อที่สามารถรับรู้ความคิดเห็นจากคนอ่ืนๆ ที่หลากหลาย ซึ่งสื่อสังคม
ออนไลน์และรีวิวนั้นจะมีอิทธิพลมากท่ีสุดกับสินค้าในกลุ่มท่องเที่ยว ร้านอาหาร ความงามและบริการ
เสริมความงาม (กรุงเทพธุรกิจ, 2560) 

Twitter เป็นสื่อสังคมออนไลน์หนึ่งที่ได้รับความนิยม โดยเฉพาะอย่างยิ่งในกลุ่มคนรุ่นใหม่
อย่างกลุ่มวัยรุ่นและวัยท างานตอนต้น ที่หันมาใช้ Twitter มากขึ้น โดยจากข้อมูลล่าสุดของ Thoth 
Zocial บริษัทผู้ให้บริการข้อมูลโซเชียลครบวงจรแก่ภาคธุรกิจ เมื่อเดือนพฤษภาคมปี 2560 พบว่า 
Twitter มีผู้ใช้งานมากถึง 9 ล้านคน ซึ่งเพ่ิมมาจากปี 2559 ถึง 70% (Oongkhing, 2017) และเมื่อเดือน
กุมภาพันธ์ ปี 2561 พบว่ามีผู้ใช้ Twitter เพ่ิมขึ้นมาเป็น 12 ล้านคน หรือเพ่ิมขึ้นมา 33% จากปี 2560 
(Thailandzocialawards, 2561) ซึ่ง Twitter ถือเป็นสื่อสังคมออนไลน์หนึ่งที่มีลักษณะเป็น eWOM 
(Ellison & Boyd, 2013) คือการสื่อสารแบบปากต่อปากบนโลกอินเตอร์เน็ตที่ท าให้ข้อมูลข่าวสาร
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กระจายออกไปได้อย่างรวดเร็ว ผู้คนสามารถสร้างและแบ่งปันความคิดเห็นของตนที่มีต่อสินค้า บริการ 
หรือตราสินค้าไปยังผู้อ่ืนได้ง่ายขึ้น เช่น การที่ผู้บริโภคเขียนรีวิวเกี่ยวกับสินค้าที่ตนเคยใช้เพ่ือแสดงความ
คิดเห็นของตน (Schindler & Bickart, 2005) และท าให้เกิดผลกระทบต่อผู้ใช้อ่ืนๆเป็นจ านวนมาก 

บทความรีวิวบนสื่อสังคมออนไลน์ ส่งผลต่อทัศนคติของผู้รับสารตามทิศทางของบทความรวีวิ 
และน าไปสู่ผลกระทบต่อยอดขายในทิศทางเดียวกัน (Vermeulen & Seegers, 2009) กล่าวคือ บทความ
รีวิวเชิงลบบนสื่อสังคมออนไลน์ ส่งผลให้ผู้รับสารมีทัศนคติเชิงลบต่อตราสินค้า ซึ่งท าให้ยอดขายลดลง เช่น 
มีผู้ใช้งาน Twitter คนหนึ่งได้แชร์ประสบการณ์ที่ตนได้ไปทานที่ร้านก๋วยเตี๋ยวคั่วไก่กระทะทองเหลืองที่เยา
ราชในเชิงลบ พร้อมกับรูปถ่ายประกอบในการรีวิว ซึ่งข้อมูลดังกล่าวได้ถูกรีทวีตออกไปเป็นจ านวนมาก 
(Ununfah, 2018) และมีผู้บริโภคคนอ่ืนที่ๆ เข้ามาแสดงความคิดเห็นในเชิงเดียวกันหลายคน นอกจากนี้มี
การน าไปบอกต่อ จนท าให้ผู้ที่ได้รับข่าวสารซึ่งยังไม่เคยใช้บริการหลายคนเกิดทัศนคติในแง่ลบต่อร้าน
ดังกล่าว และไม่อยากที่จะไปใช้บริการ หรือในทางตรงกันข้าม บทความรีวิวบนสื่อสังคมออนไลน์ที่ถูกเสนอ
ในเชิงบวกก็ส่งผลกระทบต่อทัศนคติของผู้บริโภครายอ่ืนในทางบวก ซึ่งส่งผลกระทบต่อยอดขายโดยรวมใน
เชิงบวกเช่นกัน เช่น ร้านก๋วยเตี๋ยวคั่วไก่แฮปปี้แลนด์ ที่มีผู้ทรงอิทธิพลทางอาหารได้ไปทานแล้วน ามารีวิว
บอกต่อผู้อ่ืนบน Twitter (Payunbud, 2017) ท าให้ร้านเกิดการบอกต่อและได้รับความสนใจอย่างมาก จน
มีคนไปใช้บริการที่ร้านอย่างล้มหลาม (ภาพที่ 1.7) นอกจากทิศทางของบทความรีวิวแล้ว งานวิจัยในอดีตยัง
ชี้ให้เห็นว่าประเภทของเนื้อหาบทความรีวิวก็ส่งผลกระทบต่อทัศนคติต่อสินค้าที่ถูกรีวิว (Park & Lee, 
2008) และความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคเช่นเดียวกัน (Park, Lee, & Han, 2007) โดยบทความรีวิวเชิง
ข้อเท็จจริง (Objective Review) ที่ข้อมูลเป็นเหตุเป็นผล สามารถเห็นหรือวัดผลได้จริง ส่งผลต่อผู้บริโภค
มากกว่าบทความรีวิวเชิงความคิดเห็น (Subjective Review) ที่ถูกเขียนด้วยมุมมอง อารมณ์หรือความรู้สึก
ส่วนตัว (Park et al., 2007) แต่อย่างไรก็ตาม บทความรีวิวเชิงความคิดเห็นก็ส่งผลต่อผู้บริโภคในการ
ตัดสินใจซื้อ เพราะผู้บริโภคมักเชื่อข้อมูลที่มาจากผู้บริโภคด้วยกันเอง (Bickart & Schindler, 2001) ซึ่ง
บทความรีวิวประเภทดังกล่าวมักมาจากประสบการณ์จริงที่ผู้เขียนเคยได้มีประสบการณ์การใช้สินค้าหรือ
บริการนั้นๆมาแล้ว (Ratchford, Talukdar, & Lee, 2001) 
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ภาพที่ 1.7 บทความรีวิวร้านอาหารเชิงลบ(ซ้าย)และบทความรีวิวร้านอาหารเชิงบวก(ขวา) บน Twitter. 
จาก Twitter: @Ununfah ,2017 , @Payunbud, 2017 
 

จากที่กล่าวมาข้างต้นสรุปได้ว่า จากพฤติกรรมของคนไทยในปัจจุบันที่นิยมทานอาหารนอก
บ้านมากขึ้น จึงต้องการข้อมูลเกี่ยวกับคุณภาพของอาหารและบริการเพ่ิมมากขึ้น เพ่ือใช้ในการประกอบการ
ตัดสินใจ ช่องทางหลักที่ส าคัญคือสื่อสังคมออนไลน์ที่ได้รับการพัฒนาจนท าให้ผู้บริโภคเข้าถึงแหล่งข้อมูลบน
อินเตอร์เน็ตได้มากขึ้น ง่ายขึ้น และรวดเร็วขึ้น ซึ่งบทความรีวิวร้านอาหารจากผู้บริโภคด้วยกันเองถือเป็น
ข้อมูลประเภทหนึ่งที่ผู้บริโภคให้ความเชื่อถืออย่างมาก โดยปัจจุบัน Twitter เป็นสื่อสังคมออนไลน์ชนิดหนึ่ง
ที่ได้รับความนิยมในหมู่คนรุ่นใหม่ จึงท าให้บทความรีวิวอาหารบน Twitter มีอิทธิพลต่อของคนรุ่นใหม่อย่าง
มาก เกิดการบอกต่อในวงกว้างบนโลกออนไลน์ จึงเป็นที่มาของการศึกษาครั้งนี้ว่าทิศทางบทความรีวิวและ
ประเภทของเนื้อหาของบทความรีวิวร้านอาหารบน Twitter นั้นส่งผลต่อทัศนคติต่อตราสินค้า และความตั้งใจ
ซื้อของผู้บริโภค Gen Y ซึ่งผู้วิจัยคาดหวังว่างานวิจัยเรื่องนี้จะเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบธุรกิจเกี่ยวกับ
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ร้านอาหาร ที่จะสามารถน าไปประยุกต์ใช้ในการท าการสื่อสารทางการตลาดแก่ธุรกิจของตนเอง เพ่ือท าให้
ผู้บริโภคเกิดทัศนคติที่ดีต่อร้านอาหาร และท าให้ผู้บริโภคเกิดความตั้งใจอยากไปใช้บริการที่น าไปสู่รายได้ 
เพ่ือสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันแก่ธุรกิจของตน หรือผู้ที่มีความสนใจในเรื่องดังกล่าวที่จะน า
ผลการวิจัยไปศึกษาค้นคว้าต่อยอดเพ่ิมเติม 
 
1.2 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 

1) ศึกษาผลกระทบจากทิศทางบทความรีวิวและประเภทของเนื้อหาบทความรีวิว
ร้านอาหารบน Twitter ที่มีต่อทัศนคติต่อตราสินค้า 

2) ศึกษาผลกระทบจากทิศทางบทความรีวิวและประเภทของเนื้อหาบทความรีวิว
ร้านอาหารบน Twitter ที่มีต่อความตั้งใจซื้อ 

 
1.3 ขอบเขตของการวิจัย 

 
งานวิจัยฉบับนี้ศึกษาเกี่ยวกับทิศทางบทความรีวิวและประเภทของเนื้อหาบทความรีวิว

ร้านอาหารบน Twitter ที่มีผลกระทบต่อทัศนคติต่อตราสินค้า และความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค Gen Y 
ซึ่งเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ในรูปแบบของการวิจัยกึ่งทดลอง (Quasi 
Experimental Research) ใช้เครื่องมือคือแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) โดย
กลุ่มตัวอย่างท่ีต้องการศึกษาเป็นผู้บริโภคชาวไทย Gen Y ที่มีอายุระหว่าง 18-37 ปี ที่ใช้งาน Twitter 
 
1.4 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 

1) งานวิจัยนี้สามารถท าให้ทราบถึงผลกระทบจากทิศทางและประเภทของเนื้อหา
บทความรีวิวร้านอาหารบน Twitter ที่มีต่อทัศนคติต่อตราสินค้าและความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 

2) งานวิจัยนี้สามารถน าไปใช้ประยุกต์เป็นแนวทางแก่ผู้ประกอบธุรกิจอาหารต่างๆ ใน
การท าการตลาดโดยใช้บทความรีวิวร้านอาหาร และการจัดการเกี่ยวกับการรีวิวร้านอาหารอาหาร กับ
กลุ่มผู้บริโภคที่มักเชื่อข้อมูลต่างๆ ที่มาจากบทความรีวิว เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้า 
และเกิดความตั้งใจซื้อ จนน าไปสู่ความได้เปรียบทางการแข่งขันให้กับผู้ประกอบการได้ 

3) เพ่ือเป็นประโยชน์ต่อผู้ที่ศึกษาหรือสนใจในการท าวิจัยต่อยอดจากการวิจัยครั้งนี้ 
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1.5 นิยามศัพท์เฉพาะ 
 

ร้านอาหาร (Restaurant) หมายถึง ผู้ที่ให้บริการจัดหาอาหารและเครื่องดื่ม รวมถึงไอศกรีม
และเค้ก ที่จัดเตรียมไว้ให้พร้อมบริโภค จะมีหรือไม่มีที่นั่งก็ได้ จะเป็นบริการแบบให้นั่งโต๊ะหรือแบบบริการ
ตนเองจากชั้นวางอาหารให้รับประทานอาหารภายในร้าน น ากลับ หรือสั่งให้จัดส่งที่บ้าน เช่น ร้านอาหาร 
ภัตตาคาร คาเฟ่ เคาน์เตอร์หรือบูธร้าน อาหารแบบบริการตนเอง ร้านอาหารจานด่วน เคาน์เตอร์หรือบูธใน
ยานพาหนะ หรือ ร้านอาหารที่ให้บริการจัดส่ง เป็นต้น (กรมพัฒนาธุรกิจการค้า กระทรวงพาณิชย์, 2560) 

ทวิตเตอร์ (Twitter) หมายถึง Micro-blogging Site ชนิดหนึ่ง (Boyd, Golder, & Lotan, 2010) 
ที่ให้ผู้ใช้แชร์ข้อมูล ความคิดเห็นเกี่ยวกับสิ่งต่าง  ๆ(Jung, 2010) ข้อความ รูปภาพ วีดิโอ หรือลิงค์ที่ส่งต่อไปยังที่
อ่ืน (Boyd et al., 2010) โดยไม่เกิน 280 ตัวอักษรต่อครั้ง (MarketingOops!, 2017) เพ่ือให้ง่ายและรวดเร็วในการ
แชร์ขอ้ความนั้น  ๆ(เขมณัฏฐ์ มิ่งศิริธรรม, 2557) ซึ่งท าให้เกิดการบอกต่อแบบปากต่อปากกระจายไปในวงกว้างบน
โลกอินเตอร์เน็ตอย่างรวดเร็ว (Gruen, Osmonbekov, & Czaplewski, 2006) 

ทิศทางของบทความรีวิว (Valence Review) หมายถึง บทความรีวิวในลักษะที่เป็นเชิงบวก
หรือเชิงลบ ซึ่งทิศทางของบทความรีวิวนั้นสามารถสะท้อนได้จาก การให้คะแนน หรือเนื้อหาที่รีวิว ซึ่งเป็นสิ่งที่
บอกถึงคุณภาพของสินค้าหรือบริการ (Bickart & Schindler, 2001) 

ประเภทของบทเนื้อหาบทความรีวิว (Review Content Type) หมายถึง ลักษณะของ
ข้อมูลที่ถูกเขียนในบทความรีวิว ซึ่งแบ่งได้เป็น 2 ประเภท ได้แก่ บทความรีวิวเชิงข้อเท็จจริง ซึ่งมี
ลักษณะเป็นเหตุเป็นผล สามารถวัดได้ (Selnes & Gr°nhaug, 1986) เช่น น้ าหนัก ราคา (Lee & Lee, 
2009) อีกประเภทหนึ่งคือบทความรีวิวเชิงความคิดเห็น ซึ่งมีลักษณะเป็นมุมมองหรือความรู้สึกของ
ผู้เขียนรีวิว (Park et al., 2007) 

ทัศนคติต่อตราสินค้า (Brand Attitude) หมายถึง ความโน้มเอียง (Assael, 1993) ของ
ความคิดและความรู้สึกของมนุษย์ (Gibson, 2000) ที่มีต่อตราสินค้าในเชิงบวกหรือเชิงลบอย่างใดอย่างหนึ่ง 
(Petty & Wegener, 1998) ซึ่งเกิดจากการเรียนรู้หรือประสบการณ์ที่มีต่อตราสินค้าร้านอาหาร (Kotler & 
Armstrong, 2001) 

ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) หมายถึง การที่ผู้บริโภคตัดสินใจเลือกร้านอาหารร้านใด
ร้านหนึ่ง (Eagly, 1993) เป็นตัวเลือกแรก (Zeithaml, Parasuraman, & Berry, 1990) ที่ผู้บริโภคคิดว่าดีที่สุด และ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค (Soyoung & Dawn Thorndike, 2000) เพ่ือจะเลือกใช้บริการในอนาคต 
(Kakkos, Trivellas, & Sdrolias, 2015) 
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บทที่ 2 
วรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
ในส่วนนี้จะเป็นการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องกับงานวิจัยฉบับนี้ โดยจะศึกษาถึง แนวคดิ 

ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ซึ่งประกอบด้วยหัวข้อดังนี้ 
2.1 รา้นอาหาร (Restaurant) 
2.2 การสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเตอร์เน็ต (eWOM : Electronic Word-of-mouth) 
2.3 บทความรวีิวเกี่ยวกับร้านอาหารบนทวิตเตอร์ (Restaurant Review on Twitter) 
2.4 แนวคิดเรื่องทัศนคติต่อตราสินค้า (Brand Attitude) 
2.5 แนวคิดเรื่องความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) 
2.6 การพัฒนากรอบแนวคิดและสมมุติฐานงานวิจัย 
 

2.1 ร้านอาหาร (Restaurant) 
 

2.1.1 นิยามร้านอาหาร 
ร้านอาหาร หมายถึง อาคารที่จ าหน่ายอาหารและเครื่องดื่มหรือผู้ที่ให้บริการจัดหา

อาหารและเครื่องดื่ม รวมถึงไอศกรีมและเค้ก (กองข้อมูลธุรกิจ กรมพัฒนาธุรกิจการค้า, 2559) ตามความ
ต้องการของลูกค้า (ดวงพร ทรงวิศวะ, 2557) ซึ่งจัดเตรียมไว้ให้พร้อมบริโภค (กองข้อมูลธุรกิจ กรมพัฒนา
ธุรกิจการค้า, 2559) โดยที่ร้านอาหารจะเป็นแบบมีที่นั่งหรือไม่ก็ได้ จะให้รับประทานในร้าน น ากลับ หรือ
บริการส่งถึงบ้านก็ได้ และจะให้บริการด้วยตนเองหรือบริการแบบนั่งที่โต๊ะก็ได้ (กองข้อมูลธุรกิจ กรม
พัฒนาธุรกิจการค้า, 2559) ซึ่งร้านอาหารต้องเปิดให้บริการกับคนทั่วไป เปิดให้บริการตามเวลาปกติ 
(TripAdvisor, 2018b) มีการแสดงชื่อร้านอาหารอย่างชัดเจน เปิดให้บริการในสถานที่ที่เป็นสาธารณะ มีที่
อยู่อย่างเปิดเผยและถาวร หากเป็นร้านอาหารที่ขายแบบเคลื่อนที่จะต้องมีการแจ้งเวลาและสถานที่ตั้งของ
ร้านอย่างชัดเจน ผู้บริโภคต้องสั่งอาหารจากเมนูและจ่ายเงินค่าอาหารที่ตนเองสั่ง (TripAdvisor, 2018a) 
ซึ่งการให้บริการของร้านอาหารเป็นการมุ่งหวังผลก าไร (Ninemeier & Hayes, 2006) 

2.1.2 ประเภทร้านอาหาร 
ร้านอาหารนั้นสามารถจ าแนกได้หลายประเภท ขึ้นอยู่กับปัจจัยที่ใช้ในการ

จ าแนก เช่น ลักษณะของอาหาร ท าเลที่ตั้งของร้าน (ดวงพร ทรงวิศวะ, 2557) ตามลักษณะการ
ให้บริการ ตามขนาดของร้าน ตามบรรยากาศของร้าน (นิภาวรรณ สุนทรโอวาท, 2555) หรือตามการ
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ตกแต่งของร้าน (ส่วนส่งเสริมพัฒนาธุรกิจบริการ ส านักส่งเสริมและพัฒนาธุรกิจ กระทรวงพาณิชย์ , 
2552) เป็นต้น ซึ่งในท่ีนี้จะขอยกตัวอย่างการแบ่งประเภทของร้านอาหารเพียง 2 ประเภท คือ 

2.1.2.1 การจ าแนกร้านอาหารตามลักษณะการให้บริการ แบ่งได้ 9 ประเภทดังนี้ 
ร้านอาหารแบบนั่ งรับประทานในร้าน ร้านอาหารแบบซื้อกลับ 

(TripAdvisor, 2018b; กองข้อมูลธุรกิจ กรมพัฒนาธุรกิจการค้า, 2559) ร้านอาหารแบบบริการส่งถึง
บ้าน ร้านอาหารแบบให้บริการด้วยตนเอง ร้านอาหารแบบนั่งที่โต๊ะมีพนักงานให้บริการ (กองข้อมูล
ธุรกิจ กรมพัฒนาธุรกิจการค้า, 2559) ร้านอาหารแบบเคลื่อนที่ เช่น รถขายอาหาร (TripAdvisor, 
2018b) ร้านอาหารแบบที่ให้บริการแบบรวดเร็ว เช่น KFC, Mc Donald’s ร้านอาหารแบบบริการกึ่ง
เต็มรูปแบบ เช่น สวนอาหาร ร้านอาหารในห้างสรรพสินค้า และสุดท้ายคือ ร้านอาหารแบบบริการ
เต็มรูปแบบ จัดแต่งอาหารแบบหรูหรา ใช้วัตถุดิบราคาแพง ตกแต่งร้านสวยงามด้วยวัสดุราคาแพง 
เช่น ร้านอาหารในโรงแรม ภัตตาคาร (ส่วนส่งเสริมพัฒนาธุรกิจบริการ ส านักส่งเสริมและพัฒนาธุรกิจ 
กระทรวงพาณิชย์, 2552) 

2.1.2.2 การจ าแนกร้านอาหารตามลักษณะของอาหารที่จ าหน่าย แบ่งได้ 6 
ประเภท ดังนี้ 

ร้านอาหารทั่วไปของแต่ละชาติ เช่น ร้านอาหารไทย ร้านอาหารญี่ปุ่น 
ร้านอาหารจีน เป็นต้น ร้านอาหารประจ าถิ่น ซึ่งเน้นอาหารประจ าท้องถิ่นที่ร้านอาหารตั้งอยู่ เช่น 
ร้านอาหารอีสานของไทย ร้านอาหารปักษ์ใต้ หรือ ร้านอาหารฝรั่งเศสแบบทางใต้เป็นต้น ร้านอาหาร
พิเศษเฉพาะทาง ซึ่งจะเน้นขายอาหารที่มีการจัดท าที่แตกต่างจากอาหารทั่วๆไป เช่น ร้านอาหารทะเล 
ร้านอาหารมังสวิรัติ ร้านสเต็ก เป็นต้น ร้านอาหารตามวิธีการปรุงอาหาร (ดวงพร ทรงวิศวะ, 2557) เช่น 
ร้านสุกี้ ร้านปิ้งย่าง เป็นต้น (นิภาวรรณ สุนทรโอวาท, 2555) ร้านอาหารนานาชาติ ที่ขายอาหารที่มาจาก
หลากหลายชาติ ส่วนมากจะให้บริการแบบบุฟเฟ่ต์ เช่น ห้องอาหารบุฟเฟ่ต์นานาชาติในโรงแรม (ดวงพร 
ทรงวิศวะ, 2557) และร้านเครื่องดื่ม ไอศกรีม หรือขนมหวาน ซึ่งเป็นร้านที่ขายเฉพาะเครื่องดื่ม ขนม
หวาน หรือไอศกรีมเท่านั้น ไม่มีการขายอาหารจานหลักอ่ืนๆ (TripAdvisor, 2018b) 

ร้านอาหารในงานวิจัยครั้งนี้ หมายถึง ผู้ที่ให้บริการจัดหาอาหาร เครื่องดื่ม 
ไอศกรีมและเค้ก ที่จัดเตรียมไว้ให้พร้อมบริโภค จะมีหรือไม่มีที่นั่งก็ได้ จะเป็นบริการแบบให้นั่งโต๊ะ
หรือแบบบริการตนเองจากชั้นวางอาหารก็ได้ ให้รับประทานอาหารภายในร้าน น ากลับ หรือสั่งให้
จัดส่งที่บ้านก็ได้ เช่น ร้านอาหาร ภัตตาคาร ร้านเครื่องดื่มหรือขนมหวาน ร้านอาหารแบบบริการ
ตนเอง ร้านอาหารจานด่วน ร้านอาหารในยานพาหนะ หรือ ร้านอาหารที่ให้บริการจัดส่ง เป็นต้น 
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2.2 การสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเตอร์เน็ต (eWOM : Electronic Word-of-mouth) 
 

2.2.1 นิยาม eWOM 
eWOM (การสื่อสารแบบปากต่อปากบนโลกอินเตอร์เน็ต) หมายถึง การสื่อสารที่

เป็นได้ทั้งแง่บวกและแง่ลบ (Katz & Lazarsfeld, 1955) ที่ผู้บริโภคแบ่งปันข้อมูล ความคิดเห็นหรือ
ประสบการณ์ต่างๆ ที่ผู้บริโภคคิด รู้สึก (Kietzmann & Canhoto, 2013) เกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ
ที่ผู้บริโภคได้เคยใช้ (Katz & Lazarsfeld, 1955) หรือมีประสบการณ์เกี่ยวกับตราสินค้านั้นๆ มาด้วย
ตนเอง (Kietzmann & Canhoto, 2013) ผ่านอินเตอร์เน็ตหรือช่องทานออนไลน์ เช่น บนสื่อสังคม
ออนไลน์ เว็บไซต์ เป็นต้น (Godes & Mayzlin, 2004) 

2.2.2 ลักษณะของ eWOM 
ลักษณะที่ส าคัญของ eWOM คือ การที่ผู้บริโภคสามารถโต้ตอบกันได้ แบ่งปันความ

คิดเห็นและประสบการณ์เกี่ยวกับสินค้า บริการ หรือตราสินค้ากับผู้บริโภคคนอ่ืนๆ ได้ง่ายกว่าที่ผ่านมาใน
อดีตเนื่องจากอินเตอร์เน็ต (Schindler & Bickart, 2005) ซึ่งลักษณะส าคัญที่ท าให้ eWOM แตกต่างจาก 
WOM (การสื่อสารแบบปากต่อปากแบบดั้งเดิม) คือ ผู้บริโภคไม่มีข้อจ ากัดเรื่องเวลา สถานที่ หรือ
ความคุ้นเคย ในการส่งและรับข้อมูล ผู้บริโภคสามารถแบ่งปันและรับข้อมูลจากใครก็ได้ ที่ไหนก็ได้ เมื่อไหร่
ก็ได้ (Hennig-Thurau et al., 2004) นอกจากนี้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงแหล่งข้อมูลได้หลากหลาย และรับ
ปริมาณข้อมูลได้จ านวนมากกว่า เมื่อเทียบกับ WOM (Chatterjee, 2001) เนื่องจาก WOM มีข้อจ ากัด
เรื่องการที่ต้องมาเจอกัน แต่ eWOM นั้นท าให้ผู้บริโภคเข้าถึงข้อมูลและความคิดเห็นที่หลากหลายใน
ปริมาณมากจากคนที่มีประสบการณ์หรือความรู้เกี่ยวกับสินค้าและบริการ โดยที่ไม่จ าเป็นต้องรู้จักหรือ
สนิทสนมกับคนๆนั้นมาก่อน (Schindler & Bickart, 2005) และสุดท้าย eWOM ยังช่วยประหยัดต้นทุน
และเวลาในการเข้าถึงข้อมูลต่างๆที่ต้องการเมื่อเทียบกับ WOM (Bang, 2006) 

2.2.3 ประเภทของ eWOM 
eWOM มีหลายรูปแบบ ได้แก่  Mailbag, Discussion Forums, Electronic 

Mailing Lists, Personal Emails, Chat Rooms, Instant Messaging และ  Posted Review / 
Consumer Review ซ่ึง Consumer Review หรือบทความรีวิวนั้นถือเป็นรูปแบบของ eWOM ที่พบ
มากที่สุด (Schindler & Bickart, 2005) 

นอกจากนี้หากแบ่ง eWOM ตามจ านวนบุคคลที่เป็นผู้ส่งข้อมูลและผู้รับข้อมูล 
จะสามารถแบ่งได้เป็น 4 ประเภท (Weisfeld-Spolter, 2013) ดังตารางที่ 2.1 
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ตารางที่ 2.1 
ประเภทของ eWOM ตามจ านวนบุคคลที่เป็นผู้ส่งข้อมูลและผู้รับข้อมูล 

 รวมกลุ่ม แยกเด่ียว 

 
การเข้าร่วมต่ า 

Many-to-One 
(Computed by Computer) 

คือ คะแนนเฉลี่ยโดยรวม (A ถึง D) เช่น 
จ านวนการดาวนโ์หลด จ านวนโหวต 

One-to-Many 
(Text-based) 

เช่น Blog, บทความรีวิว 

 
การเข้าร่วมสูง 

Many-to-Many 
(Highly Involved) 

เช่น Wiki และ Forum 

One-to-One 
(สนทนาส่วนตัว) 

เช่น E-mail, Instant Message 

หมายเหตุ. จาก Types of Electronic Word-of-Mouth (eWOM). โดย Dr. Suri Weisfeld-Spolter, 2013 
 

งานวิจัยฉบับนี้จึงมุ่งเน้นศึกษาถึง eWOM ประเภท One-to-Many ที่มีผู้สร้าง
คนเดียว แต่สร้างผลกระทบต่อคนหมู่มากได้ ซึ่งได้แก่ บทความรีวิว 
 
2.3 บทความรีวิวเกี่ยวกับร้านอาหารบนทวิตเตอร์ (Restaurant Review on Twitter) 

 
บทความรีวิวเป็นรูปแบบหนึ่งของ WOM ในปัจจุบันด้วยเทคโนโลยีที่เปลี่ยนไป ท าให้

บทความรีวิวถือเป็นส่วนหนึ่งของ eWOM (Schindler & Bickart, 2005) จึงท าให้ผู้บริโภคสามารถ
เข้าถึงบทความได้ง่าย ดังนั้นบทความรีวิวจึงเป็นเหมือนแหล่งข้อมูลส าคัญเกี่ยวกับสินค้าของลูกค้า 
(Chen & Xie, 2008) โดยรีวิวนั้นอาจจะอยู่ในเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ เช่น Amazon (Chevalier & 
Mayzlin, 2006) Internet forums (Godes & Mayzlin, 2004) นอกจากนี้ลูกค้ายังมีโอกาสในการ
เขียนรีวิวในที่อ่ืนๆอีก เช่น บนเว็บไซต์ของตราสินค้า เช่น Nike หรือบนสื่อสังคมออนไลน์ต่างๆ เช่น 
Blog, Facebook, Youtube หรือ Microblog อย่าง Twitter เป็นต้น นอกจากบทความจะเป็น
แหล่งข้อมูลแล้ว บทความรีวิวยังเป็นเหมือนผู้ให้ค าแนะน าในรูปแบบ eWOM ดังนั้นอาจกล่าวได้ว่า 
บทความรีวิวนั้นมีลักษณะเป็นทั้งผู้ให้ข้อมูลและเป็นผู้แนะน าแก่ผู้บริโภคคนอ่ืนๆ (Park et al., 2007) 
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2.3.1 นิยามบทความรีวิว 
บทความรีวิว หมายถึง การบอกเล่าประสบการณ์ แสดงความคิดเห็น ให้ข้อมูล

และประเมิน สินค้าหรือบริการ (Mudambi & Schuff, 2010) ที่ตนเองเคยใช้ทั้งในแง่บวกหรือแง่ลบ 
(Park & Park, 2008) ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Mudambi & Schuff, 2010) เพ่ือแบ่งปันข้อมูลที่เป็น
ประโยชน์แก่ผู้อ่ืน (ณัฐณิชา เทพพิทักษ์, 2557) ในการตัดสินใจซื้อ (ศิวพงศ์ เรืองกุล, 2557) 

2.3.2 รูปแบบของบทความรีวิวบน Twitter 
การเผยแพร่บทความรีวิวบน Twitter สามารถท าได้หลายรูปแบบ ดังนี้ 

2.3.2.1 Tweet (ทวีต) คือการพิมพ์ข้อความตัวอักษรต่างๆ ใน Twitter ซึ่งการ
ทวีตแต่ละครั้งจ ากัดตัวอักษรอยู่ที่มากสุด 280 ตัวอักษร โดยทั่วไปทวีตจะเป็นข้อมูลที่เป็นสาธารณะ 
ทุกคนสามารถเห็นได้ หากผู้ใช้ Twitter ไม่ได้ตั้งค่าตัวเองให้เป็นส่วนตัว (Private Account) ส าหรับ
ผู้ติดตามของตัว เองเท่านั้น (Chamlertwat, Bhattarakosol, Rungkasiri, & Haruechaiyasak, 
2012) ดังนั้นการทวีตจึงถือเป็นการรีวิวบน Twitter รูปแบบหนึ่งที่ส าคัญ กล่าวคือ การบรรยายถึง
ข้อเท็จจริงและความรู้สึกที่ผู้บริโภคมีต่อร้านอาหารผ่านตัวอักษร ซึ่งทุกคนสามารถเข้าถึงรีวิวดังกล่าว
ได้ ไม่ใช่แค่ผู้ติดตามเท่านั้น (ภาพที่ 2.1) นอกจากนี้ ผลการวิจัยพบว่า ทวีตที่มีความยาวประมาณ 
100 ตัวอักษรมีแนวโน้มจะมีอัตราการมีส่วนร่วมในทวีตสู งกว่าทวีตที่มีความยาวมากกว่า 100 
ตัวอักษร 17% (Seiter, 2014) 

 

 
ภาพที่ 2.1 ตัวอย่างการรีวิวในรูปแบบ Tweet บน Twitter. จาก Twitter, โดย @YYJH_, 2018, 
@CaramelCotta, 2018, @KGLoli, 2018 
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2.3.2.2 Reply (รีพลาย) เป็นการอ้างถึงผู้ใช้ Twitter คนอ่ืนในทวีตโดยการใส่
เครื่องหมาย “@” น าหน้าชื่อผู้ใช้งานของผู้ใช้ Twitter (Username) หรือสามารถเรียกอีกอย่างว่า 
Mention (เช่น @James) การตอบกลับถึงผู้อ่ืนแบบนี้จะท าให้การเชื่อมโยงระหว่างผู้ใช้ Twitter ให้
เกิดการคุยกันขึ้น (Chamlertwat et al., 2012) ดังนั้นเวลามีผู้ใช้รีวิวร้านอาหารบน Twitter แล้ว
ผู้ใช้คนอ่ืนๆมาเห็น ก็อาจจะตอบกลับเพ่ือความคิดเห็นของตนเองเกี่ยวกับร้านอาหารดังกล่าว การ 
Reply จึงถือเป็นรูปแบบหนึ่งของการรีวิวบน Twitter เพราะทุกการสนทนาที่เกิดขึ้น ผู้ใช้งานคนอ่ืน
จะสามารถเข้าไปอ่านได้ เปรียบเสมือนการเข้ามาอ่านความคิดเห็นต่างๆ ที่ผู้บริโภคคนอ่ืนๆ เข้ามา
แสดงความคิดเห็นเอาไว้ ดังภาพประกอบที่ 2.2 

 

 
ภาพที่ 2.2 ตัวอย่างการรีวิวในรูปแบบ Reply บน Twitter. จาก Twitter, โดย @PARKCANALX92, 2018 
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2.3.2.3 Retweet (รีทวีต) เป็นเหมือนการน าข้อความของผู้ใช้คนอ่ืนมาส่งต่อ 
(Forward) ซึ่งสามารถท าได้ 2 รูปแบบ (Chamlertwat et al., 2012) ประเภทแรกคือการกดที่ปุ่ม 
Retweet แล้วเลือก Retweet อีกครั้ง ทวีตก็จะถูกรีทวีต ผู้ที่ติดตามก็จะสามารถเห็นข้อความดังกล่าว
ได้ และประเภทที่สองคือการกดที่ปุ่ม Retweet แล้วเลือก Quote Tweet วิธีนี้นอกจากการส่งต่อ
ข้อความของคนอ่ืนแล้วนั้น ผู้ที่รีทวีตจะสามารทวีตเพ่ิมเสริมสิ่งที่ผู้ใช้มีความคิดเห็นเข้าไปด้วยได้ 
ผู้ติดตามก็จะเห็นทั้งทวีตของผู้ที่ถูกรีทวีตและข้อความที่ผู้รีทวีตเขียนด้วยในเวลาเดียวกัน (Williams, 
2015) ดังนั้นการรีวิวอาจมาในรูปของการรีทวีตได้เช่นเดียวกัน กล่าวคือ การน าทวีตของคนอ่ืนที่อาจพูด
ถึงหรือรีวิวสินค้าหนึ่งๆ มารีวิวหรือแสดงความคิดเห็นของตนเองต่ออีกทอดหนึ่ง ดังภาพประกอบที่ 2.3 

 

 
ภาพที่ 2.3 ตัวอย่างการรีวิวในรูปแบบ Quote Tweet บน Twitter จาก Twitter, โดย @kpwd_k, 2018 
 

2.3.2.4 Hashtag (แฮชแท็ก) เป็นการจัดกลุ่มทวีตที่พูดถึงเรื่องเดียวกันให้อยู่
ด้วยกัน โดยการใส่เครื่องหมาย “#” น าหน้าค าที่ต้องการเน้น (ชุตินธร โพธิสุนทร, 2557) เพ่ือใช้ในการจัด
กลุ่มทวีต ซึ่งค านั้นควรจะเป็นค าเฉพาะที่สื่อถึงเรื่องที่ต้องการจะจัดกลุ่ม และค านั้นต้องไม่มีการเว้นวรรค 
เพ่ือให้ผู้ใช้ Twitter คนอ่ืนเห็นแล้วเข้าใจว่า Hashtag นี้เกี่ยวกับอะไร เมื่อผู้ใช้สนใจสามารถกดที่ Hashtag 
แล้วจะเห็นทวีตที่เกี่ยวข้องกับ Hashtag ดังกล่าวทั้งหมด ว่าใครบ้างที่พูดถึงเรื่องดังกล่าว และแต่ละคน
พูดถึงเรื่องดังกล่าวอย่างไรบ้าง (Chamlertwat et al., 2012) เช่น Hashtag #อร่อยไปแดก ที่ผู้ใช้มักใส่ไป
พร้อมกับการรีวิวอาหารบน Twitter ที่ผู้ใช้คิดว่าอาหารนั้นดี อร่อย ต้องการแนะน าให้ผู้อ่ืนไปทานตาม 
หรือ Hashtag #HowToPerfect ที่มักถูกใช้ในรีวิวที่เกี่ยวกับการเครื่องส าอาง บน Twitter (ภาพที่ 2.4) 
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ซึ่งผลการวิจัยพบว่าทวีตที่มีการใส่ Hashtag ด้วยนั้นมีแนวโน้มจะมีอัตราการมีส่วนร่วมในทวีตสูงกว่าทวีต
ที่ไม่มี Hashtag ถึง 2 เท่า และทวีตที่มี 1-2 Hashtag มีแนวโน้มจะมีอัตราการมีส่วนร่วมในทวีตสูงกว่า
ทวีตที่มีมากกว่า 2 Hashtag ถึง 21% (Seiter, 2014) จึงกล่าวได้ว่าทวีตที่มีแนวโน้มจะมีอัตราการมีส่วน
ร่วมในทวีตสูงที่สุด คือ ทวีตที่มี 1-2 Hashtag 

 

 
ภาพที่ 2.4 ตัวอย่างการรีวิวในรูปแบบ Hashtag บน Twitter จาก Twitter, โดย @topth99, 2018 
และ @anchelarx,.2018 
 

2.3.2.5 Photo (รูปภาพ) เป็นข้อมูลที่ผู้บริโภครับรู้ได้ง่ายด้วยการมองเห็น ท าให้
สื่อสารกับผู้บริโภคได้อย่างชัดเจนและตรงไปตรงมา รูปภาพที่เกิดจากการแชร์ข้อมูลของผู้บริโภคสร้าง
ความน่าเชื่อถือให้กับผู้รับสาร เนื่องจากไม่ได้ถูกปรับแต่งจนเกินไป รูปภาพที่ออกมาจึงสื่อสารคุณค่า
ของสินค้าหรือบริการจริงๆ นั้นออกมาได้อย่างดี อีกท้ังรูปภาพยังสามารถสร้างให้ผู้บริโภคเข้ามามีส่วน
ร่วมได้อีกด้วย (Storystream, 2017) โดยการรีวิวด้วยรูปภาพใน Twitter นั้น สามารถลงรูปได้มาก
ที่สุด 4 รูปต่อหนึ่งทวีต (Aon, 2014) การรีวิวด้วยรูปภาพมักใช้ร่วมกับข้อความที่เป็นตัวอักษร เพ่ือ
ช่วยให้ผู้บริโภคคล้อยตามหรือน าไปใช้ประกอบการตัดสินใจได้ง่ายขึ้น เกิดความรู้สึกต่อรีวิวมากขึ้น 
เช่น การรีวิวท่องเที่ยว รูปภาพก็จะช่วยให้ผู้อ่านเข้าใจบรรยากาศต่างๆ ได้มากขึ้นกว่าการอ่านเพียง
ตัวอักษรอย่างเดียว หรือการรีวิวอาหารที่ใช้รูปภาพประกอบ ก็จะท าให้ลูกค้ารู้สึกว่าอาหารน่าทาน
มากขึ้นกว่าการรีวิวด้วยตัวอักษรเท่านั้น (ภาพที่ 2.5) นอกจากนี้ผลการวิจัยยังพบว่า ทวีตที่มีรูปภาพ
ประกอบ มีแนวโน้มจะมีอัตราการมีส่วนร่วมในทวีตสูงกว่าทวีตที่ไม่มีรูปภาพประกอบ (Seiter, 2014) 
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ภาพที่ 2.5 ตัวอย่างการรีวิวในรูปแบบ Photo บน Twitter จาก Twitter, @gingubnorn, 2018 
 

2.3.2.6 Video (วีดิโอ) เป็นข้อมูลที่สามารถแสดงภาพเคลื่อนไหวและเสียงได้  
ท าให้สื่อสารในเรื่องที่มีความซับซ้อนได้ ง่ายต่อการเข้าใจของผู้บริโภค และยังสามารถดึงดูดความสนใจ
ของผู้บริโภคได้ (Storystream, 2017) ซึ่ง Twitter เปิดให้ผู้ใช้สามารถบันทึกวีดีโอ ตัดต่อวีดีโอ และ
แบ่งปันวีดิโอลง Twitter ได้ทันทีจากในตัวแอพพลิเคชั่นของ Twitter เองหรือสามารถดึงวีดีโอจาก
คลังข้อมูลเพ่ือแบ่งปันลง Twitter ได้เลย (gizmoz, 2015) โดยในปี 2559 Twitter ได้เพ่ิมความยาว
ของวีดิโอมากสุดที่สามารถลงใน Twitter ได้จาก 30 วินาที เป็น 140 วินาที แต่การลงวีดิโอบน 
Twitter นั้น ผู้ใช้สามารถลงได้ 1 คลิปต่อทวีตเท่านั้น (sachart99, 2016) การรีวิวด้วยวีดิโอจึงเหมาะ
กับรีวิวที่เนื้อหามีความซับซ้อน การแสดงเป็นภาพเคลื่อนไหวยาวๆ อย่างวีดิโอจึงช่วยให้ผู้ติดตามเข้าใจ
ได้ง่ายขึ้นและน่าสนใจ ท าให้ผู้ชมเพลิดเพลิน (Storystream, 2017) เช่น การรีวิวเครื่องส าอางและสอน
แต่งหน้า การรีวิวสถานที่ท่องเที่ยว การรีวิวร้านอาหารหรือสอนท าอาหาร ดังภาพประกอบที่ 2.6 
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ภาพที่ 2.6 ตัวอย่างการรีวิวในรูปแบบ Video บน Twitter จาก Twitter, โดย @happyhappyhet, 2018 
 

2.3.2.7 External Link (เอ๊กเทอนอล ลิงค์) เป็นการใส่ที่อยู่ของเว็บไซต์
ปลายทางที่ต้องการให้ผู้ติดตามตามไปดูเนื้อหาหรือบทความรีวิวต่างๆนอก Twitter (Boyd et al., 
2010) เนื่องจากข้อจ ากัดของ Twitter ที่จ ากัดตัวอักษรในการพิมพ์ (MarketingOops!, 2017) ท าให้
ไม่เหมาะสมกับการรีวิวที่มีความยาวหรือมีเนื้อหาจ านวนมาก ผู้ใช้จึงใช้วิธีการใส่ External Link 
เพ่ือให้ผู้ติดตามตามไปอ่านบทความรีวิวเต็มๆ ยังเว็บไซต์ปลายทางอ่ืนๆ  แทน (ภาพที่ 2.7)  
ซึ่ง External Link ที่เหมาะสมใน Twitter นั้นควรท าให้สั้นลงก่อนเพ่ือให้ดูง่ายขึ้น โดยในปี 2010 
ทาง Twitter ได้ออกแบบตัวย่อ External Link ให้สั้นลงของตัวเอง เพ่ือป้องกันผู้ใช้จากเว็บไซต์ที่
อันตราย (Chamlertwat et al., 2012) 
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ภาพที่ 2.7 ตัวอย่างการรีวิวในรูปแบบ External Link บน Twitter จาก Twitter, โดย @AmazingcoupleTH ,2018 
 

2.3.3 ผลกระทบของบทความรีวิว 
จากเทคโนโลยีปัจจุบันที่อ านวยความสะดวกให้ผู้บริโภคสามารถเข้ามาอ่าน

ประสบการณ์ ความคิดเห็นเกี่ยวกับสินค้าในบทความรีวิวต่างๆได้ เพ่ือให้เกิดความมั่นใจในการ
ตัดสินใจซื้อในเวลาที่จ ากัด บทความรีวิวจึงเป็นทางออกส าหรับผู้บริโภค (Chatterjee, 2001) ซึ่งไม่ว่า
จะเป็นบทความรีวิวเชิงบวกหรือเชิงลบก็ล้วนมีผลกระทบต่อการตัดสินใจ บทความรีวิวจึงมีบทบาทต่อ
กระบวนการซื้อ (Arndt, 1967) กล่าวคือ บทความรีวิวเปรียบเสมือนแหล่งข้อมูลที่ได้รับความนิยม
อย่างมากของผู้บริโภคในการรับรู้ข้อมูลเกี่ยวกับตราสินค้า ดังนั้นบทความรีวิวจึงส่งผลกระทบต่อ
กระบวนการประเมินสินค้าของผู้บริโภค (Chevalier & Mayzlin, 2006) ผลกระทบของบทความรีวิว
ไม่ใช่แค่ส่งผลต่อสังคมรอบตัวผู้เขียนบทความรีวิวเท่านั้น แต่ยังส่งผลต่อผู้บริโภคคนอ่ืนๆ ที่สามารถ
เข้าถึงบทความรีวิวได้ทั่วโลก ซึ่งมีอิทธิพลกว้างขวางกว่า WOM ที่มีอิทธิพลต่อคนที่ใกล้ชิดเท่านั้น เช่น 
เพ่ือนหรือคนในครอบครัว (Ratchford et al., 2001) แต่อย่างไรก็ตาม บทความรีวิวอาจมีความ
น่าเชื่อถือน้อยกว่า WOM เนื่องจากผู้เขียนบทความรีวิวอาจจะเป็นใครก็ได้ที่ไม่รู้จัก ต่างจาก WOM ที่
ผู้ส่งสารเป็นคนใกล้ชิด จึงมีความน่าเชื่อถือมากกว่า (Luo, Cheung, Sia, & Chen, 2009) ดังนั้น
เนื้อหาในบทความรีวิวจึงเป็นส่วนส าคัญท่ีเป็นตัวบ่งชี้ว่าบทความรีวิวนั้นขาดความน่าเชื่อถือหรือไม่ ถ้า
บทความรีวิวนั้นมีเหตุผลและมีการโน้มน้าว ผู้บริโภคก็มีแนวโน้มทีจ่ะเชื่อในบทความรีวิวนั้น และหาก
มีผู้บริโภคที่น่าเชื่อถือแนะน าสินค้าจ านวนมาก ผู้บริโภคก็มีแนวโน้มที่จะเชื่อค าแนะน านั้นมากขึ้น 
รวมทั้งมีทัศนคติที่ดีต่อสินค้าอีกด้วย (Chen & Xie, 2008) นอกจากนี้บทความรีวิวที่ถูกน าเสนอโดย
ผู้บริโภคท้ังเชิงบวกและเชิงลบก็สามารถส่งผลต่อชื่อเสียงของตราสินค้าด้วย (Hennig-Thurau et al., 
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2004) เนื่องจากบทความรีวิวนั้นถือเป็นค าแนะน ารูปแบบหนึ่ง (Duan, Gu, & Whinston, 2008a) 
ซึ่งค าแนะน านั้นเป็นเครื่องมือส าคัญของตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อการขายอย่างมาก เพราะลูกค้า
เชื่อมั่นในค าแนะน าของผู้ อ่ืนเวลาซื้อสินค้า (Nielsen, 2007) งานวิจัยในอดีตยังชี้ ให้เห็นว่าแม้
บทความรีวิวเพียงเล็กน้อยก็สามารถท าให้ยอดขายสินค้าเพ่ิมขึ้นได้ (Mitchell & Khazanchi, 2010) 

จากการศึกษาในอดีตพบว่าผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะได้รับอิทธิพลจากบทความ
รีวิวเมื่อบทความรีวิวมีความยาว (Length) มีจ านวนมาก (Greater in Number) และมีคุณภาพดี 
(Higher Quality) ดังตารางที่ 2.2 และนอกจากนี้ยังมีปัจจัยอ่ืนๆ ที่เกี่ยวข้องอีก เช่น ประเภทของ
บทความรีวิว (Park & Kim, 2008) ทิศทางของบทความรีวิว (Xia & Bechwati, 2008) 
 
ตารางที่ 2.2 
งานวิจัยที่สนับสนุนปัจจัยเกี่ยวกับบทความรีวิวที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภค 

ปัจจัย งานวิจัยท่ีสนับสนนุ 

มีความยาว (Length) Chevalier & Mayzlin (2006) 
Chiou & Cheng (2003) 
Duan et al. (2008a) 
Mudambi & Schuff (2010) 

มีจ านวนมาก (Greater in Number) Chevalier & Mayzlin (2006) 
Chiou & Cheng (2003) 
Duan et al. (2008a) 
Duan, Gu, & Whinston (2008b) 
Duan et al. (2008b) 
Lee, Park, & Han (2008) 
Park & Kim (2006) 
Park & Kim (2008) 
Park & Lee (2008) 

มีคุณภาพดี (Higher Quality) Chevalier & Mayzlin (2006) 
Chiou & Cheng (2003) 
Duan et al. (2008a, 2008b) 
Lee et al. (2008) 
Park & Kim (2006) 
Park & Kim (2008) 
Park & Lee (2008) 
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2.3.4 ทิศทางบทความรีวิว (Valence Review) 
ทิศทาง (Valence) หมายถึง กลุ่มของข้อมูลต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นเชิงบวกหรือเชิงลบ 

(Liu, 2006) ที่ผู้บริโภคได้แสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับเรื่องต่างๆ โดยกลุ่มข้อมูลดังกล่าวจะส่งผลต่อทัศนคติ
ของผู้ที่พบเห็น (Frijda, 1986) ดังนั้นทิศทางบทความรีวิวจึงหมายถึง บทความรีวิวในลักษะเป็นเชิงบวก
หรือเชิงลบ ซึ่งทิศทางของบทความรีวิวนั้นสามารถสะท้อนได้จาก การให้คะแนน หรือ เนื้อหาที่รีวิว ซึ่งถูก
เชื่อว่าเป็นสิ่งที่บอกถึงคุณภาพของสินค้า บทความรีวิวจึงเป็นเหมือนค าแนะน าที่ช่วยผู้บริโภคในการ
ตัดสินใจซื้อ (Bickart & Schindler, 2001) งานวิจัยชิ้นนี้จึงมุ่งเน้นที่จะศึกษาอิทธิพลจากทิศทางของ
บทความรีวิว โดยแบ่งออกเป็น 2 ประเภท คือ บทความรีวิวเชิงบวกและบทความรีวิวเชิงลบ เนื่องจากเป็น
คุณลักษณะของบทความรีวิวอย่างหนึ่งที่ส่งผลกระทบโดยตรงต่อกระบวนการรีวิวตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
(Kumar & Benbasat, 2006) และยอดขาย (Mitchell & Khazanchi, 2010) ดังนั้นเนื้อหาของบทความที่
มีทิศทางในเชิงบวกหรือเชิงลบ (Chatterjee, 2001) จึงมีอิทธิพลต่อผู้บริโภคในทิศทางเดียวกัน 
(Sorensen & Rasmussen, 2004) 

2.3.5 ประเภทของเนื้อหาบทความรีวิว (Review Content Type) 
นอกจากการแบ่งคุณลักษณะของบทความรีวิวด้วยทิศทางแล้ว ยังมีการแบ่ง

คุณลักษณะอ่ืนๆ อีก เช่น ผู้เขียนบทความรีวิว (บทความรีวิวจากลูกค้า และ บทความรีวิวจาก
ผู้เชี่ยวชาญ) ความยาวของบทความรีวิว (บทความรีวิวสั้น และ บทความรีวิวยาว) ความใหม่ของ
บทความรีวิว (บทความรีวิวที่เพ่ิงเขียนใหม่ และ บทความรีวิวที่เขียนมานานแล้ว) หรือ ประเภทของ
เนื้อหาบทความรีวิว (บทความรีวิวเชิงข้อเท็จจริง และ บทความรีวิวเชิงความคิดเห็น) งานวิจัยชิ้นนี้จึง
เลือกศึกษาประเภทของเนื้อหาบทความรีวิวเนื่องจากยังไม่ค่อยมีการศึกษาในเรื่องดังกล่าวมากนัก 
เมื่อเทียบกับคุณลักษณะอ่ืนๆ ซึ่งแบ่งได้เป็น 2 ประเภท ดังนี้ 

ประเภทแรกคือบทความรีวิวเชิงข้อเท็จจริง จะตั้งอยู่บนพ้ืนฐานของการประเมิน
ความรู้ของผู้อื่น ข้อมูลที่เป็นข้อเท็จจริงจะมาจากข้อมูลของสินค้าหรือคุณลักษณะของสินค้าที่สามารถ
วัดได้ เช่น ความยาว น้ าหนัก (Lee & Lee, 2009) ความสามารถในการท างานของสินค้าเมื่อเทียบกับ
มาตรฐาน (Chen & Xie, 2008) ข้อเท็จจริงสามารถวัดได้และผ่านการพิสูจน์มาแล้ว (Selnes & 
Gr°nhaug, 1986) ตัวอย่างบทความรีวิวที่เป็นข้อเท็จจริง เช่น “สินค้าอันนี้เร็วกว่าอันอ่ืนถึง 10 เท่า 
และยังมีราคาถูกกว่าอีก” (Park et al., 2007) จะเห็นได้ว่าบทความรีวิวดังกล่าวพูดถึงอย่างเจาะจง 
ชัดเจน และมีเหตุผลมารองรับค าอธิบายดังกล่าว 

ประเภทสองคือบทความรีวิวเชิงความคิดเห็น จะอยู่บนพ้ืนฐานของการตัดสินใจ
ของผู้บริโภค รวมทั้งสิ่งที่ผู้บริโภครู้มาก่อนหน้าแล้ว ข้อมูลที่เป็นความคิดเห็นจะขึ้นอยู่กับความคิดเห็น
ของแต่ละบุคคล ดังนั้นจึงมีอคติอยู่เสมอ บทความรีวิวเชิงความคิดเห็นจะประกอบด้วย ข้อมูลที่มา
จากอารมณ์ (Emotional Information) (Lee & Lee, 2009) และมักเป็นเพียงค าแนะน า ไม่มีเหตุผล
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มารองรับ นอกจากนี้บทความรีวิวเชิงความคิดเห็นอาจได้รับอิทธิพลจากการตีความและการใช้การ
สื่อสารแบบปากต่อปาก โดยจะมีอิทธิพลต่อผู้บริโภคเมื่อมีความรู้สึกร่วมมาก (Chatterjee, 2001) 
ตัวอย่างบทความรีวิวเป็นความคิดเห็น เช่น “สินค้าชิ้นนี้ดีมาก ฉันจะซื้ออีกอัน” หรือ “ฉันยังนึกภาพ
ไมอ่อกเลยว่าถ้าสินค้านี้เป็นของฉัน” (Park et al., 2007) 

 
2.4 ทัศนคติต่อตราสินค้า (Brand Attitude) 

 
2.4.1 นิยามทัศนคติต่อตราสินค้า 

ทัศนคติ หมายถึง ความโน้มเอียง (Assael, 1993) ของความคิดและความรู้สึกของ
มนุษย์ ซึ่งเกิดจากการเรียนรู้และประสบการณ์ที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง (Gibson, 2000) ในเชิงบวกหรือเชิงลบ 
(Petty & Wegener, 1998) ชื่นชอบหรือไม่ชื่นชอบ (Onkvisit & Shaw, 1994) เห็นด้วยหรือไม่เห็นด้วย 
(Loudon & Bitta, 1993) อย่างใดอย่างหนึ่ง (Assael, 1993) ซึ่งทัศนคติสามารถรู้หรือตีความได้จากค าพูด 
(Schermerhorn, 2000) หรือพฤติกรรมที่คนๆนั้นแสดงออกมา (Hornby, 2001) เช่น ทัศนคติต่อตรา
สินค้าของผู้บริโภค ซึ่งหมายถึงความโน้มเอียงของผู้บริโภคท่ีเกิดจากการเรียนรู้และประสบการณ์ที่จะ
ประเมินตราสินค้านั้นว่าชอบหรือไม่ชอบตราสินค้านั้นอย่างสม่ าเสมอ (Assael, 1993) 

จากนิยามชองทัศนคติที่กล่าวไปข้างต้น จึงกล่าวได้ว่า ทัศนคติต่อตราสินค้า หมายถึง 
ความโน้มเอียงของความคิดและความรู้สึกของมนุษย์ที่มีต่อตราสินค้าในเชิงบวกหรือเชิงลบ เห็นด้วยหรือไม่
เห็นด้วยอย่างใดอย่างหนึ่ง ซึ่งเกิดจากการเรียนรู้และประสบการณ์ที่มีต่อตราสินค้า มีนักวิจัยหลายคนยังได้
ให้ความหมายของทัศนคติต่อตราสินค้าไปในทิศทางเดียวกัน เช่น Ajzen & Fishbein (1980); Keller (2008); 
Spears & Singh (2004) ว่าหมายถึง การประเมินตราสินค้าหนึ่งในภาพรวมของผู้บริโภค ซึ่งหมายรวมไปถึง
การรับรู้ตราสินค้า (Brand Awareness) ของผู้บริโภค (Fang, Jianyao, Mizerski, & Huangting, 2012) 
ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) และตราสินค้าที่ขึ้นอยู่กับความสัมพันธ์ของคุณสมบัติและประโยชน์ 

(Brand Based Associations of Attributes and Benefits) (Bruhn, Schoenmueller, & Schäfer, 2012) 
นอกจากนี้ทัศนคติต่อตราสินค้ายังขึ้นอยู่กับความเชื่อเกี่ยวกับตราสินค้า (Brand Belief) ที่ผู้บริโภคแต่ละคน
มี (Agarwal & Malhotra, 2005) ซึ่งผู้บริโภคจะแสดงออกในรูปของการรับรู้ด้านคุณภาพและความพอใจใน
มุมมองของผู้บริโภค (Keller, 2008) หลังจากที่ได้มีประสบการณ์ในการใช้สินค้าหรือความรู้สึกท่ีเกิดขึ้น
หลังจากการรับรู้เกี่ยวกับตราสินค้านั้นๆ ว่าผู้บริโภครู้สึกอย่างไร (ภูษณิศา เหล่าด ารงกูล, 2559) ซึ่งผู้บริโภค
อาจแสดงออกด้วยความรู้สึกเชิงบวกหรือลบ (Assael, 2004) อาจเป็นได้ทั้งความรู้สึกดีหรือไม่ดี (ภารดี ผิว
ขาว, 2559) ความรู้สึกชอบหรือไม่ชอบ (Goldsmith, Lafferty, & Newell, 2000) ต่อตราสินค้านั้นๆ 
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2.4.2 ผลลัพธ์ของทัศนคติต่อตราสินค้า 
ทัศนคติเป็นสภาพจิตใจที่สามารถเปลี่ยนได้โดยการชักจูงหรือโน้มน้าว แนวคิด

เรื่องทัศนคติถือเป็นแนวคิดที่ส าคัญอย่างมากในเชิงสังคมศาสตร์ (Perloff, 2008) โดยเฉพาะอย่างยิ่ง
ในด้านโฆษณาและการตลาดที่ถือเป็นการสื่อสารที่ชักจูงหรือโน้มน้าวใจผู้บริโภค ทัศนคติต่อโฆษณา
หรือตราสินค้าของผู้บริโภคจึงเป็นเครื่องมือส าคัญที่ถูกใช้ในการประเมินถึงประสิทธิภาพของการ
สื่อสารอยู่บ่อยครั้ง (Jun, Cho, & Kwon, 2008) งานวิจัยเกี่ยวกับการตลาดและการสื่อสารในอดีตมัก
ศึกษาสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติและแนวโน้มการแสดงพฤติกรรม ซึ่งแนวโน้มการแสดงพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคนี้หมายถึงความตั้งใจซื้อ 

งานวิจัยนี้จึงน าแนวคิดดังกล่าวมาประยุกต์ใช้ในมุมมองของบทความรีวิว 
เนื่องจากบทความรีวิวถือว่าเป็นแหล่งข้อมูลส าคัญของผู้บริโภคในยุคที่มีการใช้อินเตอร์เน็ตอย่าง
แพร่หลาย บทความรีวิวเปรียบเสมือนแหล่งข้อมูลที่ช่วยให้ผู้บริโภครับรู้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า และ
บริการต่างๆ ผ่านโลกออนไลน์ (Bahtar & Muda, 2016) ดังนั้นทัศนคติต่อตราสินค้าที่เป็นผลลัพธ์
จากการประเมินตราสินค้านั้นของผู้บริโภค ไม่ได้แค่ส่งผลให้ผู้บริโภคชื่นชอบในตราสินค้าอย่าง
สม่ าเสมอเพียงอย่างเดียว (Wu & Wang, 2011) แต่ยังส่งผลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคด้วย 
(Aaker & Keller, 1990) กล่าวคือ หากผู้บริโภคเกิดทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้า มีความพึงพอใจ มีความ
เชื่อในตราสินค้า และมั่นใจในคุณภาพของสินค้า จะท าให้ผู้บริโภคสนใจหาข้อมูลสินค้าเพ่ิมเติม 
(MacKenzie, Lutz, & Belch, 1986) ทัศนคติต่อตราสินค้ายังเป็นปัจจัยที่มีแนวโน้มที่จะกระตุ้น 
(Spears & Singh, 2004) หรือบ่งบอกถึงการแสดงพฤติกรรมของผู้บริโภค (Shimp, 2010) ที่มีต่อ
ตราสินค้าได้ (Keller, 1998) ซึ่งหมายถึงความตั้งใจซื้อ เช่น การแสวงหา (Schiffman & Kanuk, 
1987) การซื้อ การใช้ การประเมินผลสินค้าและบริการที่ผู้บริโภคคาดว่าสามารถตอบสนองความ
ต้องการของตนได้ (Schiffman & Kanuk, 1994) นอกจากนี้หากผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีมากเท่าไหร่ ก็
จะท าให้มีความตั้งใจซื้อมากเท่านั้น (Ajzen, 2001) โดยในมุมมองของบทความรีวิวร้านอาหาร 
ทัศนคติต่อตราสินค้าจึงมีความส าคัญต่อผู้บริโภคในการเห็นครั้งแรกอย่างมาก เนื่องจากผู้บริโภคจะ
สร้างความคิดเห็นของตนเองเกี่ยวกับร้านอาหารจากองค์ประกอบต่างๆ ของบทความรีวิว เช่น ทิศทาง
ของบทความรีวิ ว  ความสั้ นยาวของบทความรีวิ ว  หรือ ความเก่า ใหม่ของบทความรีวิ ว  
ด้วยองค์ประกอบหลายๆ อย่างของบทความรีวิว จะท าให้ผู้บริโภคสามารถสะสมข้อมูลเกี่ยวกับ
ร้านอาหารเพื่อน าไปใช้ในการประเมินร้านอาหารได้ (Somohardjo, 2017) 
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2.5 ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) 
 

2.5.1 นิยามความตั้งใจซื้อ 
ความตั้งใจซื้อ หมายถึง ความพยายามของผู้บริโภคในการประเมินและตัดสินใจเลือก

ตราสินค้า (Eagly, 1993) เป็นตัวเลือกแรก (Zeithaml et al., 1990) ที่ผู้บริโภคคิดว่าดีที่สุด และตอบสนอง
ความต้องการของผู้บริโภค (Soyoung & Dawn Thorndike, 2000) หรือสามารถเข้าถึงความพึงพอใจของ
ผู้บริโภคได้ (Das, 2014) เพ่ือจะซื้อสินค้าในอนาคต ซึ่งความตั้งใจซื้อนั้นอาจเป็นขั้นตอนที่เกิดขึ้นก่อน
พฤติกรรมการซื้อจริง (Kakkos et al., 2015) ซึ่งเกิดจากการที่ผู้บริโภครับรู้ข้อมูลต่างๆ เกี่ยวกับสินค้า เช่น 
ค าบอกเล่าจากผู้บริโภคคนอ่ืนๆ หรือ การหาข้อมูลด้วยตนเอง (Moven & Minor, 1998) ความตั้งใจซื้อยัง
ขึ้นอยู่กับปัจจัยภายนอกอ่ืนๆ ไม่ว่าจะเป็นตราสินค้า ความไว้วางใจที่ลูกค้ามี ความมั่นใจในคุณภาพของ
สินค้า การรับรู้ความเสี่ยงของลูกค้า (Yeo, Goh, & Rezaei, 2017) และประโยชน์ของสินค้าที่ตั้งใจจะซื้อนั้น
สอดคล้องกับความต้องการของตนเองหรือไม่ (Soyoung & Dawn Thorndike, 2000) นอกจากนี้อาจมีปัจจัย
อ่ืนๆที่มาส่งผลกระทบต่อความตั้งใจซื้อ เช่น สภาวะเศรษฐกิจ ณ ขณะนั้น ราคาของสินค้า ความแตกต่างของ
สินค้าเมื่อเปรียบเทียบกับคู่แข่งรายอ่ืน การส่งเสริมการขาย การโฆษณาสินค้า เงื่อนไขในการซื้อสินค้า และ
สถานที่จัดจ าหน่าย (Kotler & Armstrong, 2001) ซึ่งความตั้งใจซื้อนั้นเป็นตัวแปรทางจิตวิทยาที่อยู่ระหว่าง
ทัศนคติและพฤติกรรม (Miniard, 1983) ดังนั้นความตั้งใจซื้อจึงเป็นตัวสะท้อนพฤติกรรมการซื้อสินค้าใน
อนาคต (Kakkos et al., 2015) ที่อาจน าไปสู่การซื้อสินค้าจริงในอนาคต (ณัฏฐิกา ณวรรณโณ, 2554) 

ความตั้งใจซื้อยังอาจเป็นการตัดสินใจหลังจากรับรู้เกี่ยวกับสินค้าของผู้บริโภค 
(ศุภกร ศิริสุนทร, 2556) ไม่ว่าจะเป็นทัศนคติที่มีต่อตราสินค้า ความเชื่อมั่นในตราสินค้า (Spears & 
Singh, 2004) คุณภาพของสินค้า ความภักดีต่อตราสินค้า สถานที่จัดจาหน่าย ประโยชน์ใช้สอยและคุณค่า
ของสินค้า ที่ท าให้ผู้บริโภคเกิดความประทับใจ (Das, 2014) ซึ่งผู้บริโภคจะรับรู้แล้วประเมินสิ่งเหล่านี้ 
(ณัฏฐิกา ณวรรณโณ, 2554) ร่วมกับประสบการณ์เกี่ยวกับตราสินค้าที่ตนได้รับก่อนหน้า Spears & 
Singh, 2004) จนน าไปสู่ความตั้งใจซื้อสินค้าในอนาคต ซึ่งความตั้งใจซื้อนั้นเป็นตัวสะท้อนพฤติกรรมการ
ซื้อในอนาคต (Kakkos et al., 2015) คือการกลับมาซื้อตราสินค้าซ้ าในอนาคต (Das, 2014) อีกทั้งความ
ตั้งใจซื้อยังมีผลโดยตรงต่อปริมาณการซื้อสินค้าของผู้บริโภค (Yeo et al., 2017) แต่อย่างไรก็ตาม ปริมาณ
การซื้อสินค้าจริงๆก็อาจจะไม่เท่าความตั้งใจซื้อที่เกิดขึ้นเสมอไป (Brown, Pope, & Voges, 2003) 

2.5.2 บทบาทของความตั้งใจซื้อ 
ความตั้ งใจซื้อแสดงให้ เห็นถึงทัศนคติของผู้บริ โภคได้  (Ercan & Matt, 2008; 

Warshaw, 1980) และยังมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อในอนาคตของผู้บริโภค (Eagly, 1993) กล่าวคือ การ
กลับมาซื้อตราสินค้าซ้ าในอนาคต (Tariq, Nawaz, Nawaz, & Butt, 2013) ความตั้งใจซื้อยังมีผลต่อปริมาณ
การซื้อสินค้าของผู้บริโภค (Yeo et al., 2017) ยิ่งความตั้งใจซื้อสูงมากเท่าไร แนวโน้มการซื้อก็จะมากเท่านั้น 
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(Schiffman & Kanuk, 2000) แต่อย่างไรก็ตามปริมาณการซื้อสินค้าจริงๆอาจจะไม่เท่ากับความตั้งใจซื้อที่
เกิดขึ้นเสมอไป (Brown et al., 2003) ดังนั้นอาจกล่าวได้ว่า ความตั้งใจซื้ออาจพยากรณ์แนวโน้มพฤติกรรม
การซื้อในอนาคตได้ แต่ไม่สามารถพยากรณ์พฤติกรรมการซื้อจริงได้ นอกจากนี้การวัดความตั้งใจซื้อยังช่วย
แยกแยะผู้ที่มีแนวโน้มจะซื้อกับผู้ที่ไม่มีแนวโน้มจะซื้อออกจากกันได้ (Robert East, 1997) 

 
2.6 การพัฒนาสมมุติฐานงานวิจัย 

 
2.6.1 กรอบแนวคิดงานวิจัย 

กรอบแนวคิดงานวิจัย คือ การศึกษาผลกระทบจากทิศทางของบทความรีวิวร้านอาหาร
บน Twitter ซึ่งประกอบด้วย ทิศทางของบทความรีวิว (แบ่งเป็นบทความรีวิวเชิงบวกและบทความรีวิวเชิงลบ) 
และประเภทของเนื้อหาบทความรีวิวร้านอาหารบน Twitter (แบ่งเป็นบทความรีวิวเชิงข้อเท็จจริงและบทความ
รีวิวเชิงความคิดเห็น) ที่มีต่อทัศนคติต่อตราสินค้า และความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค Gen Y (ภาพที่ 2.8) 

 

 
ภาพที่ 2.8 แสดงกรอบแนวคิดงานวิจัย 
 

2.6.2 สมมุติฐานงานวิจัย 
จากกรอบแนวคิดงานวิจัยตามแผนภาพที่ 2.8 ประกอบด้วยสมมุติฐาน 8 ข้อดังนี้ 
สมมุติฐานที่ 1 (H1) : ทิศทางของบทความรีวิวร้านอาหารบน Twitter ส่งผลต่อ

ทัศนคติต่อตราสินค้าของผู้บริโภค Gen Y 
สมมุติฐานที่ 2 (H2) : ประเภทของเนื้อหาบทความรีวิวร้านอาหารบน Twitter 

ส่งผลต่อทัศนคติต่อตราสินค้าของผู้บริโภค Gen Y 
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สมมุติฐานที่ 3 (H3) : บทความรีวิวร้านอาหารบน Twitter ที่เป็นข้อเท็จจริงเชิง
บวก ส่งผลเชิงบวกต่อทัศนคติต่อตราสินค้าของผู้บริโภค Gen Y มากกว่าบทความรีวิวที่เป็นความ
คิดเห็นเชิงบวก 

สมมุติฐานที่ 4 (H4) : บทความรีวิวร้านอาหารบน Twitter ที่เป็นข้อเท็จจริงเชิงลบ 
ส่งผลเชิงลบต่อทัศนคติต่อตราสินค้าของผู้บริโภค Gen Y มากกว่าบทความรีวิวที่เป็นความคิดเห็นเชิงลบ 

สมมุติฐานที่ 5 (H5) : ทิศทางของบทความรีวิวร้านอาหารบน Twitter ส่งผลต่อ
ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค Gen Y 

สมมุติฐานที่ 6 (H6) : ประเภทของเนื้อหาบทความรีวิวร้านอาหารบน Twitter 
ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค Gen Y 

สมมุติฐานที่ 7 (H7) : บทความรีวิวร้านอาหารบน Twitter ที่เป็นข้อเท็จจริงเชิงบวก 
ส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค Gen Y มากกว่าบทความรีวิวที่เป็นความคิดเห็นเชิงบวก 

สมมุติฐานที่ 8 (H8) : บทความรีวิวร้านอาหารบน Twitter ที่เป็นข้อเท็จจริงเชิงลบ 
ส่งผลเชิงลบต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค Gen Y มากกว่าบทความรีวิวที่เป็นความคิดเห็นเชิงลบ 
 
ตาราง 2.3 
สรุปงานวิจัยที่สนับสนุนสมมุติฐาน 

ล าดับ แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกีย่วข้อง H1 H2 H3 H4 H5 H6 H7 H8 

1.  Sorensen & Rasmussen (2004) x  x x     
2.  Cheung & Thadani (2012) x  x x     
3.  Lee, Rodgers & Kim (2009) x  x x     

4.  Basuroy, Chatterjee & Ravid (2003) x  x x     
5.  Doh & Hwang (2009) x  x      

6.  Wu & Wang (2011) x  x      
7.  Lee, Park & Han (2008)  x x x     
8.  Park & Lee (2008)  x  x     
9.  Vermeulen & Seegers (2009) x  x  x  x  

10.  Park, Lee & Han (2007)      x x x 
11.  Mauri & Minazzi (2013)     x  x x 
12.  Somohardjo (2017)     x  x  
13.  Ladhari & Michaud (2015)     x  x  
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ตาราง 2.3 
สรุปงานวิจัยที่สนับสนุนสมมุติฐาน (ต่อ) 

ล าดับ แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกีย่วข้อง H1 H2 H3 H4 H5 H6 H7 H8 

14.  Lin, Luarn & Huang (2005)     x   x 
15.  Sparks & Browning (2011)     x  x  

16.  Tsao, Hsieh, Shih & Lin (2015)     x  x  
17.  East, Hammond & Lomax (2008)     x  x x 

18.  Utz, Kerkhof & van den Bos (2012)     x  x  

 
2.6.2.1 ความสัมพันธ์ระหว่างทิศทางของบทความรีวิวและประเภทของเนื้อหา

บทความรีวิว กับทัศนคติต่อตราสินค้า 
สิ่งที่ผู้บริโภคได้รับและส่งผลกระทบต่อผู้บริโภคหลังจากการอ่าน

บทความรีวิวนั้นขึ้นอยู่กับหลายปัจจัย (Chevalier & Mayzlin, 2004; Senecal & Nantel, 2004) 
เช่น ความใหม่ ความยาว ทิศทาง หรือประเภทของบทความรีวิว โดยแต่ละปัจจัยส่วนใหญ่จะมุ่งเน้น
ไปที่เนื้อหาของบทความรีวิว ในงานวิจัยชิ้นนี้จึงเลือกศึกษาถึงทิศทางของบทความรีวิว เนื่องจากเป็น
ปัจจัยที่มีอิทธิผลต่อผู้บริโภคมากที่สุดในธุรกิจร้านอาหาร (Somohardjo, 2017) และประเภทของ
เนื้อหาของบทความรีวิว เนื่องจากเป็นปัจจัยที่ยังไม่ค่อยมีการศึกษามากนัก 

ปัจจุบันผู้บริโภคมักพิจารณาบทความรีวิวมากขึ้นในช่วงที่หาข้อมูล 
พิจารณาตัวเลือกต่างๆ ก่อนตัดสินใจซื้อ (Adjei, Noble, & Noble, 2009) บทความรีวิวจึงเป็นเหมือน
แหล่งข้อมูล (Chen & Xie, 2008) และเป็นค าแนะน าที่ส าคัญของผู้บริโภค (Park et al., 2007) ซึ่ง
ผลลัพธ์ไม่ได้แปรผันตามเนื้อหาของบทความรีวิวเท่านั้น แต่ยังแปรผันตามทิศทางของบทความรีวิวด้วย 
(Liu, 2006) ผู้บริโภคส่วนใหญ่จะเขียนรีวิวเพราะความคาดหวังที่ผู้บริโภคมีต่อสินค้านั้นสูงหรือต่ าเกินไป 
(Bone, 1995) ดังนั้นเนื้อหาของบทความรีวิวจึงมักเป็นไปในทางบวกหรือลบ (Chatterjee, 2001) 
ทิศทางของบทความรีวิวจึงเป็นได้ทั้งเชิงบวกและเชิงลบ ซึ่งการแนะน าสินค้าก็เปรียบเสมือน WOM ใน
เชิงบวก ในทางตรงกันข้ามหากผู้บริโภคแนะน าสินค้าเดียวกันในเชิงลบ การแนะน าดังกล่าวก็
เปรียบเสมือน WOM ในเชิงลบ ทิศทางจึงเป็นปัจจัยหนึ่งที่แสดงถึงการตอบสนองของผู้บริโภค 
เช่นเดียวกับทิศทางของบทความรีวิว (Cheung & Thadani, 2012) ซึ่งผลการศึกษาเกี่ยวกับอิทธิพลของ
บทความรีวิวพบว่าบทความรีวิวมีผลกระทบมากที่สุดในสินค้าและบริการที่เป็นเชิงประสบการณ์ เช่น 
ร้านอาหาร (Blanding, 2011) เนื่องจากเป็นสิ่งที่ยากที่ผู้บริโภคจะมีประสบการณ์ก่อนการได้ลองใช้จริง 
สินค้าที่เป็นเชิงประสบการณ์จึงเป็นสินค้าที่ผู้บริโภคมีความอ่อนไหวต่อบทความรีวิว (Park & Lee, 
2009) นอกจากนี้งานวิจัยหลายงานยังพบว่าทิศทางของบทความรีวิวส่งผลต่อทัศนคติต่อตราสินค้า เช่น 
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ธุรกิจโรงแรม (Vermeulen & Seegers, 2009) ธุรกิจค้าปลีก (Lee, Rodgers, & Kim, 2009) ธุรกิจโรง
ภาพยนตร์ (Basuroy, Chatterjee, & Ravid, 2003; Doh & Hwang, 2009) ธุรกิจกล้องดิจิตอล (Doh 
& Hwang, 2009) ธุรกิจยาสระผมและธุรกิจโน๊ตบุ๊ค (Wu & Wang, 2011) นอกจากนี้ eWOM เชิงบวก
ที่มีความน่าเชื่อถือของแหล่งที่มาสูงจะส่งผลให้เกิดทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้ามากกว่า eWOM เชิงบวกที่มี
ความน่าเชื่อถือของแหล่งที่มาต่ า (Wu & Wang, 2011) และบทความรีวิวเชิงบวกบนเว็บไซต์ยังส่งผลต่อ
ทัศนคติต่อเว็บไซต์ของผู้ใช้เว็บไซต์ (Doh & Hwang, 2009) 

การศึกษาในอดีตยังชี้ให้เห็นอีกว่า ประเภทของเนื้อหาของบทความรีวิว
ส่งผลกระทบต่อทัศนคติต่อตราสินค้าของผู้บริโภค โดยบทความรีวิวเชิงข้อเท็จจริงที่เขียนด้วยข้อมูลที่
เข้าใจได้ง่าย สามารถวัดได้ และมีเหตุผลเพียงพอในการแนะน า ซึ่งสามารถจูงใจผู้บริโภคได้มากกว่า
บทความรีวิวเชิงความคิดเห็นที่ค าแนะน าจะอยู่บนพ้ืนฐานของอารมณ์ความรู้สึกของผู้เขียนรีวิว 
เนื่องจากบทความรีวิวเชิงข้อเท็จจริงให้ข้อมูลที่ชัดเจน สามารถวัดได้ จึงโน้มน้าวใจได้มากกว่าเมื่อ
เทียบกับบทความรีวิวเชิงความคิดเห็นที่เขียนจากอารมณ์และความรู้สึกส่วนตัวของผู้เขียน โดยยิ่ง
บทความรีวิวโน้มน้าวใจผู้บริโภคได้มากเท่าไหร่ ก็จะมีอิทธิพลต่อทัศนคติและความตั้งใจซื้อของ
ผู้บริโภคมากเท่านั้น (Lee et al., 2008) แต่อย่างไรก็ตามหากบทความรีวิวเชิงข้อเท็จจริงมีข้อมูลที่
มากเกินไป ก็อาจจะท าให้เกิดผลกระทบในเชิงลบได้ (Park & Lee, 2008) ในขณะเดียวกัน บทความ
รีวิวเชิงความคิดเห็นก็อาจเป็นตัวช่วยส าคัญในการพิจารณาการสื่อสารแบบปากต่อปากของผู้บริโภค 
เนื่องจากบทความรีวิวถูกเขียนมาจากประสบการณ์ของผู้บริโภคที่เคยมีประสบการณ์เกี่ยวกับสินค้าท่ี
ถูกรีวิวมาแล้ว จึงสามารถให้ข้อมูลที่ส าคัญและเป็นประโยชน์แก่ผู้บริโภคคนอ่ืนๆ ในการช่วยตัดสินใจ
ต่างๆ เกี่ยวกับสินค้าที่ถูกรีวิวได้ (Ratchford et al., 2001) ดังนั้นจากการทบทวนงานวิจัยฉบับต่างๆ 
ในอดีตจึงน าไปสู่การตั้งสมมุติฐานงานวิจัยได้ดังนี้ 

สมมุติฐานที่ 1 (H1) : ทิศทางของบทความรีวิวร้านอาหารบน Twitter ส่งผล
ต่อทัศนคติต่อตราสินค้าของผู้บริโภค Gen Y 

สมมุติฐานที่ 2 (H2) : ประเภทของเนื้อหาบทความรีวิวร้านอาหารบน Twitter 
ส่งผลต่อทัศนคติต่อตราสินค้าของผู้บริโภค Gen Y 

สมมุติฐานที ่3 (H3) : บทความรีวิวร้านอาหารบน Twitter ที่เป็นข้อเท็จจริงเชิงบวก 
ส่งผลเชิงบวกต่อทัศนคติต่อตราสินค้าของผู้บริโภค Gen Y มากกว่าบทความรีวิวที่เป็นความคิดเห็นเชิงบวก 

สมมุติฐานที่ 4 (H4) : บทความรีวิวร้านอาหารบน Twitter ที่เป็นข้อเท็จจริงเชิงลบ 
ส่งผลเชิงลบต่อทัศนคติต่อตราสินค้าของผู้บริโภค Gen Y มากกว่าบทความรีวิวที่เป็นความคิดเห็นเชิงลบ 
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2.6.2.2 ความสัมพันธ์ระหว่างทิศทางของบทความรีวิวและประเภทของเนื้อหา
ของบทความรีวิว กับความตั้งใจซื้อ 

การศึกษาในอดีตเกี่ยวกับ eWOM ชี้ให้เห็นว่า eWOM`ในรูปของรีวิวมี
ความสัมพันธ์กับภาพลักษณ์ตราสินค้าและความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคอย่างมีนัยส าคัญ (Charo, 
Sharma, Shaikh, Haseeb, & Sufya, 2015; Torlak, Ozkara, Tiltay, Cengiz, & Dulger, 2014) 
และการศึกษาในอดีตเกี่ยวกับอิทธิพลของค าแนะน าบนโลกออนไลน์ชี้ให้เห็นว่า ความตั้งใจซื้อและ
พฤติกรรมของผู้บริโภคได้รับอิทธิพลจากค าแนะน าบนโลกออนไลน์อย่างบทความรีวิวอย่างมีนัยส าคัญ 
(Vimaladevi & Dhanabhakaym, 2012; Yayl & Bayram, 2012)  ดั งนั้ นบทความรี วิ วซึ่ ง เ ป็ น
รูปแบบหนึ่งของ eWOM (Schindler & Bickart, 2005) และมีลักษณะเป็นค าแนะน าที่อยู่บนโลก
ออนไลน์จึงมีความสัมพันธ์กับภาพลักษณ์ตราสินค้าและความตั้งใจซื้อซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของการประเมิน
สินค้าของผู้บริโภคก่อนการซื้อจริง (Kakkos et al., 2015) หรืออีกนัยหนึ่งคือบทความรีวิวส่งผล
กระทบต่อกระบวนการประเมินสินค้าของผู้บริโภค (Chevalier & Mayzlin, 2006) ซึ่งไม่ว่าจะเป็น
บทความรีวิวเชิงบวกหรือเชิงลบก็ล้วนส่งผลกระทบต่อการตัดสินใจ บทความรีวิวจึงมีบทบาทต่อ
กระบวนการซื้อของผู้บริโภค (Arndt, 1967)  

ทิศทางของบทความรีวิวนอกจากจะส่งผลต่อทัศนคติต่อตราสินค้าของ
ผู้บริ โภคแล้ว (Cheung & Thadani, 2012; Sorensen & Rasmussen, 2004) งานวิจัยในด้าน
การตลาดและการสื่อสารในอดีตยังชี้ให้เห็นอีกว่า ทิศทางของบทความรีวิวยังส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ
ของผู้บริโภคด้วย (East, Hammond, & Lomax, 2008) เช่น ความตั้งใจซื้อในธุรกิจโรงแรมเพ่ิมขึ้น
ตามปริมาณของบทความรีวิวเชิงบวก และส่งผลในทางตรงกันข้าม เมื่อเกิดบทความรีวิวเชิงลบจ านวน
มาก (Mauri & Minazzi, 2013) ซึ่งสอดคล้องกับหลายๆงานวิจัยที่บอกว่าบทความรีวิวเชิงบวกส่งผล
ให้ เกิดความตั้ งซื้ อ โรงแรมเ พ่ิมขึ้นอย่ างมีนัยส าคัญ (Ladhari & Michaud, 2015; Sparks & 
Browning, 2011; Tsao, Hsieh, Shih, & Lin, 2015; Vermeulen & Seegers, 2009)  น อก จ า ก
ธุรกิจโรงแรมแล้ว ทิศทางของบทความรีวิวยังส่งผลต่อความตั้งใจซื้อในธุรกิจอื่นๆด้วย เช่น ธุรกิจร้าน
หนังสือพบว่า บทความรีวิวเชิงลบที่ปรากฏอยู่ในหน้าเว็บไซต์ที่แสดงข้อมูลของหนังสือ จะส่งผลให้
ความตั้งใจซื้อหนังสือเล่มนั้นของผู้บริโภคลดลง (Lin, Luarn, & Huang, 2005) ธุรกิจร้านค้าออนไลน์
พบว่า ทิศทางของบทความรีวิวมีผลกระทบต่อการประเมินร้านค้าออนไลน์ของผู้บริโภค (Utz, 
Kerkhof, & van den Bos, 2012) ธุรกิจร้านอาหารพบว่า บทความรีวิวร้านอาหารท าให้ผู้บริโภคเกิด
ความตั้งใจที่จะไปใช้บริการร้านอาหารดังกล่าว เมื่อผู้บริโภคก าลังต้องการจะเลือกร้านอาหาร 
(Somohardjo, 2017) นอกจากนี้ยังมีผลการศึกษาพบว่าทิศทางของบทความรีวิวจะมีอิทธิพลอย่าง
ยิ่งในสินค้าเชิงประสบการณ์ที่ผู้บริโภคสามารถรับรู้คุณภาพได้ก็ต่อเมื่อได้เคยบริโภคหรือเคยใช้บริการ
มาแล้ว (Experience Goods) เช่น อาหาร เครื่องดื่ม บริการต่างๆ มากกกว่าสินค้าทั่วไปที่สามารถ
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รับรู้คุณภาพได้ก่อนที่จะซื้อ (Search Goods) เช่น เสื้อผ้า ที่ผู้บริโภคสามารถรับรู้คุณภาพได้จากการ
มองเห็น การสัมผัสกับสินค้า (Hao, Ye, Li, & Cheng, 2010) นอกจากทิศทางของบทความรีวิวแล้ว 
การศึกษาเกี่ยวกับบทความรีวิวในอดีต (Park et al., 2007) ยังพบว่า ประเภทของเนื้อหาของ
บทความรีวิวก็ส่งผลกระทบต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคเช่นเดียวกัน โดยบทความรีวิวที่มีเนื้อหาที่
ตรงประเด็น สามารถเข้าใจได้ มีความพอดี และเป็นข้อเท็จจริงที่มีความเป็นเหตุเป็นผล สามารถวัดได้ 
มีผลกระทบเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคมากกว่า บทความรีวิวที่มีเนื้อหาเป็นความคิด เห็น 
ใช้อารมณ์ความรู้สึกในการเขียน ซึ่งมักเป็นเพียงแค่ค าแนะน า ไม่ได้น าเสนอข้อมูลที่เป็นข้อเท็จจริง 
เนื่องจากบทความรีวิวเชิงข้อเท็จจริงมีเหตุผลที่อยู่บนพ้ืนฐานข้อมูลจากสินค้าจริงๆ จึงเป็นไปตามหลัก
ตรรกะ และสามารถโน้มน้าวใจ ชักชวนผู้บริโภคได้มากกว่าบทความรีวิ วเชิงความคิดเห็น (Park et 
al., 2007) ดังนั้นจากการทบทวนงานวิจัยฉบับต่างๆในอดีต ดังนั้นจากการทบทวนงานวิจัยฉบับต่างๆ
ในอดีตจึงน าไปสู่การตั้งสมมุติฐานงานวิจัยได้ดังนี้ 

สมมุติฐานที่ 5 (H5) : ทิศทางของบทความรีวิวร้านอาหารบน Twitter ส่งผล
ต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค Gen Y 

สมมุติฐานที่ 6 (H6) : ประเภทของเนื้อหาบทความรีวิวร้านอาหารบน Twitter 
ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค Gen Y 

สมมุติฐานที่ 7 (H7) : บทความรีวิวร้านอาหารบน Twitter ที่เป็นข้อเท็จจริง
เชิงบวก ส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค Gen Y มากกว่าบทความรีวิวที่เป็นความคิดเห็นเชิงบวก 

สมมุติฐานที่ 8 (H8) : บทความรีวิวร้านอาหารบน Twitter ที่เป็นข้อเท็จจริง
เชิงลบ ส่งผลเชิงลบต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค Gen Y มากกว่าบทความรีวิวที่เป็นความคิดเห็นเชิงลบ 
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บทที่ 3 
วิธีการวิจัย 

 
งานวิจัยเรื่องทิศทางบทความรีวิวและประเภทของเนื้อหาบทความรีวิวร้านอาหารบน 

Twitter ที่มีผลกระทบต่อทัศนคติต่อตราสินค้า และความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค Gen Y เป็นการวิจัยเชิง
ปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้วิธีการวิจัยกึ่ งทดลอง (Quasi Experimental Research 
Method) ใช้เครื่องมือคือแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) ในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดย
ให้กลุ่มตัวอย่างตอบแบบสอบถามด้วยตนเอง (Self-administrated Questionnaire) โดยในบทนี้จะ
อธิบายถึงวิธีการด าเนินการวิจัยแบ่งตามหัวข้อดังนี้ 

3.1 การก าหนดประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
3.2 เครื่องมือที่ใช้ในงานวิจัย 
3.3 ขั้นตอนการทดลอง 
3.4 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.5 การทดสอบเครื่องมือทีใช้ในการวิจัย 
3.6 การจัดท าข้อมูล 
3.7 การวิเคราะห์ข้อมูล 

 
3.1 การก าหนดประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 

3.1.1 ประชากร 
งานวิจัยนี้ต้องการศึกษาประชากรชาวไทย Gen Y ที่มีอายุระหว่าง 18-37 ปี ที่ใช้

งาน Twitter เนื่องจาก Twitter เป็นสื่อสังคมออนไลน์ที่เริ่มได้รับความนิยมมากขึ้น มีคนใช้งานมากข้ึน 
โดยจากข้อมูลเมื่อเดือนพฤษภาคมปี 2560 ของ Thoth Zocial บริษัทผู้ให้บริการข้อมูลโซเชียลครบวงจร
แก่ภาคธุรกิจ พบว่ามีคนไทยใช้งาน Twitter มากถึง 9 ล้านคน ซึ่งเพ่ิมมาจากปี 2559 ถึง 70% 

(Oongkhing, 2017) และจากข้อมูลล่าสุดเมื่อเดือนกุมภาพันธ์ ปี 2561 พบว่าประเทศไทยมีผู้ใช้งาน 
Twitter เพ่ิมขึ้นมาเป็น 12 ล้านคน หรือ เพ่ิมขึ้นมา 33% จากปี 2560 (Thailandzocialawards, 2018) 
อีกทั้งผลการส ารวจพฤติกรรมการใช้อินเตอร์เน็ตในปี 2560 ของส านักงานพัฒนาธุรกรรมทาง
อิเล็กทรอนิกส์ กระทรวงดิจิทัลเพ่ือเศรษฐกิจและสังคมยังพบว่าคน Gen Y ซึ่งเกิดระหว่างปี พ.ศ. 2524-
2543 คือกลุ่มคนที่ใช้อินเตอร์เน็ตมากที่สุด (ETDA, 2017) 
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3.1.2 กลุ่มตัวอย่าง 
การเก็บข้อมูลจากกลุ่มประชากรในงานวิจัยครั้งนี้อาจเป็นไปได้ยาก เนื่องจากกลุ่ม

ประชากรที่ต้องการศึกษามีจ านวนมาก ผู้วิจัยจึงใช้วิธีการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของ
กลุ่มประชากร โดยผู้วิจัยได้แบ่งกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 250 คนออกเป็น 2 กลุ่มหลัก คือ กลุ่มควบคุม
จ านวน 50 คน และกลุ่มทดลองโดยออกแบบเป็นแบบ 2x2 Factorial Design จ านวน 4 กลุ่ม (ตารางที่ 
3.1) กลุ่มละ 50 คน รวม 200 คน ซึ่งมากพอที่จะท าให้ผลการทดลองออกมาแม่นย า เนื่องจากจ านวน
ตัวอย่างในการทดลองแต่ละกลุ่มต้องมีอย่างน้อย 25 คน (Grant, Wilkinson, & Guerrazzi, 2013) 

 
ตารางที่ 3.1 
แสดงการแบ่งกลุ่มตัวอย่างแบบ 2x2 Factorial Design 
 บทความรีวิวเชิงบวก บทความรีวิวเชิงลบ 
บทความรีวิวท่ีเป็นความคิดเห็น กลุ่มที่ 1 กลุ่มที่ 2 
บทความรีวิวท่ีเป็นข้อเท็จจริง กลุ่มที่ 3 กลุ่มที่ 4 

 
3.2 เครื่องมือที่ใช้ในงานวิจัย 
 

งานวิจัยนี้เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ใช้วิธีการวิจัยกึ่งทดลอง 
(Quasi Experimental Research) โดยใช้เครื่องมือคือแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) 
โดยให้กลุ่มตัวอย่างตอบแบบสอบถามด้วยตนเอง (Self-administrated Questionnaire) การทดลองจะมี
การควบคุมทิศทางของบทความรีวิว (เชิงบวกและเชิงลบ) และประเภทของเนื้อหาบทความรีวิว (เชิง
ข้อเท็จจริงและเชิงความคิดเห็น) โดยเลือกกลุ่มตัวอย่างเป็นคน Gen Y ที่ใช้ Twitter ตามกระบวนการที่ได้
กล่าวไปข้างต้น 

 
3.2.1 การเลือกตัวแทนร้านอาหาร 

การศึกษาเรื่องผลกระทบจากทิศทางของบทความรีวิวและประเภทของเนื้อหาบทความ
รีวิวร้านอาหารบน Twitter ที่มีต่อทัศนคติต่อตราสินค้า และความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค Gen Y มีความ
จ าเป็นที่จะต้องเลือกตัวแทนของร้านอาหารที่จะน ามาใช้ในการวิจัย เพ่ือให้เป็นไปตามวัตถุประสงค์ของ
งานวิจัยชิ้นนี้ โดยผู้วิจัยได้ท าการส ารวจกับกลุ่มตัวอย่างเป้าหมายจ านวน 8 คน โดยถามค าถามว่า “หากพูด
ถึงร้านอาหาร จะนึกถึงร้านอะไร” ซึ่งค าตอบที่ได้จากการส ารวจส่วนใหญ่จะเป็นไปในแนวทางเดียวกัน คือ 
ร้านที่จ าหน่ายอาหารมื้อหลัก มีการนั่งโต๊ะทานที่ร้าน ผู้วิจัยจึงได้เลือกร้านอาหาร “โอ้กะจู๋” เนื่องจากมี
ลักษณะตรงตามที่กลุ่มตัวอย่างเป้าหมายเข้าใจ และร้านอาหารดังกล่าวยังเป็นที่รู้จักและสนใจของกลุ่ม

Ref. code: 25605902115202PWL



35 
 

ตัวอย่างเป้าหมาย ตอบสนองไลฟ์สไตล์ของคน Gen Y ที่หันมาใส่จะสุขภาพมากขึ้น อีกทั้งร้านอาหารโอ้กะจู๋
ยังมีราคาอยู่ในระดับที่กลุ่มตัวอย่างสามารถตัดสินใจซื้อได้ด้วยตนเอง นอกจากนี้ร้านโอ้กะจู๋เพ่ิงเปิดสาขาใหม่
ที่ห้างสยามสแควร์วัน เมื่อเดือนกุมภาพันธ์ 2561 (Siam Square One, 2018) ซึ่งสอดคล้องกับพฤติกรรม
ของกลุ่มเป้าหมายที่เชื่อถือบทความรีวิวที่อยู่บนโลกออนไลน์มากกว่าสื่ออ่ืนๆ เพราะสามารถรับรู้ความ
คิดเห็นจากคนอ่ืนๆ ได้จ านวนมาก ซึ่งร้านอาหารถือเป็นหนึ่งในธุรกิจที่สื่อสังคมออนไลน์มีอิทธิพลกับกลุ่ม
ลูกค้ามาก (กรุงเทพธุรกิจ, 2560) ดังนั้นร้านอาหารโอ้กะจู๋จึงมีความเหมาะสมที่จะน ามาเป็นตันแทนของ
ร้านอาหารในการวิจัยครั้งนี้ 

3.2.2 แบบสอบถาม 
ผู้วิจัยได้อ้างอิงค าถามของแบบสอบถามมาจากงานวิจัยในอดีต เพ่ือให้สอดคล้อง

กับศึกษาเรื่องผลกระทบจากทิศทางของบทความรีวิวและประเภทของเนื้อหาบทความรีวิวร้านอาหาร
บน Twitter ที่มีต่อทัศนคติต่อตราสินค้า และความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค Gen Y โดยผู้วิจัยได้แบ่ง
แบบสอบถาม (ภาคผนวก ก) ออกเป็น 7 ส่วน ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 ส่วนคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าถามส่วนนี้เพ่ือคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถามเฉพาะผู้ที่ใช้งาน Twitter และเป็น

คน Gen Y ซ่ึงมีอายุระหว่าง 18-37 ปี (เกิดระหว่างปี พ.ศ. 2524-2543) เพ่ือเป็นตัวแทนของประชากร
คน Gen Y ที่ใช้ Twitter รวมทั้งถามถึงประสบการณ์เบื้องต้นของกลุ่มตัวอย่างเกี่ยวกับร้านโอ้กะจู๋ 

ส่วนที่ 2 ทัศนคติต่อตราสินค้า ก่อนอ่านบทความรีวิวร้านอาหารบน Twitter 
ค าถามส่วนนี้เป็นค าถามเพ่ือศึกษาทัศนคติต่อตราสินค้าร้านอาหารของผู้ตอบ

แบบสอบถาม โดยใช้มาตรวัดแบบ Semantic Differential Scale 7 ระดับ ตั้งแต่ระดับ ”ไม่เห็นด้วยอย่าง
ยิ่ง” ไปจนถึง “เห็นด้วยอย่างยิ่ง” ซึ่งค าถามประยุกต์ใช้มาจากงานวิจัยของ Kim (2012) มาใช้จ านวน 1 
ข้อ งานวิจัยของ Mitchell & Olson (1981) มาใช้จ านวน 1 ข้อ งานวิจัยของ Holbrook & Batra (1987) 
มาใช้จ านวน 1 ข้อ และงานวิจัยของ Batra & Ahtola (1987) มาใช้จ านวน 1 ข้อดังนี้ 
 
ตารางที่ 3.2 
แสดงค าถามเก่ียวกับทัศนคติต่อตราสินค้า 

ตัวแปร ค าถาม ดัดแปลงจากงานวิจัย 
ทัศนคติต่อตรา
สินค้า 

(BAB1) คุณรู้ดีต่อร้านอาหารดังกล่าว Kim (2012) 

(BAB2) คุณรู้สึกสนใจร้านอาหารดงักล่าว Mitchell & Olson (1981) 
(BAB3) คุณรู้สึกในเชิงบวกต่อร้านอาหารดังกล่าว Holbrook & Batra (1987) 

(BAB4) คุณคิดว่าร้านอาหารดังกล่าวมีคุณค่า Batra & Ahtola (1991) 
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ส่วนที่ 3 ความตั้งใจซื้อ ก่อนอ่านบทความรีวิวร้านอาหารบน Twitter 
ค าถามส่วนนี้เป็นค าถามเพ่ือศึกษาความตั้งใจซื้อสินค้าหรือใช้บริการร้านอาหาร

ของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยใช้มาตรวัดแบบ Semantic Differential Scale 7 ระดับ ตั้งแต่ระดับ 
“ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง” ไปจนถึง “เห็นด้วยอย่างยิ่ง” ซึ่งค าถามประยุกต์ใช้มาจากงานวิจัยของ Wu, 
Hu & Wu (2010) มาใช้จ านวน 3 ข้อ และงานวิจัยของ Shukla (2011) มาใช้จ านวน 3 ข้อ ดังนี้ 

 
ตารางที่ 3.3 
แสดงค าถามเก่ียวกับความตั้งใจซื้อ 

ตัวแปร ค าถาม ดัดแปลงจากงานวิจัย 
ความตั้งใจซื้อ (PIB1) มีความเป็นไปได้ที่ฉันจะซือ้สินค้าหรือใช้บริการ

ร้านอาหารนี ้
Wu, Hu, & Wu (2010) 

(PIB2) ฉันมีความเต็มใจท่ีจะซื้อสนิค้าหรือใช้บริการ
ร้านอาหารนี ้

(PIB3) มีความเป็นไปได้ที่ฉันจะพจิารณาถึงการซื้อ
สินค้าหรือใช้บริการร้านอาหารนี ้
(PIB4) ฉันจะซื้อสินค้าหรือใช้บริการร้านอาหารนี้
แทนท่ีจะเป็นร้านอาหารอื่น 

Shukla (2011) 

(PIB5) ฉันตั้งใจจะซื้อสินค้าหรือใช้บริการรา้นอาหารนี้
ในอนาคต 
(PIB6) ฉันจะแนะน าคนอ่ืนให้ซื้อสินค้าหรือใช้บริการ
ร้านอาหารนี ้

 
ส่วนที่ 4 ทัศนคติต่อบทความรีวิว หลังอ่านบทความรีวิวร้านอาหารบน Twitter 
ค าถามส่วนนี้เป็นค าถามเพ่ือเพ่ือตรวจสอบว่าบทความรีวิวในแบบสอบถามที่ถูก

สร้างขึ้นมานั้นสอดคล้องตามลักษณะที่ผู้วิจัยก าหนดไว้หรือไม่ในมุมมองผู้ตอบแบบสอบถาม โดยใช้
มาตรวัดแบบ Semantic Differential Scale 7 ระดับ ค าถามประยุกต์ใช้มาจากงานวิจัยของ 
Somohardjo (2017) จ านวน 2 ข้อ โดยถามค าถามในมุมมองต่างๆของบทความรีวิวเพ่ือส ารวจ
มุมมองต่อบทความรีวิวว่า ”โดยรวมแล้ว บทความรีวิวดังกล่าว...” ดังตารางที่ 3.4 
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ตารางที่ 3.4 
แสดงค าถามเก่ียวกับทัศนคติต่อบทความรีวิว 

ตัวแปร ค าถาม ดัดแปลงจากงานวิจัย 
ทัศนคติต่อ
บทความ
รีวิว 

ข้อที ่ โดยรวมแล้ว บทความรีวิวดังกล่าว... Somohardjo (2017) 

(MC1) 1 = เขียนถึงร้านดังกล่าวใน
เชิงลบ 

7 = เขียนถึงร้านดังกล่าวใน
เชิงบวก 

(MC2) 1 = เขียนด้วยความรูส้ึก
ของผู้เขียนเป็นส่วนใหญ ่

7 = เขียนด้วยข้อเท็จจริง
เป็นส่วนใหญ ่

 
ส่วนที่ 5 ทัศนคติต่อตราสินค้า หลังอ่านบทความรีวิวร้านอาหารบน Twitter 
ค าถามส่วนนี้เป็นค าถามเพ่ือศึกษาทัศนคติต่อตราสินค้าร้านอาหารของผู้ตอบ

แบบสอบถาม โดยใช้มาตรวัดแบบ Semantic Differential Scale 7 ระดับ ตั้งแต่ระดับ ”ไม่เห็นด้วย
อย่างยิ่ง” ไปจนถึง “เห็นด้วยอย่างยิ่ง” ซึ่งค าถามประยุกต์ใช้มาจากงานวิจัยของ Kim (2012) มาใช้
จ านวน 1 ข้อ งานวิจัยของ Mitchell & Olson (1981) มาใช้จ านวน 1 ข้อ งานวิจัยของ Holbrook & 
Batra (1987) มาใช้จ านวน 1 ข้อ และงานวิจัยของ Batra & Ahtola (1987) มาใช้จ านวน 1 ข้อดังนี้ 

 
ตารางที่ 3.5 
แสดงค าถามเก่ียวกับทัศนคติต่อตราสินค้าหลังอ่านบทความรีวิว 

ตัวแปร ค าถาม ดัดแปลงจากงานวิจัย 

ทัศนคติต่อ
ตราสินค้า 

หลังจากที่คุณได้อ่านบทความรีวิวร้านอาหารดังกล่าว
บน Twitter แล้ว… 

Kim (2012) 
 

(BAA1) คุณรู้ดตี่อร้านอาหารดังกล่าว 

(BAA2) คุณรูส้ึกสนใจรา้นอาหารดังกล่าว Mitchell & Olson (1981) 
(BAA3) คุณรูส้ึกในเชิงบวกต่อร้านอาหารดังกล่าว Holbrook & Batra (1987) 
(BAA4) คุณคิดว่าร้านอาหารดังกล่าวมีคณุค่า Batra & Ahtola (1991) 

 
ส่วนที่ 6 ความตั้งใจซื้อ หลังได้อ่านบทความรีวิวร้านอาหารบน Twitter 
ค าถามส่วนนี้เป็นค าถามเพ่ือศึกษาความตั้งใจซื้อสินค้าหรือใช้บริการร้านอาหาร

ของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยใช้มาตรวัดแบบ Semantic Differential Scale 7 ระดับ ตั้งแต่ระดับ 
”ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง” ไปจนถึง “เห็นด้วยอย่างยิ่ง” ซึ่งค าถามประยุกต์ใช้มาจากงานวิจัยของ Wu, 
Hu & Wu (2010) มาใช้จ านวน 3 ข้อ และงานวิจัยของ Shukla (2011) มาใช้จ านวน 3 ข้อ ดังนี้ 
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ตารางที่ 3.6 
แสดงค าถามเก่ียวกับความตั้งใจซื้อหลังอ่านบทความรีวิว 

ตัวแปร ค าถาม ดัดแปลงจากงานวิจัย 
ความตั้งใจซื้อ หลังจากที่คุณได้อ่านบทความรีวิวร้านอาหารดังกล่าวบน 

Twitter แล้ว… 
Wu et al. (2010) 
 

(PIA1) มีความเป็นไปได้ที่ฉันจะซือ้สินค้าหรือใช้บริการ
ร้านอาหารนี ้

(PIA2) ฉันมีความเต็มใจท่ีจะซื้อสนิค้าหรือใช้บริการ
ร้านอาหารนี ้
(PIA3) มีความเป็นไปได้ที่ฉันจะพจิารณาถึงการซื้อสินคา้หรือ
ใช้บริการร้านอาหารนี ้
(PIA4) ฉันจะซื้อสินค้าหรือใช้บริการร้านอาหารนี้แทนที่จะ
เป็นร้านอาหารอื่น 

Shukla (2011) 

(PIA5) ฉันตั้งใจจะซื้อสินค้าหรือใช้บริการรา้นอาหารนี้ใน
อนาคต 

(PIA6) ฉันจะแนะน าคนอ่ืนให้ซื้อสนิค้าหรือใช้บริการ
ร้านอาหารนี ้

 
ส่วนที่ 7 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
ค าถามส่วนนี้เป็นค าถามเพ่ือเก็บข้อมูลทางด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ

แบบสอบถาม จ านวน 5 ข้อ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน 
 
3.3 ขั้นตอนการทดลอง 

 
ในการทดลอง ผู้วิจัยจะแจ้งกับผู้เข้าร่วมการวิจัยในแบบสอบถามก่อนว่าข้อมูลที่ได้จาก

แบบสอบถามจะถูกเก็บเป็นความลับ และถูกใช้เพ่ือการศึกษาในงานวิจัยครั้งนี้เท่านั้น โดยจะแบ่งกลุ่ม
ตัวอย่างออกเป็น 2 กลุ่ม คือ กลุ่มควบคุมและกลุ่มทดลอง กลุ่มตัวอย่างแต่ละกลุ่มจะได้เห็นรูปภาพ
ตราสินค้าร้านโอ้กะจู๋ เพ่ือให้ผู้ตอบแบบสอบถามทราบว่าแบบสอบถามนี้เกี่ยวกับร้านอาหารโอ้กะจู๋ 
จากนั้นทั้ง 2 กลุ่มจะต้องท าแบบสอบถาม Pretest เพ่ือวัดทัศนคติต่อตราสินค้า และความตั้งใจซื้อ 
ก่อนที่จะได้อ่านบทความรีวิวร้านอาหารบน Twitter 
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ภาพที่ 3.1 ตราสินค้าร้านโอ้กะจู๋. จาก Facebook สวนผัก โอ้กะจู๋, 2560 

 
หลังจากท าแบบสอบถาม Pretest กลุ่มทดลองจะได้รับกระกระท า (Treatment) จาก

ตัวแประอิสระ คือการอ่านบทความรีวิวร้านอาหารโอ้กะจู๋ในรูปแบบต่างๆ ที่ถูกสร้างขึ้นมาให้เหมือน
บทความรีวิวจาก Twitter โดยปรับปรุงจากบทความรีวิวจริงใน Twitter เพ่ือให้สอดคล้องกับลักษณะ
ที่ก าหนดไว้ โดยแบ่งออกเป็น 4 กลุ่ม คือ 

กลุ่มท่ี 1: อ่านบทความรีวิวที่เป็นความคิดเห็นเชิงบวก 
กลุ่มท่ี 2: อ่านบทความรีวิวที่เป็นความคิดเห็น 
กลุ่มท่ี 3: อ่านบทความรีวิวที่เป็นข้อเท็จจริงเชิงบวก 
กลุ่มท่ี 4: อ่านบทความรีวิวที่เป็นข้อเท็จจริงเชิงลบ 
ซึ่งบทความรีวิวที่ถูกสร้างขึ้นมาตามลักษณะต่างๆที่ก าหนดไว้นี้ ผู้วิจัยได้น าไปทดสอบ

ก่อนน าไปใช้จริงกับกลุ่มตัวอย่างเป้าหมายก่อน เพ่ือให้แน่ใจว่าบทความรีวิวดังกล่าวมีลักษณะเป็นไป
ตามที่ก าหนดไว้จริงๆ โดยขอความร่วมมือจากนักศึกษามหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์จ านวน 20 คน ให้
อ่านบทความรีวิวในลักษณะต่างๆทั้ง 4 แบบ แล้วตรวจสอบว่ามีลักษณะตรงตามลักษณะที่ก าหนดไว้
หรือไม่ โดยถามค าถามว่า “จากบทความที่ท่านได้อ่าน แต่ละบทความมีทิศทางและประเภทของ
เนื้อหาบทความรีวิวเชิงใด” ทั้งนี้หากกลุ่มตัวอย่างเป้าหมายที่ได้ทดสอบมีค าแนะน าใดๆ ผู้วิจัยได้น า
ค าแนะน ามาปรับปรุงแก้ไขบทความรีวิวให้มีความถูกต้องตามลักษณะที่ก าหนดมากขึ้น แล้วจึงน า
บทความรีวิวดังกล่าวไปใช้ในแบบสอบถามเพ่ือใช้ในการเก็บข้อมูลต่อไป ซึ่งบทความรีวิวที่ถูกทดสอบ
ก่อนน าไปใช้จริงกับกลุ่มตัวอย่างเป้าหมายและผ่านการปรับปรุงแก้ไขแล้วเป็นไปดังตารางที่ 3.7 
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ตารางที่ 3.7 
แสดงเนื้อหาบทความรีวิวร้านอาหารบน Twitter ในแบบสอบถามตามลักษณะที่ก าหนด 
 บทความรีวิวเชิงบวก บทความรีวิวเชิงลบ 
บทความรีวิวเชิง
ความคิดเห็น 

อยากกินมานานมาก ได้กินซะทโีอ้กะจู๋ที่
สยามวัน เป็นร้านท่ีรูส้ึกว่าคุ้มมากกกกก 
ราคาไม่แพงเลย จานนึงแม่งโคตรเยอะ 
รสชาติก็อร่อย ยิ่งฟิชแอนด์ชิพนี่ชอบมาก 
ปลาทอดมาสดๆ ไม่คาว สรุปคือดงีามทุก
อย่างอ่ะ กินเยอะก็ไมรู่้สึกผิด ใครสาย
เฮลทต์ี้สายผักต้องโดนเลยจริงๆ #อร่อยไป
แดก #ถูกไปแดก @aroii 

วันน้ีไปกินโอ้กะจู๋ทีส่ยามวันมา คือรอคิว
นานมากกกกกกกกกกกกกก รสชาติไมไ่ด้
อร่อยไรขนาดนั้นอ่ะ รูส้ึกไม่คุ้มเวลาที่รอ
เลย แถมพนักงานก็บริการโคตรแย่ พูดจา
หยิ่งได้อีก คือครั้งเดียวพอร้านนี้ เสียเวลา
ชีวิต @aroii #ไม่อร่อยอย่าแดก 

บทความรีวิวเชิง
ข้อเท็จจริง 

คาเฟ่ผักสลัดออแกนิค #โอ้กะจู๋ ผกัสลัด
ปลอดสารพิษที่ทางร้านปลูกเอง สง่ตรง
จากสวนถึงร้านทุกเช้า น้ าสลัดเปน็แบบโฮ
มเมดสูตรพิเศษ เอกลักษณ์ไม่เหมอืนใคร 
ตอนนี้เปิดสาขาใหม่ที่ Siam Square 
One ช้ัน 3 ถ้าไปช่วงบ่ายๆวันธรรมดา ไม่
ต้องรอคิว และสาขานี้มี Grab & Go เพื่อ
ความสะดวกมากขึ้น @aroii 

#โอ้กะจู๋ ร้านผักสลัดชื่อดังจากเชียงใหม่ 
ขึ้นช่ือเรื่องคิวยาว ตอนนี้เปิดอีกสาขาท่ี
สยามสแควร์วันช้ัน3 คิวขั้นต่ าอย่างน้อย 
100 คิว ราคาอาหารประมาณ 250+ ยังไม่
รวม VAT 7% ลองสั่งสลัดไก่อบมา ไก่ยัง
เนื้อสีชมพูไมสุ่ก @aroii 
 

 
ขณะเดียวกันในขั้นตอนดังกล่าว กลุ่มควบคุมจะไม่ได้อ่านบทความรีวิว เพ่ือจะน าผลที่

ได้ไปใช้ในการเปรียบเทียบกับกลุ่มทดลองว่าเมื่อได้อ่านบทความรีวิวในรูปแบบต่างๆแล้วทัศนคติต่อ
ตราสวินค้าและความตั้งใจซื้อเปลี่ยนแปลงหรือไม่ 

หลังจากที่กลุ่มทดลองอ่านบทความรีวิวเสร็จ กลุ่มทดลองจะต้องท าแบบสอบถาม 
Posttest เพ่ือวัดทัศนคติต่อตราสินค้า และความตั้งใจซื้อ หลังจากได้อ่านบทความรีวิวร้านอาหารบน 
Twitter โดยแบบสอบถามในส่วนนี้จะมีการวัดทัศนคติต่อบทความรีวิวด้วยว่าบทความรีวิวที่ถูกสร้าง
ขึ้นมานั้นสอดคล้องตามลักษณะที่ก าหนดไว้หรือไม่ในมุมมองผู้ตอบแบบสอบถาม 
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3.4 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 

ผู้วิจัยได้แบ่งวิธีการเก็บข้อมูลที่น ามาใช้ในการศึกษาออกเป็น 2 แบบ คือ 
1) ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) คือข้อมูลที่ได้มาจากเก็บรวบรวมข้อมูลจาก

แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaires) ที่ด าเนินการเก็บข้อมูลจากคน Gen Y ที่ใช้ 
Twitter โดยท าการเก็บข้อมูลเมื่อวันที่ 1-8 พฤษภาคม 2561 

2) ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) คือข้อมูลที่ได้มาจากการค้นคว้าจากหนังสือ
วิชาการ วิทยานิพนธ์ บทความการศึกษาอิสระ วารสารทางวิชาการ รวบถึงเว็บไซต์ต่างๆ ทั้งใน
ประเทศและต่างประเทศ 

 
3.5 การทดสอบเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

 
3.5.1 การทดสอบความเที่ยงตรง (Validity Test) 

ผู้วิจัยได้ท าการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือด้วยการตรวจสอบความเที่ยงตรง
ของเนื้อหา (Content Validity) โดยการน าแบบสอบถามไปปรึกษาอาจารย์ที่ปรึกษาเพ่ือตรวจสอบ
เนื้อหาและภาษาที่ใช้ในการสื่อสารในแบบสอบถาม และน าค าแนะน ามาปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถาม
เพ่ือให้มีความถูกต้องและครอบคลุมกับวัตถุประสงค์ขางงานวิจัย อีกทั้งยังได้ท าการทดสอบ
แบบสอบถาม (Pilot Study) กับกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 5 กลุ่ม รวม 40 คน แบ่งเป็นกลุ่มทดลอง 4 
กลุ่ม กลุ่มละ 8 คน และกลุ่มควบคุมอีก 8 คน เพื่อให้กลุ่มตัวอย่างได้ซักถามและแนะน า และน าผลไป
ปรับปรุงแบบสอบถามให้ชัดเจนและเข้าใจได้ง่ายมากขึ้น 

นอกจากนี้ผู้ท าวิจัยได้ท าการวิเคราะห์การจัดกระท าบทความรีวิว (Manipulation 
Check) โดยค าถามในส่วนนี้ถูกวัดด้วย Semantic Differential Scale 7 ระดับ ตั้งแต่ 1-7 เพ่ือทดสอบว่า
บทความรีวิวร้านอาหารบน Twitter ที่ถูกสร้างขึ้นมาตามลักษณะที่ก าหนดไว้ คือ ทิศทางบทความรีวิว 
(เชิงบวกกับเชิงลบ) และประเภทของเนื้อหาบทความรีวิว (เชิงความคิดเห็นกับเชิงข้อเท็จจริง)  

3.5.2 การทดสอบความน่าเชื่อถือ (Reliability Test) 
ผู้วิจัยได้ท าการทดสอบความน่าเชื่อถือของตัวแปร ด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปทาง

สถิติ SPSS โดยพิจารณาจากค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา (Cronbach’s Alpha) เพ่ือวัดความสอดคล้อง
ของค าถามอันเป็นองค์ประกอบร่วมภายในตัวแปรแต่ละตัว ซึ่งเกณฑ์ของค่าสัมประสิทธ์แอลฟาที่
ยอมรับได้คือต้องมีค่ามากกว่า 0.7 (Sekaran, 2000) 
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3.6 การจัดท าข้อมูล 
 
เมื่อผู้วิจัยได้ด าเนินการออกแบบสอบถามและเก็บรวบรวมข้อมูลได้ครบถ้วนแล้วตาม

จ านวน จึงด าเนินการจัดท าข้อมูลต่อในขั้นต่อไป ดังนี้ 
1) การตรวจสอบข้อมูล (Editing) คือ การตรวจสอบความเรียบร้อย ความถูกต้อง

ของข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถาม 
2) การลงรหัส (Coding) คือ การน าข้อมูลที่ถูกต้องและสมบูรณ์จากแบบสอบถามมา

ลงรหัสในโปรแกรมสถิติส าเร็จรูป SPSS 
3) การประมวลผล (Processing) คือ การทดสอบความเที่ยงตรงและความน่าเชื่อถือ

ของข้อมูลจากแบบสอบถามที่ลงรหัสแล้วด้วยโปรแกรมสถิติส าเร็จรูป SPSS ก่อนจะน าข้อมูลไปใช้ใน
การประมวลผลและทดสอบสมมุติฐานต่อไป 

 
3.7 สถิติที่น ามาใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

3.7.1 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
ใช้ในการอธิบายข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม ในรูปของ

ข้อมูลความถี่ (Frequency) ร้อยละ (Percentage) ค่ าต่ าสุด (Min) ค่าสูงสุด (Max) ค่าเฉลี่ย (Mean) 
และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

3.7.2 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 
เพ่ือทดสอบสมมติฐานและสรุปข้อมูล โดยใช้เครื่องมือวิเคราะห์ผลทางสถิติ ดังนี้ 

3.7.2.1 การวิเคราะห์ความแปรปรวน (One-way ANOVA) 
เพ่ือวิเคราะห์ความแตกต่างของค่าเฉลี่ยตั้งแต่ 2 กลุ่มขึ้นไป ที่ตัวแปรแต่

ละกลุ่มมีความอิสระต่อกัน ได้แก่ ทิศทางของบทความรีวิว และประเภทของเนื้อหาของบทความรีวิว 
เพ่ือเป็นการตรวจสอบการจัดกระท าบทความรีวิวที่ใช้ทดลองในงานวิจัยครั้งนี้ ว่ามีลักษณะเป็นไป
ตามท่ีผู้วิจัยก าหนดไว้หรือไม่ 

3.7.2.2 การวิเคราะห์ความแปรปรวนเม่ือมีการวัดซ้ า (Two-way Repeated 
Measure ANOVA) 

เพ่ือวิเคราะห์ความแตกต่างของค่าเฉลี่ยตั้งแต่ 2 กลุ่มขึ้นไป ที่ตัวแปรมี
ความสัมพันธ์กัน ได้แก่ ค่าเฉลี่ยของทัศนคติต่อตราสินค้าและความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคแต่ละกลุ่ม
ก่อนและหลังการอ่านบทความรีวิวร้านอาหารบน Twitter
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บทที่ 4 
ผลการวิจัยและอภิปรายผล 

 
การศึกษาเรื่องทิศทางบทความรีวิวและประเภทของเนื้อหาบทความรีวิวร้านอาหารบน 

Twitter ที่มีผลกระทบต่อทัศนคติต่อตราสินค้า และความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค Gen Y ได้ด าเนินการ
วิจัยกึ่งทดลอง โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บ
ข้อมูล โดยผู้ตอบแบบสอบถามแต่ละคนตอบแบบสอบถามด้วยตนเอง (Self-administrated 
Questionnaire) ได้ด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูล จากกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 250 คน ผู้วิจัยน าข้อมูลที่
ได้มาวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือใช้ในการตอบวัตถุประสงค์ของงานวิจัย ซึ่งน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลที่
เก็บมาได้ตามล าดับ ดังนี้ 

4.1 ผลการวิเคราะห์ความน่าเชื่อถือของเครื่องมือ (Reliability Assessment) 
4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
4.3 ผลทดสอบสมมุติฐานงานวิจัย 

 
4.1 ผลการวิเคราะห์ความน่าเชื่อถือ (Reliability Assessment) 

 
4.1.1 ผลการวิเคราะห์ความน่าเชื่อถือของแบบสอบถาม 

ผู้วิจัยได้ทดสอบความน่าเชื่อถือของแบบสอบถามซึ่งเป็นเครื่องมือที่ใช้ในงานวิจัย
ครั้งนี้ โดยการน าผลลัพธ์ที่ได้จากแบบสอบถามมาหาค่าสัมประสิทธิ์ Cronbach’s Alpha เพ่ือตรวจสอบ
ความสอดคล้องของค าตอบในแบบสอบถาม โดยหากมีค่า Cronbach’s Alpha มากกว่า 0.7 จะถือว่ามีค่า
ความน่าเชื่อถือที่เหมาะสม ซึ่งผลจากการทดสอบความน่าเชื่อถือพบว่าตัวแปรทั้งหมดในแบบสอบถามมี
ค่าความน่าเชื่อถือมากกว่า 0.7 ดังตารางที่ 4.1 
 
ตารางที่ 4.1 
แสดงค่าความน่าเชื่อถือของตัวแปรแต่ละตัวในแบบสอบถาม 

ตัวแปร จ านวนข้อ Cronbach’s Alpha 
ทัศนคติต่อตราสินค้าก่อนอ่านบทความรีวิว 4 0.907 

ความตั้งใจซื้อก่อนอ่านบทความรีวิว 6 0.949 

ทัศนคติต่อตราสินค้าหลังอ่านบทความรีวิว 4 0.934 

ความตั้งใจซื้อหลังอ่านบทความรีวิว 6 0.961 
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4.1.2 ผลการวิเคราะห์การจัดกระท าบทความรีวิว (Manipulation Check) 
ค าถามในส่วนนี้ถูกวัดด้วย Semantic Differential Scale 7 ระดับ ตั้งแต่ 1-7 

เพ่ือทดสอบว่าบทความรีวิวร้านอาหารบน Twitter ที่ถูกสร้างขึ้นมาตามลักษณะที่ก าหนดไว้ คือ 
ทิศทางบทความรีวิว (เชิงบวกกับเชิงลบ) และประเภทของเนื้อหาบทความรีวิว (เชิงความคิดเห็นกับ
เชิงข้อเท็จจริง) โดยให้ 1 แทนบทความรีวิวเชิงลบ และบทความรีวิวเชิงความคิดเห็น ขณะที่ 7 แทน
บทความรีวิวเชิงบวก และบทความรีวิวเชิงข้อเท็จจริง 

การตรวจสอบทัศนคติต่อทิศทางของบทความรีวิว (ตารางท่ี 4.2) พบว่า ผู้บริโภค

ในกลุ่มทดลองที่ 1 มีทัศนคติต่อบทความรีวิวในทิศทางบวกมากที่สุด (�̅�1= 6.16, SD = 0.77) 

ผู้บริโภคในกลุ่มทดลองที่ 2 มีทัศนคติต่อบทความรีวิวในทิศทางลบมากที่สุด (�̅�2= 1.52, SD = 0.76) 

ผู้บริโภคในกลุ่มทดลองที่ 3 มีทัศนคติต่อบทความรีวิวในทิศทางบวกมาก (�̅�3= 6.10, SD = 0.81) 

ผู้บริโภคในกลุ่มทดลองที่ 4 มีทัศนคติต่อบทความรีวิวในทิศทางลบมาก (�̅�4= 2.24, SD = 0.82) 
ผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยทิศทางของบทความรีวิวจากผู้ตอบ

แบบสอบถามของแต่ละกลุ่มทดลอง โดยใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way 
Anova) ดังนี้ การทดสอบค่าความแปรปรวนของกลุ่มตัวอย่างไมแ่ตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.01 (Levene Test = 0.476, df1 = 3, df2 = 196, sig. = 0.699) จากผลการทดสอบด้วย
สถิติ F-Ratio พบว่า ค่าเฉลี่ยทิศทางของบทความรีวิวอย่างน้อยสองกลุ่มแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 และผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ LSD (ตารางที่ 4.3) ค่าเฉลี่ยทิศทางของ
บทความรีวิว ในแต่ละกลุ่มทดลอง 1, 2, 3 และ 4 แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 
มีเพียงกลุ่ม 1 และ 3 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยทิศทางของบทความรีวิวไม่แตกต่างกัน 

 
ตารางที่ 4.2 
ผล Manipulation Check ส าหรับทิศทางของบทความรีวิวในแบบสอบถาม 

กลุ่ม
ทดลอง 

ทิศทางของบทความรีวิว ผลการทดสอบความ
แตกต่าง 

ค่าน้อยสุด ค่ามากสุด ค่าเฉลี่ย SD ทิศทางของบทความรีวิว F Df Sig. 
1 5.00 7.00 6.16 0.77 บทความรีวิวเชิงบวกมากที่สุด 487.354 3 .000 
2 1.00 3.00 1.52 0.76 บทความรีวิวเชิงลบมากทีสุ่ด 
3 5.00 7.00 6.10 0.81 บทความรีวิวเชิงบวกมาก 
4 1.00 3.00 2.24 0.82 บทความรีวิวเชิงลบมาก 
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ตารางที่ 4.3 
ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ทิศทางของบทความรีวิวจ าแนกตามกลุ่มทดลอง 

ตัวแปร กลุ่มทดลอง x ̅ กลุ่ม 1 กลุ่ม 2 กลุ่ม 3 กลุ่ม 4 
ทิศทางของ
บทความรีวิว 

1 6.16 - - - - 

2 1.52 -4.64* - - - 
3 6.10 -0.06 4.58* - - 

4 2.24 -3.92* 0.72* -3.86* - 

 
การตรวจสอบทัศนคติต่อประเภทของเนื้อหาบทความรีวิว (ตารางที่ 4.4) พบว่า 

ผู้บริโภคในกลุ่มทดลองที่ 1 มีทัศนคติต่อบทความรีวิวเชิงความคิดเห็นมาก (x̅1 = 2.22, SD = 0.79) 

ผู้บริโภคในกลุ่มทดลองที่ 2 มีทัศนคติต่อบทความรีวิวเชิงความคิดเห็นมากที่สุด (x̅2 = 1.72, SD = 0.83) 

ผู้บริโภคในกลุ่มทดลองที่ 3 มีทัศนคติต่อบทความรีวิวเชิงข้อเท็จจริงมาก (x̅3 = 5.58, SD = 0.73) ผู้บริโภค

ในกลุ่มทดลองที่ 4 มีทัศนคติต่อบทความรีวิวเชิงข้อเท็จจริงมาก (x̅4 = 5.96, SD = 0.75) 
ผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยประเภทของเนื้อหาบทความรีวิว จาก

ผู้ตอบแบบสอบถามของแต่ละกลุ่มทดลอง โดยใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way 
Anova) ดังนี้ การทดสอบค่าความแปรปรวนของกลุ่มตัวอย่างไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.01 (Levene Test =1.733, df1 = 3, df2 = 196, sig. = 0.162) จากผลการทดสอบด้วย
สถิติ F-Ratio พบว่า ค่าเฉลี่ยประเภทของเนื้อหาบทความรีวิวอย่างน้อยสองกลุ่มแตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ LSD (ตารางที่ 4.5) ค่าเฉลี่ย
ประเภทของเนื้อหาบทความรีวิว ในแต่ละกลุ่มทดลอง 1, 2, 3 และ 4 แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.001 

 
ตารางที่ 4.4 
ผล Manipulation Check ส าหรับประเภทของเนื้อหาบทความรีวิวในแบบสอบถาม 
กลุ่ม
ทดลอง 

ประเภทของเนื้อหาบทความรีวิว ผลการทดสอบความ
แตกต่าง 

ค่าน้อยสุด ค่ามากสุด ค่าเฉลี่ย SD ประเภทของเนื้อหาบทความรีวิว F Df Sig. 
1 1.00 3.00 2.22 0.79 บทความรีวิวเชิงความคิดเห็นมาก 402.617 3 

 
.000 

2 1.00 3.00 1.72 0.83 บทความรีวิวเชิงความคิดเห็นมากที่สุด 
3 5.00 7.00 5.58 0.73 บทความรีวิวเชิงข้อเท็จจริงมาก 
4 5.00 7.00 5.96 0.75 บทความรีวิวเชิงข้อเท็จจริงมาก 
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ตารางที่ 4.5 
ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ประเภทของเนื้อหาบทความรีวิวจ าแนกตามกลุ่มทดลอง 

ตัวแปร กลุ่มทดลอง x ̅ กลุ่ม 1 กลุ่ม 2 กลุ่ม 3 กลุ่ม 4 
ประเภทของ
เนื้อหา
บทความรีวิว 

1 2.22 - - - - 

2 1.72 -0.50* - - - 
3 5.58 3.36* 3.86* - - 

4 5.96 3.74* 4.24* 0.38* - 

หมายเหตุ * ค่านัยส าคัญที่ระดับ 0.001 
 

จากการตรวจสอบทัศนคติต่อทิศทางของบทความรีวิวและประเภทของเนื้อหา
บทความรีวิวข้างต้น สรุปได้ว่าบทความรีวิวร้านอาหารบน Twitter ทั้ง 4 บทความที่ใช้ในการทดลอง 
(ภาคผนวก ข) มีลักษณะดังตารางที่ 4.6 ซึ่งสอดคล้องกับลักษณะตามที่ผู้วิจัยก าหนดไว้ ดังนี้ 

บทความรีวิวที่ 1 มีลักษณะเป็นความคิดเห็นเขิงบวก 
บทความรีวิวที่ 2 มีลักษณะเป็นความคิดเห็นเขิงลบ 
บทความรีวิวที่ 3 มีลักษณะเป็นข้อเท็จจริงเขิงบวก 
บทความรีวิวที่ 4 มีลักษณะเป็นข้อเท็จจริงเขิงลบ 

 
ตารางที่ 4.6 
สรุปผลลักษณะของบทความรีวิวที่ใช้ในการทดลอง 

บทความรีวิว ทิศทางของบทความรีวิว ประเภทของเนื้อหาบทความรีวิว 
1 บทความรีวิวเชิงบวกมากที่สุด บทความรีวิวเชิงความคิดเห็นมาก 
2 บทความรีวิวเชิงลบมากทีสุ่ด บทความรีวิวเชิงความคิดเห็นมากที่สุด 
3 บทความรีวิวเชิงบวกมาก บทความรีวิวเชิงข้อเท็จจริงมาก 

4 บทความรีวิวเชิงลบมาก บทความรีวิวเชิงข้อเท็จจริงมาก 

 
4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 
4.2.1 ข้อมูลทางด้านลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 

ข้อมูลทางด้านลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามอายุ เพศ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน โดยการแจกแจงความถี่ ค่าร้อยละ ค่าต่ าสุด ค่าสูงสุด และค่าเฉลี่ย 
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จากการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 250 คน สรุปได้ว่า กลุ่มตัวอย่างมี
อายุระหว่าง 18 ถึง 37 ปี มีอายุเฉลี่ย 23 ปี และมีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 4.28 (ตารางท่ี 4.7) 

เพศ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงจ านวน 214 คน คิดเป็นร้อยละ 
85.60 และเป็นเพศชายจ านวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 14.40 ตามล าดับ (ตารางท่ี 4.8) 

ระดับการศึกษาของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีระดับการศึกษา
ระดับปริญญาตรีจ านวน 141 คน คิดเป็นร้อยละ 56.40 รองลงมาคือ ระดับต่ ากว่าปริญญาตรีจ านวน 
59 คน คิดเป็นร้อยละ 23.60  ระดับปริญญาโทจ านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 19.20 และระดับ
ปริญญาเอกจ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.80 ตามล าดับ (ตารางท่ี 4.8) 

อาชีพของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ประกอบอาชีพนักเรียน/
นักศึกษา จ านวน 149 คน คิดเป็นร้อยละ 59.60 รองลงมาคือพนักงานเอกชน จ านวน 54 คน คิดเป็น
ร้อยละ 21.60 ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ จ านวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 10.00 เจ้าของกิจการ/ธุรกิจ
ส่วนตัว จ านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 8.40 และอาชีพอ่ืนๆ จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.40 
ตามล าดับ (ตารางท่ี 4.8) 

รายได้ต่อเดือนของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือน
ระหว่าง 5,001-15,000 บาท จ านวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 33.60 รองลงมาคือมีรายได้ต่อเดือนไม่
เกิน 5,000 บาท จ านวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 28.80 รายได้ต่อเดือนระหว่าง 15,001-25,000 บาท 
จ านวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 18.80 รายได้ต่อเดือนระหว่าง 25,001-35,000 บาท จ านวน 31 คน 
คิดเป็นร้อยละ 12.40 และมีรายได้ต่อเดือนมากกว่า 35,000 บาทขึ้นไป จ านวน 16 คน คิดเป็นร้อย
ละ 6.40 ตามล าดับ (ตารางท่ี 4.8) 
 
ตารางที่ 4.7 
แสดงข้อมูลทางด้านอายุของกลุ่มตัวอย่าง 

ตัวแปร จ านวน (คน) ค่าน้อยสุด ค่ามากสุด ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
อาย ุ 250 18 37 23.01 4.28 
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ตารางที่ 4.8 
แสดงข้อมูลทางด้านลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 

ข้อมูลทางด้านประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
เพศ 
- ชาย 
- หญิง 

 
36 
214 

 
14.40 
85.60 

ระดับการศึกษา 
- ต่ ากว่าปริญญาตร ี
- ปริญญาตร ี
- ปริญญาโท  
- ปริญญาเอก 

 
59 
141 
48 
2 

 
23.60 
56.40 
19.20 
0.80 

อาชีพ 
- นักเรียน / นักศึกษา 
- ข้าราชการ / รัฐวสิาหกิจ 
- เจ้าของกิจการ / ธุรกิจส่วนตัว 
- พนักงานเอกชน  
- อื่นๆ 

 
149 
25 
21 
54 
1 

 
59.60 
10.00 
8.40 
21.60 
0.40 

รายได้ต่อเดือน 
- ไม่เกิน 5,000 บาท  
- 5,001-15,000 บาท  
- 15,001-25,000 บาท 
- 25,001-35,000 บาท  
- มากกว่า 35,000 บาทขึ้นไป 

 
72 
84 
47 
31 
16 

 
28.80 
33.60 
18.80 
12.40 
6.40 

 
4.2.2 ข้อมูลทางด้านประสบการณ์เกี่ยวกับร้านอาหารโอ้กะจู๋ 

ข้อมูลทางด้านประสบการณ์เกี่ยวกับร้านอาหารโอ้กะจู๋ของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนก
จากการรู้จักร้านอาหารโอ้กะจู๋ และประสบการณ์การใช้บริการ โดยการแจกแจงความถี่และค่าร้อยละ 
(ตารางที่ 4.9) จากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 250 คน สรุปได้ว่า กลุ่มตัวอย่างที่รู้จักและเคยใช้บริการ
ร้านอาหารโอ้กะจู๋มีทั้งหมด 92 คน คิดเป็นร้อยละ 36.80 กลุ่มตัวอย่างที่รู้จักแต่ไม่เคยเคยใช้บริการ
ร้านอาหารโอ้กะจู๋มีทั้งหมด 83 คน คิดเป็นร้อยละ 33.20 และกลุ่มตัวอย่างที่ไม่รู้จักและไม่เคยใช้
บริการร้านอาหารโอ้กะจู๋มีทั้งหมด 75 คน คิดเป็นร้อยละ 30.00 
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ตารางที่ 4.9 
แสดงข้อมูลทางด้านประสบการณ์เก่ียวกับร้านอาหารโอ้กะจู๋ 

 ประสบการณ์การใช้บริการ Total 
เคยใช้บริการ ไม่เคยใช้บริการ 

การ
รู้จัก
ร้าน 

อาหาร 
 

ไม่
รู้จัก 

 

Count 0 75 75 
% within การรู้จักร้านอาหาร 0.00% 100.00% 100.00% 

% within ประสบการณ์การใช้
บริการ 

0.00% 47.50% 30.00% 

% of Total 0.00% 30.00% 30.00% 
รู้จัก Count 92 83 175 

% within การรู้จักร้านอาหาร 52.60% 47.40% 100.00% 
% within ประสบการณ์การใช้
บริการ 

100.00% 52.50% 70.00% 

% of Total 36.80% 33.20% 70.00% 
Total  Count 92 158 250 

% within การรู้จักร้านอาหาร 36.80% 63.20% 100.00% 
% within ประสบการณ์การใช้
บริการ 

100.00% 100.00% 100.00% 

% of Total 36.80% 63.20% 100.00% 

 
4.3 ผลการทดสอบสมมุติฐานงานวิจัย 
 

4.3.1 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวน (One-way ANOVA) 
จากการวิเคราะห์ความแปรปรวน (One-way ANOVA) เพ่ือวิเคราะห์ความ

แตกต่างของทัศนคติต่อตราสินค้าและความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคก่อนและหลังอ่านบทความรีวิว
ร้านอาหารบน Twitter ในระหว่างกลุ่มตั้งแต่ 2 กลุ่มขึ้นไป ได้ผลลัพธ์ดังนี้ 

4.3.1.1 ทัศนคติต่อตราสินค้า 
กลุ่มทดลองของงานวิจัยแบ่งเป็น 5 กลุ่ม ได้แก่ กลุ่มที่ 1 บทความรีวิว

เป็นความคิดเห็นเชิงบวก กลุ่มที่ 2 บทความรีวิวเป็นความคิดเห็นเชิงลบ กลุ่มที่ 3 บทความรีวิวเป็น
ข้อเท็จจริงเชิงบวก กลุ่มที่ 4 บทความรีวิวเป็นข้อเท็จจริงเชิงลบ และ กลุ่มที่ 5 กลุ่มควบคุมที่ไม่ได้
อ่านบทความรีวิว ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานทัศนคติต่อตราสินค้าก่อนอ่านบทความรีวิว
จ าแนกตามกลุ่มทดลอง (ตารางที่ 4.10) ผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยทัศนคติต่อตรา
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สินค้าก่อนอ่านบทความรีวิวจากผู้ตอบแบบสอบถามของแต่ละกลุ่ม โดยใช้การวิเคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดียว (One-way Anova) ดังนี้ การทดสอบค่าความแปรปรวนของกลุ่มตัวอย่างไม่
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 (Levene Test = 0.972, df1 = 4, df2 = 245, 
sig. = 0.423) จากผลการทดสอบด้วยสถิติ F-Ratio พบว่า ค่าเฉลี่ยทัศนคติต่อตราสินค้าก่อนอ่าน
บทความรีวิวแต่ละกลุ่มไม่มีความแตกต่างกัน (F = 0.837, p = 0.503) ดังตารางที่ 4.11 

 
ตารางที่ 4.10 
ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานทัศนคติต่อตราสินค้าก่อนอ่านบทความรีวิว 

กลุ่มที ่ 1 2 3 4 5 
Mean S.D. Mean S.D. Mean S.D. Mean S.D. Mean S.D. 

ทัศนคติต่อ
ตราสินค้า
ก่อนอ่าน
บทความ
รีวิว 

5.15 1.11 5.19 1.28 5.01 1.04 5.27 1.24 5.42 1.14 

 
ตารางที่ 4.11 
การเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยทัศนคติต่อตราสินค้าก่อนอ่านบทความรีวิว 
ทัศนคติต่อตราสินค้าก่อน
อ่านบทความรีวิว 

Sum of 
Squares 

df Mean Square F p 

Between Group 4.541 4 1.135 .837 .503 

Within Group 332.225 245 1.356   
Total 336.766 249    

 
จากค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานทัศนคติต่อตราสินค้าหลังอ่าน

บทความรีวิวจ าแนกตามกลุ่มทดลอง (ตารางที่ 4.12) ผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ย
ทัศนคติต่อตราสินค้าหลังอ่านบทความรีวิวจากผู้ตอบแบบสอบถามของแต่ละกลุ่ม โดยใช้การ
วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way Anova) ดังนี้ การทดสอบค่าความแปรปรวนของกลุ่ม
ตัวอย่างแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 (Levene Test = 6.332, df1 = 3, df2 = 
196, sig. = 0.000) และจากผลการทดสอบด้วยสถิติ Brown-Forsythe พบว่า ค่าเฉลี่ยทัศนคติต่อ
ตราสินค้าหลังอ่านบทความรีวิวอย่างน้อยสองกลุ่มแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
(Brown-Forsythe = 35.15, p = .000) ดังตารางที่ 4.13 
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ตารางที่ 4.12 
ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานทัศนคติต่อตราสินค้าหลังอ่านบทความรีวิว 

กลุ่มที ่ 1 2 3 4 
 Mean S.D. Mean S.D. Mean S.D. Mean S.D. 

ทัศนคติต่อตราสินค้าหลัง
อ่านบทความรีวิว 

5.65 0.82 3.91 1.34 5.37 0.93 3.84 1.35 

 
ตารางที่ 4.13 
การเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยทัศนคติต่อตราสินค้าหลังอ่านบทความรีวิว 
ทัศนคติต่อตราสินค้าหลังอ่านบทความรีวิว Statistic df1 df2 Sig. 
Brown-Forsythe 35.150 3 167.956 .000 

 
ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ Dunnett T3 (ตารางที่ 4.14) พบว่า 

กลุ่มที่ 1 มีค่าเฉลี่ยทัศนคติต่อตราสินค้าหลังอ่านบทความรีวิวสูงที่สุดและแตกต่างจากกลุ่มที่ 2 และ 
4 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 กลุ่มที่ 3 มีค่าเฉลี่ยทัศนคติต่อตราสินค้าหลังอ่านบทความ
รีวิวสูงในอันดับสอง และแตกต่างจากกลุ่มที่ 2 และ 4 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 
ในขณะที่กลุ่มที่ 1 และ 3 มีค่าเฉลี่ยทัศนคติต่อตราสินค้าหลังอ่านบทความรีวิวไม่แตกต่างกัน และ 
กลุ่มท่ี 2 และ 4 มีค่าเฉลี่ยทัศนคติต่อตราสินค้าหลังอ่านบทความรีวิวไม่แตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.14 
ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ทัศนคติต่อตราสินค้าหลังอ่านบทความรีวิว 

 กลุ่ม �̅� กลุ่ม 1 กลุ่ม 2 กลุ่ม 3 กลุ่ม 4 
ทัศนคติต่อตรา
สินค้าหลังอ่าน
บทความรีวิว 

1 5.65 - - - - 
2 3.91 -1.74* - - - 
3 5.37 -0.28 1.46* - - 

4 3.84 -1.81* -0.08 -1.54* - 

หมายเหตุ * ค่านัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 
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4.3.1.2 ความตั้งใจซื้อ 
จากค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานความตั้งใจซื้อก่อนอ่านบทความ

รีวิวจ าแนกตามกลุ่ม (ตารางท่ี 4.15) ผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยความตั้งใจซื้อก่อนอ่าน
บทความรีวิวจากผู้ตอบแบบสอบถามของแต่ละกลุ่ม โดยใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 
(One-way Anova) ดังนี้ การทดสอบค่าความแปรปรวนของกลุ่มตัวอย่างไม่แตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 (Levene Test = 0.563, df1 = 4, df2 = 245, sig. = 0.690) จาก
ผลการทดสอบด้วยสถิติ F-Ratio พบว่า ค่าเฉลี่ยความตั้งใจซื้อก่อนอ่านบทความรีวิวแต่ละกลุ่มไม่มี
ความแตกต่างกัน (F = 1.085, p = .365) ดังตารางที่ 4.16 

 
ตารางที่ 4.15 
ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานความตั้งใจซื้อก่อนอ่านบทความรีวิว 

กลุ่มที ่ 1 2 3 4 5 
 Mean S.D. Mean S.D. Mean S.D. Mean S.D. Mean S.D. 

ความตั้งใจ
ซื้อก่อนอ่าน
บทความ
รีวิว 

4.68 1.39 4.69 1.53 4.49 1.42 4.90 1.53 5.04 1.29 

 
ตารางที่ 4.16 
การเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยความตั้งใจซื้อก่อนอ่านบทความรีวิว 
ความต้ังใจซ้ือก่อนอ่าน
บทความรีวิว 

Sum of 
Squares 

df Mean Square F p 

Between Group 8.966 4 2.242 1.085 .365 

Within Group 506.186 245 2.066   
Total 515.152 249    

 
จากค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานความตั้งใจซื้อหลังอ่านบทความ

รีวิวจ าแนกตามกลุ่ม (ตารางท่ี 4.17) ผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยความตั้งใจซื้อหลังอ่าน
บทความรีวิวจากผู้ตอบแบบสอบถามของแต่ละกลุ่ม โดยใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 
(One-way Anova) ดังนี้ การทดสอบค่าความแปรปรวนของกลุ่มตัวอย่างแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 (Levene Test = 10.082, df1 = 3, df2 = 196, sig. = 0.000) และจากผล
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การทดสอบด้วยสถิติ Brown-Forsythe พบว่า ค่าเฉลี่ยความตั้งใจซื้อหลังอ่านบทความรีวิวอย่างน้อย
สองกลุ่มแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 (Brown-Forsythe = 19.945, p = 
0.000) ดังตารางที่ 4.18 

 
ตารางที่ 4.17 
ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานความตั้งใจซื้อหลังอ่านบทความรีวิว 

กลุ่มที ่ 1 2 3 4 
 Mean S.D. Mean S.D. Mean S.D. Mean S.D. 

ความตั้งใจซื้อหลังอ่าน
บทความรีวิว 

5.35 0.99 3.77 1.69 5.15 0.99 3.78 1.57 

 
ตารางที่ 4.18 
การเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยความตั้งใจซื้อหลังอ่านบทความรีวิว 
ความต้ังใจซ้ือหลังอ่านบทความรีวิว Statistic df1 df2 Sig. 

Brown-Forsythe 19.945 3 161.529 .000 

 
ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ Dunnett T3 (ตารางที่ 4.19) พบว่า กลุ่มที่ 

1 มีค่าเฉลี่ยความตั้งใจซื้อหลังอ่านบทความรีวิวสูงที่สุดและแตกต่างจากกลุ่มที่ 2 และ 4 อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.001 กลุ่มที่ 3 มีค่าเฉลี่ยความตั้งใจซื้อหลังอ่านบทความรีวิวสูงในอันดับสอง และ
แตกต่างจากกลุ่มที่ 2 และ 4 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 ในขณะที่กลุ่มที่ 1 และ 3 มีค่าเฉลี่ย
ความตั้งใจซื้อหลังอ่านบทความรีวิวไม่แตกต่างกัน และ กลุ่มที่ 2 และ 4 มีค่าเฉลี่ยความตั้งใจซื้อหลังอ่าน
บทความรีวิวไม่แตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.19 
ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ความตั้งใจซื้อหลังอ่านบทความรีวิว 

 กลุ่ม x ̅ กลุ่ม 1 กลุ่ม 2 กลุ่ม 3 กลุ่ม 4 
ความตั้งใจซื้อหลัง
อ่านบทความรีวิว 

1 5.35 - - - - 

2 3.77 -1.58* - - - 
3 5.15 -0.20 1.38* - - 

4 3.78 -1.57* 0.03 -1.37* - 

หมายเหตุ * ค่านัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 
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4.3.2 ผลการทดสอบสมมุติฐาน 
งานวิจัยนี้ท าการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ความแปรปรวนเมื่อมีการ

วัดซ้ า (Two-way Repeated Measure ANOVA) ได้ผลลัพธ์ ดังต่อไปนี้ 
4.3.2.1 ทัศนคติต่อตราสินค้า 

จากค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานทัศนคติต่อตราสินค้า จ าแนกตาม
ทิศทางและประเภทของบทความรีวิว (ตารางที่ 4.20) ผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยทัศนคติต่อ
ตราสินค้าโดยใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนเมื่อมีการวัดซ้ า (Two-way Repeated Measure ANOVA) 
พบว่า ผลการวิเคราะห์ค่าสถิติ Mauchly’s W =1.00 (ตารางที่ 4.21) ดังนั้นในงานวิจัยครั้งนี้จะเลือกใช้
วิธีการอ่านผลแบบ Sphericity Assumed ในตาราง Tests of Within-Subjects Effects 

 
ตารางที่ 4.20 
ค่าเฉลี่ยและสว่นเบีย่งเบนมาตรฐานทัศนคติต่อตราสนิค้า จ าแนกตามทิศทางและประเภทของบทความรีววิ 

 ทิศทางบทความ
รีวิว 

ประเภทของเนื้อหา
บทความรีวิว 

Mean Std. 
Deviation 

N 

ทัศนคติต่อตรา
สินค้าก่อนอ่าน
บทความรีวิว 

เชิงลบ เชิงความคิดเห็น 5.20 1.28 50 
เชิงข้อเท็จจริง 5.27 1.24 50 
Total 5.23 1.25 100 

เชิงบวก เชิงความคิดเห็น 5.15 1.11 50 
เชิงข้อเท็จจริง 5.01 1.04 50 

Total 5.08 1.07 100 
Total เชิงความคิดเห็น 5.17 1.19 100 

เชิงข้อเท็จจริง 5.14 1.14 100 
Total 5.15 1.17 200 

ทัศนคติต่อตรา
สินค้าหลังอ่าน
บทความรีวิว 

เชิงลบ เชิงความคิดเห็น 3.91 1.34 50 
เชิงข้อเท็จจริง 3.84 1.35 50 
Total 3.87 1.34 100 

เชิงบวก เชิงความคิดเห็น 5.65 0.82 50 
เชิงข้อเท็จจริง 5.37 0.93 50 

Total 5.51 0.88 100 
Total เชิงความคิดเห็น 4.78 1.41 100 

เชิงข้อเท็จจริง 4.60 1.39 100 
Total 4.69 1.40 200 
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ตารางที่ 4.21 
ผลการวัดค่าความแปรปรวนของทัศนคติต่อตราสินค้า 

Mauchly's Test of Sphericity 
 Epsilon   

Within Subjects 
Effect 

Mauchly's 
W 

Approx. 
Chi-Square 

df Sig. Greenhouse-
Geisser 

Huynh-
Feldt 

Lower-
bound 

ทัศนคติต่อตรา
สินค้า 

1.000 .000 0 . 1.000 1.000 1.000 

 
จากผลการวิเคราะห์ได้ค่า F (Sphericity Assumed) = 46.715 และค่า 

Sig = 0.000 (ตารางที่ 4.22) สรุปได้ว่า ทัศนคติต่อตราสินค้าก่อนและหลังอ่านบทความรีวิวมีความ
แตกต่างกันซึ่งเป็นผลจากทิศทางของบทความรีวิว 

 
ตารางที่ 4.22 
ผลการวัดค่าผลกระทบต่อทัศนคติต่อตราสินค้า 

Tests of Within-Subjects Effects 
Effect  Type III 

Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F Sig. 

ทัศนคติต่อตราสินค้า Sphericity Assumed 21.506 1 21.506 46.715 .000 

Greenhouse-Geisser 21.506 1.000 21.506 46.715 .000 
Huynh-Feldt 21.506 1.000 21.506 46.715 .000 
Lower-bound 21.506 1.000 21.506 46.715 .000 

ทัศนคติต่อตราสินค้า * 
ทิศทางบทความรีวิว 
 

Sphericity Assumed 79.879 1 79.879 173.507 .000 

Greenhouse-Geisser 79.879 1.000 79.879 173.507 .000 
Huynh-Feldt 79.879 1.000 79.879 173.507 .000 
Lower-bound 79.879 1.000 79.879 173.507 .000 

ทัศนคติต่อตราสินค้า * 
ประเภทของเนื้อหา
บทความรีวิว 
 

Sphericity Assumed .473 1 .473 1.027 .312 
Greenhouse-Geisser .473 1.000 .473 1.027 .312 

Huynh-Feldt .473 1.000 .473 1.027 .312 
Lower-bound .473 1.000 .473 1.027 .312 
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ตารางที่ 4.22 
ผลการวัดค่าผลกระทบต่อทัศนคติต่อตราสินค้า (ต่อ) 

Tests of Within-Subjects Effects 
Effect  Type III 

Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F Sig. 

ทัศนคติต่อตราสินค้า * 
ทิศทางบทความรีวิว  *  
ประเภทของเนื้อหา
บทความรีวิว 

Sphericity Assumed .001 1 .001 .003 .956 

Greenhouse-Geisser .001 1.000 .001 .003 .956 
Huynh-Feldt .001 1.000 .001 .003 .956 

Lower-bound .001 1.000 .001 .003 .956 
Error(ทัศนคติต่อตรา
สินค้า) 

Sphericity Assumed 90.234 196 .460   

Greenhouse-Geisser 90.234 196.000 .460   
Huynh-Feldt 90.234 196.000 .460   

Lower-bound 90.234 196.000 .460   

 
จากผลการวิเคราะห์ค่า F (ตารางที่ 4.23) พบว่า ทิศทางบทความรีวิวส่งผล

ให้ทัศนคติต่อตราสินค้าก่อนและหลังอ่านบทความรีวิวมีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ (F = 25.016, 
Sig = 0.000) แต่ประเภทของเนื้อหาบทความรีวิวไม่ได้ส่งผลให้ทัศนคติต่อตราสินค้าก่อนและหลังอ่าน
บทความรีวิวมีความแตกต่างกัน (F = 0.514, Sig = 0.474) 

จากผลข้างต้นจึงสรุปได้ว่า ทิศทางของบทความรีวิวส่งผลต่อทัศนคติต่อ
ตราสินค้า ดังนั้นสนับสนุนสมมุติฐานที่ 1 กล่าวคือ ทิศทางของบทความรีวิวร้านอาหารบน Twitter 
ส่งผลต่อทัศนคติต่อตราสินค้าของผู้บริโภค Gen Y 

จากผลข้างต้นจึงสรุปได้ว่า ประเภทของเนื้อหาบทความรีวิวไม่ได้ส่งผล
ต่อทัศนคติต่อตราสินค้า ดังนั้นปฏิเสธสมมุติฐานที่ 2 กล่าวคือ ประเภทของเนื้อหาบทความรีวิว
ร้านอาหารบน Twitter ส่งผลต่อทัศนคติต่อตราสินค้าของผู้บริโภค Gen Y 
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ตารางที่ 4.23 
ผลการวัดค่าผลกระทบระหว่างทิศทางและประเภทของเนื้อหาบทความรีวิวต่อทัศนคติต่อตราสินค้า 

Tests of Between-Subjects Effects 
Source Type III Sum of 

Squares 
df Mean Square F Sig. 

Intercept 9689.941 1 9689.941 4411.661 .000 

ทิศทางบทความรีวิว 54.945 1 54.945 25.016 .000 
ประเภทของเนื้อหาบทความรีวิว 1.129 1 1.129 .514 .474 
ทิศทางบทความรีวิว * ประเภท
ของเนื้อหาบทความรีวิว 

1.076 1 1.076 .490 .485 

Error 430.502 196 2.196   

 
จากค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานทัศนคติต่อตราสินค้า จ าแนก

ตามกลุ่ม (ตารางที่ 4.24) ผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยทัศนคติต่อตราสินค้าจากผู้ตอบ
แบบสอบถามของแต่ละกลุ่ม โดยใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนเมื่อมีการวัดซ้ า (Two-way 
Repeated Measure ANOVA) พบว่า ผลการวิเคราะห์ค่าสถิติ Mauchly’s W =1.00 (ตารางท่ี 4.25) 
ดังนั้นในงานวิจัยครั้งนี้จะเลือกใช้วิธีการอ่านผลแบบ Sphericity Assumed ในตาราง Tests of 
Within-Subjects Effects 
 
ตารางที่ 4.24 
ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานทัศนคติต่อตราสินค้า จ าแนกตามกลุ่ม 

 กลุ่ม Mean Std. Deviation N 

ทัศนคติต่อตราสินค้าก่อน
อ่านบทความรีวิว 

ความคิดเห็นเชิงบวก 5.15 1.11 50 
ความคิดเห็นเชิงลบ 5.19 1.28 50 
ข้อเท็จจริงเชิงบวก 5.01 1.04 50 
ข้อเท็จจริงเชิงลบ 5.27 1.24 50 

Total 5.15 1.17 200 

ทัศนคติต่อตราสินค้าหลัง
อ่านบทความรีวิว 

ความคิดเห็นเชิงบวก 5.65 0.82 50 

ความคิดเห็นเชิงลบ 3.91 1.34 50 
ข้อเท็จจริงเชิงบวก 5.37 0.93 50 

ข้อเท็จจริงเชิงลบ 3.84 1.35 50 
Total 4.69 1.39 200 
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ตารางที่ 4.25 
ผลการวัดค่าความแปรปรวนของทัศนคติต่อตราสินค้า 

Mauchly's Test of Sphericity 
 Epsilon   

Within 
Subjects Effect 

Mauchly's 
W 

Approx. 
Chi-Square 

df Sig. Greenhouse-
Geisser 

Huynh-
Feldt 

Lower-
bound 

ทัศนคติต่อตรา
สินค้า 

1.000 .000 0 . 1.000 1.000 1.000 

 
จากผลการวิเคราะห์ได้ค่า F (Sphericity Assumed) = 46.715 และค่า 

Sig = 0.000 (ตารางที่ 4.26) สรุปได้ว่า ทัศนคติต่อตราสินค้าก่อนและหลังอ่านบทความรีวิวมีความ
แตกต่างกันอย่างน้อย 1 คู่ หรือกล่าวคือทัศนคติต่อตราสินค้าของผู้บริโภคมีการเปลี่ยนแปลงไปจาก
เดิมหลังจากได้อ่านบทความรีวิวในลักษณะต่างๆ 
 
ตารางที่ 4.26 
ผลการวัดค่าผลกระทบต่อทัศนคติต่อตราสินค้า 

Tests of Within-Subjects Effects 

Effect  Type III 
Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F Sig. 

ทัศนคติต่อตราสินค้า Sphericity Assumed 21.506 1 21.506 46.715 .000 
Greenhouse-Geisser 21.506 1.000 21.506 46.715 .000 

Huynh-Feldt 21.506 1.000 21.506 46.715 .000 
Lower-bound 21.506 1.000 21.506 46.715 .000 

ทัศนคติต่อตราสินค้า * 
กลุ่ม 
 

Sphericity Assumed 80.353 3 26.784 58.179 .000 
Greenhouse-Geisser 80.353 3.000 26.784 58.179 .000 
Huynh-Feldt 80.353 3.000 26.784 58.179 .000 

Lower-bound 80.353 3.000 26.784 58.179 .000 
Error(ทัศนคติต่อตรา
สินค้า) 
 

Sphericity Assumed 90.234 196 .460   

Greenhouse-Geisser 90.234 196.000 .460   
Huynh-Feldt 90.234 196.000 .460   

Lower-bound 90.234 196.000 .460   
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จากตารางที่ 4.27 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยทัศนคติต่อตราสินค้ารายคู่ 
Dunnett T3 พบว่าค่าเฉลี่ยทัศนคติต่อตราสินค้าแต่ละกลุ่มมีความแตกต่างกัน มีเพียงกลุ่มที่ 1 กับ 3 และ
กลุ่มที่ 2 กับ 4 ที่ไม่แตกต่างกัน 

 
ตารางที่ 4.27 
ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ทัศนคติต่อตราสินค้า  

 กลุ่ม ทัศนคติต่อตราสินค้า x ̅ กลุ่ม 1 กลุ่ม 2 กลุ่ม 3 กลุ่ม 4 
ทัศนคติต่อ
ตราสินค้า 1 

ก่อนอ่าน 5.15 
- - - - 

หลังอ่าน 5.65 

2 
ก่อนอ่าน 5.19 

-0.85* - - - 
หลังอ่าน 3.91 

3 
ก่อนอ่าน 5.01 

-0.21 0.64* - - 
หลังอ่าน 5.37 

4 
ก่อนอ่าน 5.27 

-0.85* -0.003 -0.64* - 
หลังอ่าน 3.84 

หมายเหตุ * ค่านัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากผลระหว่างกลุ่มที่ 1 กับ 3 ที่ไม่แตกต่างกัน จึงหมายความว่า บทความ
รีวิวที่เป็นข้อเท็จจริงเชิงบวกไม่ได้ส่งผลต่อทัศนคติต่อตราสินค้าของผู้บริโภคมากกว่าบทความรีวิวที่เป็น
ความคิดเห็นเชิงบวก ดังนั้นปฏิเสธสมมุติฐานที่ 3 กล่าวคือ บทความรีวิวร้านอาหารบน Twitter ที่เป็น
ข้อเท็จจริงเชิงบวก ส่งผลเชิงบวกต่อทัศนคติต่อตราสินค้าของผู้บริโภค Gen Y มากกว่าบทความรีวิวที่
เป็นความคิดเห็นเชิงบวก 

จากผลระหว่างกลุ่มที่ 2 กับ 4 ที่ไม่แตกต่างกัน จึงหมายความว่า บทความ
รีวิวที่เป็นข้อเท็จจริงเชิงลบไม่ได้ส่งผลต่อทัศนคติต่อตราสินค้าของผู้บริโภคมากกว่าบทความรีวิวที่เป็น
ความคิดเห็นเชิงลบ ดังนั้นปฏิเสธสมมุติฐานที่ 4 กล่าวคือ บทความรีวิวร้านอาหารบน Twitter ที่เป็น
ข้อเท็จจริงเชิงลบ ส่งผลเชิงลบต่อทัศนคติต่อตราสินค้าของผู้บริโภค Gen Y มากกว่าบทความรีวิวที่เป็น
ความคิดเห็นเชิงลบ 
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4.3.2.2 ความตั้งใจซื้อ 
จากค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานความตั้งใจซื้อ จ าแนกตามทิศทาง

และประเภทของบทความรีวิว (ตารางที่ 4.28) ผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยความตั้งใจซื้อจาก
ผู้ตอบแบบสอบถามโดยใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนเมื่อมีการวัดซ้ า (Two-way Repeated Measure 
ANOVA) พบว่า ผลการวิเคราะห์ค่าสถิติ Mauchly’s W =1.00 (ตารางที่ 4.29) ดังนั้นในงานวิจัยครั้งนี้จะ
เลือกใช้วิธีการอ่านผลแบบ Sphericity Assumed ในตาราง Tests of Within-Subjects Effects 
 
ตารางที่ 4.28 
ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานความตั้งใจซื้อ จ าแนกตามทิศทางและประเภทของบทความรีวิว 

 ทิศทางบทความ
รีวิว 

ประเภทของเนื้อหา
บทความรีวิว 

Mean Std. 
Deviation 

N 

ความตั้งใจซื้อ 
ก่อนอ่าน
บทความรีวิว 

เชิงลบ เชิงความคิดเห็น 4.69 1.53 50 
เชิงข้อเท็จจริง 4.90 1.53 50 
Total 4.80 1.53 100 

เชิงบวก เชิงความคิดเห็น 4.69 1.40 50 

เชิงข้อเท็จจริง 4.49 1.42 50 
Total 4.59 1.40 100 

Total เชิงความคิดเห็น 4.69 1.46 100 
เชิงข้อเท็จจริง 4.70 1.48 100 

Total 4.69 1.47 200 
ความตั้งใจซื้อ 
หลังอ่าน
บทความรีวิว 

เชิงลบ เชิงความคิดเห็น 3.77 1.69 50 
เชิงข้อเท็จจริง 3.78 1.57 50 
Total 3.78 1.63 100 

เชิงบวก เชิงความคิดเห็น 5.35 1.00 50 
เชิงข้อเท็จจริง 5.15 1.00 50 
Total 5.25 1.00 100 

Total เชิงความคิดเห็น 4.56 1.59 100 
เชิงข้อเท็จจริง 4.46 1.48 100 

Total 4.51 1.54 200 
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ตารางที่ 4.29 
ผลการวัดค่าความแปรปรวนของความตั้งใจซื้อ 

Mauchly's Test of Sphericity 
 Epsilon   

Within 
Subjects Effect 

Mauchly's 
W 

Approx. 
Chi-Square 

df Sig. Greenhouse-
Geisser 

Huynh-
Feldt 

Lower-
bound 

ความตั้งใจซื้อ 1.000 .000 0 . 1.000 1.000 1.000 

 
จากผลการวิเคราะห์ได้ค่า F (Sphericity Assumed) = 7.921 และค่า 

Sig = 0.005 (ตารางที่ 4.30) สรุปได้ว่า ความตั้งใจซื้อก่อนและหลังอ่านบทความรีวิวมีความแตกต่าง
กันซึ่งเป็นผลจากทิศทางของบทความรีวิว 

 
ตารางที่ 4.30 
ผลการวัดค่าผลกระทบต่อความตั้งใจซื้อ 

Tests of Within-Subjects Effects 
Effect  Type III 

Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F Sig. 

ความตั้งใจซื้อ Sphericity Assumed 3.210 1 3.210 7.921 .005 

Greenhouse-Geisser 3.210 1.000 3.210 7.921 .005 
Huynh-Feldt 3.210 1.000 3.210 7.921 .005 

Lower-bound 3.210 1.000 3.210 7.921 .005 
ความตั้งใจซื้อ * ทิศทาง
บทความรีวิว 
 

Sphericity Assumed 70.700 1 70.700 174.456 .000 
Greenhouse-Geisser 70.700 1.000 70.700 174.456 .000 

Huynh-Feldt 70.700 1.000 70.700 174.456 .000 
Lower-bound 70.700 1.000 70.700 174.456 .000 

ความตั้งใจซื้อ * 
ประเภทของเนื้อหา
บทความรีวิว 

Sphericity Assumed .276 1 .276 .680 .411 
Greenhouse-Geisser .276 1.000 .276 .680 .411 

Huynh-Feldt .276 1.000 .276 .680 .411 
Lower-bound .276 1.000 .276 .680 .411 
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ตารางที่ 4.30 
ผลการวัดค่าผลกระทบต่อความตั้งใจซื้อ (ต่อ) 

Tests of Within-Subjects Effects 
Effect  Type III 

Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F Sig. 

ความตั้งใจซื้อ * ทิศทาง
บทความรีวิว  *  
ประเภทของเนื้อหา
บทความรีวิว 

Sphericity Assumed .258 1 .258 .638 .426 

Greenhouse-Geisser .258 1.000 .258 .638 .426 
Huynh-Feldt .258 1.000 .258 .638 .426 

Lower-bound .258 1.000 .258 .638 .426 
Error(ความตั้งใจซื้อ) Sphericity Assumed 79.431 196 .405   

Greenhouse-Geisser 79.431 196.000 .405   
Huynh-Feldt 79.431 196.000 .405   

Lower-bound 79.431 196.000 .405   

 
จากผลการวิเคราะห์ค่า F (ตารางที่ 4.31) พบว่า ทิศทางบทความรีวิว

ส่งผลให้ความตั้งใจซื้อก่อนและหลังอ่านบทความรีวิวมีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญ (F = 11.195, 
Sig = 0.001) แต่ประเภทของเนื้อหาบทความรีวิวไม่ได้ส่งผลให้ความตั้งใจซื้อก่อนและหลังอ่านบทความ
รีวิวมีความแตกต่างกัน (F = 0.058, Sig = 0.809) 

จากผลข้างต้นจึงสรุปได้ว่า ทิศทางของบทความรีวิวส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ 
ดังนั้นสนับสนุนสมมุติฐานที่ 5 กล่าวคือ ทิศทางของบทความรีวิวร้านอาหารบน Twitter ส่งผลต่อความ
ตั้งใจซื้อของผู้บริโภค Gen Y 

จากผลข้างต้นจึงสรุปได้ว่า ประเภทของเนื้อหาบทความรีวิวไม่ได้ส่งผลต่อ
ความตั้งใจซื้อ ดังนั้นปฏิเสธสมมุติฐานที่ 6 กล่าวคือ ประเภทของเนื้อหาบทความรีวิวร้านอาหารบน 
Twitter ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค Gen Y 
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ตารางที่ 4.31 
ผลการวัดค่าผลกระทบระหว่างทิศทางและประเภทของเนื้อหาบทความรีวิวต่อความตั้งใจซื้อ 

Tests of Between-Subjects Effects 
Source Type III Sum of 

Squares 
df Mean Square F Sig. 

Intercept 8471.668 1 8471.668 2358.185 .000 

ทิศทางบทความรีวิว 40.217 1 40.217 11.195 .001 
ประเภทของเนื้อหาบทความรีวิว .210 1 .210 .058 .809 
ทิศทางบทความรีวิว * ประเภท
ของเนื้อหาบทความรีวิว 

2.326 1 2.326 .647 .422 

Error 704.121 196 3.592   

 
จากค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานความตั้งใจซื้อจ าแนกตามกลุ่ม 

(ตารางที่ 4.32) ผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยความตั้งใจซื้อจากผู้ตอบแบบสอบถามของแต่
ละกลุ่ม โดยใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนเมื่อมีการวัดซ้ า (Two-way Repeated Measure ANOVA) 
พบว่า ผลการวิเคราะห์ค่าสถิติ Mauchly’s W =1.00 (ตารางที่ 4.33) ดังนั้นในงานวิจัยครั้งนี้จะ
เลือกใช้วิธีการอ่านผลแบบ Sphericity Assumed ในตาราง Tests of Within-Subjects Effects 
 
ตารางที่ 4.32 
ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานความตั้งใจซื้อ จ าแนกตามกลุ่ม 

 กลุ่ม Mean Std. Deviation N 

ความตั้งใจซื้อก่อนอ่าน
บทความรีวิว 

ความคิดเห็นเชิงบวก 4.69 1.39 50 
ความคิดเห็นเชิงลบ 4.69 1.53 50 
ข้อเท็จจริงเชิงบวก 4.49 1.42 50 

ข้อเท็จจริงเชิงลบ 4.90 1.53 50 
Total 4.69 1.47 200 

ความตั้งใจซื้อหลังอ่าน
บทความรีวิว 

ความคิดเห็นเชิงบวก 5.35 0.99 50 
ความคิดเห็นเชิงลบ 3.77 1.69 50 

ข้อเท็จจริงเชิงบวก 5.15 0.99 50 
ข้อเท็จจริงเชิงลบ 3.78 1.57 50 

Total 4.51 1.54 200 
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ตารางที่ 4.33 
ผลการวัดค่าความแปรปรวนของความตั้งใจซื้อ 

Mauchly's Test of Sphericity 
 Epsilon 

Within 
Subjects 
Effect 

Mauchly's 
W 

Approx. 
Chi-Square 

df Sig. Greenhouse-
Geisser 

Huynh-
Feldt 

Lower-
bound 

ความตั้งใจซื้อ 1.000 .000 0 . 1.000 1.000 1.000 

 
จากผลการวิเคราะห์ได้ค่า F (Sphericity Assumed) = 7.921 และค่า 

Sig = 0.005 (ตารางที่ 4.34)สรุปได้ว่า ความตั้งใจซื้อก่อนและหลังอ่านบทความรีวิวมีความแตกต่าง
กันอย่างน้อย 1 คู่ หรือกล่าวคือความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคมีการเปลี่ยนแปลงไปจากเดิมหลังจากได้
อ่านบทความรีวิวในลักษณะต่างๆ 
 
ตารางที่ 4.34 
ผลการวัดค่าผลกระทบต่อความตั้งใจซื้อ 

Tests of Within-Subjects Effects 
Effect  Type III 

Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F Sig. 

ความตั้งใจซื้อ Sphericity Assumed 3.210 1 3.210 7.921 .005 
Greenhouse-Geisser 3.210 1.000 3.210 7.921 .005 

Huynh-Feldt 3.210 1.000 3.210 7.921 .005 
Lower-bound 3.210 1.000 3.210 7.921 .005 

ความตั้งใจซื้อ * กลุ่ม
ทดลอง 
 

Sphericity Assumed 71.234 3 23.745 58.591 .000 
Greenhouse-Geisser 71.234 3.000 23.745 58.591 .000 
Huynh-Feldt 71.234 3.000 23.745 58.591 .000 
Lower-bound 71.234 3.000 23.745 58.591 .000 

Error(ความตั้งใจซื้อ) Sphericity Assumed 79.431 196 .405   
Greenhouse-Geisser 79.431 196.000 .405   
Huynh-Feldt 79.431 196.000 .405   

Lower-bound 79.431 196.000 .405   
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จากตารางที่ 4.35 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยความตั้งใจซื้อรายคู่  
Dunnett T3 พบว่ามีเพียงกลุ่มที่ 1 และ 2 ที่มคี่าเฉลี่ยความตั้งใจซื้อแตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.35 
ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ความตั้งใจซื้อ 

 กลุ่ม ทัศนคติต่อตราสินค้า x ̅ กลุ่ม 1 กลุ่ม 2 กลุ่ม 3 กลุ่ม 4 

ความตั้งใจซื้อ 
1 

ก่อนอ่าน 4.69 
- - - - 

หลังอ่าน 5.35 

2 
ก่อนอ่าน 4.69 

-0.79* - - - 
หลังอ่าน 3.77 

3 
ก่อนอ่าน 4.49 

-0.19 0.59 - - 
หลังอ่าน 5.15 

4 ก่อนอ่าน 4.90 
-0.68 0.11 -0.48 - 

หลังอ่าน 3.78 

หมายเหตุ * ค่านัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากผลระหว่างกลุ่มที่ 1 กับ 3 ที่ไม่แตกต่างกัน จึงหมายความว่า บทความ
รีวิวที่เป็นข้อเท็จจริงเชิงบวกไม่ได้ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคมากกว่าบทความรีวิวที่เป็นความ
คิดเห็นเชิงบวก ดังนั้นปฏิเสธสมมุติฐานที่ 7 กล่าวคือ บทความรีวิวร้านอาหารบน Twitter ที่เป็น
ข้อเท็จจริงเชิงบวก ส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค Gen Y มากกว่าบทความรีวิวที่เป็นความ
คิดเห็นเชิงบวก 

จากผลระหว่างกลุ่มที่ 2 กับ 4 ที่ไม่แตกต่างกัน จึงหมายความว่า บทความ
รีวิวที่เป็นข้อเท็จจริงเชิงลบไม่ได้ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคมากกว่าบทความรีวิวที่เป็นความ
คิดเห็นเชิงลบ ดังนั้นปฏิเสธสมมุติฐานที่ 8 กล่าวคือ บทความรีวิวร้านอาหารบน Twitter ที่เป็น
ข้อเท็จจริงเชิงลบ ส่งผลเชิงลบต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค Gen Y มากกว่าบทความรีวิวที่เป็นความ
คิดเห็นเชิงลบ 

จากการทดสอบสมมุติฐานงานวิจัยทั้งหมด จึงสามารถสรุปผลการทดสอบสมมุติฐานของ
งานวิจัยได้ดังตารางที่ 4.36 
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ตารางที่ 4.36 
สรุปผลการทดสอบสมมุติฐานของงานวิจัย 

สมมุติฐาน ผลการทดสอบ 

สมมุติฐานที่ 1 (H1) : ทิศทางของบทความรีวิวร้านอาหารบน Twitter 
ส่งผลต่อทัศนคติต่อตราสินค้าของผู้บริโภค Gen Y 

สนับสนุนสมมุติฐาน 

สมมุติฐานที่ 2 (H2) : ประเภทของเนื้อหาบทความรีวิวร้านอาหารบน 
Twitter ส่งผลต่อทัศนคติต่อตราสินค้าของผู้บริโภค Gen Y 

ปฏิเสธสมมุติฐาน 

สมมุติฐานที่ 3 (H3) : บทความรีวิวร้านอาหารบน Twitter ที่เป็น
ข้อเท็จจริงเชิงบวก ส่งผลเชิงบวกต่อทัศนคติต่อตราสินค้าของผู้บริโภค 
Gen Y มากกว่าบทความรีวิวที่เป็นความคิดเห็นเชิงบวก 

ปฏิเสธสมมุติฐาน 

สมมุติฐานที่ 4 (H4) : บทความรีวิวร้านอาหารบน Twitter ที่เป็น
ข้อเท็จจริงเชิงลบ ส่งผลเชิงลบต่อทัศนคติต่อตราสินค้าของผู้บริโภค Gen Y 
มากกว่าบทความรีวิวที่เป็นความคิดเห็นเชิงลบ 

ปฏิเสธสมมุติฐาน 

สมมุติฐานที่ 5 (H5) : ทิศทางของบทความรีวิวร้านอาหารบน Twitter 
ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค Gen Y 

สนับสนุนสมมุติฐาน 

สมมุติฐานที่ 6 (H6) : ประเภทของเนื้อหาบทความรีวิวร้านอาหารบน 
Twitter ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค Gen Y 

ปฏิเสธสมมุติฐาน 

สมมุติฐานที่ 7 (H7) : บทความรีวิวร้านอาหารบน Twitter ที่เป็น
ข้อเท็จจริงเชิงบวก ส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค Gen Y 
มากกว่าบทความรีวิวที่เป็นความคิดเห็นเชิงบวก 

ปฏิเสธสมมุติฐาน 

สมมุติฐานที่ 8 (H8) : บทความรีวิวร้านอาหารบน Twitter ที่เป็น
ข้อเท็จจริงเชิงลบ ส่งผลเชิงลบต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค Gen Y 
มากกว่าบทความรีวิวที่เป็นความคิดเห็นเชิงลบ 

ปฏิเสธสมมุติฐาน 
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บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัยและข้อเสนอแนะ 

 
ในบทนี้จะเป็นการสรุปผลการวิจัยเรื่องทิศทางบทความรีวิวและประเภทของเนื้อหา

บทความรีวิวร้านอาหารบน Twitter ที่มีผลกระทบต่อทัศนคติต่อตราสินค้า และความตั้งใจซื้อของ
ผู้บริโภค Gen Y ในประเด็นต่างๆ ดังนี้ 

5.1 การสรุปผลการวิจัยและอภิปรายผล 
5.2 การน าผลวิจัยไปประยุกต์ใช้ 
5.3 ข้อจ ากัดของงานวิจัย 
5.4 ข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจัยในอนาคต 
5.5 บทสรุป 

 
5.1 การสรุปผลการวิจัยและอภิปรายผล 
 

การวิจัยครั้งนี้ศึกษาถึงปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับบทความรีวิว คือ ทิศทางของบทความรีวิว 
ซึ่งแบ่งเป็นทิศทางเชิงบวกกับเชิงลบ และประเภทของเนื้อหาบทความรีวิว ซึ่งแบ่งเป็นบทความรีวิว
เชิงความคิดเห็นกับเชิงข้อเท็จจริง ที่ส่งผลกระทบต่อทัศนคติต่อตราสินค้าและความตั้งซื้อของ
ผู้บริโภค โดยการอภิปรายผลและสรุปผลจะน าเสนอตามล าดับ ดังนี้ 

 
5.1.1 ความสัมพันธ์ระหว่างทิศทางของบทความรีวิวและประเภทของเนื้อหาของ

บทความรีวิว กับทัศนคติต่อตราสินค้า 
จากผลการทดสอบสมมุติฐานพบว่า ทิศทางของบทความรีวิวร้านอาหารบน 

Twitter ส่งผลกระทบต่อทัศนคติต่อตราสินค้าของผู้บริโภค Gen Y ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยในอดีตที่
พบว่า ทัศนคติต่อตราสินค้าจะเป็นไปในทิศทางเดียวกันกับทิศทางของบทความรีวิว (Sorensen & 
Rasmussen, 2004) แต่อย่างไรก็ตามผลการทดสอบสมมุติฐานในเรื่องของประเภทของเนื้อหา
บทความรีวิวพบว่า ประเภทของเนื้อหาบทความรีวิวร้านอาหารบน Twitter ไม่ได้ส่งผลกระทบต่อ
ทัศนคติต่อตราสินค้าของผู้บริโภค Gen Y ซึ่งสาเหตุอาจเป็นเพราะผู้บริโภคไม่ได้เห็นความแตกต่าง
ระหว่างประเภทของเนื้อหาบทความรีวิวทั้งสองประเภทมีความส าคัญหรือสร้างผลลัพธ์ที่แตกต่างกัน
มากนัก กล่าวคือ บทความรีวิวเชิงข้อเท็จจริงและเชิงความคิดเห็น จะต้องให้ผลลัพธ์ที่ตรงกันข้ามกัน
เหมือนกับทิศทางของบทความรีวิวที่มีความแตกต่างกันอย่างชัดเจน จึงท าให้ผลการวิจัยไม่พบความ
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แตกต่างของทัศนคติต่อตราสินค้าจากประเภทของเนื้อหาบทความรีวิวทั้งสองประเภทอย่างมี
นัยส าคัญ นอกจากนี้ผลการทดสอบสมมุติฐานในเรื่องความแตกต่างของอิทธิพลจากประเภทของ
เนื้อหาบทความรีวิวทั้งสองประเภทยังพบว่า บทความรีวิวเชิงข้อเท็จจริงไม่ได้ส่งผลกระทบต่อทัศนคติ
ต่อตราสินค้าของผู้บริโภคมากกว่าบทความรีวิวเชิงความคิดเห็น ทั้งในเชิงบวกและเชิงลบ ซึ่งขัดแย้ง
กับงานวิจัยอดีตของ Lee et al. (2008) โดยสาเหตุอาจเป็นเพราะร้านอาหารเป็นรูปแบบการบริการที่
ลูกค้าจะต้องมีประสบการณ์จริงจึงจะตัดสินได้ (Experience Good) ดังนั้นผู้บริโภคจึงมีความอ่อนไหว
ต่อทิศทางของบทความรีวิวมาก บทความรีวิวเชิงความคิดเห็นทั้งในเชิงบวกและเชิงลบ ซึ่งเป็นข้อมูลที่
ถูกเขียนจากอารมณ์ ความรู้สึกของผู้บริโภคที่เคยได้ไปใช้บริการร้านอาหารมาแล้วจริงๆ จึงดูมีความ
น่าเชื่อถือมากพอที่จะส่งผลต่อทัศนคติต่อร้านอาหารของผู้บริโภคได้ไม่ต่างจากบทความรีวิวเชิง
ข้อเท็จจริงที่น าเสนอข้อเท็จจริงที่มาจากการสังเกตสิ่งที่เกิดขึ้นจริง เป็นสิ่งที่มีเหตุผล มีความชัดเจน 
สามารถวัดได้ เช่น ราคาของอาหาร สถานที่ตั้งของร้านอาหาร แหล่งที่มาของวัตถุดิบ เป็นต้น 
นอกจากนี้ยังมีงานวิจัยที่พบว่า ผู้บริโภคโดยทั่วไปจะเชื่อถือบทความรีวิวทั้งเชิงข้อเท็จจริงและเชิง
ความคิดเห็นเท่าๆกัน เว้นแต่ผู้บริโภคที่มีความรู้เกี่ยวกับสินค้ามากเป็นพิเศษ จะเชื่อถือบทความรีวิว
เชิงข้อเท็จจริงมากกว่าบทความรีวิวเชิงความคิดเห็น (Lee & Koo, 2012) ดังนั้นผลลัพธ์ในงานวิจัย
ครั้งนี้จึงไม่เห็นความแตกต่างของทัศนคติต่อตราสินค้าจากประเภทของเนื้อหาบทความรีวิวทั้งสอง
ประเภท เนื่องจากกลุ่มตัวอย่างนั้นเป็นผู้บริโภคร้านอาหารทั่วไป ไม่ได้มีความเชี่ยวชาญด้านอาหาร
ใดๆ เป็นพิเศษ 

5.1.2 ความสัมพันธ์ระหว่างทิศทางของบทความรีวิวและประเภทของเนื้อหาของ
บทความรีวิว กับความตั้งใจซื้อ 

จากผลการทดสอบสมมุติฐานพบว่า ทิศทางของบทความรีวิวร้านอาหารบน 
Twitter ส่งผลกระทบต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค Gen Y ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยในอดีตที่พบว่า 
ทิศทางของบทความรีวิวจะส่งผลกระทบต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคในทิศทางเดียวกัน (East, 
Hammond & Lomax (2008) แต่อย่างไรก็ตามผลการทดสอบสมมุติฐานในเรื่องของประเภทของ
เนื้อหาบทความรีวิวพบว่า ประเภทของเนื้อหาบทความรีวิวร้านอาหารบน Twitter ไม่ได้ส่งผลกระทบ
ต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค Gen Y ซึ่งสาเหตุอาจเป็นเพราะผู้บริโภคไม่ได้เห็นความแตกต่างระหว่าง
ประเภทของเนื้อหาบทความรีวิวทั้งสองประเภทมีความส าคัญหรือสร้างผลลัพธ์ที่แตกต่างกันมากนัก 
กล่าวคือ บทความรีวิวเชิงข้อเท็จจริงและเชิงความคิดเห็น ไม่ส าคัญเท่ากับทิศทางของบทความรีวิวที่มี
ความแตกต่างกันอย่างชัดเจน จึงท าให้ผลการวิจัยไม่พบความแตกต่างของความตั้งใจซื้อจากประเภท
ของเนื้อหาบทความรีวิวทั้งสองประเภทอย่างมีนัยส าคัญ นอกจากนี้ผลการทดสอบสมมุติฐานในเรื่อง
ความแตกต่างของอิทธิพลจากประเภทของเนื้อหาบทความรีวิวทั้งสองประเภทยังพบว่า บทความรีวิว
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เชิงข้อเท็จจริงไม่ได้ส่งผลกระทบต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคมากกว่าบทความรีวิวเชิงความคิดเห็น 
ทั้งในเชิงบวกและเชิงลบ ซึ่งขัดแย้งกับงานวิจัยของ Park et al. (2007) ที่กล่าวว่า บทความรีวิวเชิง
ข้อเท็จจริงจะมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคมากกว่าบทความรีวิวเชิงความคิดเห็น โดยสาเหตุ
อาจเป็นเพราะร้านอาหารเป็นรูปแบบการบริการที่ลูกค้าจะต้องมีประสบการณ์จริงจึงจะตัดสินได้ 
(Experience Good) ดังนั้นผู้บริโภคจึงมีความอ่อนไหวต่อทิศทางบทความรีวิวมาก บทความรีวิวเชิง
ความคิดเห็นทั้งในเชิงบวกและเชิงลบ ซึ่งเป็นข้อมูลที่ถูกเขียนจากอารมณ์ ความรู้สึกของผู้บริโภคท่ีเคย
ได้ไปใช้บริการร้านอาหารมาแล้วจริงๆ จึงดูมีความน่าเชื่อถือมากพอที่จะส่งผลต่อความตั้งใจอยากใช้
บริการร้านอาหารของผู้บริโภคได้ไม่ต่างจากบทความรีวิวเชิงข้อเท็จจริงที่น าเสนอข้อเท็จจริงเกี่ยวกับ
ร้านอาหารที่มาจากการสังเกตสิ่งที่เกิดขึ้นจริง เป็นสิ่งที่มีเหตุผล มีความชัดเจน สามารถวัดได้ เช่น 
ราคาของอาหาร สถานที่ตั้งของร้านอาหาร แหล่งที่มาของวัตถุดิบ เป็นต้น บทความรีวิวเชิงข้อเท็จจริง
จึงเป็นข้อมูลที่มีเหตุผล น่าเชื่อถือ จึงมีอิทธิพลต่อความตั้งใจอยากใช้บริการร้านอาหารของผู้บริโภคได้
เช่นกัน นอกจากนี้ยังมีงานวิจัยที่พบว่า ผู้บริโภคโดยทั่วไปจะเชื่อถือบทความรีวิวทั้งเชิงข้อเท็จจริงและ
เชิงความคิดเห็นเท่าๆกัน เว้นแต่ผู้บริโภคที่มีความรู้เกี่ยวกับสินค้ามากเป็นพิเศษ จะเชื่อถือบทความรีวิว
เชิงข้อเท็จจริงมากกว่าบทความรีวิวเชิงความคิดเห็น (Lee & Koo, 2012) ดังนั้นผลลัพธ์ในงานวิจัยครั้ง
นี้จึงไม่เห็นความแตกต่างของความตั้งใจซื้อจากประเภทของเนื้อหาบทความรีวิวทั้งสองประเภท 
เนื่องจากกลุ่มตัวอย่างนั้นเป็นผู้บริโภคร้านอาหารทั่วไป ไม่ได้มีความเชี่ยวชาญด้านอาหารใดๆ เป็นพิเศษ 
 
5.2 การน าผลวิจัยมาประยุกต์ใช้ 
 

5.2.1 การประยุกต์ใช้ในเชิงวิชาการ 
การศึกษางานวิจัยครั้งนี้เป็นการต่อยอดองค์ความรู้ เรื่อง อิทธิพลของทิศทาง

บทความรีวิวและประเภทของเนื้อหาบทความรีวิว ที่มีต่อทัศนคติต่อตราสินค้าและความตั้งใจซื้อของ
ผู้บริโภค ซึ่งสามารถน าไปบูรณาการกับศาสตร์ทางการตลาดและการสื่อสารบนโลกออนไลน์ได้ โดยผลจาก
การวิจัยแสดงให้เห็นถึงความส าคัญของทิศทางของบทความรีวิวที่ส่งผลต่อทัศนคติต่อตราสินค้าและความตั้ง
ซื้อของผู้บริโภค ซึ่งถือเป็นการต่อยอดงานวิจัยในบริบทของผู้บริโภค Gen Y และบทความรีวิวร้านอาหารบน 
Twitter ในประเทศไทย โดยผลการวิจัยพบว่า ทิศทางของบทความรีวิวร้านอาหารบน Twitter ส่งผลกระทบ
ต่อทัศนคติต่อตราสินค้าและความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค Gen Y ซึ่งเป็นการยืนยันผลสรุปของงานวิจัยในอดีต
ที่เกี่ยวกับผลกระทบจากทิศทางของบทความรีวิวที่มีต่อทัศนคติต่อตราสินค้าและความตั้งซื้อของผู้บริโภค แต่
อย่างไรก็ตามผลการศึกษาในส่วนของประเภทของเนื้อหาบทความรีวิวพบว่า ประเภทของเนื้อหาบทความรีวิว
ร้านอาหารบน Twitter ไม่ได้ส่งผลกระทบต่อทัศนคติต่อตราสินค้าและความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค Gen Y 
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รวมถึงผลการศึกษาในส่วนของความแตกต่างของอิทธิพลจากประเภทของเนื้อหาบทความรีวิวทั้งสองประเภท
ที่พบว่า ประเภทของเนื้อหาบทความรีวิวเชิงข้อเท็จจริงไม่ได้ส่งผลกระทบต่อทัศนคติต่อตราสินค้าและ
ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคมากกว่าบทความรีวิวเชิงความคิดเห็น ทั้งในเชิงบวกและเชิงลบ ซึ่งมีความ
ขัดแย้งกับงานวิจัยในอดีต 

5.2.2 การประยุกต์ใช้ในเชิงธุรกิจ 
ผลลัพธ์จากการวิจัยครั้งนี้แสดงให้เห็นถึงความส าคัญของทิศทางบทความรีวิว

ร้านอาหารบน Twitter ที่มีอิทธิพลต่อทัศนคติต่อตราร้านอาหารและความตั้งใจไปใช้บริการ
ร้านอาหารของผู้บริโภค Gen Y บทความรีวิวเกี่ยวกับร้านอาหารที่เผยแพร่ทาง Twitter หากเป็น
เนื้อหาที่มีทิศทางบวกจะส่งผลต่อทัศนคติต่อร้านอาหารและความตั้งไปใช้บริการของผู้บริโภคในแง่ดี 
และจะส่งผลเสียเมื่อทิศทางของบทความรีวิวเป็นเชิงลบ ผู้ประกอบธุรกิจร้านอาหารหรือนักการตลาด
จึงสามารถน าไปประยุกต์ใช้ในเชิงธุรกิจได้โดย 

5.2.2.1 การท าให้บทความรีวิวเชิงบวกมีประสิทธิภาพมากขึ้น 
(1) การจ้างผู้มีอิทธิพลบน Twitter มารีวิวร้านอาหาร หรือรีทวีตบท

ความรีวิวเชิงบวก 
โดยเลือกผู้มีอิทธิพลที่มีผู้ติดตามเป็นกลุ่มลูกค้าเป้าหมายของร้านอาหาร 

เพ่ือท าให้บทความรีวิวเชิงบวกนั้นมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย เกิดการบอก
ต่อแบบปากต่อปากบนโลกอินเตอร์เน็ต แล้วสร้างอิทธิพลเชิงบวกต่อผู้บริโภคคนอ่ืนๆ ได้ในวงกว้าง 

(2) การสร้างหรือใช้ Hashtag ที่ท าให้บทความรีวิวดูเป็นทิศทางเชิงบวก 
เพ่ือให้กลุ่มลูกค้าเป้าหมายเกิดทัศนคติที่ดีต่อร้านอาหารและเกิดความตั้งใจ

อยากมาใช้บริการร้านอาหาร เช่น การใช้ Hashtag #อร่อยไปแดก ที่ช่วยกระตุ้นให้ผู้อ่านอยากมาใช้
บริการ เพราะเป็น Hashtag ที่ผู้บริโภคมักใช้เวลาอยากแนะน าร้านอาหารที่ตนเองชอบให้กับผู้บริโภคคน
อ่ืนบนโลกออนไลน์ เมื่อผู้บริโภคคนอ่ืนพบว่า บทความรีวิวร้านอาหารนี้มีคนใช้ Hashtag #อร่อยไปแดก 
ก็จะเกิดทัศนคติที่ดีต่อร้านอาหาร เพราะมีผู้บริโภคคนอ่ืนแนะน า หรือในบริบทของงานวิจัยครั้งนี้ที่
เลือกใช้ร้านโอ้กะจู๋เป็นตัวแทนร้านอาหาร อาจสร้าง Hashtag #อร่อยสุขภาพดี #ออร์แกนิคก็อร่อยได้ 
เพ่ือให้เข้าถึงและสร้างผลกระทบต่อกลุ่มเป้าหมายได้ชัดเจนมากยิ่งขึ้น เพราะอาหารของร้านโอ้กะจู๋เน้น
ผักสลัดออร์แกนิคปลอดสารพิษ เหมาะกับผู้บริโภคที่ใส่ใจในสุขภาพ เป็นต้น 
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(3) การใส่รูปภาพ หรือวีดิโอ เกี่ยวกับร้านอาหารที่สวยงาม อาหารดูน่า
รับประทาน ประกอบในการรีวิว 

เพ่ือให้บทความรีวิวมีความน่าสนใจมากยิ่งขึ้น ท าให้ผู้บริโภคอยากรีทวีต
หรือแชร์บทความรีวิวนี้ต่อไปยังผู้อื่น เพราะภาพหรือวีดิโอนั้นดูดี น่ารับประทาน ท าให้เกิดการบอกต่อ
บนโลกอินเตอร์เน็ตอย่างรวดเร็วการท าให้ 

(4) การน าบทความรีวิวของลูกค้าที่เขียนในเชิงบวกมาทวิตให้ผู้บริโภค
คนอ่ืนๆ ดูเป็นประจ า 

เพ่ือให้ผู้บริโภคเห็นเรื่องราวดีๆ เกี่ยวกับร้านอาหารของตนเองเป็นประจ า 
เพราะยิ่งร้านอาหารมีการพูดถึงในเชิงบวกมากเท่าไหร่ ก็ยิ่งกระตุ้นความสนใจของผู้บริโภค และเพ่ิมความ
น่าเชื่อถอืให้กับร้านอาหารมากเท่านั้น โดยทางร้านจะต้องขออนุญาตลูกค้าก่อนที่จะน ารีวิวของลูกค้ามาลง 

(5) จัดแคมเปญกระตุ้นการเขียนบทความรีวิว 
โดยส ารวจความพึงพอใจของลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการที่ร้าน หากลูกค้า

ประทับใจ รู้สึกดี ให้แนะน าลูกค้าให้รีวิวร้านอาหารให้ แล้วแจกรางวัลเป็นการตอบแทน เช่น ส่วนลด
พิเศษ เมนูเครื่องดื่มหรือเมนูของว่าง ส าหรับการใช้ในครั้งถัดไป เป็นต้น เพราะบทความรีวิวบน 
Twitter เป็นช่องทางหนึ่งที่เข้าถึงผู้บริโภคได้จ านวนมาก และยังมีต้นทุนที่ถูกกว่าการโฆษณาใน
ปัจจุบัน การกระตุ้นให้ผู้บริโภคเขียนบทความรีวิวเชิงบวกข้ึนจะท าให้เกิดการบอกต่อแบบปากต่อปาก
บนโลกอินเตอร์เน็ตเป็นวงกว้างในเชิงบวก 

(6) ส่งมอบการบริการลูกค้าอย่างดีที่สุด 
เพ่ือให้ผู้บริ โภคได้รับประสบการณ์ที่ดีกว่าที่คาดหวังไว้ เกิดความ

ประทับใจ จนท าให้อยากเขียนรีวิวบอกต่อผู้อ่ืน ท าให้เกิดการสื่อสารแบบปากต่อปากไปยังคนใกล้ตัว
ผู้เขียนและคนอ่ืนๆ บนโลกอินเตอร์เน็ตในเชิงบวก ท าให้คนอื่นๆ เกิดทัศนคติที่ดีต่อร้านอาหาร และมี
ความตั้งใจอยากไปใช้บริการ 

5.2.2.2 การจัดการกับบทความรีวิวเชิงลบให้ส่งผลเสียน้อยท่ีสุด 
(1) ใช้ประโยชน์จาก Twitter เป็นช่องทางในการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า 

หากเจอรีวิวในเชิงลบ ทางร้านควรเข้าไปแสดงค าขอโทษด้วยความจริงใจ 
และรับฟังความคิดเห็นของลูกค้า พูดคุยด้วยความเห็นใจและไม่ใช้อารมณ์ ค่อยๆ ปรับความเข้าใจกับ
ลูกค้า ชี้แจงด้วยเหตุผล เพ่ือให้ลูกค้าลดความรู้สึกท่ีไม่ดีลง และเกิดความรู้สึกที่ดีต่อร้านอาหารมากขึ้น 
ขณะเดียวกันหากเจอรีวิวที่ดี ก็ควรแสดงค าขอบคุณเช่นเดียวกัน เพ่ือให้ลูกค้ารู้สึกดีที่ทางร้านเอาใจใส่
ลูกค้าอยู่เสมอ และยังท าให้ผู้บริโภคคนอ่ืนๆ ที่ได้มาอ่านบทความรีวิวตามนั้น เห็นถึงความใส่ใจต่อ
ลูกค้าของเราอีกด้วย 
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(2) ติดตามบทความรีวิวที่รีวิวถึงร้านอาหารของตนเองว่าผู้บริโภคมีทัศนคติอย่างไร 
เพ่ือติดตามร้านอาหารของตนเองว่าในปัจจุบันมีการพูดถึงในทิศทางบวก 

หรือทิศทางลบอย่างไรอย่างไร โดยการรู้ข้อดีจะท าให้ร้านอาหารรู้ว่าควรจะท าอะไรต่อ เพ่ือรักษาข้อดี
นั้นเอาไว้และพัฒนาให้ดียิ่งขึ้น ในทางตรงกันข้าม การรู้ข้อเสียจะท าให้ร้านอาหารรู้ว่าควรปรับปรุงใน
เรื่องอะไร เพ่ือจะได้น าไปปรับปรุงแก้ไขได้ถูกต้อง ทั้งนี้เมื่อเกิดบทความรีวิวเชิงลบเกี่ ยวกับร้านของ
ตนเอง ทางร้านควรจะเข้าไปจัดการอย่างเหมาะสม น้อมรับค าติด้วยความเต็มใจ แสดงค าขอโทษ
อย่างจริงใจ และชี้แจงด้วยเหตุผล นอกจากนี้  ทางร้านอาจให้สิ่งตอบแทนแก่ลูกค้าที่ ได้รับ
ประสบการณ์ที่ไม่ดี เช่น ส่วนลดส าหรับครั้งถัดไป เพ่ือแทนค าขอโทษ และเป็นการสร้างโอกาสให้
ลูกค้ากลับมาใช้บริการอีกครั้ง สิ่งที่ไม่ควรท าคือ การพยายามลบบทความรีวิวที่แย่ๆ ออกโดยไม่ชี้แจง
เหตุผลต่อผู้บริโภค หรือท าให้ลูกค้ารู้สึกว่าเป็นความผิดของลูกค้าเอง เพราะจะยิ่งท าให้ลูกค้ารู้สึกแย่ลง 
เกิดทัศนคติที่ไม่ดีต่อร้านอาหาร และไม่อยากกลับมาใช้บริการอีก 

(3) ขอให้ลูกค้าประจ าช่วยแชร์ประสบการณ์เชิงบวก 
เพ่ือช่วยเพ่ิมบทความรีวิวเชิงบวกให้กับร้านอาหาร ซึ่งจะช่วยหักล้าง

ผลกระทบจากบทความรีวิวเชิงลบได้ ท าให้เวลาผู้บริโภคคนอื่นมาอ่านรีวิว ไม่รู้สึกว่าบทความรีวิวเชิง
ลบที่เห็นนั้นน่าเชื่อถือมากนัก หรืออาจไม่ใช่เหตุการณ์ปกติของร้านอาหาร เนื่องจากบทความรีวิวส่วน
ใหญ่พูดถึงในทางที่ด ี

แม้บทความรีวิวร้านอาหารจะเป็นสื่อหนึ่งที่สร้างผลกระทบต่อทัศนคติต่อตรา
สินค้าและความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคได้อย่างมาก เนื่องจากร้านอาหารเป็นบริการที่ลูกค้ายากที่จะมี
ประสบการณ์หากไม่ได้ลองใช้จริง (Blanding, 2011) ผู้บริโภคจึงมีความอ่อนไหวต่อบทความรีวิว
ร้านอาหาร (Park & Lee, 2009) แต่ผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารหรือนักการตลาดก็ไม่ควรนิ่งนอน
ใจและหวังพ่ึงบทความรีวิวร้านอาหารเพียงอย่างเดียว เนื่องจากบทความรีวิวร้านอาหารไม่ได้เป็น
เครื่องมือทางการตลาดที่ถูกสร้างและควบคุมโดยเจ้าของธุรกิจร้านอาหารเท่านั้น แต่ผู้บริโภคก็
สามารถเขียนบทความรีวิวและเผยแพร่สู่ผู้บริโภคคนอื่นได้เช่นเดียวกัน ดังนั้นหากเกิดบทความรีวิวเชิง
ลบบ่อยๆ หรือจ านวนมาก ก็จะเกิดการบอกต่อแบบปากต่อปากบนโลกอินเตอร์เน็ตที่จะสร้างผลเสีย
ต่อชื่อเสียงของร้านอาหาร และน าไปสู่ผลประกอบการที่ไม่ดีได้ ผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารจึงควร
ให้บริการร้านอาหารอย่างดีที่สุด เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความประทับใจ ความรู้สึกที่ดีต่อร้านอาหาร จน
อยากมาใช้บริการซ้ า และบอกต่อผู้อ่ืนให้มาใช้บริการ แทนที่จะเป็นการพูดถึงประสบการณ์ที่ไม่ดี
เกี่ยวกับร้าน แล้วบอกต่อจนท าให้ผู้บริโภคคนอื่นๆ เกิดทัศนคติที่ไม่ดีต่อร้านอาหาร และไม่อยากมาใช้
บริการ ซึ่งท าให้สอดคล้องกับผลวิจัยดังที่กล่าวข้างต้น เพ่ือใช้บทความรีวิวร้านอาหารบน Twitter 
เป็นเครื่องมือการตลาดอย่างหนึ่งของธุรกิจ ให้เกิดประโยชน์และมีประสิทธิภาพมากที่สุด กล่าวคือ 
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กระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติที่ดีต่อร้านอาหาร และเกิดความตั้งใจอยากใช้บริการร้านอาหาร รวมทั้ง
พิจารณาถึงความเสียหายที่จะได้รับหากเกิดบทความรีวิวเชิงลบเกี่ยวกับร้านอาหารของตนเอง 
 
5.3 ข้อจ ากัดของงานวิจัย 

 
5.3.1 การวิจัยครั้งนี้จ ากัดกลุ่มตัวอย่างเฉพาะคน Gen Y ซึ่งมีอายุระหว่าง 18-37 ปี 

(เกิดระหว่างปี พ.ศ. 2524-2543) ที่ใช้ Twitter เท่านั้น ดังนั้นผลการศึกษาในครั้งนี้จึงไม่สามารถ
น าไปประยุกต์ใช้ได้กับผู้บริโภคทุกช่วงวัย และสื่อสังคมออนไลน์อื่นๆ ได้ 

5.3.2 การวิจัยครั้งนี้ก าหนดรูปแบบของบทความรีวิวที่ใช้ในการทดลองออกเป็น 4 แบบ
แตกต่างกัน เพ่ือให้เห็นผลลัพธ์ของบทความแต่ละแบบ แต่ในความเป็นจริงบทความรีวิวอาจถูกเขียน
ออกมาผสมกันหลายรูปแบบในบทความเดียว ดังนั้นผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารหรือนักการตลาด
จึงต้องค านึงถึงข้อเท็จจริงตรงนี้เมื่อจะน าไปประยุกต์ใช้กับธุรกิจร้านอาหารของตนเอง 

5.3.3 ตัวแทนร้านอาหารในการศึกษาครั้งนี้ คือ ร้านอาหารโอ้กะจู๋ ซึ่งมีลักษณะเป็นร้าน
ที่จ าหน่ายอาหารจานหลัก มีรูปแบบการให้บริการแบบนั่งโต๊ะทานที่ร้านเป็นหลัก จึงอาจมีข้อจ ากัดใน
เรื่องของการน าไปประยุกต์ใช้กับธุรกิจร้านอาหารประเภทอ่ืนๆ เช่น ร้านขนมหวาน ร้านเครื่องดื่ม 
ร้านอาหารที่ให้บริการซื้อกลับบ้านหรือจัดส่งถึงที่ ที่มีลักษณะของอาหารที่จ าหน่ายหรือรูปแบบการ
บริการที่แตกต่างกัน ท าให้ไม่สามารถอ้างอิงผลลัพธ์ในประเภทของกลุ่มสินค้าหรือบริการรูปแบบอ่ืนได้ 

 
5.4 ข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจัยในอนาคต 

 
เนื่องจากงานวิจัยในครั้งนี้มุ่งศึกษาเพียงแค่อิทธิพลของทิศทางบทความรีวิวและ

ประเภทของเนื้อหาบทความรีวิวเท่านั้น แต่ยังมีองค์ประกอบอ่ืนๆ ของบทความรีวิว เช่น ปริมาณของ
บทความรีวิว (Chevalier & Mayzlin ,2006) อายุของบทความรีวิว (Somohardjo, 2017) ความยาว
ของบทความรีวิว (Mudambi & Schuff, 2010) ฯลฯ ซึ่งเป็นตัวแปรที่เกี่ยวข้องกับอิทธิพลของ
บทความรีวิวเช่นเดียวกัน ดังนั้นงานวิจัยในอนาคตควรศึกษาองค์ประกอบอ่ืนๆ ของบทความรีวิวร่วม
ด้วย เพ่ือให้ทราบถึงอิทธิพลของบทความรีวิวได้อย่างชัดเจนยิ่ งขึ้น และเนื่องจากงานวิจัยในครั้งนี้
เลือกศึกษาเฉพาะบทความรีวิวร้านอาหารบนสื่อสังคมออนไลน์ Twitter ซึ่งก าลังเป็นที่นิยมในปัจจุบัน 
งานวิจัยในอนาคตควรจะศึกษาในบริบทของธุรกิจ ที่มักถูกเขียนบทความรีวิว นอกเหนือจากธุรกิจ
ร้านอาหาร เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่ชัดเจนมากยิ่งขึ้นเกี่ยวกับอิทธิพลของทิศทางบทความรีวิวที่มีต่อทัศนคติ
ต่อตราสินค้าและความตั้งซื้อของผู้บริโภค รวมทั้งอาจศึกษาในบริบทของสื่อสังคมออนไลน์อ่ืนๆ ที่อาจ
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มีการเปลี่ยนแปลงไปจากเดิม หรืออาจมีช่องทางการติดต่อสื่อสารใหม่ๆ ที่ผู้บริโภคนิยมใช้ในอนาคต 
เพ่ือให้ได้ผลการศึกษาท่ีมีความเหมาะสมกับสภาพแวดล้อมในอนาคตมากยิ่งขึ้น 
 
5.5 บทสรุป 

 
จากการศึกษาอิทธิพลของทิศทางบทความรีวิวและประเภทของเนื้อหาบทความรีวิว

ร้านอาหารบน Twitter ที่มีผลต่อทัศนคติต่อตราสินค้าและความตั้งซื้อของผู้บริโภค Gen Y พบว่า 
ทิศทางของบทความรีวิวร้านอาหารบน Twitter ส่งผลกระทบต่อทัศนคติต่อตราสินค้าและความตั้งใจซื้อ
ของผู้บริโภค Gen Y ดังนั้นการจะใช้บทความรีวิวเป็นเครื่องมือในการสื่อสารทางการตลาดส าหรับ
ร้านอาหารให้มีประสิทธิภาพมากที่สุดนั้น เจ้าของธุรกิจร้านอาหารหรือนักการตลาดควรพิจารณาถึง
อิทธิพลของทิศทางของบทความรีวิวว่าจะสร้างผลดีและผลเสียต่อร้านอาหารได้มากน้อยแค่ไหน ตาม
ผลการวิจัยในครั้งนี้
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ภาคผนวก ก 
ตัวอย่างแบบสอบถามที่ใช้ในงานวิจัย 

 

เร่ืองผลกระทบจากทิศทางและประเภทของเนื้อหาบทความรีวิวร้านอาหารบน Twitter 
แบบสอบถามฉบับนี้จัดท าขึ้นเพ่ือเป็นส่วนหนึ่งของงานวิจัยเรื่อง "ผลกระทบจากทิศทางและประเภทของ

เนื้อหาบทความรีวิวร้านอาหารบน Twitter ที่มีต่อทัศนคติต่อบทความรีวิว ทัศนคติต่อตราสินค้า และความตั้งใจซื้อ
ของผู้บริโภค Gen Y" ของนักศึกษาปริญญาโท สาขาวิชาการตลาด หลักสูตรควบตรี-โท (IBMP) คณะพาณิชยศาสตร์
และการบัญชี มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ ปี 2560 จึงใคร่ขอความร่วมมือจากท่านในการช่วยท าแบบสอบถามนี้ ทั้งนี้
ข้อมูลทั้งหมดในแบบสอบถามนี้จะถูกเก็บเป็นความลับเพ่ือใช้ในงานวิจัยที่ท าขึ้นเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ผู้วิจัย
ขอขอบพระคุณทุกท่านที่สละเวลามาตอบแบบสอบถามมา ณ ที่นี้ 
นิยามศัพท์: 

ร้านอาหาร หมายถึง สถานที่และผู้ให้บริการด้านอาหาร ของหวาน และเครื่องดื่ม ตามความต้องการของ
ลูกค้า ซึ่งจัดเตรียมไว้ให้พร้อมบริโภคได้ทันที โดยร้านอาหารจะเป็นแบบมีที่นั่งหรือไม่มีก็ได้ จะให้รับประทานในร้าน 
น ากลับ หรือบริการส่งถึงบ้านก็ได้ และจะให้บริการแบบบริการตนเองหรือบริการแบบนั่งที่โต๊ะก็ได้ ซึ่งร้านอาหาร
ต้องเปิดให้บริการกับคนทั่วไป และเปิดให้บริการตามเวลาปกติ 

บทความรีวิว หมายถึง การบอกเล่าประสบการณ์ แสดงความคิดเห็น ให้ข้อมูลและประเมิน สินค้าหรือ
บริการที่ตนเองเคยใช้ทั้งในแง่บวกหรือแง่ลบ ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ เพ่ือแบ่งปันข้อมูลที่เป็นประโยชน์แก่ผู้อ่ืนในการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าหรือใช้บริการ ซึ่งในแบบสอบถามนี้หมายถึง บทความรีวิวร้านอาหาร 

ทิศทางของบทความรีวิว หมายถึง บทความรีวิวในลักษะที่เป็นเชิงบวกหรือเชิงลบ ซึ่งทิศทางของบทความ
รีวิวนั้นสามารถสะท้อนได้จาก การให้คะแนน หรือ เนื้อหาที่รีวิว ซึ่งเป็นสิ่งที่บอกถึงคุณภาพของสินค้าหรือบริการ 

ประเภทของเนื้อหาบทความรีวิว หมายถึง ลักษณะของข้อมูลที่ถูกเขียนในบทความรีวิว ซึ่งแบ่งได้เป็น 2 
ประเภท ได้แก่ เชิงข้อเท็จจริง ซึ่งมีลักษณะเป็นเหตุเป็นผล สามารถวัดได้ เช่น น้ าหนัก ราคา และเชิงความคิดเห็น ซึ่ง
มีลักษณะเป็นมุมมองหรือความรู้สึกของผู้เขียนรีวิว 

ทัศนคติต่อบทความรีวิว หมายถึง ความโน้มเอียงของความคิดและความรู้สึกของผู้บริโภค ที่มีต่อบทความ
รีวิวในเชิงบวกหรือเชิงลบ เห็นด้วยหรือไม่เห็นด้วย อย่างใดอย่างหนึ่งหลังจากการอ่านบทความรีวิว ซึ่งใน
แบบสอบถามนี้หมายถึง ทัศคติต่อบทความรีวิวร้านอาหาร 

ทัศนคติต่อร้านอาหาร หมายถึง ความโน้มเอียงของความคิดและความรู้สึกของผู้บริโภค ที่มีต่อร้านอาหาร
ในเชิงบวกหรือเชิงลบอย่างใดอย่างหนึ่ง ซึ่งเกิดจากการเรียนรู้และประสบการณ์ท่ีมีต่อร้านอาหาร  

ความตั้งใจซื้อ หมายถึง การที่ผู้บริโภคมีความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าหรือบริการที่ร้านอาหารเป็นตัวเลือกแรก
ที่ผู้บริโภคคิดว่าดีที่สุด และตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค 
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ส่วนที่ 1 ส่วนคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจง: โปรดท าเครื่องหมาย  ลงใน [ ] หน้าค าตอบที่ต้องการเลือก หรือเติมในช่องว่างที่เว้นไว้ 
***ร้านอาหารในแบบสอบถามนี้หมายถึงร้าน “โอ้กะจู๋” 
 

 
 
1. ท่านเกิดระหว่างปี พ.ศ. 2524-2543 

[ ] ใช่  [ ] ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 
2. ท่านใช้งาน Twitter 

[ ] ใช่  [ ] ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 
3. ท่านรู้จัก ร้าน “โอ้กะจู๋” 

[ ] รู้จัก  [ ] ไม่รู้จัก 
4. ท่านเคยใช้บริการที่ ร้าน “โอ้กะจู๋” 

[ ] เคย  [ ] ไม่เคย 
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ส่วนที่ 2 ทัศนคติต่อร้านอาหาร 
ค าชี้แจง: เมื่ออ่านประโยคในแบบสอบถาม โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องที่ตรงความคิดเห็นของ
ท่านมากที่สุด 
***โดย 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง  
 2 = ไม่เห็นด้วย 
 3 = ค่อนข้างไม่เห็นด้วย 
 4 = เฉยๆ 
 5 = ค่อนข้างเห็นด้วย 
 6 = เห็นด้วย 

7 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
ค ำถำม ระดบัควำมคดิเห็น 

1 2 3 4 5 6 7 

1. คณุคิดวำ่ร้ำนอำหำรดงักลำ่ว
นำ่จะด ี

       

2. คณุรู้สกึสนใจร้ำนอำหำรดงักลำ่ว        

3. คณุรู้สกึในเชิงบวกตอ่ร้ำนอำหำร
ดงักลำ่ว 

       

4. คณุคิดวำ่ร้ำนอำหำรดงักลำ่วมี
คณุคำ่ 
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ส่วนที่ 3 ความตั้งใจซื้อ 
ค าชี้แจง: เมื่ออ่านประโยคในแบบสอบถาม โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องที่ตรงความคิดเห็นของ
ท่านมากที่สุด 
***โดย 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง  
 2 = ไม่เห็นด้วย 
 3 = ค่อนข้างไม่เห็นด้วย 
 4 = เฉยๆ 
 5 = ค่อนข้างเห็นด้วย 
 6 = เห็นด้วย 

7 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
ค ำถำม ระดบัควำมคดิเห็น 

1 2 3 4 5 6 7 

1. มีควำมเป็นไปได้ที่ฉนัจะไปใช้
บริกำรร้ำนอำหำรดงักลำ่ว 

       

2. ฉนัมีควำมเต็มใจที่จะไปใช้บริกำร
ร้ำนอำหำรดงักลำ่ว 

       

3. มีควำมเป็นไปได้ที่ฉนัจะพิจำรณำ
ถึงกำรใช้บริกำรร้ำนอำหำร
ดงักลำ่ว 

       

4. ฉนัจะใช้บริกำรร้ำนอำหำรดงักลำ่ว
แทนที่จะเป็นร้ำนอำหำรอื่น 

       

5. ฉนัตัง้ใจจะใช้บริกำรร้ำนอำหำร
ดงักลำ่วในอนำคต 

       

6. ฉนัจะแนะน ำคนอื่นใช้บริกำร
ร้ำนอำหำรดงักลำ่ว 
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***ในส่วนนี้ขอให้ผู้ตอบแบบสอบถาม อ่านบทความรีวิวบน Twitter ที่รีวิวถึงร้านอาหาร
ดังกล่าวด้านล่าง แล้วจึงท าแบบสอบถามต่อในส่วนถัดไป 
 

 
ภาพที่ ก.1 ตัวอย่างบทความรีวิวร้านอาหารบน Twitter ที่ใช้ในแบบสอบถาม 
 
ส่วนที่ 4 ทัศนคติต่อบทความรีวิว 

ค าชี้แจง: โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องที่สอดคล้องกับทัศนคติต่อบทความรีวิวของท่านมากท่ีสุด 
ค ำถำม ระดบัคะแนน  

1 2 3 4 5 6 7  
โดยรวมแล้ว บทความรีวิวดังกล่าว... 
1.  เขียนถงึร้ำนดงักลำ่ว

ในเชิงลบ 

       เขียนถงึร้ำนดงักลำ่ว
ในเชิงบวก 

2.  เขียนด้วยควำมรู้สกึ
ของผู้ เขียนเป็นสว่น
ใหญ่ 

       เขียนด้วยข้อเท็จจริง
เป็นสว่นใหญ่ 
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ส่วนที่ 5 ทัศนคติต่อร้านอาหาร 
ค าชี้แจง: เมื่ออ่านประโยคในแบบสอบถาม โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องที่ตรงความคิดเห็นของ
ท่านมากที่สุด 
***โดย 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง  
 2 = ไม่เห็นด้วย 
 3 = ค่อนข้างไม่เห็นด้วย 
 4 = เฉยๆ 
 5 = ค่อนข้างเห็นด้วย 
 6 = เห็นด้วย 

7 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
ค ำถำม ระดบัควำมคดิเห็น 

หลังจากที่คุณได้อ่านบทความรีวิว
ร้านอาหารดังกล่าวบน Twitter 

แล้ว… 

1 2 3 4 5 6 7 

1. คณุคิดวำ่ร้ำนอำหำรดงักลำ่ว
นำ่จะด ี

       

2. คณุรู้สกึสนใจร้ำนอำหำรดงักลำ่ว        

3. คณุรู้สกึในเชิงบวกตอ่ร้ำนอำหำร
ดงักลำ่ว 

       

4. คณุคิดวำ่ร้ำนอำหำรดงักลำ่วมี
คณุคำ่ 
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ส่วนที่ 6 ความตั้งใจซื้อ 
ค าชี้แจง: เมื่ออ่านประโยคในแบบสอบถาม โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องที่ตรงความคิดเห็นของ
ท่านมากที่สุด 
***โดย 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง  
 2 = ไม่เห็นด้วย 
 3 = ค่อนข้างไม่เห็นด้วย 
 4 = เฉยๆ 
 5 = ค่อนข้างเห็นด้วย 
 6 = เห็นด้วย 

7 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
ค ำถำม คะแนนควำมคิดเห็น 

หลังจากที่ฉันได้อ่านบทความรีวิว
ร้านอาหารดังกล่าวบน Twitter 

แล้ว… 

1 2 3 4 5 6 7 

1. มีควำมเป็นไปได้ที่ฉนัจะไปใช้
บริกำรร้ำนอำหำรในบทควำมรีววิ 

       

2. ฉนัมีควำมเต็มใจที่จะไปใช้บริกำร
ร้ำนอำหำรในบทควำมรีวิว 

       

3. มีควำมเป็นไปได้ที่ฉนัจะพิจำรณำ
ถึงกำรใช้บริกำรร้ำนอำหำรใน
บทควำมรีววิ 

       

4. ฉนัจะใช้บริกำรร้ำนอำหำรนีแ้ทนที่
จะเป็นร้ำนอำหำรอื่น 

       

5. ฉนัตัง้ใจจะใช้บริกำรร้ำนอำหำรนี ้
ในอนำคต 

       

6. ฉนัจะแนะน ำคนอื่นใช้บริกำร
ร้ำนอำหำรนี ้

       

 
 
 
 
 

Ref. code: 25605902115202PWL



98 
 
ส่วนที่ 7 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
ค าชี้แจง: โปรดท าเครื่องหมาย  ลงใน [ ] หน้าค าตอบที่ต้องการเลือก หรือเติมในช่องว่างที่เว้นไว้ 
1. เพศ 

[ ] ชาย  [ ] หญิง 
2. อายุ (โปรดระบุ) 

……………….. 
3. ระดับการศึกษา 

[ ] ต่ ากว่าปริญญาตรี  [ ] ปริญญาตรี     
[ ] ปริญญาโท   [ ] ปริญญาเอก 

4. อาชีพ 
[ ] นักเรียน / นักศึกษา [ ] ข้าราชการ / รัฐวิสาหกิจ [ ] เจ้าของกิจการ / ธุรกิจ
ส่วนตัว 
[ ] พนักงานเอกชน  [ ] แม่บ้าน    [ ] อ่ืนๆ (โปรดระบุ)........... 

5. รายได้ต่อเดือน 
[ ] ไม่เกิน 5,000 บาท [ ] 5,001-15,000 บาท  [ ] 15,001-25,000 บาท 
[ ] 25,001-35,000 บาท [ ] มากกว่า 35,000 บาทข้ึนไป 
 
 
----------------------------ขอขอบพระคุณที่สละเวลาในการท าแบบสอบถาม---------------------------

- 
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ภาคผนวก ข 
ตัวอย่างบทความรีวิวร้านอาหารบน Twitter ที่ใช้ในงานวิจัย 

 

 
ภาพที่ ข.1 บทความรีวิวร้านอาหารบน Twitter ที่เป็นความคิดเห็นเชิงบวก 

 

 
ภาพที่ ข.2 บทความรีวิวร้านอาหารบน Twitter ที่เป็นความคิดเห็นเชิงลบ 
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ภาพที่ ข.3 บทความรีวิวร้านอาหารบน Twitter ที่เป็นข้อเท็จจริงเชิงบวก 
 

 
ภาพที่ ข.4 บทความรีวิวร้านอาหารบน Twitter ที่เป็นข้อเท็จจริงเชิงบวก 
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ประวัติผู้เขียน 
 

ชื่อ นายปาลินพันธุ์  พันธุ์งาม 
วันเดือนปีเกิด 13 เมษายน 2537 
วุฒิการศึกษา ปีการศึกษา 2559: บริหารธุรกิจบัณฑิต 

(การจัดการธุรกิจแบบบูรณาการ) 
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 
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