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ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตกบัการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค. (INTERNET USER-CREATED 
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ผู้ชว่ยศาสตราจารย์. ดร. พนม คล่ีฉายา, 131 หน้า. 

การวิจยันีมี้วตัถปุระสงค์คือ การอธิบายลกัษณะและความสมัพนัธ์ของความต้องการเนือ้หา
เก่ียวกบัการแนะน าผลิตภณัฑ์ท่ีกล้องดีเอสแอลอาร์ท่ีสร้างโดยผู้ ใช้อินเทอร์เน็ตกบัการตดัสินใจซือ้ มี
ขัน้ตอนการวิจัยสองขัน้ตอนคือ ขัน้ตอนแรกด าเนินการวิเคราะห์เนือ้หาเก่ียวกับการแนะน า
ผลิตภณัฑ์กล้องดีเอสแอลอาร์ท่ีสร้างโดยผู้ใช้อินเทอร์เน็ตจ านวน 38 ชิน้ จากนัน้ในขัน้ตอนท่ีสองเป็น
การส ารวจผู้บริโภค โดยน าผลการวิเคราะห์เนือ้หามาจดัท าแบบสอบถามส าหรับการส ารวจผู้บริโภค 
การส ารวจครัง้นีใ้ช้กลุม่ตวัอยา่งจ านวน 400 คน 

ผลการวิเคราะห์เนือ้หาพบว่า เนือ้หาเก่ียวกบัการแนะน าผลิตภณัฑ์ท่ีกล้องดีเอสแอลอาร์ท่ี
สร้างโดยผู้ ใช้อินเทอร์เน็ตมี ประกอบด้วย การน าเสนอบทบาททัง้ด้านบทบาทผู้ ให้ข้อมูลและด้าน
บทบาทผู้แนะน า มีความยาวเนือ้หาอยู่ระหว่าง 150-7,252 ค า หรือประมาณ 10 หน้าเพจวิว มีการ
น าเสนอคณุสมบตัิผลิตภณัฑ์ทัง้ในด้านการใช้งาน และด้านรูปลกัษณ์ นอกจากนีย้งัมีเนือ้หาเชิงบท
วิจารณ์โดยเป็นการน าเสนอประสบการณ์ตรงของผู้ เขียน มีการให้ข้อมูลราคาขาย มีการใช้ทัง้ภาพ
ตวัผลิตภณัฑ์และภาพท่ีถ่ายจากกล้องและวีดิโอประกอบเนือ้หา 

ผลการส ารวจผู้ บริโภคพบว่า ผู้ บริโภคมีการแสวงหาข้อมูลผ่านอินเทอร์เน็ตมากท่ีสุด 
รองลงมาคือจากเพ่ือน มีความต้องการเนือ้หาด้านข้อมลู คณุสมบตัิการใช้งาน และภาพท่ีถ่ายด้วย
กล้องรุ่นท่ีแนะน า อยูใ่นระดบัมากท่ีสดุ และมีการตดัสินใจซือ้อยู่ในระดบัมาก และแนะน าผู้ อ่ืนให้ซือ้
อยูใ่นระดบัปานกลาง 

ผลการทดสอบสมมตฐิานเพ่ือทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างความต้องการเนือ้หาด้านตา่ง ๆ 
กบัการตดัสินใจซือ้ โดยแบง่กลุ่มตวัอย่างเป็นผู้ มีรายได้จากการถ่ายภาพ และผู้ ไม่มีรายได้จากการ
ถ่ายภาพ  พบว่าในกลุ่มผู้ มีรายได้จากการถ่ายภาพ ความ ต้องการเนือ้หาด้านต่าง ๆ ไม่มี
ความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซือ้  ในขณะท่ีกลุ่มผู้ ไม่มีรายได้จากการถ่ายภาพ พบว่า ความต้องการ
เนือ้หาด้านบทบาทผู้ แนะน าของผู้ เขียน ความยาว ค าวิจารณ์ของผู้ เขียน และภาพตัวกล้องท่ีใช้
ประกอบเนือ้หา มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซือ้ อย่า งมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05  
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The main objectives of this research is to explain characteristic and 
relationship between the need of internet user-created content of DSLR camera 
product review and consumer decision-making. This study conducts by content 
analysis of DSLR review created by internet user, then, conducting survey research 
using questionnaire that applies the result to design. 

The finding of content analysis considers eight components; role of informant 
and recommender, length of reviews are between 150-7,252 words or approximately 
ten page view, product feature of attribute and appearance, review propensity, 
reviewer experience, price information, pictures of product and photograph, and video 
clip. 

The finding of survey research reveal that consumer seek for information 
“highest” from internet and friend respectively. Moreover, consumer want DSLR review 
component is high in the role of informant and recommender. The decision-making is 
high and will recommend others to buy is neutral.  

The hypothesis tested to examine correlation between review components and 
buying decision-making, using different group of consumers who have/have no 
income from photography. The main results show that professional photographer 
buying decision is not relate to review components. Whereas, novice photographer 
buying decision is relate to review components including; recommender role of 
reviewer, review length (10 page view), review propensity, and product picture at 0.05 
level of significant. 
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บทที่ 1 

บทน า 

ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

วิวฒันาการของนวตักรรมยคุดจิิทลัได้เพิ่มความสะดวกสบายและท าลายข้อจ ากดัด้าน
เวลาและสถานท่ี (Solomon, 2011) การมาถึงของอินเทอร์เน็ตได้สร้างช่องทางใหมส่ าหรับการ
เข้าถึงข้อมลูขา่วสารของผู้บริโภค (Ratchford, Talukdar & Lee, 2007) อยา่งง่ายและแทบไมมี่
ต้นทนุ (Park et al., 2009) ผู้บริโภคสามารถเลือกซือ้หรือหาข้อมลูของผลิตภณัฑ์ได้ตลอดเวลาโดย
ไมต้่องออกจากบ้าน หรืออีกนยัหนึง่คืออินเทอร์เน็ตได้เปล่ียนวิถีการเลือกซือ้สินค้าของผู้บริโภค 
(Grewal and Michael, 2009) และประสบการณ์การแลกเปล่ียนข้อมลู (Pan and Zhang, 2011) 
อินเทอร์เน็ตและระบบสารสนเทศอาจดเูป็นเร่ืองยาก ต้องอาศยัทกัษะขัน้สงูในการใช้ แตจ่ะไมใ่ช่
อีกตอ่ไปในสมยันีท่ี้เทคโนโลยีเข้าถึงได้ง่าย มีราคาถกูลงแตมี่ประสิทธิภาพมากขึน้ และเช่ือมตอ่ได้
ทกุท่ีทกุเวลา (DesAutels, 2011) อินเทอร์เน็ตได้รับการยกย่องให้เป็นเคร่ืองมือส าคญัท่ี
ปรับเปล่ียนพฤตกิรรมการค้นหาข้อมลูของผู้บริโภค (Hoffman and Novak, 1996) เป็น
แหลง่ข้อมลูท่ีผู้บริโภคเห็นวา่มีความส าคญัเม่ือต้องการซือ้สินค้าท่ีมีความเก่ียวพนัสงู เชน่ รถยนต์
ใหม ่(Morton et al., 2001)  และอปุกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ใหม ่ซึง่ผู้บริโภคเหลา่นีจ้ะค้นหาข้อมลูจาก
การปรึกษาบคุคลอ่ืนหรือจากแหลง่ข้อมลูท่ีไมไ่ด้มาจากนกัการตลาด อยา่งไรก็ตามผู้บริโภคจะลด
ระดบัความส าคญัของการค้นหาลงเมื่อมีความเก่ียวพนัตอ่สินค้านัน้ ๆ ต ่า ดงันัน้อินเทอร์เน็ตจงึ
เป็นแหลง่ข้อมลูผลิตภณัฑ์ท่ีส าคญัส าหรับผู้บริโภค (Ratchford et al., 2007) ตอ่การตดัสินใจซือ้ 
(Hawkins et al., 2004) โดยเฉพาะอยา่งยิ่งเม่ือต้องตดัสินใจบนเส้นทางสายหลกั (Elaboration 
Liklihood Model: ELM; central route) ภายใต้ภาวะท่ีมีระดบัความเก่ียวพนัสงูตอ่สินค้า ผู้บริโภค
จะให้ความสนใจกบัการหาข้อมลูขา่วสารมากกวา่ผู้บริโภคท่ีมีระดบัความเก่ียวพนัต ่า (Petty, 
Cacioppo & Schumann, 1983; Zaichkowsky, 1985) เน่ืองจากเป็นกลุม่ผลิตภณัฑ์ท่ีมีความ
เส่ียงในการซือ้สงู มีมลูคา่มาก มีความถ่ีต ่าในการซือ้ซ า้ จงึท าให้ผู้บริโภคต้องหาข้อมลูขา่วสารเพ่ือ
ประกอบการตดัสินใจซือ้อย่างรอบคอบ  

แม้ว่าผลิตภณัฑ์ราคาสูง หรือผลิตภัณฑ์เก่ียวกบัเทคโนโลยีอนัยุ่งยาก หรือผลิตภัณฑ์ท่ีมี
ความคงทน (consumer durables) จะไม่ใช่คุณสมบตัิทัง้หมดของผลิตภัณฑ์ท่ีมีระดับความ
เก่ียวพนัสงู (Chaudhuri, 2000) เพราะระดบัความเก่ียวพนัจะขึน้อยู่กบัปัจจยัของผู้บริโภคแตล่ะ
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คน (Zaichkowsky, 1985) แตก็่เป็นท่ีเห็นพ้องต้องกนัของ Chaudhuri (2000) Hawkins และคณะ 
(2004) และ Solomon (2011) ว่ากล้องถ่ายภาพเป็นสินค้าท่ีมีระดบัความเก่ียวพันสูง อีกทัง้ 
Riegner (2007) ยังเสนอแนะว่าสินค้าอิเล็กทรอนิกส์ราคาแพงเป็นหมวดสินค้าอันดบัหนึ่งท่ี
ผู้ บริโภคมีโอกาสจะซือ้หลังจากได้อ่านเนือ้หาเก่ียวกับการแนะน าผลิตภัณฑ์ท่ีสร้างโดยผู้ ใช้
อินเทอร์เน็ต สอดคล้องกบัการวิเคราะห์ของ eMarketer (2009) ท่ีระบวุ่าร้อยละ 44 ของผู้บริโภค
สินค้าอิเล็กทรอนิกส์ชาวอเมริกันถกูชกัจูงใจด้วยการแนะน าซึ่งมากกว่าการโฆษณา และจากข่าว
การย่ืนล้มละลายของบริษัทระดบัต านานอย่าง อีสต์แมนโกดกั ผู้ผลิตฟิล์มและกล้องถ่ายภาพราย
ใหญ่ของโลกซึ่งเปิดมานานกว่า 130 ปี เร่ิมไปไม่รอดในยุคกล้องดิจิทลัเฟ่ืองฟู (ข่าวสด, 2555) 
สะท้อนให้เห็นถึงสภาพตลาดว่ากล้องระบบฟิล์มก าลังจะหมดไปจากตลาดและถูกแทนท่ีด้วย
กล้องระบบดิจิทลัอย่างสมบูรณ์ ดงันัน้จึงนบัได้ว่ากล้องถ่ายภาพดีเอสแอลอาร์ (Digital Single 
Lens Reflect: DSLR) ท่ีใช้ศึกษาในการวิจยัครัง้นี ้เป็นสินค้าท่ีมีความเก่ียวพนัสูงและผู้บริโภค
มกัจะอา่นบทความแนะน ารวมถึงหาข้อมลูอย่างละเอียดถ่ีถ้วนก่อนจะตดัสินใจซือ้ 

แบบจ าลอง AIDA ของลวูิส (Elmo St. J. Lewis) สามารถอธิบายโครงสร้างของเนือ้หา
เก่ียวกบัการแนะน าผลิตภณัฑ์ท่ีสร้างโดยผู้ ใช้บนอินเทอร์เน็ต (Online Consumer Review) คือ
เม่ือผู้บริโภคอา่นบทความเหลา่นัน้จะเกิดการรับรู้ (Attention) และน าไปสูค่วามสนใจ (Interest) 
(Bickart & Schindler, 2001) ซึง่หากพฒันาตอ่ไปจนเกิดเป็นความต้องการ (Desire) ลวูิสเช่ือวา่ 
3 ขัน้ตอนแรก (AID) จะชว่ยให้เกิดขัน้ตดัสินใจซือ้ (Actions) แนวคิดนีส้ามารถยืนยนัได้จากผล
วิจยัหลายชิน้ท่ีพบวา่ เนือ้หาเก่ียวกบัการแนะน าผลิตภณัฑ์ท่ีสร้างโดยผู้ ใช้อินเทอร์เน็ตมี
ความสมัพนัธ์ตอ่การตดัสินใจซือ้และยอดขายในผลิตภณัฑ์และบริการหลายประเภท เชน่ สินค้า
ดจิิทลั หนงัสือ รถยนต์ บตัรชมภาพยนตร์ (Chevlier and Mayzlin, 2006; Duan et al., 2008; 
Ghose and Ipeirotis, 2006; Ratchford et al., 2003, 2007; Park and Lee, 2008; Park and 
Lee, 2009; Park and Kim 2008; Park, Lee & Han, 2007; Ye et al., 2009a, 2009b) 

ในปี พ.ศ. 2549 นิตยสารไทม์ (TIME) ได้ยกให้คณุ (you) เป็นบคุคลแห่งปี “คณุ” ในท่ีนี ้
หมายถึงผู้ ใช้อินเทอร์เน็ตโดยระบวุ่า “You control the Information Age. Welcome to your 
world” (Grossman, 2006) ซึ่งหมายความว่าผู้บริโภคเป็นผู้ควบคมุยคุข้อมลูข่าวสารไม่ใช่นกัการ
ตลาดอีกต่อไป ซึ่งในช่วงไม่ก่ีปีท่ีผ่านมานีมี้ผู้ บริโภคมากขึน้อย่างมีนัยส าคัญท่ี “ค้นหา” และ 
“สร้าง” ความคิดเห็นเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์บนอินเทอร์เน็ต (Pan and Zhang, 2011) สอดคล้องกบั
ผลวิจยัของ Forrester Research ท่ีส ารวจผู้ ใช้อินเทอร์เน็ตยุคใหม่อายุน้อยกว่า 21 ปี พบว่ามี
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จ านวนเกือบสามในส่ีหรือร้อยละ 71 ท่ีใช้อินเทอร์เน็ตสร้างข้อมูลของตนเอง เช่น เว็บไซต์ บล็อก 
และวีดีโอ (Bloomberg Businessweek, 2007) และจะมีอตัราการเติบโตท่ีสูงขึน้แปรผันตาม
จ านวนผู้ ใช้อินเทอร์เน็ตทัว่โลกท่ีเพิ่มขึน้อย่างก้าวกระโดดเกือบห้าเท่าตวั ในช่วง พ.ศ.2543-2554 
(Miniwatts Marketing Group, 2011) ด้วยเหตุนีจ้ะเห็นได้ว่าผู้บริโภคสามารถเข้าถึงข้อมูล
ข่าวสารได้มากกว่าท่ีเคยมีมา พวกเขาสามารถหาบทความหรือความคิดเห็นเก่ียวกบัการแนะน า
ผลิตภณัฑ์ท่ีตนตัง้ใจจะซือ้จากข้อมลูของผู้ ท่ีซือ้ไปใช้ก่อนหน้า พร้อมทัง้เปรียบเทียบคณุสมบตัิของ
ผลิตภณัฑ์ผ่านร้านค้าออนไลน์ ชุมชนตราสินค้า เว็บบอร์ด เครือข่ายสงัคมออนไลน์ ระหว่างผู้ ท่ีมี
ความสนใจร่วมกันบน “อินเทอร์เน็ต” ได้อย่างอิสระเสรี (Schiffman and Kanuk, 2010) 
สอดคล้องกบัปรากฏการณ์ความนิยมในการสืบค้นข้อมลูของผู้บริโภคท่ีเปล่ียนจากส่ือดัง้เดิม เช่น 
นิตยสาร หนังสือพิมพ์ ห้องสมุด ร้านค้า พนักงานขาย มาเป็นเว็บไซต์เสิร์ชเอนจิน้ เว็บบอร์ด  
วิกิพีเดีย และเฟซบุ๊ก ดงันัน้วิธีการเข้าถึงข้อมลูข่าวสารอนัเป็นหนึ่งในกระบวนการตดัสินใจซือ้ของ
ผู้บริโภคได้เปล่ียนแปลงไปอยา่งมาก จากเม่ือครัง้ท่ีอินเทอร์เน็ตยงัไมมี่บทบาทส าคญั ซึ่งการค้นหา
ข้อมูลก่อนการตดัสินใจซือ้ในอินเทอร์เน็ตได้ถูกอธิบายด้วยแนวคิด Zero Moment of Truth 
(Lecinski, 2011) ของยกัษ์ใหญ่แหง่วงการเสิร์ชเอนจิน้อยา่งบริษัทกเูกิล 

 Zero Moment of Truth (ZMOT) เป็นขัน้ท่ี 2 ใน 4 ขัน้ตอนการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค 
ตามแนวคิดของกเูกิลท่ีใช้อธิบายปรากฏการณ์ท่ีเกิดขึน้จากพฤติกรรมของผู้ใช้อินเทอร์เน็ตเม่ือต้อง
ซือ้สินค้าท่ีมีความเก่ียวพนัสงูอนัประกอบด้วย (1) ได้รับสิ่งเร้าจากนกัการตลาดจากส่ือตา่ง ๆ ทัง้
ส่ือดัง้เดมิและส่ือใหม่ (2) เข้าอินเทอร์เน็ตเพ่ือค้นหาข้อมลู อา่นบทวิจารณ์สินค้า สอบถามไปยงั
กลุม่ในเครือขา่ย และดวีูดีโอท่ีเก่ียวข้อง (3) จา่ยเงินซือ้ (4) เกิดประสบการณ์เม่ือใช้ผลิตภณัฑ์ (ดู
ภาพประกอบ 1.1) 

การท่ีผู้บริโภคในปัจจบุนัเข้าอินเทอร์เน็ตเพ่ือหาข้อมลูจากเสิร์ชเอนจิน้ (search engine) 
อา่นบทวิจารณ์สินค้าจากบล็อกเกอร์ (blogger) ช่ือดงั สอบถามข้อมลูเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ใน 
ทวิตเตอร์ (twitter) หรือเฟซบุ๊ก (facebook) หรือเว็บบอร์ด (webboard) และดวีูดีโอการทดสอบใน
ยทูปู (youtube) แทนการหาข้อมลูจากเว็บไซต์เจ้าของผลิตภณัฑ์ เป็นสิ่งบง่ชีไ้ด้วา่เนือ้หาท่ี
ผู้บริโภคสร้างขึน้ (consumer-generated content) บนอินเทอร์เน็ตมีความนา่เช่ือถือและได้รับ
เลือกให้เป็นแหลง่ข้อมลูหลกัของการสืบค้นมากกว่าเนือ้หาท่ีนกัการตลาดสร้างขึน้ (marketer-
created content) ทัง้ออนไลน์และออฟไลน์ ซึง่สอดคล้องกบัผลการวิจยัหลายชิน้ (Bickart & 
Schindler, 2001; Nielsen, 2007, 2009; Pan & Zhang, 2011; Park et al., 2009; Utz et al., 
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2012; Senecal & Nantel, 2004; Ye et al., 2011) ท่ีสรุปได้วา่ผู้บริโภคมีความไว้วางใจผู้บริโภค
อ่ืนมากกวา่นกัการตลาด สอดคล้องกบัผลส ารวจของ Neilsen (2007) ในปี พ.ศ. 2550 เร่ืองความ
นา่เช่ือถือในโฆษณา พบว่าค าแนะน าจากผู้บริโภค (recommendations from consumers)  มี
ความนา่เช่ือถือมากกวา่เว็บไซต์เจ้าของตราสินค้า นิตยสาร โทรทศัน์ วิทย ุ ออนไลน์แบนเนอร์ 
(online banner) โฆษณาบนเสิร์ชเอนจิน้ (search engine ads) หรือแม้กระทัง่อีเมลท่ีผู้บริโภค
บอกรับด้วยตนเอง (email I signed up for) สองปีถดัมา Neilsen ได้ท าวิจยัเร่ืองเดิมอีกครัง้และ
พบวา่ความนา่เช่ือถือของค าแนะน าจากผู้บริโภคเพิ่มขึน้จากร้อยละ 78 เป็น 90 ความนา่เช่ือถือ
ของส่ือออนไลน์โดยรวมเพิ่มขึน้ร้อยละ 27 ในขณะท่ีส่ือหนงัสือพิมพ์ได้รับความนา่เช่ือถือลด
น้อยลง (Neilsen, 2009) ซึง่อาจเป็นเพราะอินเทอร์เน็ตมีเนือ้หาท่ีผู้บริโภคไมส่ามารถพบได้จากส่ือ
โฆษณาชนิดอ่ืน  และเป็นส่ือท่ีผู้บริโภคจะค้นหาข้อมลูด้วยความสนใจของตน 

 

 

 

 

 

แผนภาพท่ี 1.1 แสดงแนวคิด ZMOT  
ที่มา: Lecinski, J. (2011). Winning the Zero Moment of Truth. Google Inc, p. 17 

เทคโนโลยีได้ฝังตวัเป็นสว่นหนึง่ในทกุแง่มมุของสงัคม และคนในสงัคมก็ได้ฝังตวัอยู่ในโลก
ของเทคโนโลยีทัง้ในแง่ของผู้สร้างและผู้ ใช้ โดยอินเทอร์เน็ตได้เป็นส่วนหนึ่งในชีวิตประจ าวนัและ
แยกออกจากผู้บริโภคไม่ได้แล้ว (DesAutels, 2011) สอดคล้องกับยอดผู้ ใช้อินเทอร์เน็ตในไทย
เติบโตจาก 2.3 ล้านคน ในปี พ.ศ. 2543 เป็น 18.3 ล้านคน ในปี พ.ศ. 2554 คิดเป็นร้อยละ 27.4 
ของจ านวนประชากรไทยทัง้ประเทศ (Miniwatts Marketing Group, 2012) คงไม่อาจปฏิเสธ
สมมติฐานท่ีว่าการเติบโตของอินเทอร์เน็ตได้ เบียดส่วนแบ่งการใช้งานมาจากส่ือรูปแบบอ่ืน 
(Ratchford et al., 2003) โดยเข้ามาแทนท่ีการค้นหาในรูปแบบดัง้เดิม (Klein and Ford, 2003) 
และเป็นข้อมลูประกอบตดัสินใจซือ้ได้อย่างมีประสิทธิภาพ (Alba et al., 1997; Widing and 
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Talarzyk, 1993 as cited in Park et al., 2009) จากการคาดการณ์ของส านกัข่าว CNBC และ 
eMarketer ระบุว่าการใช้จ่ายในโฆษณาออนไลน์จะสามารถแซงส่ือสิ่งพิมพ์ได้ในปี พ.ศ. 2555 
และทิง้ห่างกว่าสองเท่าตวัในปี พ.ศ. 2559 (Melloy, 2012) รายได้ของกเูกิลจากการขายโฆษณา
ในปี 2554 มีมากกวา่สามหม่ืนหกพนัล้านดอลลาร์สหรัฐ และเฉพาะหมวดหมู่สินค้าอิเล็กทรอนิกส์
สงูถึงสองพนัล้านดอลลาร์สหรัฐ (Kim, 2012)  

จากแนวโน้มการการใช้งบประมาณทางการตลาดบนอินเทอร์เน็ตท่ีเพิ่มสูงขึน้ และ
พฤตกิรรมผู้บริโภคท่ีเปล่ียนไป จึงเป็นความสนใจให้ผู้วิจยัต้องการศกึษาเพ่ือวิเคราะห์และอธิบาย
เนือ้หาเก่ียวกับการแนะน าผลิตภัณฑ์ท่ีสร้างโดยผู้ ใช้อินเทอร์เน็ต ว่ามีความสัมพันธ์กับการ
ตดัสินใจซือ้อย่างไร เพ่ือจะได้ใช้งบโฆษณา ประชาสมัพนัธ์ โปรโมชัน่และการส่ือสารการตลาด
หลายหม่ืนล้านต่อปีให้เกิดประสิทธิผลสูงสุด และเพ่ือให้บริษัทในประเทศไทยได้น าผลวิจัยไป
ประยุกต์ใช้ในการเตรียมข้อมูลสินค้าของบริษัทท่ีจะรองรับการค้นหาของผู้ บริโภค เพ่ือท่ีจะ
สามารถตอบสนองได้ตรงกบัความต้องการของผู้บริโภคมากท่ีสดุ 

ปัญหาน าวิจัย 

1. เนือ้หาเก่ียวกบัการแนะน าผลิตภณัฑ์กล้องดีเอสแอลอาร์ท่ีสร้างโดยผู้ใช้อินเทอร์เน็ตมี
ลกัษณะอย่างไร 

2. ผู้บริโภคมีความต้องการเนือ้หาเก่ียวกบัการแนะน าผลิตภณัฑ์กล้องดีเอสแอลอาร์ท่ีสร้าง
โดยผู้ใช้อินเทอร์เน็ตอย่างไร 

3. ความต้องการเนือ้หาเก่ียวกบัการแนะน าผลิตภณัฑ์กล้องดีเอสแอลอาร์ท่ีสร้างโดยผู้ ใช้
อินเทอร์เน็ต มีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคหรือไม่ อยา่งไร 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพ่ือวิเคราะห์ลกัษณะเนือ้หาเก่ียวกบัการแนะน าผลิตภณัฑ์ท่ีมีความเก่ียวพนัสงูท่ีสร้างโดย
ผู้ใช้อินเทอร์เน็ต 

2. เพ่ืออธิบายความสมัพนัธ์ระหวา่งเนือ้หาเก่ียวกบัการแนะน าผลิตภณัฑ์ท่ีมีความเก่ียวพนั
สงูท่ีสร้างโดยผู้ ใช้อินเทอร์เน็ตกบัการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค 
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สมมตฐิาน 

ความต้องการเนือ้หาเก่ียวกบัการแนะน าผลิตภณัฑ์กล้องดีเอสแอลอาร์ท่ีสร้างขึน้โดยผู้ใช้
อินเทอร์เน็ตแตล่ะด้านมีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซือ้ 

ขอบเขตการวิจัย 

 ศกึษาในสินค้ากลุม่กล้องถ่ายภาพประเภทดีเอสแอลอาร์ (Digital Single Lens Reflect; 
DSLR) ท่ีมีจ าหนา่ยและมีกลุ่มผู้ใช้ในประเทศไทย โดยคดัเลือกตราสินค้า 2 อนัดบัแรกท่ีมีสว่นแบง่
ตลาดสงูสดุ ได้แก่ แคนอน (Canon) และ นิคอน (Nikon) โดยศกึษาเนือ้หาท่ีผู้บริโภคสร้างขึน้บน
อินเทอร์เน็ต ท่ีปรากฏด้วยค าค้นหาคีย์เวิร์ด (keyword) บนเว็บไซต์เสิร์ชเอนจิน้ (search engine) 
กเูกิล (www.google.co.th) 

นิยามศัพท์ 

เนือ้หาเก่ียวกบัการแนะน าผลิตภณัฑ์ หมายถึง เนือ้หาเก่ียวกบัรายละเอียดผลิตภณัฑ์ วิจารณ์
ผลิตภณัฑ์ ความคิดเห็นของผู้ทดลองใช้ ค าแนะน า การประเมินคณุคา่ ท่ีมีความเก่ียวข้องกบั
ตวัผู้บริโภคในการตดัสินใจซือ้สงู ในการวิจยันีคื้อผลิตภณัฑ์กล้องถ่ายภาพประเภทดีเอสแอล
อาร์ (Digital Single Lens Reflect; DSLR)  

เนือ้หาทีผู่้บริโภคสร้างข้ึนโดยผูใ้ช้อินเทอร์เน็ต หมายถึง เนือ้หาท่ีผู้บริโภคบนอินเทอร์เน็ตตัง้ใจ
เขียนขึน้ด้วยตวัเอง แล้วน าไปเผยแพร่ในกระทู้บนอินเทอร์เน็ต ในบล็อกสว่นบคุคลหรือเว็บไซต์
ท่ีไมไ่ด้เป็นของบริษัทผู้ผลิตหรือจ าหน่ายผลิตภณัฑ์ 

ผูบ้ริโภค หมายถึง ผู้ ท่ีเคยหาข้อมลูกล้องถ่ายภาพประเภทดีเอสแอลบนอินเทอร์เน็ตเพ่ือ
ประกอบการตดัสินใจซือ้ทัง้ท่ีมีรายได้และไมมี่รายได้จากการถ่ายภาพ 

ความตอ้งการเนือ้หาเก่ียวกบัการแนะน าผลิตภณัฑ์ หมายถึง ความคดิของผู้บริโภคท่ีมีตอ่เนือ้หา
เก่ียวกบัการแนะน าผลิตภณัฑ์ท่ีสร้างโดยผู้บริโภคบนอินเทอร์เน็ตในเชิงการระบวุา่เป็นเนือ้หาท่ี
ตรงกบัความต้องการของเขา 

ลกัษณะของเนื้อหา หมายถึง คณุลกัษณะของเนือ้หาเก่ียวกบัการแนะน าผลิตภณัฑ์ท่ีสร้างโดย
ผู้บริโภคบนอินเทอร์เน็ต ในการวิจยันี ้ ได้แก่ (1) บทบาท (2) ความยาว (3) คณุสมบตัิ
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ผลิตภณัฑ์ (4) บทวิจารณ์ (5) การเสนอประสบการณ์ตรงของผู้ เขียน (6) การให้ข้อมลูราคาขาย  
(7) ภาพประกอบเนือ้หา (8) วิดีโอประกอบเนือ้หา 

1. บทบาท หมายถึง คณุลกัษณะของเนือ้หาในด้านการให้ข้อมลูหรือให้ค าแนะน าเก่ียวกบั
ผลิตภณัฑ์ท่ีกลา่วถึง ซึง่มี 2 บทบาทลกัษณะหน้าท่ีของเนือ้หา ได้แก่  
1.1 บทบาทผู้ให้ข้อมลู หมายถึง คณุลกัษณะเนือ้หาท่ีน าเสนอให้รายละเอียดข้อมลู
เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ 
1.2 บทบาทผู้แนะน า หมายถึง คณุลกัษณะเนือ้หาท่ีน าเสนอความคิดเห็นเชิงการ
ประเมิน ชีแ้นะการกระท า การใช้ หรือการตดัสินใจซือ้ 

2. ความยาว หมายถึง จ านวนค า และจ านวนหน้าของเนือ้หาเก่ียวกบัการแนะน า
ผลิตภณัฑ์กล้องดีเอสแอลอาร์ท่ีสร้างขึน้โดยผู้ใช้อินเทอร์เน็ต 
3. คณุสมบตัผิลิตภณัฑ์ (feature) หมายถึง ลกัษณะของผลิตภณัฑ์ท่ีบง่บอกถึงคณุสมบตัิ
การใช้งานของผลิตภณัฑ์ เช่น ความละเอียดของการบนัทกึภาพ ขนาดเซ็นเซอร์ ความ
เร็วชตัเตอร์ และบง่บอกถึงคณุสมบตัิด้านรูปลกัษณ์ เชน่ รูปทรง วสัด ุฯลฯ ท่ีน าเสนอใน
เนือ้หาเก่ียวกบัการแนะน าผลิตภณัฑ์กล้องดีเอสแอลอาร์ท่ีสร้างโดยผู้ ใช้บนอินเทอร์เน็ต 
4. บทวิจารณ์ หมายถึง เนือ้หาด้านการแสดงความคิดเห็นของผู้ เขียนในเชิงบวก ลบ หรือ
เป็นกลาง ท่ีใช้ค าพดูเชิงบวกตอ่สินค้า เชน่ เจง๋ เย่ียม ใช้ดีมาก เชิงลบตอ่สินค้า เชน่  
หว่ยแตก ยอดแย ่ไมส่มราคา 
5. การเสนอประสบการณ์ตรงของผู้ เขียน หมายถึง คณุลกัษณะเนือ้หาท่ีกลา่วถึงหรือ
ข้อมลูเก่ียวกบัประสบการณ์การใช้ผลิตภณัฑ์ของผู้ เขียน 
6. การให้ข้อมลูราคาขาย หมายถึง คณุลกัษณะเนือ้หาท่ีเก่ียวกบัราคาขายของกล้อง 
ดีเอสแอลอาร์ 

7. ภาพประกอบเนือ้หา หมายถึง ภาพถ่าย ท่ีได้รับการน าเสนอประกอบเนือ้หา หรือเป็น
สว่นหนึง่ของเนือ้หา ได้แก่ ภาพกล้อง ภาพท่ีถ่ายจากกล้อง ภาพอ่ืน ๆ เชน่ ภาพแผนภมู ิ
ภาพโครงร่าง 

8. วิดีโอประกอบเนือ้หา หมายถึง ภาพเคล่ือนไหว (วีดีโอคลิป) ท่ีได้รับการน าเสนอ
ประกอบเนือ้หา หรือเป็นส่วนหนึง่ของเนือ้หา ได้แก่ วีดีโอท่ีถ่ายด้วยกล้องท่ีแนะน า วีดีโอ
ท่ีผลิตโดยบริษัทผู้ผลิตกล้อง วีดีโอแนะน ากล้องโดยผู้ เขียนเนือ้หา 

กลอ้งดีเอสแอลอาร์ (Digital Single Lens Reflect; DSLR) หมายถึง กล้องสะท้อนภาพเลนส์เดี่ยว
ด้วยระบบดจิิทลั มีลกัษณะเหมือนกล้องท่ีใช้ฟิล์มเพียงแตใ่ช้ตวัเซ็นเซอร์ในการรับภาพแทน
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ฟิล์ม และบนัทกึภาพในรูปแบบข้อมลูดจิิทลั ในการวิจยันี ้ ได้แก่ กล้องย่ีห้อแคนอน (Canon) 
และนิคอน (Nikon) 

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับจากการวิจัย 

1. เป็นการสร้างพืน้ฐานองค์ความรู้เก่ียวกบัลกัษณะเนือ้หาท่ีผู้บริโภคสร้างขึน้ของผลิตภณัฑ์
ท่ีมีความเก่ียวพนัสงู ท่ีปรากฏบนอินเทอร์เน็ต และการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค 

2. เป็นแนวทางในการประยกุต์ในการวางแผนการส่ือสารเชิงกลยทุธ์ส าหรับจดัการการ
ส่ือสารแบบบรูณาการณ์ 



บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

 การวิจยัเร่ือง  “เนือ้หาเก่ียวกับการแนะน าผลิตภณัฑ์กล้องดีเอสแอลอาร์ท่ีสร้างโดย
ผู้ ใช้อินเทอร์เน็ต กับการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค” ครัง้นี ้เป็นการศึกษาถึง ความสมัพนัธ์ระหว่าง
เนือ้หาท่ีผู้ บริโภคสร้างขึน้ของผลิตภัณฑ์ท่ีมีความเก่ียวพันสูงท่ีปรากฏบนอินเทอร์เน็ตกับการ
ตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค ผา่นการวิเคราะห์เอกสารและส ารวจความคิดเห็นของผู้บริโภค ดงันัน้ การ
วิจยัครัง้นีจ้งึสามารถสรุปแนวคดิ ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องได้ดงัตอ่ไปนี ้

1. แนวคิดเก่ียวกบัเนือ้หาท่ีสร้างโดยผู้ ใช้อินเทอร์เน็ต (User-Created Content) 
2. แนวคิดเก่ียวกบัสินค้าท่ีมีความเก่ียวพนัสงู (High Involvement Product)  
3. แนวคิดเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้ (Decision Making) 
4. ข้อมลูกล้องดีเอสแอลอาร์ (Digital Single Lens Reflect; DSLR) 

 
1. แนวคิดเก่ียวกับเนือ้หาที่สร้างโดยผู้ใช้อินเทอร์เน็ต (User-Created Content)  
 

วิวฒันาการของนวตักรรมยคุดจิิทลัได้เพิ่มความสะดวกสบายและท าลายข้อจ ากดัด้านเวลา
และสถานท่ี (Solomon, 2011) ผู้บริโภคสามารถเลือกซือ้หรือหาข้อมลูของผลิตภณัฑ์ได้ตลอดเวลา
โดยไมต้่องออกจากบ้าน หรืออีกนยัหนึง่คืออินเทอร์เน็ตได้เปล่ียนวิถีการเลือกซือ้สินค้าของผู้บริโภค 
(Grewal and Michael, 2009) และประสบการณ์การแลกเปล่ียนข้อมลูไปอยา่งสิน้เชิง ในชว่งไมก่ี่
ปีท่ีผา่นมานีมี้ผู้บริโภคมากขึน้อยา่งมีนยัส าคญัท่ี “ค้นหา” และ “สร้าง” ความคิดเห็นเก่ียวกบั
ผลิตภณัฑ์บนอินเทอร์เน็ต (Pan and Zhang, 2011)  

ผู้บริโภคเป็นทัง้ผู้ทดลองสินค้าและบริการ ด้วยตนเองหรือหาค าแนะน า (recommendation) 
จากผู้ ท่ีเคยมีประสบการณ์มาแล้ว ซึง่แนน่อนว่าผู้บริโภคไมส่ามารถทดลองทกุอยา่งได้ด้วยตนเอง 
ดงันัน้จงึมกัจะพึง่พาการรายงานจากผู้ อ่ืน เชน่ พดูคยุกบัเพ่ือนบ้าน อีเมลหาเพ่ือนร่วมงาน และ
อา่นเนือ้หาเก่ียวกบัการแนะน าผลิตภณัฑ์ท่ีสร้างโดยผู้บริโภคบนอินเทอร์เน็ต และผู้ ท่ีเคยใช้สินค้า
หรือบริการมาก่อนนีน่ี้เองท่ีมีประสบการณ์ตรง จงึสามารถน าเสนอข้อมลูในสิ่งท่ีลกูค้าผู้มุง่หวงั 
(potential customer) อยากเห็นได้ดีและเข้าใจมากกวา่ (effective process) ด้วยเหตผุลนีจ้งึท า
ให้ เนือ้หาเก่ียวกบัการแนะน าผลิตภณัฑ์ท่ีสร้างโดยผู้ ใช้อินเทอร์เน็ต มีประสิทธิผลในการน าเสนอ
ข้อมลูได้ตรงกลุม่เป้าหมายในแตล่ะสว่นแบง่การตลาด (segment) (Park and Kim, 2008) 
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สอดคล้องกบังานวิจยัหนึง่ ท่ีชีใ้ห้เห็นถึงสาเหตขุองการแนะน า (review) วา่ เม่ือมีสินค้าท่ี
หลากหลายในตลาด และผู้บริโภคไมมี่เวลาพอท่ีจะสามารถทดลองด้วยตนเองได้ทัง้หมด การ
แนะน าผลิตภณัฑ์จงึเป็นแนวทางในการชว่ยพิจารณารายละเอียดให้ก่อน (Ree, 2003) ดงันัน้ 
ค าแนะน า จงึใช้เพ่ือค้นหาผลิตภณัฑ์ท่ีตรงกบัความต้องการสว่นบคุคล (personal needs) (Lin, 
Laurn & Huang, 2005) 

โดยประมาณร้อยละ 80 ของการตดัสินใจซือ้ในหลายทศวรรษท่ีผา่นมาเกิดขึน้ด้วย  
”ค าแนะน า” (Neilsen, 2007, 2009; Richins and Root-Shaffer, 1988) ข้อมลูจากค าแนะน า
เหลา่นีมี้ประโยชน์อยา่งมากตอ่การตดัสินใจซือ้ เพราะวา่ได้มอบประสบการณ์ทางอ้อมเก่ียวกบั
ผลิตภณัฑ์ (Park, Lee & Han, 2007) โดยสินค้าท่ีได้รับค าแนะน าขายดีเป็นสองเทา่ของสินค้าท่ี
ไมไ่ด้รับค าแนะน า (Senecal & Nantel, 2004) ซึง่ในแง่ของการขาดประสบการณ์ตรงแล้ว ค าพดู
ปากตอ่ปาก (word of mouth; WOM) ได้เป็นหนึง่ในแหลง่ข้อมลูท่ีมีคณุคา่ท่ีสดุเก่ียวกบั ตราสินค้า 
สินค้า และบริการ ดงันัน้เพ่ือท่ีจะใช้ประโยชน์จากพลงัของ WOM บริษัทจะต้องพยายามเป็นส่วน
หนึง่ในบทสนทนาของผู้บริโภค จะต้องเตรียมตวัส าหรับอนาคตท่ีการสนทนาแบบเผชิญหน้า (face 
to face) จะมีบทบาทลดน้อยลง และผู้บริโภคจะพึง่พาแหลง่ข้อมลูทางเว็บเป็นหลกั (web-based 
information sources) ซึง่ง่าย สะดวก และไว้วางใจได้เทา่กบัแหลง่ข้อมลูแบบออฟไลน์ของส่ือ
ดัง้เดมิ (Chen and Xie, 2008) 

ตามแนวคิดของ Richins and Root-Shaffer (1988) ปัจจยัท่ีท าให้เกิด WOM มี 3 ประเภท 
ดงันี ้(1) ข่าวสินค้า (product news) (2) ค าแนะน า (advice giving) (3) ประสบการณ์ส่วนบคุคล 
(personal experience) ซึง่เกิดจากความเก่ียวพนั 2 ระดบั คือ (1) ความเก่ียวพนัตามสถานการณ์ 
(situational involvement) (2) ความเก่ียวพนัถาวร (enduring involvement) 

Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh & Gremier (2004) ได้สรุปแนวคิดเก่ียวกบัแรงจงูใจของ
การเกิดพฤติกรรมการส่ือสารแบบปากต่อปาก (Motives for Word-of-Mouth communication 
behavior) ในบริบทออนไลน์ โดยอ้างอิงจาก 3 ส านกัคือ (1) Ditchter (1966) เร่ือง product-
involvement, self-involvement, other-involvement, message-involvement (2) Engel, 
Blackwell, & Miniard (1993) เร่ือง involvement, self-enchancement, concern for others, 
message intrigue, dissonance reduction (3) Sandaram, Mitra, & Webster (1998) เร่ือง 
altruism (positive WOM), product involvement, self-enchancement, helping the company, 
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altruism (negative WOM), anxiety reduction, vengeance, advice seeking รวมทัง้สิน้เป็น 8 
ปัจจยั ดงันี ้

1. ความช่วยเหลือจากระบบ (platform assistance) หมายถึง ผู้บริโภคเช่ือว่าเม่ือแสดงความ
คิดเห็นจะถูกส่งตอ่ไปยงับริษัทได้ดี อีกทัง้ยงัสะดวก ไม่เสียเงิน ได้รับการดแูลจากบริษัทมากกว่า
การเขียนจดหมายหรือโทรศพัท์ไปเม่ืออยู่ในท่ีสาธารณะ และเจ้าของเว็บบุคคลท่ีสามจะเข้าข้าง
ตนเองเม่ือพดูถึงบริษัท หากนึกภาพไม่ออกลองมองเหตกุารณ์การทุบรถยนต์ฮอนด้าออกส่ือเพ่ือ
เรียกร้องความสนใจจากสาธารณะชนและกดดนัให้บริษัทให้ความสนใจ 

2. ระบายความรู้สึกเชิงลบ (venting negative feeling) หมายถึง การเอาคืน ระบายอารมณ์ 
และชดเชยความไมพ่อใจในการตดัสินใจซือ้ท่ีผิดพลาด โดยการประจานแบบปากตอ่ปาก 

3. ห่วงใยผู้ อ่ืน (concern for other) หมายถึง ต้องการแนะน าหรือเตือน ในประสบการณ์ท่ีดี
หรือไม่ดีท่ีตนเองได้รับ โดยคาดหวงัว่าจะมอบประสบการณ์ท่ีดีให้กบัผู้ อ่ืนแบบท่ีตนเองได้รับหรือ
ป้องกนัผู้ อ่ืนจากประสบการณ์เลวร้าย 

4. การแสดงตัวเชิงบวก (extraversion/ positive) หมายถึง การระบายความรู้สึกดี ๆ 
ประสบการณ์อนัยอดเย่ียม รู้สกึดีและฉลาดเม่ือตดัสินใจได้ถกูต้อง 

5. ผลประโยชน์ทางสงัคม (social benefits) หมายถึง ได้พดูเก่ียวกับผู้คนท่ีมีความคิดเห็น
เหมือนกนั และอาจได้รู้จกัเพ่ือนใหม่ 

6. ผลประโยชน์ทางเศรษฐศาสตร์ (economic incentives) หมายถึง การได้ผลตอบแทนจาก
การเขียน เชน่ คะแนนท่ีสามารถแลกเป็นของรางวลั หรือยศต าแหนง่บนเว็บไซต์ 

7. ช่วยเหลือบริษัท (helping the company) หมายถึง ผู้บริโภคพึงพอใจกับบริษัทและ
ผลิตภณัฑ์จงึอยากจะสนบัสนนุให้บริษัทประสบความส าเร็จ 

8. มองหาค าแนะน า (advice seeking) หมายถึง ค าแนะน าในการตดัสินใจซือ้จากผู้ ใช้คนอ่ืน
ท่ีเคยมีประสบการณ์มาแล้ว 

 
การแนะน าผลิตภณัฑ์ออนไลน์หรือบนอินเทอร์เน็ต เป็นรูปแบบใหม่ของการแนะน าผลิตภณัฑ์

ท่ีจากเดิมใช้การส่ือสารแบบปากต่อปาก (WOM) (Chatterjee, 2001; Chen and Xie, 2003, 
2008; Park, Lee & Han, 2007) รูปแบบใหม่ท่ีเกิดขึน้เพราะอินเทอร์เน็ตนีเ้รียกว่า electronic 
word-of-mouth (eWOM) (Dwyer, 2007) มีความคล้าย กบั WOM คือ (1) เป็นตวักระจายความ
คิดเห็นของผู้บริโภค (2) เป็นการส่ือสารด้วยการพูดคยุระหว่างบคุคล (3) มีผู้ รับและผู้ส่งสาร (4) 
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ผู้ รับสารคิดว่าเป็นการส่ือสารท่ีไม่มีผลประโยชน์ทางการค้า (noncommercial) เก่ียวกบัตราสินค้า 
สินค้า บริการ และผู้ ให้บริการ มีความต่าง คือ eWOM จะส่ือสารโดยบุคคลท่ีไม่เปิดเผยตวัตน 
(anonymous) (Chevalier and Mayzlin, 2006)  ผา่นส่ือออนไลน์ ในรูปแบบทางตรงสู่หลายบคุคล 
(directed to multiple individuals) (Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh & Gremier, 2004) และ
แบบหลายบคุคลไปยงัหลายบคุคล (many-to-many) ระหว่างบคุคลแปลกหน้าท่ีไม่เคยพบกนัซึ่งมี
ความเป็นไปได้ท่ีจะไม่เคยตลอดไปในอนาคต เช่น เว็บไซต์ epinions.com (Chatterjee, 2001) 
เครือข่ายสงัคมออนไลน์ (online social networks) ชมุชนตราสินค้า (brand communities) บล็อก 
(blogs) (Schiffman and Kanuk, 2010) อีกทัง้ยงัเข้าถึงกลุ่มคนในวงกว้างกว่าเพราะว่าทกุคนบน
โลกนีส้ามารถอ่านเนือ้หาการแนะน าหรือบทวิจารณ์ออนไลน์ (online consumer reviews: OCRs) 
ได้จากทกุท่ี ๆ มีอินเทอร์เน็ต (Chen and Xie, 2008) แต ่WOM ท่ีจะจ ากดัอยู่แคใ่นเครือข่ายสงัคม
ท้องถ่ิน (local social network) (Brown & Reingen, 1987, cited in Park, Lee & Han, 2007) 
ระหวา่งบคุคลท่ีคุ้นเคยกนั (Chevalier & Mayzlin, 2006) 

อนึง่ eWOM สามารถเกิดขึน้ได้ในหลายบริบทและชอ่งทางการส่ือสาร แตภ่ายในงานวิจยัชิน้นี ้
ผู้ วิจัยจะกล่าวถึงเฉพาะความคิดเห็นจากการแนะน าผลิตภัณฑ์ของผู้ บริโภคท่ีเกิดขึน้บน
อินเทอร์เน็ต ไมร่วมข้อมลูจากนกัการตลาด ในส่ือท่ีผู้บริโภคเป็นผู้สร้างเนือ้หา ไม่รวมเว็บไซต์บคุคล
ท่ีสาม เชน่ ร้านค้าออนไลน์ หรือ เว็บไซต์แนะน าสินค้า 

ได้มีผลการวิจยัท่ีมีข้อสรุปตรงกนัวา่ OCRs ท่ีมีคณุภาพสงู (high quality) ปริมาณจ านวน
มาก (high quantity) (Park, Lee & Han, 2007; Lin et al., 2005; Lin et al., 2011) ความยาว 
(length) (Lin et al., 2005) บทวิจารณ์แง่ดี (positive reviews) (Lin et al., 2005; Lee, Shi, 
Cheung, Lim and Sia, 2011; Park and Lee, 2008) มีผลเชิงบวกตอ่ความตัง้ใจซือ้ (purchase 
intention) หรือการตดัสินใจซือ้ แตอ่ยา่งไรก็ตาม Lin et al. (2005) ได้ตัง้ข้อสงัเกตวา่ การท่ีบท
แนะน าผลิตภณัฑ์แบบออฟไลน์สว่นใหญ่ขาดค าวิจารณ์เชิงลบ นัน้ได้สร้างความเป็นไปของบท
วิจารณ์บนโลกอินเทอร์เน็ต ดงัจะเห็นได้จากบทวิจารณ์สินค้ามากมายตามส่ือดัง้เดมิท่ีมีแตเ่ขียน
ชม ตา่งกบับนอินเทอร์เน็ตท่ีมีการน าเสนอข้อมลูสองด้านทัง้เชิงบวกและเชิงลบปะปนกนัไป 

ดงัเชน่ท่ี eWOM เป็นการแนะน าระหวา่งบคุคลแปลกหน้า ดงันัน้ OCRs จงึขาดปัจจยัด้าน
ความนา่เช่ือถือ (credibility) ของผู้แนะน าไปโดยปริยาย แตก็่สามารถทดแทนด้วยปัจจยัด้านอ่ืน ๆ 
ซึง่สามารถใช้เป็นสตูรส าเร็จแทนได้ เชน่ จ านวนของบทความแนะน าผลิตภณัฑ์ มกัถกูโยงให้
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สอดคล้องกบัความนิยม (popularity) ของสินค้าและความส าเร็จในตลาด (market performance) 
(Chevalier & Mayzlin, 2006) 

OCRs มีองค์ประกอบ หลกั ๆ คือ ประสบการณ์ การประเมินผล และความคดิเห็น โดยมี
ข้อมลูจากผู้ใช้เป็นศนูย์กลาง (user-oriented information) ท าหน้าท่ี 2 บทบาท (1) ผู้ให้ข้อมลู 
(informant role) (2) ผู้แนะน า (recommender role) ท่ีสะท้อนทัง้ด้านบวกและด้านลบของความ
นิยมในสินค้า (Park and Lee & Han, 2007) OCRs ท่ีท าหน้าท่ีทัง้สองบทบาทนีส้ามารถ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคด้านการค้นหาแหลง่ข้อมลูท่ีมีคณุภาพและมีความนา่เช่ือถือ
ได้ อีกทัง้ยงัมีผลสนบัสนนุจากงานวิจยัท่ีผา่นมาของ WOM ท่ีทัง้หมดพบวา่ยิ่งมีการแนะน ามากย่ิง
มีผลดีตอ่ความนา่เช่ือถือและความนิยมในสินค้าซึง่น าไปสูค่วามตัง้ใจซือ้ แตใ่นทางกลบักนั 
eWOM ส าหรับกลุม่ผู้บริโภคท่ีมีความเก่ียวพนัสงูซึง่ต้องอาศยัการประมวลผลทางความคดิ 
(cognitive) มากเกินไปนัน้มีผลตรงกนัข้ามกนั คือ จะท าให้เกิดความสบัสนหากได้รับข้อมลูมาก
เกินไปและน าไปสู่ความตัง้ใจซือ้ท่ีลดลง แตห่ากเป็นผู้บริโภคท่ีมีความเก่ียวพนัต ่า ปริมาณของ 
OCRs จะสง่ผลให้ความตัง้ใจซือ้สงูขึน้เชน่เดียวกบั WOM (Park & Lee, 2008) เพราะผู้บริโภคท่ีมี
ความเก่ียวพนัต ่าจะค านงึถึงแตค่วามนิยมของสินค้าในบทบาทผู้แนะน า (recommender role) ไม่
เหมือนกนัผู้บริโภคท่ีมีความเก่ียวพนัสงู จะค านงึถึงทัง้สองบทบาทของ OCRs ถึงกระนัน้ เม่ือได้
อา่น OCRs ท่ีมีคณุภาพต ่าท่ีขาดคณุสมบตัหิรือท าได้ไม่ดีพอในฐานะผู้ให้ข้อมลู (informant role) 
OCRs นัน้ก็ยงัสง่ผลกระทบตอ่ความตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภคในฐานะผู้แนะน า (recommender role) 
อยูดี่เน่ืองจากบทบาทผู้แนะน าสามารถสะท้อนความนิยมของสินค้าในตลาด (Park and Lee & 
Han, 2007) 

 

ลักษณะเนือ้หา 

จากการวิจยัของ Li และ Zhan (2011) ได้ก าหนดลกัษณะเนือ้หาของ OCRs ท่ีอยู่
นอกเหนือจากคณุสมบตัขิองสินค้า (product feature) เพ่ือใช้เป็นกรอบในการวิจยั ซึง่สามารถแบง่
ได้ 2 ประการหลกั ๆ คือ (1) คณุภาพของข้อคดิเห็น (argument quality) (2) ความนา่เช่ือถือของ
แหลง่ข้อมลู (source credibility) 

1. คณุภาพของข้อคิดเห็น (argument quality) 

1.1 ความเข้าใจง่าย (ease of comprehension) คือ ความยาวโดยเฉล่ียของย่อหน้าและ
ประโยค รวมถึงรูปแบบท่ีใช้เขียน 
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1.2 การมีหลกัฐานรองรับ (evidence presence) คือ การน าแนะน าผลิตภณัฑ์ด้วยการส่ือสาร
ผา่นตวัอกัษรมกัขาดความไว้วางใจดงันัน้จงึจ าเป็นต้องมีหลกัฐานเพ่ือเพิ่มความนา่เช่ือถือ 
ยกตวัอย่าง มีหลกัฐาน  เชน่ สินค้าชิน้นีมี้ขนาดเทา่กบัหนงัสือเพียงเลม่หนึง่แตส่ามารถบนัทึกไฟล์
ได้เทา่กบัหนงัสือ 200 เลม่ ดงันัน้ฉนัจงึแนะน าให้คณุใช้ และ ไม่มีหลกัฐาน เชน่ ฉนัให้คะแนนห้า
ดาวเพราะฉนัเกลียดพวกท่ีให้คะแนนดาวเดียว 

1.3 ทศันคตโิต้แย้ง (opposing viewpoints) คือ เนือ้หาในการแนะน าผลิตภณัฑ์จะต้องเป็น
สารท่ีพดูทัง้สองด้าน (two-sided message) แตง่านเขียนท่ีจะชกัจงูบคุคลอ่ืนได้จะต้องมีจดุยืนท่ี
ชดัเจนในการน าเสนอ เชน่ เนือ้หาสนบัสนนุ (positive content) เนือ้หาไมส่นบัสนนุ (negative 
content) หรือเนือ้หาสมดลุ (balanced content) 

1.4 ความครอบคลมุ (comprehensiveness) คือ ความยาวของเนือ้หาทัง้หมด และจ านวน
ของคณุสมบตัท่ีิน ามาอภิปราย 

2. ความน่าเช่ือถือของแหลง่ข้อมลู (source credibility) 
2.1 การใช้สินค้า (product usage) คือ ผู้ ท่ีเคยใช้สินค้าหรือเป็นผู้ครองครองสินค้านัน้อยูน่ะ

จะมีความนา่เช่ือถือในการแนะน าสินค้ามากกวา่ผู้ ท่ีไมเ่คยใช้จริง 
2.2 การใช้ภาษา (language intensity) คือ การใช้อารมณ์ในภาษาเขียน แบบเห็นด้วยอยา่ง

มาก หรือไมเ่ห็นด้วยอยา่งมาก เชน่ค าวา่ ยอดเย่ียมหรือห่วย พงึพอใจหรือขยะแขยง เป็นต้น 
 
จากแนวคดิและงานวิจยัข้างต้น ผู้วิจยัน ามาใช้เป็นกรอบการวิเคราะห์เนือ้หาเก่ียวกบัการ

แนะน าผลิตภณัฑ์ท่ีสร้างโดยผู้บริโภคบนอินเทอร์เน็ต โดยจะวิเคราะห์เนือ้หาในประเด็นดงัตอ่ไปนี ้
1. บทบาท เป็นคณุลกัษณะของเนือ้หาในด้านการให้ข้อมลูหรือให้ค าแนะน าเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์
ท่ีกลา่วถึง ซึง่มี 2 บทบาทลกัษณะหน้าท่ีของเนือ้หา ได้แก่  

1.1 บทบาทผู้ให้ข้อมลู เป็นคณุลกัษณะเนือ้หาท่ีน าเสนอให้รายละเอียดข้อมลูเก่ียวกบั
ผลิตภณัฑ์ 

1.2 บทบาทผู้แนะน า เป็นคณุลกัษณะเนือ้หาท่ีน าเสนอความคดิเห็นเชิงการประเมิน ชีแ้นะการ
กระท า การใช้ หรือการตดัสินใจซือ้ 

2. ความยาว เป็นจ านวนค าและจ านวนหน้าของเนือ้หาเก่ียวกบัการแนะน าผลิตภณัฑ์ท่ีสร้างขึน้
โดยผู้ใช้อินเทอร์เน็ต 
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3. คณุสมบตัผิลิตภณัฑ์ (feature) เป็นลกัษณะของผลิตภณัฑ์ท่ีบง่บอกถึงคณุสมบตักิารใช้งาน
ของผลิตภณัฑ์ เชน่ รูปทรง ความละเอียดของการบนัทกึภาพ ขนาดเซ็นเซอร์ ความเร็วชตัเตอร์ 
และบง่บอกถึงคณุสมบตัิด้านรูปลกัษณ์ เชน่ รูปทรง วสัด ุฯลฯ ท่ีน าเสนอในเนือ้หาเก่ียวกบั
การแนะน าผลิตภณัฑ์กล้องดีเอสแอลอาร์ท่ีสร้างโดยผู้ใช้บนอินเทอร์เน็ต 

4. บทวิจารณ์ เป็นเนือ้หาด้านการแสดงความคิดเห็นของผู้ เขียนในเชิงบวก ลบ หรือเป็นกลาง ท่ี
ใช้ค าพดูเชิงบวกตอ่สินค้า เช่น เจง๋ เย่ียม ใช้ดีมาก เชิงลบตอ่สินค้า เชน่ หว่ยแตก ยอดแย ่ไม่
สมราคา 

5. การเสนอประสบการณ์ตรงของผู้ เขียน เป็นคณุลกัษณะเนือ้หาท่ีกลา่วถึงหรือข้อมลูเก่ียวกบั
ประสบการณ์การใช้ผลิตภณัฑ์ของผู้ เขียน 

6. การให้ข้อมลูราคาขาย เป็นข้อมลูราคาขายของกล้อง DSLR ท่ีน าเสนอในเนือ้หาบทความ
แนะน าผลิตภณัฑ์กล้องดีเอสแอลอาร์ท่ีสร้างขึน้โดยผู้ใช้อินเทอร์เน็ต 

7. ภาพประกอบเนือ้หา เป็นภาพถ่าย ท่ีได้รับการน าเสนอประกอบเนือ้หา หรือเป็นส่วนหนึง่ของ
เนือ้หา ได้แก่ ภาพกล้อง ภาพท่ีถ่ายจากกล้อง ภาพอ่ืน ๆ เชน่ ภาพแผนภมูิ ภาพโครงร่าง 

8. วีดีโอประกอบเนือ้หา เป็นภาพเคล่ือนไหว (วีดีโอคลิป) ท่ีได้รับการน าเสนอประกอบเนือ้หา 
หรือเป็นส่วนหนึง่ของเนือ้หา ได้แก่ วีดีโอท่ีถ่ายด้วยกล้องท่ีแนะน า วีดีโอท่ีผลิตโดย
บริษัทผู้ผลิตกล้อง วีดีโอแนะน ากล้องโดยผู้ เขียนเนือ้หา 

จากการทบทวนเอกสารในส่วนนี ้ผู้ วิจยัพบว่าการแนะน าผลิตภัณฑ์บนอินเทอร์เน็ตแบบ
ปากต่อปาก จะเป็นอีกหนึ่งวิธีการส่ือสารท่ีนกัการตลาดและนกัการส่ือสาร หากสามารถท าความ
เข้าใจในลกัษณะเนือ้หาและธรรมชาติของผลิตภัณฑ์รวมถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคในการค้นหา
ข้อมลูและการตดัสินใจซือ้อย่างถ่องแท้ ด้วยเหตนีุผู้้วิจยัจึงน ามาตัง้สมมติฐานการวิจยั คือ ความ
ต้องการเนือ้หาเก่ียวกับการแนะน าผลิตภัณฑ์กล้องดีเอสแอลอาร์ท่ีสร้างโดยผู้ใช้
อินเทอร์เน็ตแต่ละด้านมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซือ้ เพ่ือวิเคราะห์และอธิบายลกัษณะ
เนือ้หาด้านตา่ง ๆ ท่ีผู้บริโภคต้องการ รวมถึงการน าไปประยกุต์ใช้ในการเตรียมความพร้อมส าหรับ
การค้นหาข้อมลูและการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค ดงัท่ีจะกลา่วถึงในแนวคดิตอ่ ๆ ไป 
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2. แนวคิดเก่ียวกับสินค้าท่ีมีความเก่ียวพันสูง (High Involvement Product) 
 

ความเก่ียวพนัของผู้บริโภค (consumer involvement) มีความหลากหลายทางแนวคิดและมิติ
ของการวดัผล บางแนวคิดใช้การวดัระดบัความเก่ียวพนัจากปัจจยัทางความคิด (cognitive 
factor) เชน่ ความส าคญัของสินค้าตอ่ผู้ ซือ้และการรับรู้ความเส่ียง ในขณะท่ีอีกแนวคิดใช้การวดัใน
มมุมองของพฤตกิรรม (behavioral aspect) เชน่ เหตผุลท่ีท าการค้นหา และการประเมินข้อมลู
ขา่วสารของสินค้า ดงันัน้จงึยงัไมมี่ค าจ ากดัความท่ีชดัเจน (no single clear definition) ส าหรับ 
“ความเก่ียวพนั” (Schiffman and Kanuk, 2010) อยา่งไรก็ดี การหาและการได้มาซึง่ข้อมลู 
(information search) ตามแนวคิดก่อนหน้านีมี้ “ระดบัความเก่ียวพนั” เป็นตวัแปรส าคญัท่ีท าให้
เกิดพฤตกิรรมการค้นหาข้อมลูท่ีแตกตา่งกนัออกไปในแตล่ะบคุคล (Assael, 2004) 

ความเก่ียวพนั หมายถึง ระดบัของการแสดงตวัตน (level of identification) และความ
เก่ียวข้องสว่นบคุคล (personal relevance) ตอ่การตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค (Robertson, 
Zielinski, and Ward, 1984) ท่ีมีสว่นเก่ียวข้องกบั สิ่งของ (object) เหตกุารณ์ (event) หรือ
กิจกรรม (activity) (Krugman, 1965) และเป็นภาวะท่ีผู้บริโภครับรู้ว่าสิ่งเร้ามีความเก่ียวข้องกบั
ตนเอง โดยประเมินจากความต้องการ (needs) คา่นิยม (values) และความสนใจ (interests) 
(Zaichkowsky, 1985) ความเก่ียวพนัยงัเป็นสิ่งสะท้อนแรงจงูใจท่ีผู้บริโภคมีตอ่สินค้าและบริการ 
(Engel, Blackwell & Miniard, 1995) และท าให้เกิดการประมวลข้อมลูขา่วสารท่ีเก่ียวข้อง 
(Solomon, 2011)  

ความ “รู้สกึ” เก่ียวพนั (involvement) เป็นความรู้สกึทางจิตวิทยาของผู้บริโภคท่ีรู้สึกเก่ียวพนั
สงูหรือต ่า (Hoyer & Maclnnis, 2010)  ซึง่หากเป็นผลิตภณัฑ์ท่ีมีความเก่ียวพนัสงู (high 
involvement product) ผู้บริโภคจะใช้เวลาและความพยายามในการหาข้อมลูและประมวลผล
ก่อนท่ีจะตดัสินใจซือ้ เพราะเป็นสินค้าท่ีผู้บริโภครู้สกึวา่มีความส าคญักบัตน ในเชิงการรับรู้ความ
เส่ียง (perceived risk) แตห่ากเป็นผลิตภณัฑ์ท่ีมีความเก่ียวพนัต ่า ผู้บริโภคจะให้ความส าคญัน้อย
กวา่ มีความเก่ียวข้องกบัตนเองน้อย มีการรับรู้ถึงความเส่ียงท่ีต ่า จงึทุม่เทและใช้ความพยายาม
น้อยกวา่เวลามีความเก่ียวพนัสงู (Schiffman & Kanuk, 2010) ยกตวัอยา่งเชน่ ผู้บริโภคท่ีมีความ
เก่ียวพนักบักล้องถ่ายภาพจะถกูกระตุ้นให้เลือกย่ีห้อ และใช้เวลาท าความเข้าใจกบัรายละเอียด
ข้อมลูของสินค้า รวมถึงความพยายามในการเลือกสรรมากกวา่ผู้ อ่ืน เชน่ ผู้บริโภคท่ีมีความ
เก่ียวพนักบักล้องถ่ายภาพ จะเข้าร้านขายกล้องหลายร้านเพ่ือเปรียบเทียบรายละเอียด คณุสมบตัิ 
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ราคา และอาจค้นหาข้อมลูบนอินเทอร์เน็ตก่อนการตดัสินใจซือ้ (Peter and Olson, 2010) อีกกรณี
หนึง่ เชน่ รถยนต์และยาสระผมอาจมีสิทธ์ิท่ีจะเป็นการซือ้ท่ีเก่ียวพนัสงูกบัผู้บริโภคก็เป็นได้ รถยนต์
มีความเส่ียงทางด้านการเงิน (financial risk) ยาสระผมมีความเส่ียงทางด้านสงัคม (social risk) 
(Schiffman and Kanuk, 2010) 

“Object” หรือวตัถท่ีุ Krugman (1965) กลา่วถึง เป็นความหมายโดยทัว่ไปของ สินค้า ตรา
สินค้า โฆษณา สถานการณ์ซือ้ (Solomon, 2011) ร้านค้าปลีก และประสบการณ์ (Hoyer & 
Maclnnis, 2010) 

การตอบสนองความเก่ียวพนั (response involvement) หมายถึง ผู้บริโภคท่ีมีความเก่ียวพนั
ในบางการตดัสินใจและพฤติกรรม เน่ืองจากผู้บริโภคคนหนึง่สามารถเก่ียวพนัได้กบัหลายสิ่ง 
ผู้บริโภคบางคนอาจรู้สึกเก่ียวพนัอยา่งสงูในกระบวนการตดัสินใจเลือกระหวา่งตราสินค้า ดงันัน้จงึ
ส าคญัท่ีต้องระบคุวามเก่ียวพนัของ “object” ให้ชดัเจน ในกรณีหนึง่ ผู้บริโภคมีความเก่ียวพนัสงู
กบัตราสินค้าเพราะพวกเขาตดิย่ีห้อนีแ้ละไมมี่ความคดิท่ีจะเลือกย่ีห้ออ่ืน ตัง้แตไ่ด้ตดัสินใจได้วา่
ตราสินค้าท่ีเลือกนัน้ดีท่ีสดุ ในท านองเดียวกนัผู้บริโภคอาจรู้สกึเก่ียวพนัอยา่งสงูกบัโฆษณาเพราะมี
ความนา่สนใจและตลก แตจ่ะไมมี่ความเก่ียวพนักบัตราสินค้าท่ีโฆษณาเพราะมีย่ีห้อในดวงใจอยู่
แล้ว 

ความเก่ียวพนั  ตามแนวคิดของ Zaichkowsky (1985) อาจเป็นได้ทัง้  โฆษณา ผลิตภณัฑ์ 
การตดัสินใจซือ้ ซึง่สง่ผลแตกตา่งกนัออกไปตามแตล่ะประเภท ดงันี ้ (1) ความเก่ียวพนักบัโฆษณา 
(advertising involvement) จะชกัน าท าให้บคุคลแสดงออกถึงความคดิเห็นในโฆษณามากกว่าเดมิ 
(2) ความเก่ียวพนักบัผลิตภณัฑ์ (product involvement) เม่ือมีความเก่ียวพนักบัตวัสินค้าจะ
น าไปสูก่ารรับรู้คณุสมบตัท่ีิแตกตา่งของสินค้าได้ดียิ่งขึน้ และเม่ือรับรู้ความส าคญัของสินค้านัน้ ๆ 
จะท าให้มีความภกัดีตอ่ตราสินค้ามากขึน้ (3) ความเก่ียวพนักบัการซือ้ (purchase involvement) 
จะน าไปสูก่ารค้นหาข้อมลูท่ีละเอียดรอบคอบและใช้เวลามากขึน้เพ่ือเลือกในสิ่งท่ีใช่ 

ความเก่ียวพนั  ตามแนวคิดของ Solomon (2011) สามารถแบง่ได้ 3 ประเภท ดงันี ้
1. ความรู้สึกเก่ียวพนัตอ่ผลิตภณัฑ์ (product involvement) หมายถึง ระดบัความสนใจของ

ผู้บริโภคท่ีมีตอ่ผลิตภณัฑ์หนึ่ง ๆ หากผู้บริโภคมีความรู้สึกเก่ียวพนัตอ่ผลิตภณัฑ์หนึง่ ๆ ในระดบัสงู 
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ยอ่มมีแรงจงูใจท่ีจะทุม่เทเวลา พลงังานและทรัพยากรอ่ืน ๆ เพ่ือแสวงหาข้อมลูและครอบครอง
ผลิตภณัฑ์นัน้ ๆ 

2. ความรู้สึกเก่ียวพนัตอ่เนือ้หาของสาร (message response involvement) หมายถึง ความ
สนใจของผู้บริโภคท่ีจะประมวลข้อมลูขา่วสารท่ีได้รับจากการโฆษณาผลิตภณัฑ์ โดยปกตแิล้ว
โทรทศัน์เป็นส่ือท่ีสร้างความเก่ียวพนัได้น้อย เน่ืองจากผู้บริโภคมีเป็นเพียงผู้ รับส่ือโดยมีอ านาจ
ควบคมุข้อมลูขา่วสารได้เพียงเล็กน้อยเทา่นัน้ ผ่านการกดรีโมทสลบัช่องไปมา (zipping) ซึง่ตา่งกบั
ส่ือสิ่งพิมพ์ท่ีสร้างความรู้สกึเก่ียวพนัได้มากกวา่ เน่ืองจากผู้บริโภคสามารถประมวลข้อมลูขา่วสาร
ตา่ง ๆ ได้มากกวา่ โดยสามารถหยดุอ่านและคิดไตร่ตรองในเนือ้หาสาระ หรือย้อนกลบัมาอ่านได้
ตลอดเวลา 

3. ความรู้สกึเก่ียวพนัด้านสถานการณ์ (purchase situation involvement) หมายถึง ความ
แตกตา่งด้านแรงจงูใจ ของผู้บริโภคในการซือ้ผลิตภณัฑ์ชนิดเดียวกนั แตอ่ยูใ่นสถานการณ์ท่ี
แตกตา่งกนั ตวัอยา่งเชน่ หากผู้บริโภคต้องการซือ้ของขวญัท่ีสร้างความประทบัใจให้แก่ญาตสินิทท่ี
ก าลงัจะแตง่งาน ผู้บริโภคจะพยายามเลือกเฟ้นตราสินค้าท่ีมีภาพลกัษณ์ดี แตห่ากเป็นการซือ้
ผลิตภณัฑ์เดียวกนันีใ้ห้แก่ตนเองผู้บริโภคอาจจะไมพ่ิถีพิถนัในการเลือกตราสินค้ามากนกั 
 

ความเก่ียวพนั  ตามแนวคิดของ Assael (2004) สามารถแบง่ได้ 2 ประเภท ดงันี ้
1. ความเก่ียวพนัตามสถานการณ์ (situational involvement) เกิดขึน้เม่ือผู้บริโภคต้อง

ตดัสินใจซือ้ในสถานการณ์พิเศษ เชน่ บคุคลหนึง่อาจจะไมไ่ด้เป็นผู้สนใจเร่ืองเคร่ืองแตง่กายมาก
นกั แตเ่ม่ืออยู่ต้องซือ้เสือ้สทูส าหรับใสไ่ปสมัภาษณ์งาน บคุคลดงักล่าวจงึเป็นผู้ ท่ีมีความเก่ียวพนั
สงูกบัเสือ้ผ้าทนัทีในชว่งเวลาหนึ่ง แม้แตส่ินค้าท่ีมีความเก่ียวพนัสงูหลายครัง้ถกูตดัสินใจภายใต้
สถานการณ์ท่ีเก่ียวพนั ในกรณีนีเ้ว็บไซต์จะเป็นแหลง่ข้อมลูท่ีดีและรวดเร็วส าหรับค้นหา 
เปรียบเทียบ และประเมินตวัเลือก ระหวา่งคณุสมบตั ิราคา และตราสินค้า 

2. ความเก่ียวพนัถาวร (enduring involvement) เชน่ บคุคลหนึง่เป็นผู้คลัง่ไคล้แฟชัน่ เม่ือต้อง
ไปสมัภาษณ์งาน บคุคลดงักลา่วอาจจะซือ้สทูใหมเ่หมือนกนัแตค่วามสนใจของเขาเป็นแบบถาวร 
กลา่วคือเม่ือไมไ่ด้อยูใ่นสถานการณ์ท่ีต้องตดัสินใจซือ้ เขาก็ยงัคงมีความสนใจด้านแฟชัน่อยา่ง
ตอ่เน่ือง (ongoing interest) และจะตดิตามข้อมลูขา่วสารหาความรู้เพิ่มเตมิเร่ือย ๆ (ongoing 
search) ในกรณีนีเ้ว็บไซต์จะเป็นแหลง่เช่ือมโยงผู้ ท่ีมีความสนใจเหมือนกนัเข้าหากนั ดงันัน้นกัการ
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ตลาดอาจเข้าไปสนบัสนนุเว็บบอร์ดหรือเว็บไซต์เพ่ือเพิ่มความเก่ียวพนัถาวรของผู้บริโภคท่ีก าลงั
สนใจ 

 
ความรู้สกึเก่ียวพนั (felt involvement) ตามแนวคิดของ Hoyer และ Maclnnis (2010) 

สามารถเป็นทัง้ (1) ความเก่ียวพนัถาวร (enduring involvement)  (2) ความเก่ียวพนัตาม
สถานการณ์ (situational involvement) (3) ความเก่ียวพนัทางความคิด  (cognitive involvement) 
(4) ความเก่ียวพนัทางความรู้สกึ (affective involvement) 

1. ความเก่ียวพนัถาวร เกิดขึน้เม่ือเราแสดงความสนใจในข้อเสนอหรือกิจกรรมเป็นช่วงเวลา
ยาวนาน ยกตวัอย่าง ผู้ ช่ืนชอบรถยนต์จะมีส่วนร่วมกบักิจกรรมท่ีเก่ียวข้องกบัรถ เช่น ไปงานแสดง
รถยนต์ อา่นนิตยสารรถยนต์ ไปหาตวัแทนจ าหนา่ย 

2. ความเก่ียวพันตามสถานการณ์ หรือความเก่ียวพันชั่วคราว (temporary involvement) 
เกิดขึน้เม่ือเราแสดงความสนใจในข้อเสนอหรือกิจกรรมเพียงชัว่คราวหรือตามสถานการณ์ก าหนด 
ยกตวัอยา่ง ผู้บริโภคท่ีไมมี่ความเก่ียวพนัถาวรกบัรถยนต์อาจเก่ียวพนักบัรถเม่ืออยู่ในสถานการณ์ท่ี
ต้องซือ้รถใหม ่หลงัจากซือ้แล้วความเก่ียวพนัจงึลดลงอยา่งรวดเร็ว  

3.  ความเก่ียวพนัทางความคิด (cognitive involvement) หมายถึง ผู้บริโภคมีความสนใจใน
การขบคิดและประมวลผลข้อมลูในความประสงค์ ยกตวัอย่าง ผู้ ช่ืนชอบกีฬาท่ีสนใจท่ีจะเรียนรู้ทุก
อยา่งเก่ียวกบันกักีฬาคนโปรด แสดงให้เห็นวา่เป็นผู้ ท่ีมีความเก่ียวพนัทางความคดิ 

4. ความเก่ียวพนัทางความรู้สึก (affective involvement) หมายถึง ผู้บริโภคมีความตัง้ใจ 
(willing) ในการขยายอารมณ์ (expand emotional energy) เพิ่มความรู้สึกเก่ียวกบัข้อเสนอหรือ
กิจกรรม ยกตัวอย่าง ผู้ บริโภคท่ีฟังเพลงแล้วมีอารมณ์รุนแรงขึน้ แสดงให้เห็นว่าเป็นผู้ มีความ
เก่ียวพนัทางความรู้สกึ 

ปัจจัยท่ีส่งผลต่อระดับความเกี่ยวพัน 

ตามแนวคิดของ Robertson และ Zielinski และ Ward (1984) ระบวุา่ระดบัความเก่ียวพนั
ของผู้บริโภคในกระบวนการตดัสินใจซือ้นัน้ขึน้อยูก่บัปัจจยัหลายประการโดยมีปัจจยัท่ีส าคญัหลกั 
ๆ อยู่ 5 ประการ ดงันี ้
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1. ราคา (cost) หมายถึง ระดบัความเก่ียวพนัจะขึน้อยูก่บัระดบัราคาสินค้า และ
ประเภทของสินค้า ซึง่ถ้าเป็นสินค้าในครัวเรือน เฃน่ รถ และเฟอร์นิเจอร์จดัวา่เป็นสินค้าท่ีมีความ
เก่ียวพนัมากกวา่สินค้าประเภทอาหาร  

อยา่งไรก็ตาม Chaudhuri (2000) ให้ข้อคิดเห็นว่า ราคา ไมไ่ด้มีผลตอ่ระดบัความเก่ียวพนั
เสมอไป ซึง่สอดคล้องกบั Zaichkowsky (1985) ท่ีระบวุา่ ระดบัความเก่ียวพนันัน้ขึน้อยูก่บั
ผู้บริโภคแตล่ะคน กลา่วคือ ผู้บริโภคท่านหนึง่อาจเห็นว่ากล้องถ่ายภาพราคาหนึง่หม่ืนบาทไมแ่พง 
จงึไมไ่ด้มีความเก่ียวพนัสงูตอ่กล้องเพราะไมรู้่สกึเส่ียงท่ีจะต้องจา่ยเงินจ านวนนี ้กลบักนั ผู้บริโภคท่ี
มีรายได้น้อยอาจคิดวา่ราคาหนึง่หม่ืนบาทของกล้องนัน้เป็นสิ่งท่ีแพง จงึมีความรู้สกึเก่ียวพนัสงู แต่
อยา่งไรก็ตาม ก็เป็นท่ีเห็นพ้องต้องกนัของ Chaudhuri (2000) และ Solomon (2011) และ 
Hawkins และคณะ (2004) วา่กล้องถ่ายภาพเป็นสินค้าท่ีมีระดบัความเก่ียวพนัสงู 

2. ความสนใจ (interest) หมายถึง ความสนใจจะเช่ือมโยงกบัระดบัความเก่ียวพนัของ
ผู้บริโภค เชน่ สนใจสขุภาพทางชอ่งปาก ยาสีฟันอาจจะมีความเก่ียวพนัสงู 

3. การรับรู้ถึงความเส่ียง (perceived risk) หมายถึง ความเก่ียวพนัจะเพิ่มขึน้เม่ือ
ผู้บริโภครับรู้ถึงความเส่ียงของการตดัสินใจซือ้ ซึง่ระดบัของการรับรู้ถึงความเส่ียงนัน้ ผลมาจากการ
ซือ้และการประมวลผลลพัธ์ท่ีได้ ดงันัน้แม้จะเป็นสินค้าบางอย่างท่ีไมแ่พงแตผู่้บริโภครับรู้ถึงความ
เส่ียงนัน้ ก็อาจพิจารณาได้ว่าผู้บริโภคคิดวา่เป็นสินค้าท่ีมีความเก่ียวพนัสงู ตวัอย่างเชน่ การเลือก
ซือ้ไวน์ส าหรับงานเลีย้งแม้จะมีราคาไมส่งูนกัแตก็่สามารถสะท้อนรสนิยมของผู้ เลือกซือ้ได้ ดงันัน้จงึ
ถือเป็นความเส่ียงประการหนึง่ส าหรับผู้บริโภคหากเลือกซือ้ไวน์ผิดพลาด 

การรับรู้ถึงความเส่ียง Solomon (2011) เสนอว่ามีความเส่ียงในรูปแบบตา่ง ๆ ท่ีรับรู้ได้ดงันี ้
(1) monetary risk ความเส่ียงทางด้านการเงินท่ีรับรู้ ซึ่งจะเช่ือมโยงกบัราคาของสินค้าตอ่รายได้
ของผู้บริโภค เชน่ ผู้ ท่ีได้รับเงินเดือนหนึง่แสนบาท กบัหนึ่งหม่ืนบาท หากจะซือ้กล้องถ่ายภาพราคา
สองหม่ืนบาท ย่อมมีการรับรู้ถึงความเส่ียงในการซือ้สินค้าประเภทความเก่ียวพนัสงูไมเ่ทา่กนั  (2) 
functional risk เป็นการรับรู้ถึงสมรรถภาพของสินค้าอาจไมเ่ป็นไปดงัคาดหวงั เชน่ กล้องถ่ายภาพ
อาจะไมมี่ประสิทธิภาพดัง่ท่ีผู้บริโภคต้องการหรือคาดหวงั (3) physical risk เป็นรับรู้ถึงความเส่ียง
ท่ีเกิดขึน้จากการบริโภคสินค้านัน้ ๆ เชน่ ยาอาจก่อให้เกิดผลข้างเคียงจากการใช้ (4) social risk 
ความเส่ียงทางด้านสงัคมเน่ืองจากอาจเกิดความกงัวลใจวา่ตนจะไมไ่ด้รับการช่ืนชมหรือยอมรับ
จากคนรอบข้างจากการซือ้หรือใช้สินค้านัน้ ๆ เชน่ สินค้าประเภทเสือ้ผ้า เคร่ืองประดบั รถยนต์ (5) 
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psychological risk เป็นความเส่ียงจากการรับรู้ทางด้านจิตใจ ความเส่ียงจากความเก่ียวเน่ืองกบั
สถานะทางสงัคม การให้ความเคารพตนเอง ความดงึดดูใจ เชน่ ผู้บริโภคอาจรู้สกึมีผลกระทบตอ่
จิตใจเม่ือซือ้มาแล้วพบภายหลงัวา่สินค้าท่ีตนซือ้มานัน้มีราคาแพงกว่าท่ีอ่ืน 

4. สถานการณ์ (situation) การเลือกซือ้สินค้าเม่ืออยูก่บัครอบครัวหรือมีบคุคลภายนอก
เข้ามาเก่ียวข้องก็จะมีระดบัความเก่ียวพนัท่ีไมเ่ทา่กนั 

5. ทรรศนะสงัคม (social visibility) ท้ายท่ีสดุแล้วระดบัความเก่ียวพนัก็จะเพิ่มขึน้จาก
การรับรู้ทางด้านสงัคมกบัสินค้าท่ีผู้บริโภคนัน้ใช้ ตวัอยา่งเชน่สินค้าประเภทกางเกงยีนส์ของวยัรุ่น 
ในมมุของพวกเขาสินค้าประเภทนีจ้ดัวา่เป็นสินค้าท่ีมีความเก่ียวพนัสงู เน่ืองจากสินค้าดงักลา่ว
สามารถสะท้อนภาพลกัษณ์ทางสงัคมของคนกลุม่นีไ้ด้ ซึ่งโดยทัว่ไปมกัจะเป็นสินค้าประเภทท่ีใช้
แสดงฐานะทางสงัคม เชน่ เสือ้ผ้า รถยนต์ 

ระดับความเก่ียวพัน 

ระดบัความเก่ียวพนั หมายถึง ระดบัของการตระหนกัรู้ ระดบัความสนใจ ของการตดัสินใจซือ้
ท่ีผู้บริโภคมีตอ่ผลิตภณัฑ์ โดยสามารถจ าแนกได้สองลกัษณะใหญ่ ๆ ได้แก่ (1) ระดบัความ
เก่ียวพนัสงู (2) ระดบัความเก่ียวพนัต ่า ซึง่ลกัษณะการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคจะแตกตา่งกนั
ออกไปตามระดบัความเก่ียวพนั อย่างไรก็ดีความเก่ียวพนัของผู้บริโภคตอ่ผลิตภณัฑ์ท่ีสงูหรือต ่า 
อาจไมส่ามารถใช้ราคาเป็นข้อบง่ชีถ้ึงระดบัความเก่ียวพนัได้เสมอไป เน่ืองจากมีประเดน็ทางด้าน
จิตวิทยาเข้ามาเก่ียวข้องดงัจะเห็นได้จากท่ีแตล่ะคนมีความคดิและให้ความส าคญัตอ่ผลิตภณัฑ์แต่
ละประเภทไมเ่ทา่กนั (Zaichkowsky, 1985) ซึง่ Robertson และคณะ (1984) ได้เปรียบเทียบข้อ
แตกตา่งของผู้บริโภคท่ีมีความเก่ียวพนัสงูและต ่าทัง้หมด 8 มิต ิไว้ดงันี ้

1. มิตด้ิานการหาข้อมลู (Information Seeking) 

ผู้บริโภคท่ีมีระดบัความเก่ียวพนัสงูจะมีพฤตกิรรมการหาข้อมลูเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์และบริการ
เก่ียวกบัตราสินค้ามากกวา่ผู้บริโภคท่ีมีระดบัความเก่ียวพนัต ่า ยกตวัอยา่งเชน่ ผู้บริโภคจะเข้าไป
ร้านค้าก่อนตดัสินใจซือ้เพียงแคค่รัง้เดียวถึงร้อยละ 80 ส าหรับผู้ ซือ้ผ้าเช็ดตวั ร้อยละ 50 ส าหรับผู้
ซือ้โทรทศัน์ ร้อยละ 22 ส าหรับผู้ ซือ้เคร่ืองเรือน 

2. มิตด้ิานการโต้ตอบเชิงความคดิ (Cognitive Response) 
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ผู้บริโภคท่ีมีระดบัความเก่ียวพนัสงูจะกร่ันกรองข้อมลูทางความคดิมากกว่าผู้บริโภคท่ีมีความ
เก่ียวพนัตอ่ผลิตภณัฑ์ต ่า โดยมากมกัพบในกรณีของการเปิดรับโฆษณา ซึง่ผู้บริโภคท่ีมีความ
เก่ียวพนัต ่าจะมีความเห็นโต้แย้งตอ่เนือ้หาของสารน้อยกวา่  

3. มิตด้ิานกระบวนการประมวลผลข้อมลู (Information Processing) 

การประมวลผลข้อมลูเป็นอีกมิตหินึง่ท่ีแสดงข้อแตกตา่งระหวา่งผู้บริโภคท่ีมีระดบัความเก่ียวพนัสงู
กบัผู้บริโภคท่ีมีระดบัคบัเก่ียวพนัต ่าได้อยา่งชดัเจน โดยผู้ ท่ีมีความเก่ียวพนัสงูจะต้องผา่น
กระบวนการถึง 6 ขัน้ตอนตัง้แตข่ัน้ ตระหนกัรู้ (awareness) หาความรู้ (knowledge) สนใจ 
(interest) ประเมิน (evaluation) ทดลอง (trial) ซือ้หรือซือ้ซ า้ (adoption) แตห่ากเป็นกรณีของ
ผู้บริโภคท่ีมีความเก่ียวพนัต ่าจะประมวลผลข้อมลูผา่นเพียงแค ่ 3 ขัน้ตอนคือขัน้ ตระหนกัรู้ 
(awareness) ทดลองหรือประเมิน (trial/evaluation) ซือ้หรือซือ้ซ า้ (adoption) 

 
แผนภาพท่ี 2.1 แสดงกระบวนการเลือกรับข้อมลู (adoption process) ในภาวะท่ีมีความ

เก่ียวพนัสงูและต ่า 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ท่ีมา: Robertson, S. T., Zielinski, J., Ward, S. (1984). 
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4.มิติด้านการเปล่ียนแปลงทศันคต ิ(Attitude Change) 

ผู้บริโภคท่ีมีความเก่ียวพนัต ่าจะเปล่ียนแปลงทศันคตไิด้ง่ายและบอ่ยแตก็่ไมย่ัง่ยืน หากมี
ระดบัความเก่ียวพนัสงูทศันคตจิะเปล่ียนแปลงได้ยากและไมบ่อ่ย 

5. มิตด้ิานปริมาณข้อมลู (Repetition) 

ปริมาณการเปิดรับข้อมลูไมมี่ผลตอ่ผู้บริโภคท่ีมีความเก่ียวพนัตอ่ผลิตภณัฑ์สงู แตจ่ะสง่ผลตอ่
การชกัจงูใจในผู้บริโภคท่ีมีความเก่ียวพนัต ่ามากกวา่ 

6. มิตด้ิานความช่ืนชอบในตราสินค้า (Brand Preference) 

ความภกัดีตอ่ตราสินค้าเป็นสิ่งทีเกิดขึน้เป็นปกตใินกลุม่ผู้บริโภคท่ีมีความเก่ียวพนัสงูตอ่ผลิตภณัฑ์ 
อยา่งไรก็ตามผู้บริโภคท่ีมีความเก่ียวพนัต ่าอาจซือ้ผลิตภณัฑ์เป็นประจ าก็จริงแตจ่ะไม่เกิดความ
ภกัดีอย่างแท้จริง 

 7. มิติด้านความไมส่อดคล้องทางความคดิ (Cognitive Dissonance) 

เป็นภาวะท่ีผู้บริโภคเกิดความไมส่อดคล้องทางความคิดอนัเน่ืองมาจากความไมส่บายใจหลงั
ซือ้อะไรบางอยา่งและกลวัวา่ตนอาจตดัสินใจผิดพลาด เพราะอาจมีสินค้าท่ีมีคณุสมบตัเิดียวกนัแต่
ราคาถกูกว่าและได้รับความนิยมมากกว่าวางขาย 

8. มิตด้ิานอิทธิพลของบคุคล (Personal Influence) 

อิทธิพลของบคุคลในท่ีนีม้กัเป็นบคุคลรอบข้างและเกิดกบัผลิตภณัฑ์ท่ีต้องใช้อวดสงัคม (social 
display) เม่ือสิ่งท่ีต้องซือ้มีความส าคญัและมีความเก่ียวพนัทางจิตวิทยา (ego-involving) 
ผลิตภณัฑ์ท่ีมีความเก่ียวพนัสงูทางด้านสงัคมและสะท้อนรสนิยมของผู้สวมใส่อย่างเสือ้ผ้า 
ผู้บริโภคอาจใช้ผู้บริโภคคนอ่ืนในแวดวงสงัคมเดียวกนัเพ่ือเป็นแหลง่ข้อมลูอ้างอิงในการตดัสินใจ 
 

การประมวลผลโดยละเอียด (Elaboration Likelihood Theory) 
  

แนวคิดและทฤษฎีท่ีมีอิทธิพลและสามารถเพิ่มพนูความเข้าใจเก่ียวกบัการแนะน าผลิตภณัฑ์ 
คือ โมเดลการประมวลผลโดยละเอียด (Elaboration Likelihood Model: ELM) (Lin, Lee & 
Horng, 2011) ซึง่เป็นเคร่ืองมือท่ีจะชว่ยจดัขอบขา่ยทัว่ไป (general framework) ส าหรับการ
จดัเรียง (organizing) แบง่ประเภท (categorizing) และเข้าใจ (understanding) ในกระบวนการ
พืน้ฐานของการส่ือสารเพ่ือโน้มน้าวใจ (persuasive communication) (Petty และ Cacioppo, 
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1986) ให้เข้าใจในล าดบัของการเปล่ียนแปลงทศันคต ิ ซึง่อาจสง่ผลตอ่พฤตกิรรมในท่ีสดุ (Petty, 
Heesacker & Hughes, 1997) 

เม่ือผู้บริโภครับสารก็จะเร่ิมการประมวลผลสารท่ีได้รับ ซึ่งขึน้อยูก่บัความเก่ียวข้องสว่นบคุคล 
(personal relevance) กบัข้อมลู (information) วา่มีความเก่ียวพนัมากน้อยแคไ่หน หากมีความ
เก่ียวพนัสงู (high involvement) จะใช้เส้นทางสายหลกั (central route) เพ่ือประมวลข้อมลูท่ีได้รับ 
แตห่ากมีความเก่ียวพนัต ่า (low involvement) จะใช้เส้นทางสายรอง (peripheral route) เพ่ือ
ประมวลข้อมลูแทน (Solomon, 2011)  

ระดบัของ “elaboration” ขึน้อยู่กบัแรงจงูใจ (motivation) ในการประมวลผลข้อมลูของ
ผู้บริโภค หากผู้บริโภคมีความเก่ียวพนัมาก พวกเขาจะมีแนวโน้มท่ีจะถกูชกัจงูใจให้ประมวลผลโดย
ละเอียด (elaborate) เชน่ หากผู้บริโภคมีความเก่ียวพนัสงู จะประเมินทางเลือกด้วยคณุภาพและ
ความนา่เช่ือถือของสารในโฆษณา แตห่ากผู้บริโภคมีความเก่ียวพนัต ่า พวกเขาจะถกูน าไปสูก่าร
ประมวลท่ีไมป่ระณีตละเอียดอ่อน (nonelaborate) เชน่ การประเมินทางเลือกด้วย ตวัผู้น าเสนอ
หรือสีท่ีใช้ในโฆษณา (Assael, 2004) 
 
แผนภาพท่ี 2.2 แสดง Elaboration Likelihood Model (ELM) of persuasion 
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ท่ีมา: Solomon, M. R. (2011).  
 

แรงจงูใจ (motivation) ในการประมวลข้อความ (message) เก่ียวข้องอยา่งมากกบัความ
ต้องการของผู้บริโภค (consumer needs) ยิ่งผู้บริโภคมีความเก่ียวข้องกบัข้อความมากเทา่ไร ยิ่ง
ท าให้บคุคลเหลา่นัน้มีความคดิท่ีจะเห็นด้วยหรือไมเ่ห็นด้วยกบัข้อความมากขึน้เทา่นัน้ ซึง่โดยปกติ
หากเป็นข้อความท่ีไมมี่ความเก่ียวข้องกบัตนเองเลยผู้บริโภคจะเพิกเฉยหรือไมมี่ความคดิเห็นใด ๆ 
เชน่ โฆษณายาแก้ปวด เม่ือผู้บริโภคท่ีมีความเก่ียวพนัสงูเห็นโฆษณาจะมีความคิดขึน้มาในหวัว่า 
ยาชนิดนีอ้าจแก้อาการปวดของเขาได้ แตห่ากเป็นผู้บริโภคท่ีไมไ่ด้มีอาการปวดใด ๆ และไมต้่องใช้
ยาหรือมีความเก่ียวพนัต ่านัน้ ก็จะไมมี่แม้กระทัง่ความคิดใด ๆ ผดุขึน้มา ผู้บริโภคท่ีไมจ่ าเป็นต้อง
ใช้ยาแก้ปวดคนดงักลา่วจงึเป็นเพียงผู้ รับสารแบบตัง้รับ (passive) กลา่วคือเปิดรับส่ือจริงแตข้่อมลู
ท่ีได้ ไมมี่แรงจงูใจพอให้ต้องน ามาประมวลผลตอ่ (Assael, 2004) 

อยา่งไรก็ตามผู้ศกึษาทฤษฎีนีส้ามารถคาดการณ์ได้วา่ เม่ือไหร่และอยา่งไร จงึจะถกูชกัจงู 
หรือ จะไมถ่กูชกัจงู โดยข้อความ (message) ท่ีอยูใ่นสาร ทฤษฎีการประมวลผลโดยละเอียด 
(elaboration likelihood theory) จงึสามารถใช้อธิบายการประเมิน (evaluate) ข้อมลูท่ีผู้บริโภครับ 
ซึง่บางครัง้ก็ต้องประเมินแบบละเอียดโดยคดิเชิงวิจารณญาณ (critical thinking) แตบ่างครัง้หาก
ไมต้่องละเอียดถ่ีถ้วนมากนกัก็สามารถใช้วิธีการคดิท่ีง่ายขึน้ (simpler less critical manner) 
(Littlejohn & Foss, 2008) 

ในงานวิจยัท่ีทดสอบกบัผู้ ท่ีเปิดรับโฆษณาถัว่เหลืองชนิดหนึง่ ในปัจจยัแวดล้อมท่ีมีความ
เก่ียวพนัสงูและความเก่ียวพนัต ่า ทดลองโดยการตรวจนบัจ านวนความคิดเห็นหลงัจากได้ชม
โฆษณาถัว่เหลืองซึง่แยกได้ 2 ประเภทคือ ความคดิเห็นด้านลบในแหลง่ข้อมลู (source comment 
derogations) และความคิดเห็นโต้แย้งในเนือ้หา (message comment counterarguments) 
พบวา่เม่ือผู้ชมโฆษณามีระดบัความเก่ียวพนัสงูจะแสดงความคิดเห็นเก่ียวกบัรายละเอียดของ
เนือ้หามากกวา่แหลง่ท่ีมาของข้อมลู กลบักนัหากผู้ชมมีระดบัความเก่ียวพนัต ่าจะแสดงความเห็น
ในแหลง่ข้อมลูมากกวา่เนือ้หา (Petty et al., 1983) 

หากกลา่วโดยสรุป ELM คือแนวทาง 2 สายในการประมวลผลข้อมลูใด ๆ ก็ตามท่ีผู้บริโภครับรู้ 
จากการได้ยิน การเห็น หรือการอ่าน สายท่ีหนึง่คือ เส้นทางสายหลัก (central route) ใช้ในการ
ตดัสินใจด้วยเหตแุละผล ต้องใช้ความคิด ข้อมลู และเวลาจ านวนมากในการไตร่ตรอง สายท่ีสอง
คือ เส้นทางสายรอง (peripheral route) ใช้ความคดิไตร่ตรองน้อยกวา่เน้นการใช้อารมณ์ความรู้สึก
ในการประมวลผลข้อมลู ยกตวัอยา่งเชน่ เม่ือผู้บริโภคเห็นโฆษณากล้องถ่ายภาพชิน้หนึง่ ผู้ ท่ี
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ประมวลผลด้วยเส้นทางสายหลกัในการประกอบการตดัสินใจ จะพิจารณาจากคณุสมบตัิ 
ประสิทธิภาพ และราคา แตห่ากเป็นผู้บริโภคท่ีประมวลผลด้วยเส้นทางสายรองในการประกอบการ
ตดัสินใจ จะพิจารณาจากองค์ประกอบด้านอารมณ์ความรู้สกึ เชน่ พรีเซนเตอร์ และตราสินค้า เป็น
ต้น 

งานวิจยัของ Blasio และ Milani (2008) ท่ีศกึษาเก่ียวกบัความแตกตา่งของการส่ือสารแบบ
เผชิญหน้า (face-to-face communication) กับการส่ือสารโดยอาศยัคอมพิวเตอร์เป็นส่ือกลาง 
(computer-mediated communication) ในเร่ืองการตดัสินใจ พบว่า การแลกเปล่ียนความคิดเห็น
โดยอาศยัคอมพิวเตอร์เป็นส่ือกลางท่ีใช้การประมวลผลแบบใช้ความคิด (cognitive processes) 
เป็นการลดประสิทธิผลของสารเพื่อการโน้มน้าวใจ กลุ่มตวัอย่างท่ีสนทนาด้วยการแชท (chat) ผ่าน
เคร่ืองคอมพิวเตอร์ สามารถถูกท าให้เปล่ียนความคิดเห็นได้น้อยกว่าสภาวะการส่ือสารแบบ
เผชิญหน้า ดังนัน้จึงสรุปได้ว่าการแลกเปล่ียนความคิดเห็นผ่านอินเทอร์เน็ตสามารถท าให้เกิด
เส้นทางสายหลกั (central route) ง่ายกวา่การส่ือสารแบบเผชิญหน้า 

 
ความเก่ียวพันของสินค้ากับการประมวลผลของผู้บริโภค 
Vaughn (1980, 1986) และ Peter & Olsen (2010) ได้อธิบายแนวคิด Foote, Cone & 

Belding (FCB) ซึง่มีรายละเอียดดงันี ้
FCB เป็นตารางเพ่ือใช้อธิบายระดบัความเก่ียวพนัตอ่สินค้ากบัการประมวลผลของผู้บริโภค 

เป็นโมเดลท่ีใช้ในการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ของผู้บริโภคและสินค้า (consumer-product 
relationship) โดยใช้มิตทิัง้สองด้าน คือ มิตด้ิานระดบัความเก่ียวพนัซึง่แบง่เป็น ความเก่ียวพนัสงู
(high involvement) กบัความเก่ียวพนัต ่า (low involvement) และมิตด้ิานการประมวลผลแบง่เป็น
การประมวลผลโดยใช้ความคดิ (think) กบัความรู้สกึ (feel) โดยสามารถแบง่ออกเป็น 4 กลุม่ดงันี ้

1. Informative (thinker) กลุ่มสินค้าท่ีผู้บริโภคมีความเก่ียวพนัสงูและประมวลผลโดย
ใช้ความคดิ (high involvement/ thinking) สินค้าในกลุม่นี ้ เชน่ กล้องภ่ายภาพ รถยนต์ 
เฟอร์นิเจอร์ บ้าน ฯลฯ โดยมีการประมวลโดยการใช้ learn-feel-do (economic) 

2. Affective (feeler) กลุม่สินค้าท่ีผู้บริโภคมีความเก่ียวพนัสงูและประมวลผลโดยใช้
ความรู้สกึ (high involvement/ feeling) สินค้าในกลุม่นี ้ เชน่ เคร่ืองประดบั เคร่ืองส าอาง สินค้า
แฟชัน่ น า้หอม วอลเปเปอร์ตดิผนงั ฯลฯ มีระบบการประมวลผลแบบ feel- learn-do 
(psychological) 
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3. Habitual (doer) กลุม่สินค้าท่ีผู้บริโภคมีความเก่ียวพนัต ่าและประมวลผลโดยใช้
ความคดิ (low involvement/ thinking) สินค้าในกลุม่นี ้ เชน่ ไม้หนีบผ้า ยาฆา่แมลง อาหารและ
เคร่ืองใช้ภายในบ้าน ฯลฯ โดยมีการประมวลโดยการใช้ do-learn-feel (responsive) 

4. Satisfaction (Reactor) กลุ่มสินค้าท่ีผู้บริโภคมีความเก่ียวพนัต ่าและประมวลผลโดย
ใช้ความรู้สึก (low involvement/ feeling) สินค้าในกลุม่นี ้ เชน่ บตัรอวยพร ไอศกรีมแทง่ บหุร่ี 
เคร่ืองด่ืมผสมแอลกอฮอล์ ลกูอม ฯลฯ โดยมีการประมวลโดยการใช้ do-feel-learn (social) 

 
สดุท้ายนี ้ELM สามารถท าให้เกิดการประมวลผลข้อมลูแบบเดียวกนัในหนทางท่ีแตกตา่งกนั 

ขึน้อยู่กับระดบัความเก่ียวพนัของผู้บริโภค ซึ่งผู้ ท่ีมีความเก่ียวพนัสูงจะเป็นผู้ ท่ีใช้ความคิดในการ
พิจารณาไตร่ตรองตวัเลือกและหาข้อมูลมากกว่าผู้ ท่ีมีความเก่ียวพันต ่า  การท าการส่ือสารไปยัง
กลุ่มเป้าหมายด้วยวิธีท่ีก่อให้เกิดการสร้างเนือ้หาโดยผู้ ใช้ อาจเป็นหนทางท่ีได้ผลดีมีประสิทธิภาพ
และประหยัดงบประมาณมากกว่าการส่ือสารในรูปแบบอ่ืน ดังนัน้การประยุกต์ใช้แนวคิดและ
ทฤษฎีเก่ียวกับความเก่ียวพันสูงและการประมวลผลโดยละเอียดในงานวิจัยชิน้นี ้จึงเพ่ือศึกษา
ลกัษณะของเนือ้หาท่ีผู้บริโภคใช้ประกอบ “การตดัสินใจซือ้” ดงัท่ีจะกลา่วในแนวคดิถดัไป 
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3. แนวคิดเก่ียวกับการตัดสินใจซือ้ (Decision Making) 

3.1 ความหมายของการตัดสินใจซือ้ 

การตดัสินใจ (decision) หมายถึง การท่ีมีทางเลือกมากกว่าหนึ่ง และต้องตดัสินใจ
ในทางใดทางหนึ่ง เช่น การเลือกผลิตภัณฑ์ ตราสินค้า กิจกรรม (Schiffman and Kanuk, 
2010) หากกล่าวถึงความหมายของการตดัสินใจของผู้บริโภค (consumer decision) จะเห็น
ภาพของบคุคลหนึ่งก าลงัประเมิน (evaluating) คณุลกัษณะ (attribute) ของผลิตภณัฑ์ ตรา
สินค้า หรือบริการ อย่างตัง้ใจและเลือกตวัเลือกท่ีสามารถแก้ไขการตระหนกัถึงความต้องการ 
(need recognition) ในราคาท่ีถูกท่ีสดุได้ ถึงแม้ว่าการตดัสินใจทัว่ไปจะอิงตามการประเมิน
คุณลักษณะและราคาของสินค้าหรือบริการ แต่บางครัง้ผู้บริโภคก็ตดัสินใจซือ้เพียงเพราะ
เหตผุลทางอารมณ์อย่างสินค้าหรือบริการนัน้ ท าให้รู้สึกดี (Hawkins and Mothersbaugh, 
2010) 

3.2 กระบวนการและขัน้ตอนตัดสินใจซือ้ 

การบริโภคประกอบด้วยขัน้ตอนท่ีมีความเก่ียวข้องสมัพนัธ์กนั 3 ขัน้ตอน ตามแนวคิด
ของ Schiffman และ Kanuk (2010) ได้แก่ ขัน้ปัจจัยน าเข้า (input) ขัน้กระบวนการ 
(process) และขัน้ผลลพัธ์ (output) (ดแูผนภาพท่ี 1.1) 

 
1. ขัน้ปัจจัยน าเข้า (input) คือ ปัจจยัภายนอก (external influence) 2 ประการท่ีถกู

ใช้เป็นแหลง่ข้อมลู (source of information) เก่ียวกบั ปัจจยัภายนอกท่ีมีอิทธิพลร่วมกนัตอ่
กระบวนการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค ได้แก่  

1.) ปัจจยัน าเข้าด้านการตลาด (marketing input) หมายถึง ส่วนผสมทาง
การตลาด (marketing mix: 4Ps) ประกอบด้วย ผลิตภณัฑ์ (product) การสง่เสริม
การขาย (promotion) ราคา (price) และชอ่งทางการจดัจ าหนา่ย (place/ channels 
of distribution) เป็นความพยายามทางการตลาดของบริษัทเพ่ือเข้าถึง แนะน า โน้ม
น้าว ให้ผู้บริโภคซือ้และใช้สินค้า  
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แผนภาพที่ 2.3 แสดงกระบวนการตดัสินใจของผู้บริโภค 

 
ท่ีมา: Schiffman, L. G. & Kanuk, L. L. (2010). 
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2.) ปัจจยัน าเข้าด้านสงัคมและวฒันธรรม (sociocultural input) คือ ปัจจยัท่ี
แวดล้อมผู้บริโภคและมีอิทธิพลตอ่การหลอมรวมพฤตกิรรมตา่ง ๆ ของบคุล ได้แก่ 
ครอบครัว (family) แหลง่อ้างอิงไมเ่ป็นทางการ (informal sources) แหลง่อ้างอิงไม่
แสวงหาก าไร (other noncommercial sources) ระดบัชัน้ทางสงัคม (social class) 
และวฒันธรรมและวฒันธรรมยอ่ย (subculture and culture) เชน่ ค าแนะน าจาก
เพ่ือน บทบรรณาธิการในหนงัสือพิมพ์ ผู้ เคยใช้ผลิตภณัฑ์ในเว็บบอร์ดเฉพาะทางบน
อินเทอร์เน็ต เป็นต้น 
2. ขัน้กระบวนการ (process) คือ ขัน้ท่ีแสดงถึงกระบวนการตดัสินใจซือ้ของ

ผู้บริโภค โดยปัจจยัด้านจิตวิทยาซึง่เป็นปัจจยัภายใน (internal influence) ได้แก่ แรงจงูใจ  
(motivation) การรับรู้ (perception) การเรียนรู้ (learning) บคุลิกลกัษณะ (personality) 
ทศันคต ิ (attitudes) จะมีอิทธิพลตอ่การตระหนกัถึงความต้องการ (need recognition) การ
ค้นหาข้อมลูก่อนการซือ้ (prepurchase search) และการประเมินทางเลือกก่อนการซือ้ 
(evaluation of alternatives) ของผู้บริโภค นอกจากนัน้ประสบการณ์ท่ีได้รับจากการประเมิน
หลงัการบริโภค ก็จะมีอิทธิพลตอ่การเปล่ียนแปลงทางด้านจิตวิทยาทัง้ 5 รูปแบบของผู้บริโภค
อีกด้วย 

3. ขัน้ผลลัพธ์ (output) คือ ขัน้สดุท้ายของกระบวนการซึง่เก่ียวข้องกบักิจกรรม
หลงัจากตดัสินใจ ประกอบด้วย  

(1) พฤตกิรรมการซือ้ (purchase behavior) ได้แก่ การทดลองซ้ือ (trial purchases) 
ซึง่มกัจะเกิดขึน้ในสถานการณ์ท่ีผู้บริโภคยงัไมแ่นใ่จในผลิตภณัฑ์จงึทดลองซือ้ในปริมาณ
น้อยก่อน หรือชว่งแนะน าผลิตภณัฑ์ท่ีบริษัทน าสินค้ามาลดราคาเพ่ือให้ผู้บริโภคได้ทดลอง 
หากพงึพอใจมากกวา่สินค้าตวัเก่าก็จะเกิด การซ้ือซ ้า (repeat purchases) หรืออาจกลา่ว
ได้กวา่ใกล้เคียงกบัแนวคิดความภกัดีตอ่ตราสินค้า อย่างไรก็ตามการทดลองซือ้ไมส่ามารถ
เป็นไปได้ในทกุประเภทผลิตภณัฑ์โดยเฉพาะอยา่งยิ่งผลิตภณัฑ์คงทน (durable goods) 
เชน่ ตู้ เย็น เคร่ืองซกัผ้า และเคร่ืองใช้ไฟฟ้าอ่ืน ๆ ผู้บริโภคมกัเร่ิมจากการประเมินผล 
(evaluation) ข้ามการทดลองใช้ไปสู ่ ค ามัน่ทีจ่ะใช้ระยะยาว (long-term commitment 
purchases) ผา่นการซือ้ผลิตภณัฑ์  
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(2) การประเมินหลงัการซือ้ (postpurchase evaluation) หมายถึง ผลลพัธ์ท่ีเกิดขึน้
จากการบริโภค โดยมากมกัเกิดในช่วงการทดลองซือ้ (trial purchases) ผู้บริโภคมกั
ประเมินสมรรถนะของสิ่งท่ีซือ้ อาจจะเป็นความพงึพอใจ เฉย ๆ หรือไมพ่งึพอใจในตวั
สินค้าก็ได้ และผลลพัธ์ท่ีเกิดขึน้จะถกูจดจ าไว้เป็นประสบการณ์ในการบริโภค และสง่ผล
ตอ่ปัจจยัด้านจิตวิทยาของผู้บริโภคในกระบวนการตดัสินใจซือ้ตอ่ไป 

 
จากแนวคดิของ Schiffman and Kanuk (2010) ข้างต้น ในสว่นของขัน้กระบวนการ 

(process) สามารถใช้แนวคิดของ Solomon (2011) เร่ืองกระบวนการตดัสินใจซือ้ มาชว่ยในการ
ขยายความเข้าใจได้ดียิ่งขึน้ 

 
แผนภาพท่ี 2.4 แสดงกระบวนการตดัสินใจของผู้บริโภค 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ท่ีมา: Solomon, M. R. (2011). 
 
ขัน้ท่ี 1 การตระหนักถงึปัญหา (problem recognition) 

ผู้บริโภคจะตระหนกัถึง “ปัญหา” เม่ือพบวา่สิ่งท่ีตนเองมีอยูไ่มส่ามารถตอบสนองความ
ต้องการได้ และการท่ีจะตอบสนองความต้องการนัน้จ าเป็นต้องแก้ไขปัญหา ยกตวัอยา่ง 2 
สถานการณ์เก่ียวกบักล้องถ่ายภาพ  (1) ผู้บริโภคคนหนึง่จ าเป็นต้องซือ้กล้องเพราะต้องใช้ในการ

การตระหนกัถึงปัญหา 

การค้นหาข้อมลู 

การประเมินทางเลือก 

การซือ้ 

ผลลพัธ์ 
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เรียนถ่ายภาพ ปัญหาในสถานการณ์นีเ้รียกว่าการตระหนกัถึงความต้องการ (need recognition) 
(2) ผู้บริโภคอีกคนมีกล้องถ่ายภาพอยู่แล้วซึง่สามารถใช้ได้ตามปกติแตต้่องการซือ้กล้องใหมเ่พ่ือ
คณุภาพของการถ่ายท่ีดีขึน้ ปัญหาในสถานการณ์นีเ้รียกการตระหนกัถึงโอกาส (opportunity 
recognition) กลา่วโดยสรุปของข้อแตกตา่งระหวา่ง 2 สถานการณ์ตวัอย่างนีคื้อ หนึง่เพ่ือความ
จ าเป็น หนึง่เพ่ือคณุภาพของสินค้าท่ีดีขึน้ 

 

ขัน้ท่ี 2 การค้นหาข้อมูล (information search) 

เป็นกระบวนการในการส ารวจข้อมลูขา่วสารท่ีเก่ียวข้องกบัผลิตภณัฑ์หรือบริการ เพ่ือ
ประกอบการตดัสินใจหลงัจากผู้บริโภคตระหนกัถึงปัญหา เชน่ ข้อมลูทางเลือก ตราสินค้า สถานท่ี
จ าหนา่ย โดยการค้นหาข้อมลูนีอ้าจจะเร่ิมจากการค้นหาข้อมลูจากภายใน (internal search) ไปสู่
การค้นหาข้อมลูภายนอก (external search) (Solomon, 2011) 

เม่ือผู้บริโภคท าการค้นหาข้อมลูจากภายใน (internal search) ความทรงจ า (memory) เพ่ือ
ตรวจสอบว่ามีข้อมลูเพียงพอแล้วหรือยงัส าหรับการตดัสินใจ หากไมเ่พียงพอก็จะท าการค้นหา
ข้อมลูจากภายนอก (external search) (Engel, Blackwell & Miniard, 1995) 

การค้นหาข้อมลูยงัเป็นขัน้ตอนหนึง่ในขัน้ตอนท่ีส าคญัในการหาเหตผุล เพ่ือประกอบการ
ตดัสินใจ และน าไปสู่การซือ้ในท่ีสดุ โดยเฉพาะอย่างยิ่งเม่ือผู้บริโภคก าลงัตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ท่ีมี
ความเก่ียวพนัสงู (Solomon, 2011) 

ผู้บริโภคจะต้องเก็บข้อมลูข่าวสารหรือท าการค้นหาก่อนท่ีจะประมวลผล ข้อมลูตา่ง ๆ 
สามารถเก็บได้จากสภาพแวดล้อมของผู้บริโภค ได้แก่ โฆษณา พนกังานขาย ค าพดูปากตอ่ปาก 
แหลง่ข้อมลูท่ีเป็นกลาง (เชน่ หนงัสือ Consumer Reports) และข้อมลูจากการค้นหาออนไลน์ ซึง่
ผู้บริโภคส่วนใหญ่จะไมต่ดัสินใจซือ้ครัง้ใหญ่จนกว่าจะได้ค้นหาข้อมลูของสินค้าหรือบริการบนเว็บ 
(web) เสียก่อน เว็บหรือเว็บไซต์ยงัได้รับการยอมรับจากผู้บริโภคมากมายในปัจจบุนัวา่เป็น
แหลง่ข้อมลูท่ีนา่ไว้วางใจ (trustworthy) และเช่ือถือได้ (reliable) มากกวา่แหลง่ข้อมลูจากส่ือ
ดัง้เดมิ (Assael, 2004) 
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ประเภทของการค้นหาข้อมลู 

ตามแนวคิดของ Assael (2004) จ าแนกประเภทของการค้นหาข้อมลูภายนอก ได้ 4 ประเภท
ดงันี ้

1.) การหาข้อมลูตอ่เน่ืองแบบทางตรง (directed ongoing search)  

มีลกัษณะความเก่ียวพนัแบบถาวร (enduring involvement) เชน่ ผู้ ท่ีอยูใ่นวงการถ่ายภาพ
อาจบอกรับนิตยสารเก่ียวกบักล้องถ่ายภาพและตดิตามข่าวสารจากเว็บไซต์เฉพาะทาง ผู้บริโภค
คนดงักล่าวจะตระหนกัถึงทางเลือกท่ีหลากหลายกวา่ การหาข้อมลูอยา่งตอ่เน่ืองในลกัษณะนีเ้ป็น
การหาข้อมลูแบบ "ทางตรง" (directed) เพราะมีขอบเขตและหมวดหมูส่ินค้าท่ีชดัเจนในการจ ากดั
วงค้นหา  

2.) การหาข้อมลูการซือ้เฉพาะแบบทางตรง (directed purchase-specific search) 

 มีลกัษณะความเก่ียวพนัแบบตามสถานการณ์ (situational involvement) มีความรู้
เก่ียวกบัสิ่งท่ีต้องการค้นหาอยูบ้่างแล้วและจะเก็บข้อมลูเพิ่มระหวา่งการตดัสินใจซือ้  

3.) การหาข้อมลูการซือ้เฉพาะแบบทางอ้อม (nondirected purchase-specific search)  

ลกัษณะความเก่ียวพนัแบบตามสถานการณ์ (situational involvement) มีความรู้เก่ียวกบั
สิ่งท่ีต้องการค้นหาเพียงเล็กน้อย เกิดขึน้กบัผู้บริโภคท่ีต้องการหาข้อมลูทัว่ไป เชน่ ผู้บริโภคต้องการ
ข้อมลูประเภทของเคร่ืองคอมพิวเตอร์ท่ีเหมาะสมกบัตน เป็นการหาข้อมลูขัน้พืน้ฐานส าหรับ
ผลิตภณัฑ์ความเก่ียวพนัสงู เพ่ือรู้ถึงความต้องการในคณุสมบตั ิราคา และตราสินค้า  

4.) การหาข้อมลูแบบเฉ่ือย (passive acquisition of information)  

ลกัษณะความเก่ียวพนัในระดบัต ่า (low involvement) ผู้บริโภคจะใช้เวลาเพียงเล็กน้อยใน
การหาข้อมลู เชน่ อา่นข้อมลูโภชนาการข้างกลอ่งธญัพืช 

ปัจจยัของการค้นหาข้อมลู 

ตามแนวคิดของ Assael (2004) จ าแนกประเภทของปัจจยัของการค้นหาข้อมลู ได้ 9 
ประเภทดงันี ้
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1.) ความเก่ียวพนัตอ่ผู้บริโภคสงู (high consumer involvement) 
ผู้บริโภคท่ีมีระดบัความเก่ียวพนัสงูจะรับข้อมลูในปริมาณท่ีมากกว่า และจะมากย่ิงกว่าหาก

ภาพลกัษณ์ของตน (self-images) ผกูติดกบัภาพลกัษณ์ของสินค้า หรือผลิตภณัฑ์นัน้มีความ
ดงึดดูทางอารมณ์ (emotional appeal) หรือมีความสนใจตอ่เน่ือง (ongoing interest) 

2.) การรับรู้ความเส่ียงสงู (high perceived risk) 
ยิ่งมีความเส่ียงในการซือ้สงูเทา่ไหร่ ปริมาณในการหาข้อมลูยิ่งมากขึน้ ผู้บริโภคจงึค้นหา

ข้อมลูกบัส่ือท่ีเป็นกลาง เชน่ นิตยสาร Consumer Reports และส่ือบคุคล เชน่ เพ่ือน เพ่ือใช้การ
ค้นหาเป็นเคร่ืองมือในการลดความเส่ียง 

3.) ความไมแ่นน่อนของผลิตภณัฑ์ (product uncertainty) 
ยิ่งมีความไมแ่นน่อนในตวัเลือกตราสินค้ามาก ตดัสินใจไมไ่ด้วา่ย่ีห้อไหนดีท่ีสดุ ยิ่งเพิ่ม

ปริมาณในการหาข้อมลูเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ 

4.) ความรู้และประสบการณ์เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์มีน้อย (little product knowledge and 
experience) 

ในการศกึษาการซือ้เคร่ืองโทรทศัน์และเคร่ืองคอมพิวเตอร์ พบวา่ ผู้บริโภคท่ีมีความรู้
เก่ียวกบัสินค้าน้อยจะท าการค้นหาข้อมลูมากกวา่ และผู้ ท่ีมีประสบการณ์เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์มา
ก่อนจะลดปริมาณการค้นหาข้อมลูลง อย่างไรก็ตามหากมีประสบการณ์เชิงลบอาจเพิ่มปริมาณ
การค้นหาได้ 

5.) จดุมุง่หมายชดัเจน (clear goal) 
การหาข้อมลูจะมีมากเม่ือผู้บริโภคมีจดุมุง่หมายท่ีชดัเจน เก่ียวกบัคณุสมบตัขิองผลิตภณัฑ์

ท่ีต้องการ 

6.) มีเวลา (less time pressure) 
ความกดดนัภายใต้เวลาท่ีจ ากดั จะลดปริมาณการหาข้อมลูลง และหากมีเวลามากขึน้ 

ปริมาณการหาข้อมลูก็จะเพิ่มขึน้ แตจ่ะเป็นเชน่นีเ้ฉพาะกบัระดบัความเก่ียวพนัสูงมากกวา่ความ
เก่ียวพนัต ่า 
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7.) ราคาสงู (high price) 
ราคาท่ีสงูขึน้จะท าให้เกิดการค้นหาข้อมลูท่ีมากขึน้ ซึง่ถกูค้นพบว่าเป็นจริงในสินค้าประเภท 

เคร่ืองแตง่กายสตรี เคร่ืองใช้ไฟฟ้า และรถยนต์ ท่ีเป็นเช่นนัน้เพราะ ราคาท่ีสงูขึน้ หมายถึง ความ
คุ้มคา่ท่ีได้จากการเปรียบเทียบข้อมลูสงูขึน้ตาม ดงันัน้ผู้บริโภคจงึสละความพยายามให้กบัการ
ค้นหาข้อมลูของผลิตภณัฑ์ท่ีมีราคาสงู 

8.) ผลิตภณัฑ์มีความแตกตา่ง (more product differences) 
หากผลิตภณัฑ์แตล่ะตราสินค้ามีความแตกตา่งกนั หรือมีตราสินค้าท่ีสามารถทดแทนกนัได้

เป็นจ านวนมาก ผู้บริโภคจะท าการค้นหาและเข้าร้านค้ามากขึน้ 

9.) ต้นทนุประสิทธิผลของการค้นหา (cost-effectiveness of information search)  
อีกปัจจยัของการค้นหาข้อมลู คือ ต้นทนุ มีทัง้หมด 2 ชนิด ได้แก่ (1) ต้นทนุตวัเงิน 

(monetary cost) ยกตวัอย่างเชน่ ความบอ่ยในการค้นหามีความเก่ียวพนักบัต้นทนุตวัเงินท่ีต้องใช้
ในการเดนิทางไปยงัร้านค้า (2) ไมใ่ชต้่นทนุตวัเงิน (nonmonetary cost) คือ ต้นทนุท่ีเก่ียวกบัเวลา
ท่ีเสียไปส าหรับ การเดนิทาง การเลือกซือ้ การอา่นโฆษณา การขอความเห็นจากเพ่ือน ฯลฯ ทัง้
สองสิ่งมีความเก่ียวข้องกบัการค้นหาข้อมลู ต้นทนุอีกชนิดหนึง่คือ ด้านจิตวิทยา ในกรณีของผู้ ท่ีไม่
ชอบการดแูละซือ้สินค้า 

ประเภทของแหลง่ข้อมลู 

ผู้บริโภคสามารถใช้ประโยชน์จากแหลง่ข้อมลู ดงัท่ี Assael (2004) แบง่กลุม่เป็น 2 มิติ 
(ตารางท่ี 3.3) (1) มิตด้ิานแหลง่ข้อมลูบคุคล (personal) และไมใ่ชบ่คุคล (nonpersonal) (2) มิติ
ด้านแหลง่ข้อมลูท่ีถกูควบคมุทางการตลาด (marketer-controlled) และไมถ่กูควบคมุทาง
การตลาด (non-marketer-controlled) 

กระบวนการตดัสินใจ (decision process) สง่ผลกระทบตอ่การใช้แหลง่ข้อมลู โดยเฉพาะ
อยา่งยิ่ง แหลง่ข้อมลูท่ีถกูควบคมุทางการตลาด (marketer-controlled) นัน้ดเูหมือนวา่จะมี
ความส าคญัในขัน้แรก ๆ ของการตดัสินใจซือ้ เม่ือผู้บริโภคหาข้อมลูเก่ียวกบัตวัผลิตภณัฑ์เป็นหลกั 
แตเ่ม่ือไปถึงขัน้ตอนท้าย ๆ ของการตดัสินใจซือ้ ผู้บริโภคจะเช่ือถือแหลง่ข้อมลูท่ีไมถ่กูควบคมุทาง
การตลาด (non-marketer-controlled) มากกว่า โดยเปิดรับข้อมลูความคิดเห็นของเพ่ือนและ
ประสบการณ์สว่นบคุคล 
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ในขัน้ตอนการหาข้อมลูของการซือ้ครัง้หนึง่ ผู้บริโภคอาจใช้ข้อมลูจากทัง้ 2 มิติ 4 ประเภท
แหลง่ข้อมลูก็เป็นได้ ยกตวัอยา่งเชน่ การซือ้กล้องถ่ายภาพ บคุคลหนึง่อาจไปท่ีตวัแทนจ าหนา่ยพบ
พนกังานขาย สอบถามเก่ียวกบัคณุสมบตัแิละราคา จากนัน้ไปค้นหาข้อมลูบนอินเทอร์เน็ตและ
ได้รับอีเมลจากร้านค้าปลีกออนไลน์ ซึง่ท่ีกลา่วมาเป็นแหลง่ข้อมลูบคุคลท่ีถกูควบคมุทางการตลาด 
(personal marketer-controlled) ไมเ่พียงเทา่นัน้บคุคลนีย้งัเห็นโฆษณาในนิตยสาร และโฆษณา
แบนเนอร์บนเว็บ ซึง่คือ แหลง่ข้อมลูไมใ่ชบ่คุคลท่ีถกูควบคมุทางการตลาด (nonpersonal 
marketer-controlled) นอกจากนัน้ยงัคยุกบัเพ่ือนเก่ียวกบัประสบการณ์การใช้ และเข้าห้องแช
ทบนอินเทอร์เน็ต ซึง่คือ แหลง่ข้อมลูบคุคลท่ีไมถ่กูควบคมุทางการตลาด (personal non-
marketer-controlled) แหลง่สดุท้ายบคุคลนีใ้ช้แหลง่ข้อมลูท่ีเป็นกลางอยา่งนิตยสาร Consumer 
Reports ซึง่คือ แหลง่ข้อมลูท่ีไมใ่ชบ่คุคลท่ีไมถ่กูควบคมุทางการตลาด (nonpersonal, non-
marketer-controlled) 

ตารางท่ี 3.3 แสดงประเภทของแหลง่ข้อมลูของผู้บริโภค 

 

 พนกังานขาย 

 การขายสนิค้าและบริการทาง
โทรศพัท์ 

 งานแสดงสนิค้า 

 อีเมล 

 

 สือ่โฆษณา 

 สือ่ในร้าน 

 การสง่เสริมการขาย 

 บรรจภุณัฑ์ 

 โฆษณาทางอินเทอร์เน็ต 

 
 ค าพดูปากตอ่ปาก 

 ค าแนะน าจากผู้ เช่ียวชาญ 

 ประสบการณ์จากการบริโภค 

 ห้องสนทนา (chatroom) 

 การเผยแพร่ (publicity) 

 แหลง่ข้อมลูที่เป็นกลาง 

 สือ่กลางด้านขา่วสาร 
(Infomediaries) 

 โปรแกรมอตัโนมตัิ (BOTS) 

 
ท่ีมา : Assael, H. (2004).  

 

ถกูควบคุมทาง
การตลาด 

 ไม่ถกูควบคุม
ทางการตลาด 

 

บุคคล ไม่ใช่บุคคล 
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ได้มาแบบ
กระตือรือร้น 

 

ความทรงจ าของ
การค้นหาในอดีต 

ประสบการณ์
สว่นตวั 

การเรียนรู้แบบ
เก่ียวพนัต ่า 

แหลง่บคุคล แหลง่อิสระ แหลง่ข้อมลู
การตลาด 

แหลง่
ประสบการณ์ 

แหลง่ข้อมลู 

ข้อมลูภายใน ข้อมลูภายนอก 

ได้มาแบบเฉย ๆ 
ได้มาแบบ
กระตือรือร้น 

อย่างไรก็ตาม Hawkins and Mothersbaugh (2010) กลบัมองประเภทของแหล่งข้อมลูด้วย
มิติของ ข้อมูลภายใน (internal information) และข้อมูลภายนอก (external information) (ดู
แผนภาพท่ี 3.4) ซึ่งสามารถจ าแนกได้ 7 กลุ่ม ดงัต่อไปนี ้(1) ความทรงจ าของการค้นหาในอดีต 
(Memory of past searches) (2) ประสบการณ์ส่วนตวั (personal experiences) (3) การเรียนรู้
แบบเก่ียวพนัต ่า (low-involvement learning) (4) แหล่งบคุคล (personal sources) เช่น เพ่ือน 
ครอบครัว และบุคคลอ่ืน (5) แหล่งอิสระ เช่น นิตยสาร กลุ่มผู้บริโภค หน่วยงานของรัฐ (6) 
แหล่งข้อมลูการตลาด (marketing sources) (7) แหล่งประสบการณ์ (experiential sources) เช่น 
การทดลองใช้สินค้า 

 
แผนภาพท่ี 2.5 แหลง่ข้อมลูส าหรับการตดัสินใจซือ้ 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

ท่ีมา: Hawkins, D. L. & Mothersbaugh, D. L. (2010). 
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ขัน้ท่ี 3 การประเมินทางเลือก (evaluation of alternatives) 
ในขัน้ตอนนีผู้้บริโภคจะประเมินทางเลือก ท่ีได้หลงัจากท าการค้นหาข้อมลู เพ่ือแก้ไข

ปัญหาท่ีเกิดขึน้ในขัน้ท่ี 1 โดยจะท าการเปรียบเทียบคณุลกัษณะ คณุสมบตั ิ ราคา ฯลฯ ของสินค้า 
เพ่ือน าไปสูก่ารตดัสินใจซือ้ในขัน้ถดัไป 

ขัน้ท่ี 4 การซือ้ (product choice) 

ขัน้ตอนนีเ้ป็นการตดัสินใจซือ้สินค้าหรือบริการท่ีต้องการ เพ่ือเลือกวิธีการแก้ไขปัญหา โดย
พิจารณาถึงสถานท่ีและวิธีการซือ้ด้วย 

ขัน้ท่ี 5 ผลลัพธ์ (outcomes) 

เป็นขัน้ตอนสดุท้ายของกระบวนการตดัสินใจตามแนวคิดนี ้ ซึง่เกิดขึน้ภายหลงัจากท่ีผู้บริโภค
ตดัสินใจซือ้สินค้าหรือบริการ โดยในขัน้ตอนนีผู้้บริโภคจะประเมินผลลพัธ์หลงัการบริโภค ซึง่อาจ
เกิดความพงึพอใจหรือไมพ่งึพอใจก็ได้และจะน าไปสูพ่ฤติกรรมอ่ืนตอ่ไป เชน่ การซือ้ซ า้ ความภกัดี
ตอ่ตราสินค้า การแนะน าให้ผู้ อ่ืนใช้ 
3.3 ปัจจัยท่ีเก่ียวข้อง 

การตดัสินใจของผู้บริโภคถกูชกัจงูและเกิดขึน้ด้วยปัจจยัหลายอย่าง Engel, Blackwell & 
Miniard (1995) แบ่งประเภทเป็น 3 หมวดหมู่ดงันี ้(1) ความแตกต่างระหว่าง (Individual 
differences) (2) อิทธิพลของสิ่งแวดล้อม (environmental influences) (3) กระบวนการทาง
จิตวิทยา (psychological processes) 

1. ความแตกต่างส่วนบคุคล (Individual differences) 
ก. ทรัพยากรผู้บริโภค (consumer resources)  
ทกุคนจะต้องน าทรัพยากรสามสิ่งเข้ามาประกอบการตดัสินใจทกุครัง้ นัน่คือ เวลา (time) 

เงิน (money) การเปิดรับข้อมลูและความสามารถในการประมวลผล (information 
reception and processing capabilities)  

ข. ความรู้ (knowledge)  
ความรู้ คือ ข้อมลูขา่วสารท่ีถกูบนัในความทรงจ าซึง่บนัทึกทกุอยา่งเก่ียวกบัการหามาได้ 

(availability) และลกัษณะพิเศษ (characteristics) ของสินค้าและบริการ เชน่ ซือ้ท่ี
ไหน ซือ้เม่ือไหร่ ใช้อย่างไร เป็นต้น การให้ความรู้เป็นจดุมุง่หมายหลกัอยา่งหนึง่ของ
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การโฆษณา เพราะเป็นสิ่งท่ีผู้บริโภคต้องใช้ประกอบการตดัสินใจโดยเฉพาะอย่างยิ่ง
ภายใต้ภาวะ การตดัสินใจท่ีมีกระบวนการซบัซ้อน (extended problem solving) 

ค. ทศันคต ิ(attitudes)  
พฤตกิรรมผู้บริโภคจะถกูก าหนดด้วยอิทธิพลของทศันคตท่ีิผู้บริโภคมีตอ่สินค้าและตรา

สินค้า ทศันคตนิัน้เป็นการประเมินองค์ประกอบโดยภาพรวม ซึง่ผนัแปรไปในเชิงบวก
ถึงเชิงลบ และเม่ือเกิดขึน้แล้วก็ยากท่ีจะเปล่ียนแปลง แตถ่ึงกระนัน้การเปล่ียนแปลง
ทศันคติก็เป็นจดุประสงค์ขัน้พืน้ฐานของการโฆษณา 

ง. แรงจงูใจ (motivation) 
นกัจิตวิทยาและนกัการตลาดมีผลการวิจยัมากมายรองรับวา่แรงจงูใจมีผลกระทบตอ่

กระบวนการตดัสินใจ อยา่งเห็นได้ชดั 
จ. บคุลิกลกัษณะ คา่นิยมและรูปแบบการด าเนินชีวิต (Personality, values, lifestyle) 
คณุลกัษณะ คา่นิยมและรูปแบบการด าเนินชีวิต ของแตล่ะบคุคลสง่ผลกระทบตอ่

กระบวนการตดัสินใจและพฤตกิรรมการซือ้ เป็นความตา่งทางลกัษณะจิตวิทยา 
(psychographic) ท่ีท าให้เกิด ลกัษณะพิเศษ (trait) คา่นิยม (value) ความเช่ือ 
(belief) แบบแผนของพฤตกิรรม (behavior pattern) ท่ีจ าแนกสว่นแบง่ตลาด 
(market segment) 

2. อิทธิพลของส่ิงแวดลอ้ม (environmental influences) 
ก. วฒันธรรม (culture) 
วฒันธรรมถกูใช้ในการศกึษาพฤตกิรรมผู้บริโภคโดยอ้างอิงถึง คา่นิยม (value) ความคิด 

(idea) วตัถ ุ(artifact) และสญัลกัษณ์ท่ีส าคญัอยา่งอ่ืนท่ีชว่ยบคุคลส่ือสาร 
(communicate) ตีความ (interpret) และประเมิน ผล (evaluate) ในฐานะของ
สมาชิกในสงัคม  

ข. ระดบัชัน้ทางสงัคม (social class) 
ระดบัชัน้ทางสงัคม คือการแบง่แยกบคุคลท่ีมีความเหมือนกนักนัทาง คา่นิยม (value) 

ความสนใจ (interest) พฤตกิรรม (behavior) ซึง่แบง่แยกโดยสถานะทางเศรษฐกิจ
และสงัคม (socioeconomic) ระดบัชัน้ทางสงัคมมกัจะก่อให้เกิดความแตกตา่งทาง
พฤตกิรรมผู้บริโภค เชน่ การแตง่กายท่ีช่ืนชอบ รูปแบบของรถท่ีขบั เหล้าท่ีเสิร์ฟ เป็น
ต้น 
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ค. อิทธิพลของบคุคล (personal influence) 
ในฐานะของผู้บริโภค พฤตกิรรมของพวกเรามกัได้รับอิทธิพลมาจากบคุคลท่ีใกล้ชิด เรามกั

ได้รับแรงกดดนัให้ท าตามปทสัถาน (norm) และสิ่งท่ีบคุคลอ่ืนคาดหวงั โดยให้
ความส าคญักบัข้อเสนอแนะตอ่การเลือกซือ้สินค้า อิทธิพลเหลา่นีส้ามารถท าให้
ผู้บริโภคสงัเกตวุา่บคุคลอ่ืนปฏิบตัอิยา่งไรเพ่ือจะได้เป็นเหมือนกบัคนอ่ืนในกลุม่
อ้างอิง (reference group) และเม่ือเราค้นหาค าแนะน าจากบคุคลอ่ืน บคุคลนัน้จะท า
หน้าท่ีเป็นผู้ มีอ านาจ (influential) หรือผู้น าทางความคดิ (opinion leader) 

ง. ครอบครัว (family) 
ครอบครัว เป็นหนว่ยแรกในสงัคมท่ีมีความใกล้ชิดตอ่ตวับคุคลมากท่ีสดุ เป็นผู้อบรม เลีย้ง

ด ูสัง่สอน ก าหนดคา่นิยมและทศันคต ิดงันัน้ครอบครัวจงึสง่อิทธิพลตอ่การตดัสินใจ
เป็นอย่างมาก 

จ. สถานการณ์ (situation) 
พฤตกิรรมผู้บริโภคเปล่ียนไปตามสถานการณ์ท่ีเปล่ียนแปลง แตใ่นบางครัง้การ

เปล่ียนแปลงเหลา่นีก็้ไมมี่กฎเกณฑ์ตายตวัและคาดการณ์ไมไ่ด้ เชน่ การลอยแพ
พนกังาน 

3. กระบวนการทางจิตวิทยา (psychological processes) 
ก. การประมวลข้อมลูขา่วสาร (information on processing) 

การส่ือสารเป็นส่วนส าคญัท่ีสดุของกิจกรรมทางการตลาด ดงันัน้การท่ี
ผู้บริโภค รับ (receive) ประมวลผล (process) เปล่ียนแปลง (transform) ลด (reduce) 
จดัเก็บ (store) และกู้ คืน (recover) ข้อมลูขา่วสารทัง้หลายจึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่
กระบวนการตดัสินใจและพฤตกิรรมผู้บริโภค 

ข. การเรียนรู้ (learning) 
การเรียนรู้ เป็นประสบการณ์ส าคญัท่ีน าไปสูก่ารเปล่ียนแปลงของความรู้และ

พฤตกิรรม แม้วา่ทฤษฎีการเรียนรู้จะเป็นท่ีประจกัษ์ในปี 1930 แตก็่ยงัใช้ได้ดีจนถึง
ปัจจบุนั 

ค. การเปล่ียนทศันคตแิละพฤติกรรม (attitude and behavior change) 
การเปล่ียนแปลงของทศันคติและพฤตกิรรมเป็นกระบวนการส าคญัทาง

จิตวิทยาขัน้พืน้ฐานในการก าหนดการตดัสินใจ 
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จากการทบทวนเอกสารเก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจซือ้ในสว่นของปัจจยัน าเข้าซึ่งเป็นปัจจยั

จากภายนอก พบว่าแหล่งอ้างอิงท่ีไม่แสวงหาก าไรเป็นท่ีตัวแปรท่ีสอดคล้องกับสถานการณ์

ปัจจบุนัท่ีบทบาทของการโฆษณาถกูลดความส าคญัลงเร่ือย ๆ ประกอบกบัการเข้ามาของส่ือใหม่

อย่างอินเทอร์เน็ตท่ีท าให้รูปแบบการส่ือสารหลากหลายรูปแบบมีเวทีในการแสดงออกและถูก

น ามาใช้มากขึน้ การส่ือสารไม่จ าเป็นต้องยึดติดกับรูปแบบและช่องทางเดิม ๆ อีกต่อไป เช่น 

การตลาดแบบหาแนวร่วม (crowdsourcing) การตลาดแบบไวรัส (viral marketing) หรือ

การตลาดบอกต่อ แบบปากต่อปาก (word of mouth marketing) ด้วยเหตนีุผู้้ วิจยัจึงสนใจใน

แหล่งอ้างอิงท่ีไม่แสวงหาก าไร ซึ่งเป็นจุดเด่นอย่างหนึ่งของการส่ือสารบนอินเทอร์เน็ต เน่ืองจาก

เป็นวงการท่ีมีการเตบิโตและเร่ิมได้รับความนิยมสงูแตย่งัรู้เก่ียวกบัมนัน้อยมาก 

3.4 รูปแบบการตัดสินใจซือ้ 

Assael (2004); Engel, Blackwell และ Miniard (1995); Hawkins และ Motherbaugh 
(2010); Peter และ Olsen (2010); Schiffman และ Kanuk (2010); และ Solomon (2011) ได้
แบง่รูปแบบการตดัสินใจของผู้บริโภค ในภาพรวมกว้าง ๆ ซึง่มีเรียกช่ือเรียกท่ีแตกตา่งกนั ได้แก่ 
การตดัสินใจ (decision making) การแก้ปัญหา (problem solving) พฤตกิรรมการตอบสนอง 
(response behavior) พฤตกิรรมการเลือก (choice behavior) และพฤตกิรรมการซือ้ 
(purchasing behavior) ดงันัน้เพ่ือเป็นการเข้าใจท่ีตรงกนั ผู้วิจยัจงึเลือกใช้ค าวา่ การตดัสินใจ 
(decision making) เพ่ือให้สอดคล้องกบัหวัข้อวิทยานิพนธ์ โดยรูปแบบการตดัสินใจซือ้ของ
ผู้บริโภคสามารถจดักลุม่ได้ 3 รูปแบบหลกั ดงันี ้

1. การตดัสินใจแบบเคยชิน (routine/habitual/nominal) หมายถึง รูปแบบการตดัสินใจซือ้ท่ี
ผู้บริโภคมีประสบการณ์เก่ียวกบัสินค้ามาก่อน โดยไม่จ าเป็นต้องเป็นตราสินค้าใดเฉพาะเจาะจง 
เพียงแคอ่ยูใ่นหมวดหมูเ่ดียวกนัก็ถือวา่เคยมีประสบการณ์มาแล้ว โดยมากมกัเป็นสินค้าท่ีผู้บริโภค
ใช้ในชีวิตประจ าวนั มีระดบัความเก่ียวพนัต ่า (low involvement) เพราะมีความเส่ียงต ่าในการซือ้
ซ า้หรือตดัสินใจผิดพลาด อีกประการหนึง่คือ เป็นรูปแบบการตดัสินใจซือ้ท่ีเกิดขึน้เป็นประจ า จงึไม่
จ าเป็นต้องหาข้อมลูหรือตดัสินใจอยา่งละเอียดใหมอี่กครัง้ เพราะฉะนัน้ผู้บริโภคสามารถตดัสินใจ
ได้ด้วยความเคยชิน 
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แผนภาพท่ี 2.6 โมเดลแสดงการตดัสินใจแบบเคยชิน 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ท่ีมา : Assael, H. (2004). 

 
2. การตดัสินใจแบบจ ากดั (limited) หมายถึง รูปแบบการตดัสินใจซือ้ท่ีจ ากดัความพยายาม

ในแตล่ะขัน้ตอนของกระบวนการตดัสินใจ โดยใช้ความพยายามเพียงเล็กน้อยถึงปานกลางเทา่นัน้ 
มีการหาข้อมลูโดยใช้เวลาท่ีไมม่าก ประเมินตวัเลือกเพียงไมก่ี่ทาง เพ่ือเพิ่มความรวดเร็วในการ
ตดัสินใจ รูปแบบการตดัสินใจอยา่งจ ากดั มกัเกิดขึน้กบัเม่ือผู้บริโภคก าลงัจะซือ้สินค้ารุ่นใหมเ่พ่ือ
ทดแทนของเดมิท่ีมีอยูแ่ล้ว เชน่ กล้องถ่ายภาพ ท่ีมีความคมชดัสงูขึน้ ประมวลผลได้เร็วขึน้ มีความ
คงทนมากกวา่เดมิ 

3. การตดัสินใจซือ้แบบสลบัซบัซ้อน (extended/extensive/complex) หรือ การตดัสินใจท่ีมี
กระบวนการซบัซ้อน หรือ การตดัสินใจซือ้แบบสลบัซบัซ้อน หรือ การซือ้ท่ีต้องแก้ไขปัญหาอยา่ง
มาก หรือ การแก้ปัญหาอยา่งกว้างขวาง หรือ การแก้ปัญหาอย่างเตม็รูปแบบ ตามแตท่ี่นกัวิชาการ
ตา่งส านกัจะเรียกกนันัน้ มีความหมายว่า เป็นการขยายขอบเขตของการค้นหาข้อมลูทัง้จาก การ
ค้นหาภายใน (internal search) และการค้นหาภายนอก (external search) ตามด้วยการ
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ประเมินผลของตวัเลือกหลาย ๆ ทางทัง้ก่อนและหลงัการซือ้ อีกทัง้ การตดัสินใจรูปแบบนีจ้ะ
ตอบสนองตอ่การซือ้ท่ีมีความเก่ียวพนัสงู (high involvement) 

 
แผนภาพท่ี 2.7 กระบวนการตดัสินใจซือ้ของแตล่ะรูปแบบการตดัสินใจ 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 

 

 

 

 

 
 
 
 
 

ท่ีมา : Hawkins, D. L. & Mothersbaugh, D. L. (2010).  
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ทัง้นี ้ Assael (2004) ได้จดักลุม่รูปแบบการตดัสินท่ีแตกตา่งออกไป โดยให้ความหมายของ

การตดัสินใจซือ้แบบเคยชิน (nominal) จ าแนกเป็นนิสยัการซือ้ (habit) ได้ 2 ประเภท สว่นรูปแบบ
อ่ืนยงัคงเดมิไว้โดยมีรายละเอียดดงันี ้(ดแูผนภาพท่ี 3.7) 

1. นิสยัภกัดีตอ่ตราสินค้า (brand loyalty) เป็นรูปแบบนิสยัท่ีเกิดจากการซือ้ซ า้ ๆ ของ
ผู้บริโภคท่ีมีความเก่ียวพนัสงู (high involvement) มีกระบวนการตดัสินใจแบบผู้ ท่ีมีความภกัดี 
ล าดบัขัน้ของการเกิดผล (hierarchy of effects) เร่ิมจาก ความเช่ือ (beliefs) การประเมินผล 
(evaluation) พฤตกิรรม (behavior) แตเ่ม่ือท าซ า้กระบวนการนีบ้อ่ยเข้าจะข้ามขัน้ตอนสร้างความ
เช่ือและการประเมินผลไป ถึงแม้วา่จะเป็นสินค้าท่ีมีความเก่ียวพนัสงูก็จะเกิดพฤตกิรรมการบริโภค
ได้ทนัที มีรูปแบบการเรียนรู้จากเง่ือนไขสิ่งเร้า (instrumental conditioning) กลา่วคือ หากเป็น
ผลิตภณัฑ์ท่ีผู้บริโภคมีความภกัดีตอ่ตราสินค้าอยูแ่ล้วเม่ือออกผลิตภณัฑ์ใหม ่ ผู้บริโภคก็จะเช่ือและ
ประเมินผลวา่สินค้าชนิดนัน้ดีโดยไมต้่องหาข้อมลูในการยืนยนัความเช่ือของตนเองใหม่ 

2. นิสยัเฉ่ือยชา (inertia) เป็นรูปแบบนิสยัท่ีเกิดจากการซือ้ซ า้ ๆ ของผู้บริโภคท่ีมีความ
เก่ียวพนัตอ่ผลิตภณัฑ์ในระดบัต ่า (low involvement) มีรูปแบบการวางเง่ือนไขแบบคลาสสิค 
(classical conditioning) ล าดบัขัน้ของการเกิดผล (hierarchy of effects) เร่ิมจาก ความเช่ือ 
(beliefs) พฤตกิรรม (behavior) การประเมินผล (evaluation) แตเ่ม่ือซือ้บอ่ย ๆ จะข้ามขัน้ตอน
สดุท้ายคือการประเมินผลไป ซึง่ในบางครัง้อาจก่อให้เกิดความภกัดีแบบจอมปลอม (spurious 
loyalty) 

3. การตดัสินใจซือ้แบบจ ากดั (limited decision making) เป็นรูปแบบการตดัสินใจซือ้ท่ี
มกัมีความจ ากดัด้านเวลาประเมินผล ผู้บริโภคจงึประเมินผลของตวัเลือกระหวา่งหรือหลงัจากการ
บริโภคสินค้า ซึง่แนน่อนวา่ต้องเป็นสินค้าท่ีมีระดบัความเก่ียวพนัต ่า (low involvement) ราคาไม่
แพง ซือ้ใหมไ่ด้บอ่ยครัง้ เป็นการเรียนรู้แบบซมึซบัข้อมลู (passive learning) ล าดบัขัน้ของการ
เกิดผล (hierarchy of effects) เร่ิมจาก ความเช่ือ (beliefs) พฤตกิรรม (behavior) การประเมินผล 
(evaluation) 

4. การตดัสินใจซือ้แบบสลบัซบัซ้อน (complex decision making) เป็นรูปแบบการ
ตดัสินใจซือ้แบบดัง้เดมิ ผู้บริโภคจะ “คดิก่อนท า” โดยจะเรียนรู้จากการคดิอยา่งมีเหตผุล 
(cognitive learning) ซึง่จะพฒันาทศันคติตอ่ตราสินค้าและประเมินทางเลือกท่ีมี เกิดขึน้เม่ือ
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ผู้บริโภคมีระดบัความรู้สึกเก่ียวพนัสงู (high involvement) ล าดบัขัน้ของการเกิดผล (hierarchy of 
effects) เร่ิมจาก ความเช่ือ (beliefs) การประเมินผล (evaluation) พฤตกิรรม (behavior) 
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แผนภาพท่ี 2.8 แผนภาพแสดงประเภทของพฤตกิรรมผู้บริโภค 

   HIGH INVOLVEMENT     LOW INVOLVEMENT 
Decision process 
Complex decision making 
Hierarchy of effects 
Beliefs 
Evaluation 
Behavior 
Theory 
Cognitive learning 

Decision process 
Limited decision making 
Hierarchy of effects 
Beliefs 
Behavior 
Evaluation 
Theory 
Passive learning 

Decision process 
Brand loyalty 
Hierarchy of effects 
(Beliefs) 
(Evaluation) 
Behavior 
Theory 
Instrumental conditioning 

Decision process 
Inertia 
Hierarchy of effects 
Beliefs 
Behavior 
(Evaluation) 
Theory 
Classical conditioning 

 
ท่ีมา : Assael, H. (2004). 

 

Sproles และ Kendall (1986) ได้เสนอรูปแบบการตดัสินใจ 8 รูปแบบ 

1. แบบเน้นคณุภาพ (perfectionism/ high-quality consciousness) คือ การตดัสินใจ
ของผู้บริโภคท่ีค านงึถึงคณุภาพของสินค้าเป็นหลกั ต้องการซือ้สินค้าท่ีมีคณุภาพสงูท่ีสดุ นิยมความ
สมบรูณ์แบบ (perfectionism) โดยจะตดัสินใจเลือกซือ้สินค้าอยา่งละเอียดรอบคอบมากกวา่
ผู้บริโภคท่ีตดัสินใจด้วยรูปแบบอ่ืน 

2. แบบเน้นตราสินค้า (brand consciousness) คือ การตดัสินใจของผู้บริโภคท่ีค านงึถึง
ตราสินค้าเป็นหลกั โดยผู้บริโภคจะตดัสินใจจากช่ือเสียงของตราสินค้า และราคาของผลิตภณัฑ์

 HABIT 

DECISION 
MAKING 
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เพราะผู้บริโภคกลุม่นีมี้ความเช่ือวา่ผลิตภณัฑ์ท่ีมีราคาแพงเป็นสิ่งบง่บอกถึงคณุภาพของสินค้า 
นอกจากนีย้งันิยมเลือกสินค้าท่ีมียอดขายติดอนัดบัและมีการโฆษณา 

3. แบบทนัสมยั (novelty-fashion consciousness) คือ การตดัสินใจท่ีอิงกบักระแส
ความนิยม ซึง่ผู้บริโภคประเภทนีจ้ะคอยตดิตามความเปล่ียนแปลงของโลกเพ่ือให้ตนเองมีความ
ทนัสมยัอยูเ่สมอ 

4. แบบเน้นความเพลิดเพลินและความสขุ (recreation/hedonistic consciousness) 
คือ การตดัสินใจท่ีเน้นการซือ้ผลิตภณัฑ์เพ่ือความเพลิดเพลินและความสขุ เน่ืองจากผู้บริโภคกลุม่นี ้
จะมีความสขุเม่ือได้ใช้จา่ย และมองวา่การซือ้เป็นกิจกรรมท่ีท าให้ตนเองมีความสขุเพลินเพลินและ
สนกุสนาน โดยผู้บริโภคจะมีความสขุกบัการได้เดินเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ตา่ง ๆ ด้วยตนเองเป็นอยา่ง
มาก 

5. แบบตามใจตนเอง (impulse/careless consciousness) คือ การตดัสินใจของ
ผู้บริโภคท่ีมกักระท าอย่างรวดเร็ว โดยปราศจากการคิดไตร่ตรองอย่างรอบคอบและละเอียดถ่ีถ้วน 
เน่ืองจากเป็นการซือ้ท่ีไมไ่ด้วางแผนมาก่อน (unplanned purchase) ซึง่ในการตดัสินใจเลือกซือ้
ผลิตภณัฑ์แตล่ะครัง้ ผู้บริโภคกลุม่นีจ้ะไมค่อ่ยสนใจว่าตนเองจะจา่ยเงินไปจ านวนเท่าใด แตจ่ะมา
เสียใจในภายหลงัวา่การตดัสินซือ้แบบไมไ่ด้วางแผนมาก่อนท าให้เสียเงินจ านวนมากซึง่ไมค่วรจะ
เกิดขึน้ 

6. แบบเน้นราคา (price consciousness) คือ การตดัสินใจของผู้บริโภคท่ีให้
ความส าคญัและค านงึถึงราคาของสินค้า และมกัจะเลือกซือ้สินค้าท่ีมีราคาถกูหรือเป็นสินค้าท่ีลด
ราคา โดยผู้บริโภคกลุม่นีมี้เป้าหมายท่ีจะซือ้สินค้าท่ีมีความคุ้มคา่กบัเงินท่ีจา่ย (value for money) 

7. แบบสบัสน (confusion by overchoice) คือ การตดัสินใจของผู้บริโภคท่ีมกัจะสบัสน
กบัตราสินค้า ผลิตภณัฑ์ หรือร้านค้าท่ีมีให้เลือกมากเกินไป ผู้บริโภคกลุม่นีม้กัไมค่อ่ยมีความมัน่ใจ
ในตนเองและตดัสินใจเลือกสินค้าได้ยาก ซึง่มีสาเหตมุาจากการท่ีผู้บริโภคได้รับข้อมลูท่ีเก่ียวข้อง
มากไป 

8. แบบซือ้ตามความเคยชินหรือความภกัดีตอ่ตราสินค้า (habit/brand loyalty) คือ การ
ตดัสินใจของผู้บริโภคท่ีมกัซือ้ผลิตภณัฑ์ย่ีห้อเดมิทกุครัง้จนเป็นนิสยั หรือเจาะจงซือ้เฉพาะตรา
สินค้าท่ีตนเองช่ืนชอบเทา่นัน้ 
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Shim (1996) ได้น ารูปแบบการตดัสินใจของ Sproles & Kendall (1986) มาจดัเรียงใหม่
และแบง่เป็น 3 กลุม่ดงัตอ่ไปนี ้

1. แบบเน้นประโยชน์ใช้สอย (utilitarian decision-making) ประกอบด้วยรูปแบบการ
ตดัสินใจ 2 รูปแบบ คือ แบบเน้นคณุภาพ (perfectionism/ high-quality consciousness) และ
แบบเน้นราคา (price consciousness) 

2. แบบเน้นสงัคม (social/conspicuous decision-making) ประกอบด้วยรูปแบบการ
ตดัสินใจ 4 รูปแบบ คือ แบบเน้นตราสินค้า (brand consciousness) แบบทนัสมยั (novelty-
fashion consciousness) แบบเน้นความเพลิดเพลินและความสขุ (hedonistic/recreation 
consciousness) และแบบซือ้ตามความเคยชินหรือภกัดีตอ่ตราสินค้า (habit/brand loyalty) 

3. แบบไมป่รารถนา (undesirable decision-making) ประกอบด้วยรูปแบบการ
ตดัสินใจ 2 รูปแบบ คือ แบบตามใจตนเอง (impulse/careless consciousness) และแบบสบัสน 
(confusion by overchoice) 
 

Wesley et al. (2006) ได้ให้ข้อคิดเห็นวา่ในหลาย ๆ สถานการณ์ ผู้บริโภคไมจ่ าเป็นต้อง
ปฏิบตัิตามรูปแบบของการตดัสินใจซือ้ เพียงรูปแบบใดรูปแบบหนึง่ ผู้บริโภคสามารถใช้ 2-3 
รูปแบบในการตดัสินใจ และมีน้อยมากท่ีใช้ทัง้หมด 8-10 รูปแบบหรือใช้เพียงรูปแบบเดียวในการ
ตดัสินใจ 

 
3.5 อินเทอร์เน็ตกับการตัดสินใจซือ้ 

Schiffman และ Kanuk (2010) กล่าวว่า ผู้บริโภคใช้อินเทอร์เน็ตเพ่ือเป็นตวัช่วยในการ
ตดัสินใจซือ้ได้อยา่งมัน่ใจ เน่ืองจากผู้บริโภคมีขีดจ ากดัในการประมวลข้อมลู (limited information-
processing) ดงันัน้อินเทอร์เน็ตจงึดเูหมือนจะเข้ามามีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้ภายใต้ (1) ปัจจยั
ส่วนบคุคล (individual factors) เช่น ความรู้ (knowledge) ลกัษณะพิเศษส่วนบคุคล (personally 
traits) ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ (demographic) โดยเฉพาะอย่างยิ่ง (2) ปัจจยัทางบริบท 
(contextual factors) ได้แก่ (ก) งานท่ีซบัซ้อน (task complexity) หมายถึง จ านวนข้อมลูและ
จ านวนทางเลือก (alternative) ท่ีมี (ข) การล าดบัข้อมูล (information organization) เช่น การ
น าเสนอ (presentation) รูปแบบ (format) และเนือ้หา (content) (ค) เวลาจ ากดั (time constraint) 
เช่น มีเวลาน้อยในการตดัสินใจ ข้อแตกต่างระหว่างสภาพแวดล้อมในบริบทออนไลน์และแบบ
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ดัง้เดิม คือ ในแบบออนไลน์จะมีตัวเลือกและมีข้อมูลข่าวสารมากกว่า เข้าถึงง่าย อีกทัง้ยังมี
คา่ใช้จา่ยในการค้นหาท่ีต ่า หากเปรียบเทียบการเปิดเว็บกบัการเดินทางไปร้านค้าเพ่ือท่ีจะได้ข้อมลู
แบบเดียวกนั 

อินเทอร์เน็ตเข้ามามีบทบาทในการขยายขอบเขตทางความรู้ ซึ่งเป็นผลมาจากการท่ี
ผู้บริโภคสามารถ “ค้นหา” ข้อมลูข่าวสาร (information search) ได้อย่างง่ายดาย เช่น การเข้าถึง
ตัวเลือกท่ีมากขึน้และแทบไม่มีค่าใช้จ่ายในการค้นหา รวมถึงความง่ายในการค้น อีกทัง้ยัง
ประหยดัเวลาอีกด้วย ซึ่งสอดคล้องกบัค ากล่าวของ Hawkins และ Mothersbaugh (2010) ท่ีระบุ
ว่า อินเทอร์เน็ตให้อ านาจการเข้าถึงข้อมูลข่าวสารอย่างท่ีไม่เคยเกิดขึน้มาก่อน ตวัเลขการใช้งาน
อินเทอร์เน็ตในระดบัโลกก็เติบโตอย่างต่อเน่ือง โดยเฉพาะอย่างยิ่งในทวีปเอเชียท่ีมีผู้ ใช้ถึง 530 
ล้านคน นบัวา่เป็นทวีปท่ีมีจ านวนผู้ใช้อินเทอร์เน็ตสงูสดุในโลก ซึ่งยงัสามารถเติบโตได้อีกมากจาก
จ านวนประชากรทัง้หมดประมาณ 3800 ล้านคน ส าหรับประเทศไทยตามข้อมูลของศูนย์
เทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกส์และคอมพิวเตอร์แหง่ชาตนิัน้ มีประชากรทางอินเทอร์เน็ตในปี พ.ศ. 2552 
มีจ านวนถึง 18.3 ล้านคน (NECTEC, 2009) และคาดว่าจะเพิ่มขึน้อย่างตอ่เน่ืองเพราะมีอตัราการ
เตบิโตอยา่งตอ่เน่ืองทกุปี อีกทัง้ตวัเลขของบญัชีผู้ใช้เฟสบุ๊กในประเทศไทยในต้นปี พ.ศ. 2555 ยงัมี
จ านวนถึง 13.27 ล้านบญัชี (Socialbakers, 2012) 

ข้อมลูตามตารางดงัตอ่ไปนีย้ิ่งเป็นสิ่งชีว้ดัถึงความส าคญัของอินเทอร์เน็ตตอ่การหาข้อมลู 
และการตดัสินใจซือ้ในกลุ่มวยัรุ่น ท่ีไม่ได้เกิดขึน้ท่ีจุดซือ้จุดขายเหมือนในอดีต แต่เกิดขึน้ท่ีกล่อง
ส่ีเหล่ียมหน้าจอคอมพิวเตอร์ 

ตารางท่ี 2.1 แสดงกิจกรรมทางอินเทอร์เน็ตของผู้ ใหญ่ในอเมริกา จากการติดตามผลส ารวจตัง้แต่

เดือนมีนาคมปี 2543 ถึง พฤษภาคม 2554 

 

 

 

 

 

ใช้เสร์ิชเอนจิน้เพื่อหาข้อมลูขา่วสาร 92% 
สง่และอา่นอีเมล 92 
หาข้อมลูสนิค้าหรือบริการท่ีคิดจะซือ้  78 
ซือ้สนิค้า 71 
ใช้เว็บไซต์เครือขา่ยสงัคมออนไลน์ 61 
หาข้อมลูบนเว็บไซต์ Wikipedia 53 
แสดงความคิดเห็นหรือแนะน าผลติภณัฑ์ที่ซือ้หรือบริการท่ีได้รับ 32 
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ท่ีมา: Pew Internet & American Life Project Tracking surveys (2011) 

Hawkins และ Motherbaugh (2010) ค้นคว้าจากเอกสารหลายชิน้พร้อมระบุว่า 
อินเทอร์เน็ตได้ถูกให้ความส าคัญเป็นอันดับแรก ของแหล่งข้อมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ ดังนัน้
อินเทอร์เน็ตจึงมีบทบาทส าคญัตอ่กระบวนการหาข้อมลูและการตดัสินใจ ซึ่งมีสิ่งท่ีน่าสนใจ ดงันี ้ 
(1) แหล่งข้อมลูออนไลน์ได้รับการคาดหวงั (online information is expected) ผู้ ใช้อินเทอร์เน็ต
ส่วนใหญ่คาดหวงัท่ีจะเจอข้อมูลเก่ียวกบัสินค้าหรือตราสินค้าท่ีตนเองสนใจบนเว็บไซต์ของบริษัท 
(2) แหล่งข้อมูลออนไลน์เพิ่มยอดขายในโลกแห่งความเป็นจริง (online information boosts 
offline sales) เกือบคร่ึงของผู้ ใช้อินเทอร์เน็ตจะซือ้สินค้าท่ีร้าน ถ้าหากเว็บไซต์ของบริษัทมีข้อมลูท่ี
เก่ียวข้องกับสินค้า (3) แหล่งข้อมลูออนไลน์มีประโยชน์มาก (online sources are viewed as 
valuable) เว็บไซต์บริษัทและเว็บไซต์บคุคลท่ีสามมีคณุคา่เทียบเท่าหรือเหนือกว่าส่ือดัง้เดิมอย่าง
โทรทัศน์และโฆษณาในสิ่งพิมพ์ ในฐานะของแหล่งข้อมูลท่ีมีคุณภาพและมีประโยชน์ (4) 
แหล่งข้อมลูออนไลน์ลดบทบาทของพนกังานขาย (online sources reduce salesperson’s role) 
ผลการศึกษาพบว่าร้อยละ 51 ของผู้ ใช้อินเทอร์เน็ตใน 11 หมวดหมู่สินค้าและบริการ ต้องการ
ความชว่ยเหลือจากพนกังานขายน้อยลงเทียบจากในอดีต 

ประกอบกบัข้อมลูจาก Pew Internet & American Life Project ท่ีระบวุ่าผู้ ใหญ่อเมริกนัท่ี
ใช้อินเทอร์เน็ตร้อยละ 78 หาข้อมูลเก่ียวกบัสินค้าและบริการบนนัน้ และมีจ านวนถึงร้อยละ 32 ท่ี
แสดงความคิดเห็นหรือแนะน าผลิตภณัฑ์ท่ีซือ้ไป (Jansen & Fellow, 2010) และจะพึ่งพาการหา
ข้อมูลเก่ียวกบัธุรกิจท้องถ่ิน (local business) ด้วยอินเทอร์เน็ตถึงร้อยละ 47 โดยแบง่เป็น เสิร์ช
เอนจิน้ ร้อยละ 36 เว็บไซต์เฉพาะทาง ร้อยละ 16 และส่ือสงัคม (social media) ร้อยละ 1ซึ่ง
ผู้ บริโภคท่ีพึ่งพาส่ือดัง้เดิมอย่างโทรทัศน์และวิทยุมีจ านวนเพียงร้อยละ 8 และ 3 ตามล าดับ 
(Purcell, Rainie, Rosenstiel & Mitchell, 2011) 

ดงัท่ีกลา่วมาทัง้หมดเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้ข้างต้น เป็นเพียงการตดัสินใจซือ้ในเชิง
ความคดิ (cognitive decision-making) และใช้ข้อมลูเก่ียวกบัคณุสมบตัิ (attributes) ของสินค้า
ในการตดัสินใจ แตก็่มีความเป็นไปได้ท่ีผู้บริโภคอาจจะตดัสินใจด้วยความรู้สึกและอารมณ์ 
(affective decision-making) (Hoyer and Maclnnis, 2010)  
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4. ข้อมูลกล้องดีเอสแอลอาร์ (Digital Single Lens Reflect; DSLR) 
 

เคลียร์ จนัทร์ศภุฤกษ์ (2555) ได้ให้ความหมายของกล้องชนิดนีไ้ว้ว่า กล้องดีเอสแอลอาร์ 
เป็นกล้องสะท้อนภาพเลนส์เด่ียวด้วยระบบดจิิทลั มีลกัษณะเหมือนกล้องท่ีใช้ฟิล์ม เพียงแตใ่ช้
เซ็นเซอร์ในการรับภาพแทนฟิล์ม กล้องดีเอสแอลอาร์ มกัน าตวักล้องท่ีใช้ฟิล์มแบบ 35 มิลลิเมตร 
หรือท่ีเรียกวา่กล้องเอสแอลอาร์ (SLR) มาดดัแปลงให้เป็นกล้องดจิิทลั โดยเปล่ียนฝาหลงั และ
แทนท่ีฟิล์มด้วยเซ็นเซอร์รับภาพ ซึง่มีสว่นประกอบดงันี ้

 
- เซ็นเซอร์รับภาพ หรือเรียกว่า Image Sensor ใช้ในการรับสญัญาณภาพ แล้วแปลง

เป็นสญัญาณดจิิทลั 
- ปุ่ มกดชตัเตอร์ (shutter) ใช้ในการสัง่ให้ชตัเตอร์ท างานเพ่ือชกัภาพ 
- แฟลช (flash) ใช้ในการเพิ่มแสงให้ภาพ หรือ ท าให้เกิดแสงสะท้อน เป็นประกายในตา 
- ฮอทชวูส์ (hot shoe) ในกรณีท่ีแฟลตในตวัเคร่ืองไมเ่พียงพอสามารถตอ่เพิ่มแฟลช

ภายนอกเคร่ืองได้ได้ 
- ไฟแสดงสถานะการตัง้เวลาถ่ายภาพ เป็นไฟกระพริบตามเวลาการตัง้ถ่ายภาพ 
- เลนส์ถ่ายภาพ มีหลายชนิด ตามการใช้งาน และย่ีห้อของกล้อง 
- ปุ่ มเปิดปิด ใช้ส าหรับเปิดปิดกล้อง 
- เซลล์วดัแสงแฟลต เป็นอปุกรณ์ท าจาก CCD ใช้วดัแสงจากวตัถเุพ่ือชดเชยแฟลต และ

ตัง้คา่ Guide Number 
- ชอ่งมองภาพ (view finder) ใช้ส าหรับมองภาพ ซึง่ภาพจะถกูสะท้อนผา่นกระจก

สะท้อน ท่ีอยู่ด้านหน้าเซ็นเซอร์รับภาพ 
- ยเูอสบีซอกเกต (USB Socket) เป็นชอ่งส าหรับเสียบสายยเูอสบีเพ่ือย้ายข้อมลูจาก

กล้องไปยงัคอมพิวเตอร์ หรืออปุกรณ์อ่ืนๆ 
- ชอ่งเสียบหม้อแปลง เป็นชอ่งน าเข้าไฟจากหม้อแปลงเข้ากล้องเพ่ือบรรจใุนระบบ

พลงังานส ารอง 
- หน้าจอ ใช้ส าหรับแสดงภาพ และการตัง้คา่ โดยกล้องบางรุ่น จะมีหน้าจอแยกกนั เพ่ือ

แสดงรายละเอียด ท่ีแตกตา่งกนั 
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- ชอ่งตอ่ขาตัง้ เป็นช่องส าหรับตอ่กบัขาตัง้กล้อง หรืออปุกรณ์เสริมอ่ืน ๆ เชน่ท่ีจบั
แนวตัง้ (external grip) 

- ชอ่งใสแ่ผน่ความจ า (memory card) ส าหรับใสแ่ผน่ความจ าเพ่ือบนัทึกแสงท่ีฉาบลง
บนเซนเซอร์ของภาพ มาเป็นเอกสารระบบดจิิทลั (digital file) 

- ปุ่ มควบคมุค าสัง่ (D-pad) โดยสว่นใหญ่เป็นปุ่ มส่ีทิศทาง หรือวงล้อในกล้องรุ่นสงู ใช้
ส าหรับเล่ือนปรับคา่ตา่งๆ 

- วงล้อปรับคา่ เป็นวงล้อด้านบนของกล้อง ใช้ส าหรับปรับคา่โดยเฉพาะ เช่น รูรับแสง 
คา่ชดเชยแสง เล่ือนจดุโฟกสั 

- รังถ่าน ใช้ส าหรับใสแ่บตเตอร่ีของกล้อง 
- แบตเตอร่ี เป็นแหลง่พลงังานของกล้อง โดยส่วนใหญ่จะเป็น Lithium ion polymer 

battery มีบางรุ่นสามารถใส่ถ่านขนาด AA ได้ 
- ชอ่งตอ่ออกสญัญาณวิดีโอ เป็นสายสญัญาณขนาดเล็กใช้ตอ่กบัโทรทศัน์ผ่าน

ชอ่งสญัญาณ AV สีเหลือง หมายถึงภาพ สีขาวและแดง หมายถึง เสียง แตก่ล้องบาง
รุ่นในปัจจบุนัอาจแทนท่ีด้วยชอ่งเฮชดีเอ็มไอ (HDMI port) 

 
รูปแบบการท างานในการหาค าตอบเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้ท่ีแปรเปล่ียนไปตามตวัแปรด้าน

เนือ้หา ผู้วิจยัได้น าเอาแนวคดิทฤษฎีและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องจากการทบทวนเอกสาร มาประมวล
และออกแบบระเบียบวิธีวิจยัเพ่ือตอบปัญหาน าวิจยัแตล่ะข้อดงัท่ีปรากฏในบทท่ี 3 



53 

 

กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

 

 

 

 

 
 

ผู้มีรายได้จากการถา่ยภาพ 

ผู้ไมม่ีรายได้จากการถา่ยภาพ 

 

 

 

 

การตดัสนิใจซือ้ 

ความยาว 

คณุสมบตัผิลติภณัฑ์ 

บทบาท 

การเสนอประสบการณ์ 
ตรงของผู้ เขียน 

บทวิจารณ์ 

 

 

เนือ้หาเก่ียวกบั
การแนะน า

ผลติภณัฑ์กล้อง
ดีเอสแอลอาร์ 
ที่สร้างโดยผู้ ใช้
อินเทอร์เน็ต 

การให้ข้อมลูราคาขาย 

ภาพประกอบเนือ้หา 

วีดีโอประกอบเนือ้หา 
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บทที่ 3 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 

 การวิจยัเร่ือง “เนือ้หาเก่ียวกับการแนะน าผลิตภัณฑ์ ท่ีสร้างโดยผู้บริโภคบนอินเทอร์เน็ต 
กบัการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค” นี ้ผู้ วิจยัได้ด าเนินการวิจยัเป็น 2 ขัน้ตอนดงันี ้1.) การวิเคราะห์
เนือ้หา 2.) การวิจยัเชิงส ารวจ 

1. การวิเคราะห์เนือ้หา (content analysis)  

1.1 เอกสารที่ใช้วิเคราะห์ 

ใช้การวิเคราะห์เนือ้หาจากเอกสารบนเว็บไซต์ โดยศกึษาเฉพาะกระทู้ ท่ีเก่ียวข้องกบัเนือ้หา
การแนะน าผลิตภัณฑ์ท่ีผู้บริโภคสร้างขึน้เองของกล้องดีเอสแอลอาร์ (Digital Single Lens 
Reflect; DSLR) เลือกตราสินค้าจาก 2 ผู้ผลิตกล้องถ่ายภาพชัน้สูงรายใหญ่ท่ีสุดในโลก คือ แค
นอน (Canon) นิคอน (Nikon) (Yasu and Amano, 2011) ซึ่งตราสินค้าแคนอนในประเทศไทย
ครองส่วนแบง่การตลาดประมาณร้อยละ 72 (ผู้จดัการ 360° รายสปัดาห์, 2554) ส าหรับนิคอน มี
ส่วนแบ่งร้อยละ 38 (ประชาชาติธุรกิจ, 2554) และจะท าการเลือกเก็บข้อมูลเก่ียวกับการแนะน า
ผลิตภณัฑ์ท่ีผู้บริโภคสร้างขึน้เอง ท่ีปรากฏด้วยคีย์เวิร์ด (keyword) ตามรูปแบบค าค้นคือ “รีวิว (ช่ือ
รุ่น)” บนเว็บไซต์เสิร์ชเอนจิน้ (search engine) กเูกิล (www.google.co.th)  

สาเหตท่ีุผู้วิจยัเลือกใช้วิธีการเข้าถึงข้อมลูด้วยเสิร์ชเอนจิน้อย่างกเูกิลเพราะว่าผู้บริโภคใช้
ชอ่งทางนีเ้ข้าถึงข้อมลูกว่าร้อยละ 80 และเป็นอตัราส่วนมากกว่า 8 เท่า เปรียบเทียบระหว่างเสิร์ช
เอนจิน้กบัการเข้าถึงข้อมลูด้วยเว็บไซต์โดยตรง  ไม่เพียงเท่านัน้เว็บไซต์กูเกิลยงัเป็นตวัเลือกอนัดบั
หนึ่งของผู้บริโภคในการหาข้อมลู (Uçak, 2007) ผู้วิจยัจะวิเคราะห์ข้อมลูเฉพาะท่ีปรากฏบนหน้า
แรกของการค้นหาเท่านัน้ เน่ืองจากผู้บริโภคมากกว่า 3 ใน 4 มักดูผลการค้นหาเพียงหน้าเดียว 
(Jansen and Spink, 2006; Jensen, 2011) ส าหรับข้อมลูพฤติกรรมของผู้บริโภคชาวไทยใน
งานวิจัยท่ีผ่านมานัน้ คนไทยใช้กูเกิลเป็นเว็บไซต์หลักส าหรับค้นหาข้อมูลร้อยละ 99.27 (ส านัก
บริการเทคโนโลยีสารสนเทศภาครัฐ, กมุพาพนัธ์ 2555) ใกล้เคียงกบัอีกงานวิจยัท่ีร้อยละ 98.41 
โดยมีผู้ ท่ีดผูลการค้นหาเฉพาะหน้าแรกร้อยละ 93.81 (Saiwasan, 2010)   
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1.2 จ านวนเอกสารท่ีวิเคราะห์ 

วิเคราะห์จากทัง้หมด 2 ตราสินค้าท่ีกล่าวข้างต้น ได้แก่แคนอนรุ่น 1100D, 600D, 60D, 
7D, 5D, และ 1DX นิคอนรุ่น D5100, D7000, D300s, D700 และ D3X  ซึ่งจากการทดลองหา
ข้อมูลในวนัท่ี 23 มกราคม 2555 ด้วยคีย์เวิร์ดตามรูปแบบค าค้นท่ีก าหนด ในหน้าแรกของผลการ
ค้นหา มีเนือ้หาท่ีเก่ียวข้องจ านวนรายการละ 2-6 กระทู้  จาก 21 เว็บไซต์ ดัง้นัน้จึงมีเอกสารท่ี
วิเคราะห์ครัง้นีจ้ านวน 42 ชิน้ 

1.3 หน่วยวิเคราะห์ (unit of analysis) 

ในการวิจยัครัง้นี ้ผู้วิจยัได้ใช้หนว่ยในการวิจยั เพ่ือให้การวิเคราะห์เนือ้หาสามารถอธิบาย

ได้ในเชิงปริมาณ คือ แกน่เนือ้หา (theme) โดยพิจารณาเนือ้หาของบทความวา่มีลกัษณะตรงตาม

นิยามท่ีก าหนดไว้อย่างไร 

1.4 วิเคราะห์ข้อมูล 

ผู้วิจยัน าเสนอผลการวิเคราะห์เนือ้หา ร่วมกับการวิเคราะห์เชิงพรรณนา (descriptive 

analysis) เพ่ือจะแสดงให้เห็นลกัษณะของเนือ้หา ใช้ตารางแจกแจงความถ่ี และการค านวณหาคา่

ร้อยละ 

2. การวิจัยเชิงส ารวจ (survey research)  

2.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 กลุ่มตวัอย่างในการวิจยัครัง้นี ้คือ กลุ่มผู้บริโภคท่ีเคยค้นหาและอ่านเนือ้หาเก่ียวกับการ
แนะน า ผลิตภณัฑ์กล้องดีเอสแอลอาร์ (Digital Single Lens Reflect; DSLR) ท่ีสร้างโดยผู้ ใช้
อินเทอร์เน็ต 

เม่ือพิจารณาจากยอดขายกล้องดีเอสแอลอาร์ ในประเทศไทยท่ี 90,000 เคร่ืองในปี 2554  
(สมเกียรต ิบญุศริิ, 2554) ซึ่งสามารถน าหน่วยดงักล่าวมาประมาณจ านวนประชากรท่ีมีโอกาสซือ้
กล้องและก าหนดขนาดตวัอย่างโดยการเปิดตารางส าเร็จของ Taro Yamane (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 
2553) ท่ีระบวุา่หากจ านวนประชากรมี 90,000 ขนาดตวัอย่างจะมี 398 คน ความน่าเช่ือถือได้ของ
การเลือกตวัอย่างเท่ากบัร้อยละ 95 หรือให้เกิดความผิดพลาดได้ ร้อยละ 5 ดงันัน้โดยมีผู้วิจยัจึง
ก าหนดขนาดของกลุม่ตวัอยา่งขัน้ต ่าไว้จ านวน 400 คน โดยมีรายละเอียดดงันี ้
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2.2 วิธีการสุ่มตัวอย่าง 

 กลุม่ตวัอยา่งเป็นผู้สมคัรใจในการตอบแบบสอบถามเอง โดยผู้วิจยัใช้วิธีการเก็บข้อมลูโดย
สุม่ตวัอยา่งแบบตามสะดวก (convenience sampling) โดยเก็บ 2 วิธีดงันี ้

1. เดนิทางไปเก็บข้อมลูตามสถานท่ีท่ีคาดวา่จะพบกลุม่ตวัอยา่ง ได้แก่ ชมรมถ่ายภาพ แผนก
โสตและทศันปูกรณ์ ชัน้เรียนวิชาถ่ายภาพ ในจฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั สภากาแฟชาวหนอนชัน้ 5 
ณ ศนูย์การค้า เอ็ม บี เค เซ็นเตอร์ งานบางกอก อินเตอร์เนชัน่แนล มอเตอร์โชว์ ครัง้ท่ี 33 งานนิ
คอนเดย์ 2012 ณ ศนูย์การค้าสยามพารากอน 

2. ใช้แบบสอบถามออนไลน์ (online questionnaire) โดยขอความร่วมมือจากกลุม่ตวัอยา่ง
ในการตอบแบบสอบถาม ด้วยการตัง้กระทู้ เพ่ือขอความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามและ
เช่ือมโยง (link) ไปยงัเว็บไซต์ท่ีแบบสอบถามอยู่ ในเว็บไซต์ชมุชนชา่งภาพท่ีอยูใ่นขอบเขตการวิจยั 
เชน่ www.pantip.com/cafe/camera, www.pixpros.net,  www.taklong.com  และ 
www.thaidphoto.com ประกอบกบักลุม่เฟซบุ๊ก (facebook group) กลุม่ตากล้องไทยท่ีรักการ
วาดภาพด้วยแสง จ านวนสมาชิก 326 คน กลุม่องค์กรถ่ายภาพสากลแหง่ประเทศไทย จ านวน
สมาชิก 1,883 คน  กลุม่ Thaiphoto.de – The thai photograph community จ านวนสมาชิก  
370 คน กลุม่มือใหมห่ดัใช้กล้อง จ านวนสมาชิก 438 คน (ข้อมลู ณ วนัท่ี 29 มีนาคม 2555) 

ในการวิจยัครัง้นีไ้ด้แบบสอบถามจากวิธีแบบเผชิญหน้า จ านวน 199 ชดุ จากวิธีออนไลน์ 
จ านวน 201 ชดุ 

 
2.3 การวัดตัวแปร 

การวิจยัครัง้นีไ้ด้ก าหนดวิธีการวดัคา่ตวัแปร ดงันี ้

1. ลกัษณะเนือ้หา วดั 5 ระดบั 

ชอบท่ีสดุ 5 คะแนน 
ชอบ  4 คะแนน 
เฉย ๆ  3 คะแนน 
ไมช่อบ  2 คะแนน 
ไมช่อบเลย 1 คะแนน 
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น าคา่เฉล่ียมาจดัชว่ง 5 ชว่ง เพ่ือตีความชอบ ดงันี ้
คา่เฉล่ีย 4.21-5.00 หมายถึงระดบั มากท่ีสดุ 

    3.41-4.20 หมายถึงระดบั มาก 
    2.61-3.40 หมายถึงระดบั ปานกลาง 
    1.81-2.60 หมายถึงระดบั น้อย 
    1.00-1.80 หมายถึงระดบั น้อยท่ีสดุ 

2. การตดัสินใจซือ้ วดัเป็นคา่ระดบั 5 ระดบั โดยใช้มาตรวดัดงันี ้

 
1 2 3 4 5 

ไมซื่อ้แนน่อน   ซือ้แนน่อน 
 

น าคา่เฉล่ียมาจดัชว่ง 5 ชว่ง เพ่ือตีความระดบัความตัง้ใจซือ้ ดงันี ้
คา่เฉล่ีย 4.21-5.00 ซือ้แนน่อน 

    3.41-4.20 ซือ้ 
    2.61-3.40 อาจจะซือ้ 
    1.81-2.60 ไมซื่อ้ 
    1.00-1.80 ไมซื่อ้แนน่อน 

3. ความสมัพนัธ์ระหวา่งตวัแปร 
 น าคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์แบบเพียร์สนัมาหาคา่อ านาจจ าแนกเป็น 5 ช่วงเพ่ือตีความ
ระดบัความสมัพนัธ์ (ธานินทร์ ศลิป์จารุ, 2553) ดงันี ้

คา่เฉล่ีย 0.80 ขึน้ไป สงูหรือสงูมาก 
    0.60-0.79 คอ่นข้างสงู 
    0.40-0.59 ปานกลาง 
    0.20-0.39 คอ่นข้างต ่า 
    ต ่ากวา่ 0.20 ต ่า 
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2.4 เคร่ืองมือและการทดสอบคุณภาพ 

2.4.1 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลวิจยัครัง้นี ้คือ แบบสอบถาม (questionnaire) 
ในขัน้ตอนการออกแบบนัน้ได้มีการวิเคราะห์เนือ้หา เพ่ือใช้เป็นแนวทางในการออกแบบสอบถามท่ี
ใช้ในการวิจยัให้มีความครบถ้วนและครอบคลมุประเดน็ในการวิจยัทัง้หมด 

ส่วนที่ 1 สอบถามข้อมลูทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนที่ 2 สอบถามข้อมลูความการค้นหาข้อมลูเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ 

ส่วนที่ 3 สอบถามข้อมลูความชอบลกัษณะเนือ้หา 
ส่วนที่ 4 การตดัสินใจซือ้ 
 
2.4.2 การทดสอบความนา่เช่ือถือของเคร่ืองมือ 

  แบบสอบถามท่ีสร้างขึน้เพ่ือใช้เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลเพ่ือการวิจยัครัง้นี ้
เป็นการรวบรวมข้อมูลท่ีได้จากการวิเคราะห์เนือ้หาท่ีปรากฏด้วยคีย์เวิร์ดบนเว็บไซต์เสิร์ชเอนจิน้ 
จากนัน้จึงน าผลการวิเคราะห์ท่ีได้ มาใช้ในการออกแบบสอบถาม เพ่ือให้มีความเหมาะสมกับ
เนือ้หาท่ีใช้ในการวิจัยครัง้นีแ้ละสอดคล้องกับงานวิจัยต่าง ๆ ท่ีเก่ียวข้อง ทัง้นีผู้้ วิจัยได้น า
แบบสอบถามนีไ้ปทดสอบหาคาคา่ความเท่ียงตรง (validity) และคา่ความน่าเช่ือถือ (reliability) 
ดงันี ้

2.4.2.1 ตรวจสอบค่าความเท่ียงตรง (validity) โดยน าแบบสอบถามให้ผู้ทรงคณุวุฒิ คือ 
อาจารย์ท่ีปรึกษา ผู้ ช่วยศาสตราจารย์ ดร.พนม คล่ีฉายา ต าแหน่งประธานหลักสูตร
ปริญญาโท และรองคณบดีฝ่ายวางแผนพฒันาและวิจยั คณะนิเทศศาสตร์ จฬุาลงกรณ์
มหาวิทยาลัย และผู้ เช่ียวชาญด้านการตรวจสอบ ผู้ ช่วยศาสตราจารย์ ดร. บุหงา ชัย
สุ ว ร รณ  ต า แ ห น่ ง หั ว ห น้ า ภ า ค วิ ช า ป ร ะ ช า สั ม พั น ธ์  คณ ะ นิ เ ท ศ ศ า ส ต ร์
มหาวิทยาลยัอสัสมัชญั และผู้ เช่ียวชาญในด้านการถ่ายภาพ นายพรหมมินทร์ ชราเขต 
ต าแหน่งผู้ เช่ียวชาญด้านผลิตภัณฑ์กล้องดิจิตอลและกล้องดีเอสแอลอาร์ (Product 
Specialist) บริษัท แคนนอน มาร์เก็ตติง้ (ไทยแลนด์) จ ากัด ไปพิจารณาตรวจสอบค่า
ความเท่ียงตรงด้านเนือ้หา ความชดัเจนของค าถาม การใช้ภาษา และความครอบคลุม
ของแบบสอบถามเพ่ือปรับปรุงแก้ไขให้มีความเหมาะสมและครอบคลุมทุกประเด็นท่ี
ต้องการวิจยั 
2.4.2.2 ทดสอบความเช่ือถือได้ (reliability) ขอบแบบสอบถามท่ีปรับปรุงแก้ไขแล้วด้วย
การน าไปทดสอบใช้ (pre-test) กับผู้ตอบแบบสอบถามท่ีไม่ใช่กลุ่มตวัอย่างจริงท่ีได้
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ก าหนดไว้จ านวน 30 คน เพ่ือตรวจสอบว่าค าถามในแต่ละส่วนมีความชัดเจนและ
สามารถส่ือความหมายได้ถูกต้องตามท่ีผู้ วิจัยต้องการ รวมทัง้ความยากง่ายของ
แบบสอบถามให้มีความเหมาะสมกับผู้ ตอบแบบสอบถาม จากนัน้น ามาหาความ
นา่เช่ือถือตอ่ไป 

การค านวณหาความน่าเช่ือถือ (reliability) ของแบบสอบถาม ในลกัษณะของมาตราส่วน
ประเมินค่า (rating scale) โดยใช้สูตรสมัประสิทธ์ิแอลฟา (coefficient alpha) จากสูตรของ 
Cronbach’s Alpha  ดงันี ้

 
α  =   k     1 - ∑ Vi 

  k -1             Vt 

  
เม่ือ  α = คา่ความเช่ือถือได้ 
 k = จ านวนข้อ 
 Vi = คา่ความแปรปรวนของคะแนนแตล่ะข้อ 
 Vt = คา่ความแปรปรวนของคะแนนรวมทกุข้อ 

 
 ก าหนดคา่ความเช่ือถือได้ ท่ีค่า α ไม่น้อยกว่า 0.80 ซึ่งแบบสอบถามในการวิจยัครัง้นีไ้ด้
คา่ความเช่ือมัน่ 0.88 จงึเช่ือวา่แบบสอบถามมีคณุภาพ 

3. การวิเคราะห์ข้อมูล 

1. การวิเคราะห์เชิงพรรณนา (descriptive analysis) ใช้คา่ความถ่ี ร้อยละ คา่เฉล่ีย สว่น
เบี่ยงเบนมาตรฐาน เพ่ืออธิบายข้อมลูตามลกัษณะทางประชากร ซึง่ประกอบไปด้วย เพศ อาย ุ
ระดบัการศกึษา อาชีพ รายได้เฉล่ียตอ่เดือน อปุกรณ์ท่ีใช้ในการถ่ายภาพ รวมทัง้พฤติกรรมการใช้
อินเทอร์เน็ตและการหาข้อมลูเก่ียวกบัเนือ้หาการแนะน าผลิตภณัฑ์กล้องดีเอสแอลอาร์ (Digital 
Single Lens Reflect; DSLR) ท่ีสร้างโดยผู้ใช้อินเทอร์เน็ตเพ่ือประกอบการตดัสินใจซือ้ ซึง่ผู้วิจยั
วิเคราะห์ข้อมลูโดยการแจกแจงความถ่ี (frequency distribution) น าเสนอข้อมลูด้วยตารางแบบ
ร้อยละ (percentage) และคา่เฉล่ีย (mean) 
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2. การวิเคราะห์โดยใช้สถิตอินุมาน (inferential statistics) เพ่ือทดสอบสมมตฐิาน ดงันี ้

สมมตฐิาน ความต้องการเนือ้หาเก่ียวกบัการแนะน าผลิตภณัฑ์กล้องดีเอสแอลอาร์ท่ีสร้าง
ขึน้โดยผู้ใช้อินเทอร์เน็ตแตล่ะด้านมีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซือ้ 

การวิเคราะห์ใช้การทดสอบค่าความสัมพันธ์ระหว่างความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่าง ต่อ
เนือ้หาการแนะน าผลิตภณัฑ์กล้องดีเอสแอลอาร์ (Digital Single Lens Reflect; DSLR) ท่ีสร้างขึน้
โดยผู้ ใช้อินเทอร์เน็ต เพ่ืออธิบายว่าตวัแปรดงักล่าวมีความสัมพันธ์กับการตดัสินใจซือ้ของกลุ่ม
ตวัอย่างหรือไม่ โดยใช้การทดสอบการหาค่าสัมประสิทธิสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน  (Pearson’s 
product-moment correlation coefficient) 

4. การรายงานข้อมูล 

 การศกึษาวิจยัครัง้นีเ้ป็นการวิจยัแบบผสมผสาน ใช้การวิเคราะห์เนือ้หาและมีการประยกุต์
การวิเคราะห์ข้อมลูเชิงสถิติจากแบบส ารวจเพ่ือสนบัสนนุข้อสรุป ดงันัน้ การน าเสนอข้อมลูจึงมีทัง้
รูปแบบการวิเคราะห์เชิงบรรยาย ควบคูก่บัการน าเสนอข้อมลูการวิเคราะห์เชิงปริมาณ ดงัตอ่ไปนี ้

บทท่ี 4 ผลการวิเคราะห์เนือ้หาเก่ียวกับการแนะน าผลิตภัณฑ์กล้องดีเอสแอลอาร์ท่ีสร้างโดย
ผู้ใช้อินเทอร์เน็ต 

บทท่ี 5 ผลการส ารวจผู้บริโภค 
บทท่ี 6 สรุป อภิปรายและเสนอแนะ 
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บทที่ 4 

ผลการวิเคราะห์เนือ้หา 

การวิเคราะห์เนือ้หาเก่ียวกบัการแนะน าผลิตภณัฑ์กล้องดีเอสแอลอาร์ท่ีสร้างโดยผู้ใช้

อินเทอร์เน็ต สามารถสรุปผลการวิเคราะห์เอกสารได้ดงันี ้

1. ข้อมูลเก่ียวกับเนือ้หาที่ใช้ในการวิเคราะห์ 

 การวิเคราะห์เนือ้หาครัง้นีป้ระกอบด้วยเนือ้หาเก่ียวกบัการแนะน าผลิตภณัฑ์กล้องดีเอ

สแอลอาร์ของตราสินค้าแคนอนและนิคอน จากเว็บไซต์และผู้แนะน าตา่ง ๆ โดยมีรายละเอียดตาม

ตารางท่ี 4.1 และ 4.2 

ตารางท่ี 4.1 แสดงจ านวนจ าแนกตามตราสินค้าและรุ่น 

ตราสินค้า รุ่น จ านวนเอกสาร 
1. แคนอน 1100D 3 
 600D 4 
 60D 4 
 7D 4 
 5D 2 
 1DX 2 

รวม 6 19 
2. นิคอน D3100 2 

 D5100 6 
 D7000 4 
 D300s 3 
 D700 2 
 D3X 2 

รวม 6 19 
รวมทัง้หมด 12 38 
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จากตารางท่ี 4.1 จ าแนกตามตราสินค้าและรุ่นรวมทัง้หมด 38 ชิน้ และเป็นท่ีนา่สงัเกตวา่
รุ่นท่ีวางจ าหน่ายในรอบปี 2554 ได้แก่ แคนอน 600D และ นิคอน 5100D ค้นพบเอกสารเป็น
จ านวนชิน้มากกวา่รุ่น อ่ืน ๆ ท่ีวางจ าหนา่ยก่อนหน้านัน้ ซึ่งอาจหมายถึงแนวโน้มด้านความนิยมท่ี
เพิ่มสงูขึน้ของการเขียนและอา่นบทความแนะน าผลิตภณัฑ์ท่ีสร้างโดยผู้ใช้อินเทอร์เน็ต 

ตารางท่ี 4.2  แสดงจ านวนและช่ือผู้แนะน าผลิตภณัฑ์จ าแนกตามช่ือเว็บไซต์ 

ช่ือเว็บไซต์ จ านวน ช่ือผู้แนะน าผลิตภณัฑ์  
(จ านวนชิน้) 

pixpros 8 RBJ (3) 
Tantandad (1) 

Pigusso (1) 
Skyhigh (1) 
Playbig (1) 
ปาน (1) 

techxcite 5 nattawut (4) 
Zaddman (1) 

journey-trip-review 4 ไมร่ะบ ุ(4) 
2how 2 พ่ีหาว (2) 
ipatt 2 พชัร (2) 

thaidphoto 2 D1 (1) 
Philanderer (1) 

fotorelax 1 AES (1) 
ilovetogo 1 special9 (1) 
ischool 1 ไมร่ะบ ุ(1) 

khonkhanlink 1 เดก็ชายฮานามิ (1) 
nikonkrab.multiply 1 Thanatham (1) 

pantip 1 ตอสระอือ (1) 
pixthai 1 megumi11 (1) 
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ตารางท่ี 4.2  แสดงจ านวนและช่ือผู้แนะน าผลิตภณัฑ์จ าแนกตามช่ือเว็บไซต์ (ตอ่) 

ช่ือเว็บไซต์ จ านวน ช่ือผู้แนะน าผลิตภณัฑ์  
(จ านวนชิน้) 

pixview 1 วาทิต ชสูิน (1) 
rawitat.multiply 1 rawitat (1) 
shutterphoto 1 ไมร่ะบ ุ(1) 
siamphone 1 ภาคภมูิ แตรตลุาการ (1) 

taklong 1 x-file (1) 
thaiseo 1 bigbossbear (1) 
upyim 1 ไมร่ะบ ุ(1) 

wannapong 1 CSAW (1) 
รวม 38 38 

 
จากการวิเคราะห์เนือ้หาในเอกสารทัง้สิน้ 38 ชิน้ พบวา่เป็นเนือ้หาจาก 21 เว็บไซต์ เป็น

เอกสารท่ีมีผู้ใช้อินเทอร์เน็ตแนะน าไมซ่ า้นามแฝงกนั 28 ชิน้ โดยเว็บไซต์ท่ีมีความถ่ีในการแนะน า
ผลิตภณัฑ์สงูสดุคือ pixpros ความถ่ี 8 ชิน้ และรองลงมาคือ techxcite ความถ่ี 5 ชิน้ 

2. ลักษณะของเนือ้หา 

คณุลกัษณะของเนือ้หาเก่ียวกบัการแนะน าผลิตภณัฑ์กล้องดีเอสแอลอาร์ท่ีสร้างโดยผู้ ใช้
อินเทอร์เน็ต ในการวิจยันี ้ได้แก่ (1) บทบาท (2) ความยาว (3) คณุสมบตัิ (4) บทวิจารณ์ (5) การ
เสนอประสบการณ์ตรงของผู้ เขียน (6) การให้ข้อมลูราคาขาย  (7) ภาพและวิดีโอประกอบเนือ้หา 

2.1 บทบาท 

 คณุลกัษณะของเนือ้หาในด้านการให้ข้อมลูหรือให้ค าแนะน าเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์กล้องดีเอ

สแอลอาร์ท่ีกลา่วถึง ซึง่มี 2 บทบาทลกัษณะหน้าท่ีของเนือ้หา (ดตูารางท่ี 4.3) 
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ตารางท่ี 4.3  แสดงจ านวน (ร้อยละ) ของบทบาทของเนือ้หาเก่ียวกบัการแนะน าผลิตภณัฑ์กล้องดี

เอสแอลอาร์ท่ีสร้างโดยผู้ใช้อินเทอร์เน็ต 

บทบาท จ านวน ร้อยละ 

1. ผู้ให้ข้อมลู 24 63.16 

2. ผู้แนะน า 14 36.84 

รวม 38 100.0 
 

 จากการวิเคราะห์เนือ้หาเก่ียวกบัการแนะน ากล้องดีเอสแอลอาร์ท่ีสร้างโดยผู้ใช้
อินเทอร์เน็ตพบวา่ ผู้แนะน า ท าหน้าท่ี 2 บทบาท ได้แก่ บทบาทผู้ให้ข้อมลู (ร้อยละ 63.16) และ
บทบาทผู้แนะน า (ร้อยละ 36.84) ซึง่ในบทความหนึง่อาจมีได้ทัง้สองบทบาทแตผู่้วิจยัจะเป็นผู้
เลือกให้บทความนัน้อยูใ่นกลุม่บทบาทอย่างใดอยา่งหนึ่ง 

บทบาทผู้ให้ข้อมลู เป็นคณุลกัษณะเนือ้หาท่ีให้รายละเอียดข้อมลูเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ 
ตวัอยา่งเชน่ 

“ตวักล้องประมาณ 18 ลา้นพิกเซอร์, RAW 14 bit, ช่องมองภาพ 96%, 
จอ LCD 3 น้ิว, live view มี Face detect, ถ่ายหนงัยงัไม่ auto focus เมื่อ
เปลีย่น Subject‛ (fotorelax; AES) 

‚- 14.2MP DX CMOS sensor (เหมือนกบั D3100 ??) 
- จอ LCD แบบหมมุพบัได ้(ตามมาแข่งกบั Canon 600D ... อีกไม่นานก็จะมี
คนถามๆกนัแลว้สินะ ว่า D5100 กบั 600D ซ้ืออะไรดี เพราะสองรุ่นนีน่้าจะชน
กนัไดก้ าลงัเหมาะๆ) 
- ถ่าย Video 1080p‛ (journey-trip-review; ไมร่ะบ)ุ 

“เร่ิมเลยแลว้กนั จบักล้องครั้งแรกตอ้งบอกว่า เล็กเท่า D90 หนกักว่า
เล็กนอ้ย ( 90 กรัม ) เพราะ Body ท าด้วย Magnesium alloy เมื่อใส่กบั เลนส์ 
600mm แลว้เกิดอาการ หวัคะม า คงตอ้งซ้ือ Grip MB-D11 ใส่ หรือใส่ flash ไว้
ทีต่วักล้องเพือ่ balance น ้าหนกัเมื่ออยู่บนขาตัง้‛ (pixpros; skyhigh) 
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‚D300S อพัเกรดจากเดิมหลายจุด เพ่ิมความสามารถในการถ่ายวิดีโอ 
HD 720p ถ่ายภาพต่อเนือ่งไดเ้ร็วข้ึนที ่7 เฟรมต่อวินาที รองรับสล็อตการ์ด CF 
และ SD นอกจากนีย้งัมีโหมดใหม่ทีเ่รียกว่า Quiet drive mode‛ (pixview; 
วาทิต ชสูิน) 

 ‚AE + AF + AWB + ALO + Auto Picture Style = A+ อภิมหาออโต้
กู้พิภพ‛ (techxcite; nuttawut) 

 

บทบาทผู้แนะน า เป็นคณุลกัษณะเนือ้หาท่ีน าเสนอความคดิเห็นเชิงการประเมิน ชีแ้นะ

การกระท า การใช้ หรือการตดัสินใจซือ้ จากการวิเคราะห์เนือ้หาเก่ียวกบัการแนะน ากล้องดีเอ

สแอลอาร์ท่ีสร้างโดยผู้บริโภคบนอินเทอร์เน็ต ตวัอยา่งเชน่  

‚EOS 1100D ถือว่าเป็นกล้องทีเ่หมาะสมเป็นอย่างมากเพราะการถ่าย
คลิปก็ไม่ไดห้นกัเคร่ืองคอมพ์ในการท า Post Production มากครับ‛ (ipatt; พชัร) 

 “Highly recommend ครับ ......... Eagle Hunter คอนเฟริม ดี ทรีฮนั
เดรดด เอสส อีส เวร่ี กู๊ด” (pixpros; ปาน) 

‚แต่เชื่อเถอะครับ ... ใครใช้เป็นงานประจ าล่ะก็ .. ไฟล์ขนาดนี้ ถูกยงักะ
ไดฟ้รีครับ ส าหรับใครทีเ่มียงมอง phase one , leaf , mamiya หรือ H3 สกัตวั 
... อยากใหล้อง สมัผสั 35 มม ตวัโหดๆพิกดั 24 ลา้นดูบ้างครับ ... ผมเองคิดว่า 
... ถา้เอาอคติ เร่ือง จตรุัส ออกแลว้ล่ะก็ ... Digital Back คงต้อง .. ระวงัหลงั 
มากข้ึนแลว้ล่ะครับ‛ (pixpros; RBJ) 

‚งานนีมื้อสมคัรเล่นทีจ่ะก้าวไปสู่ระดบัมืออาชีพเก็บเงินไว้ไดเ้ลย‛ 
(pixview; วาทิต ชสูิน) 

“ใครก าลงัจะซ้ือกลอ้งตวัอื่น ดูตวันีซ้ะก่อน สเปกอย่างเทพ ราคาโคตรถูก
, ใครมองหา DSLR ไวถ่้าย Video นี ่เหมาะเลยครับ ตวันีต้อบโจทย์ได้ดีทีเดียว” 
(thaiseo; bigbossbear) 

 ‚นอกจากนี ้ยงักลา่วได้ง่ายๆวา่ ถ้าทา่นไมส่นใจ Full Frame และ
ต้องการความสามารถของกล้องในระดบัตวั TOP สดุของ Canon ก็ซือ้ 7D ไปเลย
เพราะระบบ 7D กบั 1Ds เรียกได้วา่ไมห่นีกนัเทา่ไหร่เลย” (Wannapong; 
CSAW) 



65 
 

2.2 ความยาว 

 คณุลกัษณะของเนือ้หาในด้านความยาวเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์กล้องดีเอสแอลอาร์ 

ประกอบด้วย จ านวนค า (ดตูารางท่ี 4.4) จ านวนหน้า (ดตูารางท่ี 4.5) 

ตารางท่ี 4.4  แสดงความยาวเป็นจ านวนค าของเนือ้หาเก่ียวกบัการแนะน าผลิตภณัฑ์กล้อง 
ดีเอสแอลอาร์ท่ีสร้างโดยผู้ ใช้อินเทอร์เน็ตตอ่บทความ 

ความยาว จ านวน ร้อยละ 
ระดบัน้อยท่ีสดุ    1-1,500 ค า 19 50.0 
ระดบัน้อย           1,501-3,000 ค า 17 44.74 
ระดบัปานกลาง   3,001-4,500 ค า 1 2.63 
ระดบัมาก           4,501-6,000 ค า 0 0 
ระดบัมากท่ีสดุ    6,501-7,252 ค า 1 2.63 

รวม 38 100.0 

จากการวิเคราะห์เอกสารทัง้หมดและนบัความยาวของเอกสารด้วยโปรแกรมพบวา่ ความ
ยาวเฉล่ียของเอกสารคือ 1,515 ค า คา่มธัยฐาน 1296 ค า ความยาวสงูสดุ 7,252 ค า และความ
ยาวต ่าสดุ 150 ค า คร่ึงหนึง่ของเอกสารทัง้หมดมีความยาวในระดบัน้อยท่ีสดุ (1-1,500 ค า) และ
อีกเกือบคร่ึงมีความยาวในระดบัน้อย (1,501-3,000 ค า) 

ตารางท่ี 4.5  แสดงความยาวเป็นจ านวนหน้าของเนือ้หาเก่ียวกบัการแนะน าผลิตภณัฑ์กล้อง 
ดีเอสแอลอาร์ท่ีสร้างโดยผู้ ใช้อินเทอร์เน็ตตอ่บทความ 

ความยาว จ านวน ร้อยละ 
ระดบัน้อยท่ีสดุ    1-12 หน้า 15 39.47 
ระดบัน้อย           13-24 หน้า 11 28.95 
ระดบัปานกลาง   25-36 หน้า 6 15.79 
ระดบัมาก           37-48 หน้า 2 5.26 
ระดบัมากท่ีสดุ    49-59 หน้า 4 10.53 

รวม 38 100 
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จากการวิเคราะห์เอกสารทัง้หมดและนบัความยาวของเอกสารเป็นจ านวนหน้าท่ีปรากฏ
บนหน้าจอคอมพิวเตอร์ (page view) ความยาวเฉล่ียคือ 20 หน้า คา่มธัยฐาน 17.5 หน้า ความ
ยาวสงูสดุ 59 หน้า ความยาวต ่าสดุ 1 หน้า ความยาวอยู่ในระดบัน้อยท่ีสดุ จ านวน 15 เอกสาร คิด
เป็นร้อยละ 39 รองลงมาคือระดบัน้อย จ านวน 11 เอกสาร คิดเป็นร้อยละ 29 และระดบัปานกลาง 
จ านวน 6 เอกสาร คิดเป็นร้อยละ 16 

2.3 คุณสมบัตผิลิตภัณฑ์ 

 คณุลกัษณะของผลิตภณัฑ์ท่ีบง่บอกถึงคณุสมบตัิด้านการใช้งานและรูปลกัษณ์ของ

ผลิตภณัฑ์ กบัการน าเสนอราคาในเนือ้หาเก่ียวกบัการแนะน าผลิตภณัฑ์กล้องดีเอสแอลอาร์ท่ีสร้าง

โดยผู้ใช้อินเทอร์เน็ต (ดตูารางท่ี 4.6) 

ตารางท่ี 4.6  แสดงการน าเสนอคณุสมบตัใินเนือ้หาเก่ียวกบัการแนะน าผลิตภณัฑ์กล้องดี 

เอสแอลอาร์ท่ีสร้างโดยผู้ ใช้อินเทอร์เน็ต 

คณุสมบตัิ จ านวน ร้อยละ 

ด้านการใช้งาน 36 80.0 

ด้านรูปลกัษณ์ 9 20.0 

รวม 45 100.0 

จากการวิเคราะห์เอกสารพบวา่เนือ้หาการแนะน ากล้องดีเอสแอลอาร์โดยผู้ใช้อินเทอร์เน็ต 
อาจจะมีการน าเสนอคณุสมบตัขิองผลิตภณัฑ์ทัง้ด้านการใช้งานและด้านรูปลกัษณ์ ทัง้ 2 อยา่ง 

คณุสมบตัด้ิานการใช้งาน ได้รับการน าเสนอใน 36 จาก 38 บทความท่ีได้ตรวจสอบ คิด
เป็นร้อยละ 80 ของสดัส่วนคณุสมบตัิด้านการใช้งานจ านวนคณุสมบตัทิัง้หมด และคิดเป็นร้อยละ 
95 ของจ านวนบทความทัง้หมด ตวัอยา่งเชน่ 

“เซ็นเซอร์ 18 MP CMOS ,มี ISO 100 ถึง 6,400 และขยายเป็น 12,800 ได ้,
ใช้ไดก้บั SD / SDHC / SDXC , ระบบประมวลผลยงัเป็น DIGIC 4, มีการใช้งานกบั
แฟลชรุ่นใหม่ทีจ่ะออกพร้อมกนัไดดี้ และจอ LCD ทีพ่บัได”้ (ipatt; พชัร) 
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“ระบบโฟกสัใช้ระบบออโต้โฟกสั 9 จุดแบบ Cross-type (ทกุจุด) เช่นเดียวกนักบั
กลอ้งรุ่นพีอ่ย่าง EOS 50D (จุดออโตโ้ฟกสัจุดกลาง รองรับการใช้งานร่วมกบั f/2.8) ส่วน
อายกุารใช้งานชตัเตอร์ของกลอ้งแคนนอน EOS 60D ตามการทดสอบของแคนนอน
สามารถใช้งานไดสู้งถึง 100,000 ครั้ง” (siamphone; ภาคภมูิ แตรตลุาการ) 

คณุสมบตัด้ิานรูปลกัษณ์ ได้รับการน าเสนอใน 9 จาก 38 บทความท่ีได้ตรวจสอบ คิดเป็น
ร้อยละ 20 ตวัอย่างเชน่ 

‚ผิวสมัผสัดี งานเรียบร้อย ปุ่ มควบคมุออกแบบมาเป็นอย่างดี ค าทีเ่หมาะสมที่
สมควรจะใช้อธิบายคือ ‘ความประณีตในการผลิตดีมาก’ ‛ (2how; พ่ีหาว) 

 “รูปลกัษณ์ของเจ้า 7D นีผ่มอยากบอกว่ามนัหนกั + แน่น กว่าซีรีย์เลข 2 หลกั
อย่าง 40/50D ข้ึนมาอีกระดบัครับ” (pantip; ตอสระอือ) 

“หนา้ตารูปร่าง ไอเ้จ้านี ่... หล่อเอาเร่ืองเลยล่ะครับบอดี ้.. หุ่นดี น่าฟัด, หล่อ 
และ นิสยัดี” “วสัดใุนการผลิต ดูดีข้ึน และ แน่นข้ึน อย่างมีนยัส าคญัครับ บอกไดเ้ลยว่า 
ถา้ใหญ่กว่านี้อีกนิดดดหรือ นิคอนท ากร๊ิปมาใหล่้ะก็ แม่เอย้ยย ขายกนัตลาดแตก, วสัดดีุ
กว่าเดิมมาก และการประกอบท าได้ดีมาก “ (pixpros; RBJ) 

 

2.4 บทวิจารณ์ 
 ในการวิจยัครัง้นี ้เนือ้หาด้านการแสดงความคดิเห็นของผู้แนะน า เขียนในเชิงบวก เป็น
กลาง และเชิงลบ ผู้วิจยัใช้หลกัการพิจารณาถึงแก่นเนือ้หา (theme) ในการตดัสินภาพรวมของบท
วิจารณ์ท่ีแนะน าผลิตภณัฑ์กล้องดีเอสแอลอาร์โดยผู้ใช้อินเทอร์เน็ต (ดตูารางท่ี 4.7) 
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ตารางท่ี 4.7  แสดงประเภทของบทวิจารณ์ในเนือ้หาเก่ียวกบัการแนะน ากล้องดีเอสแอลอาร์ท่ีสร้าง

โดยผู้บริโภคบนอินเทอร์เน็ต 

บทวิจารณ์ จ านวน ร้อยละ 

เชิงบวก 38 100.0 

เป็นกลาง 0 0 

เชิงลบ 0 0 

รวม 38 100.0 
จากการวิเคราะห์เนือ้หาเก่ียวกบัการแนะน าผลิตภณัฑ์กล้องดีเอสแอลอาร์ท่ีสร้างโดยผู้ใช้

บนอินเทอร์เน็ต พบว่าเนือ้หาบทวิจารณ์ทัง้หมด (ร้อยละ 100) เป็นเชิงบวก อย่างไรก็ตาม
ใช่ว่าในบทวิจารณ์หน่ึงจะไม่มีข้อความตติงิหรือมีเนือ้หาไปในเชิงลบเลย แต่มีน า้หนัก
เพียงเล็กน้อยเท่านัน้เม่ือเทียบกับข้อความในเชิงบวกของทัง้บทความ (two-sided) ดงั
ตวัอยา่งตอ่ไปนี ้

บทวิจารณ์เชิงบวกท่ีมีเนือ้หาเชิงลบเพียงเล็กน้อย 

“ตวักล้อง EOS 1100D นัน้มีวสัดทีุเ่รียบแข็งและเบา ความรู้สึกจะดูราคาถูกกว่ารุ่นที่สูง
กว่าอยู่บา้ง แต่ก็มี Hand Grip มือจบัทีท่ าไดดี้ท าใหรู้้สึกจบัถือไดดี้กว่ารุ่นเดิม มีปุ่ มที่อยู่ใน
ต าแหน่งที่ดี หากถือดว้ยมือขวามือเดียวก็สามารถใช้งานได ้มี comment นิดเดียวคือปุ่ ม ISO 
ไม่ไดอ้ยู่ด้านบนท าใหถ้้าต้องการเปลีย่นอย่างรวดเร็วในขณะทีม่องในช่องมองภาพไปดว้ย จะไม่
สะดวก‛ (ipatt; พชัร) 

 “ตินิดนึงครับว่าไฟคอนเฟิร์มโฟกสัของ 7D สว่างมากเกิน ตอนใช้งานกลางวนัเวิร์คมาก
ครับ  สดุยอดเห็นชดัดี แต่พอใช้งานกลางคืนนีส่ว่างเว่อร์+เสล่อมาก แตะปุ่ มชตัเตอร์ปุ๊ บมนัสว่าง
วาบทัง้สกรีนเลย (ย่ิงหาโฟกสัไดเ้ร็วๆด้วย .. พร่ึบ!) บางทีสว่างจนผมมองไม่เห็นน่ะครับว่าจุดไหน
ท างานมนัสว่างไปหมด (ตอ้งมาย ้าอีกรอบ .. ก า ) ถ้ามีระบบ AI สว่างตามค่าแสงทีว่ดัไดแ้บบจอ 
LCD จะเยีย่มมากครับ” (pantip; ตอสระอือ) 
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“ยงัไง Canon ก็ยงัตอ้งกัก๊ความสามารถบางอย่างเอาไวเ้พือ่ไม่ใหเ้ก่งไปกว่า 60D เพือ่น
ร่วมค่าย แต่ก็ยงัคงคณุสมบติัความคุม้ค่า คุม้ราคาตามสไตล์กลอ้งในระดบัเร่ิมตน้ไวเ้ป็นอย่างดี” 
(techxcite; nattawut) 

2.5 การเสนอประสบการณ์ตรง 
 ในการวิจยัครัง้นีค้้นพบการน าเสนอประสบการณ์ตรงของผู้ เขียนท่ีกลา่วถึงหรือมีข้อมลู
เก่ียวกบัประสบการณ์การใช้ผลิตภณัฑ์กล้องดีเอสแอลอาร์ (ดตูารางท่ี 4.8) 

ตารางท่ี 4.8  แสดงการน าเสนอประสบการณ์ตรงในเนือ้หาเก่ียวกบัการแนะน าผลิตภณัฑ์กล้องดี
เอสแอลอาร์ท่ีสร้างโดยผู้ ใช้อินเทอร์เน็ต 

ประสบการณ์ตรง จ านวน ร้อยละ 

น าเสนอ 26 68.42 

ไมไ่ด้น าเสนอ 12 31.58 

รวม 38 100 

จากการวิเคราะห์เนือ้หาเก่ียวกบัการแนะน าผลิตภณัฑ์กล้องดีเอสแอลอาร์ท่ีสร้างโดยผู้ใช้
อินเทอร์เน็ต พบวา่มีการน าเสนอประสบการณ์ตรงวา่เป็นผู้แนะน าท่ีมีประสบการณ์การใช้งานมา
ก่อน 26 จาก 38 บทความ หรือราวสามในส่ีสว่น คิดเป็นร้อยละ 72 

2.6 การให้ข้อมูลราคาขาย 
 ในการวิจยัครัง้นีค้้นพบการน าเสนอประสบการณ์ตรงของผู้ เขียนท่ีกลา่วถึงหรือมีข้อมลู
เก่ียวกบัประสบการณ์การใช้ผลิตภณัฑ์กล้องดีเอสแอลอาร์ (ดตูารางท่ี 4.9) 
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ตารางท่ี 4.9  แสดงการให้ข้อมลูราคาขายในเนือ้หาเก่ียวกบัการแนะน าผลิตภณัฑ์กล้องดีเอสแอล
อาร์ท่ีสร้างโดยผู้ ใช้อินเทอร์เน็ต 

การให้ข้อมลูราคาขาย จ านวน ร้อยละ 

ให้ข้อมลูราคา 15 39.47 

ไมใ่ห้ข้อมลูราคา 23 60.53 

รวม 38 100.0 

ลกัษณะหนึง่ของเนือ้หาท่ีค้นพบจากการส ารวจคือการให้ข้อมลูราคาขายของกล้องดีเอ
สแอลอาร์ราคา ถกูน าเสนอใน 15 จาก 38 บทความท่ีได้ตรวจสอบ คดิเป็นร้อยละ 39.47 
ตวัอยา่งเชน่ 

“ราคาของ Canon EOS7D [ราคาอาจมีการเปลีย่นแปลง] 
- ราคา Canon EOS 7D (Body) : 52,xxx บาท  
- ราคา Canon EOS 7D + EFs 15-85 mm IS USM (Kit-Series) : 72,xxx บาท” 
       (techxcite; Zaddman) 
“กบัราคาเปิดตวัที ่19900 บาท ในราคาทีข่ยบัจากคอมแพคข้ึนมาอีกเล็กน้อย” 
       (techxcite; nattawut) 
 

2.7 ภาพประกอบเนือ้หา 

ในการวิจยัครัง้นีค้้นพบการน าเสนอด้วยภาพ ท่ีผู้ เขียนใช้น าเสนอเป็นองค์ประกอบเนือ้หา 
หรือเป็นส่วนหนึง่ของเนือ้หา ได้แก่ ภาพสินค้า ภาพถ่าย และภาพอ่ืน ๆ (ดตูารางท่ี 4.10) 
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ตารางท่ี 4.10  แสดงการน าเสนอรูปภาพในเนือ้หาเก่ียวกบัการแนะน ากล้องดีเอสแอลอาร์ท่ีสร้าง
โดยผู้บริโภคบนอินเทอร์เน็ต 

ลกัษณะภาพ จ านวน ร้อยละ 

ภาพสินค้า 287 34.87 

ภาพถ่าย 471 57.23 

ภาพอ่ืน 65 7.90 

รวม 823 100.0 
 

จากการวิเคราะห์เนือ้หาด้านการน าเสนอรูปภาพในเอกสารเก่ียวกบัการแนะน าผลิตภณัฑ์
กล้องดีเอสแอลอาร์โดยผู้ใช้อินเทอร์เน็ต สามารถแบง่ประเภทรูปภาพ ได้ 3 ประเภท ดงันี ้(1) ภาพ
สินค้า หมายถึง  รูปภาพท่ีแสดงถึงลกัษณะภายนอกของกล้องดีเอสแอลอาร์ รายการตวัเลือกบน
กล้อง (camera menu) บรรจภุณัฑ์ (2) ภาพถ่าย หมายถึง รูปภาพท่ีมาจากผลงานของกล้องดีเอ
สแอลอาร์รุ่นท่ีได้รับการแนะน า (3) ภาพอ่ืน หมายถึง รูปภาพนอกเหนือจากท่ีกลา่วมาข้างต้น เช่น 
แผนภมูิ 

ในเอกสาร 38 ชิน้ พบวา่มี ภาพสินค้า 287 รูป (ร้อยละ 34.87) ภาพถ่าย 471 รูป (ร้อยละ 
57.23) ภาพอ่ืน 65 รูป (ร้อยละ 7.9) ในอตัราสว่นโดยประมาณของ ภาพสินค้า:ภาพถ่าย:ภาพอ่ืน 
เทา่กบั 4:6:1 

ภาพสินค้า  สงูสดุ 59 ต ่าสดุ 1 มธัยฐาน 5.5 
 ภาพถ่าย สงูสดุ 39 ต ่าสดุ 3 มธัยฐาน 18.5 

ภาพอ่ืน  สงูสดุ 21 ต ่าสดุ 1 มธัยฐาน 2 
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ภาพท่ี 4.1 : แสดงภาพประกอบด้านรูปลกัษณ์ภายนอกของกล้องดีเอสแอลอาร์ 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 4.2 : แสดงภาพประกอบ ประเภทภาพรายการตวัเลือกของกล้องดีเอสแอลอาร์ 
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ภาพท่ี 4.3 : แสดงภาพประกอบ ประเภทภาพกล้องดีเอสแอลอาร์และบรรจภุณัฑ์ 

จากภาพท่ี 4.1-4.3 แสดงตวัอยา่งภาพสินค้า แสดงถึงรูปลกัษณ์ภายนอกของกล้องดีเอ
สแอลอาร์ รายการตวัเลือกบนกล้อง (camera menu) อปุกรณ์อ่ืน ๆ ท่ีมาพร้อมกล้องดีเอสแอลอาร์
ภายในบรรจภุณัฑ์ 
 

 

 
ภาพท่ี 4.4 : แสดงภาพประกอบ ประเภทภาพถ่ายบคุคล (portrait) 

  



74 
 

 
 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 4.5 : แสดงภาพประกอบ ประเภทภาพถ่ายทิวทศัน์ (landscape) 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 4.6 : แสดงภาพประกอบ ประเภทภาพถ่ายนก 
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ภาพท่ี  4.7 : แสดงภาพประกอบ ประเภทภาพถ่ายชตัเตอร์สปีดสงู (fast shutter speed) 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี  4.8 : แสดงภาพประกอบ ปรเภทภาพถ่ายการเปรียบเทียบคณุสมบตัิความไวแสง 

(ISO) 

จากภาพท่ี 4.4-4.8 แสดงตวัอยา่งภาพถ่ายท่ีถกูถ่ายด้วยกล้องรุ่นนัน้ ๆ ท่ีผู้ เขียนแนะน า 
เชน่ ภาพบคุคล (portrait) ภาพวิวทิวทศัน์ (landscape) ภาพนก และภาพการทดสอบคณุสมบตัิ 
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ภาพท่ี 4.9 : แสดงภาพประกอบอ่ืน ๆ ประเภทแผนภาพ 

 

 

 

 

ภาพท่ี 4.10 : แสดงภาพประกอบอ่ืน ๆ ประเภทภาพโครงร่าง 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 4.11 : แสดงภาพประกอบอ่ืน ๆ ประเภทภาพบรรยากาศงานเปิดตวัสินค้า 

จากภาพท่ี 4.9-4.11 แสดงตวัอยา่งภาพประกอบบทความแนะน า เชน่ แผนภมูิภาพแสดง
ข้อมลู ภาพโครงร่าง ภาพอ่ืน ๆ ท่ีไมเ่ก่ียวข้องกบัภาพสินค้าและตวัอยา่งภาพถ่าย 
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2.8 วิดีโอประกอบเนือ้หา 

ในการวิจยัครัง้นีค้้นพบการน าเสนอด้วยภาพเคล่ือนไหว(วิดีโอ) ท่ีผู้ เขียนใช้น าเสนอเป็น
องค์ประกอบเนือ้หา หรือเป็นสว่นหนึง่ของเนือ้หา ได้แก่ วิดีโอท่ีถ่ายด้วยกล้องรุ่นท่ีแนะน า วิดีโอท่ี
ผลิตโดยบริษัทผู้ผลิตกล้องและวิดีโอแนะน ากล้องโดยผู้ เขียนเนือ้หาแนะน าผลิตภณัฑ์ (ดตูารางท่ี 
4.11) 

ตารางท่ี 4.11  แสดงการน าเสนอวิดีโอในเนือ้หาเก่ียวกบัการแนะน าผลิตภณัฑ์กล้องดีเอสแอลอาร์

ท่ีสร้างโดยผู้ ใช้อินเทอร์เน็ต 

ประเภทวิดีโอ จ านวน ร้อยละ 

วิดีโอท่ีถ่ายด้วยกล้องรุ่นท่ีแนะน า 19 52.78 

วิดีโอท่ีผลิตโดยบริษัทผู้ผลิตกล้อง 4 11.11 

วิดีโอแนะน ากล้องโดยผู้ เขียนเนือ้หาแนะน าผลิตภณัฑ์ 13 36.11 

รวม 36 100.0 

จากการวิเคราะห์เนือ้หาพบว่ามีการใช้วิดีโอเป็นส่วนประกอบการแนะน ากล้องดีเอสแอล

อาร์โดยผู้ใช้อินเทอร์เน็ตทัง้หมด 18 จาก 38 บทความ คิดเป็นร้อยละ 47.37 คา่เฉล่ีย 2 สงูสดุ 4 

ต ่าสดุ 1 มธัยฐาน 2 

ในเนือ้หาของวิดีโอท่ีปรากฏในแตล่ะเอกสารสามารถแบง่ประเภทตามลกัษณะเนือ้หาได้ 3 

ประเภท คือ (ก) วิดีโอตวัอย่างจากการใช้งานคณุสมบตัิบนัทกึภาพวิดีโอท่ีถ่ายด้วยกล้องดีเอสแอล

อาร์รุ่นท่ีรีวิว ค้นพบจ านวน 19 วิดีโอ หรือร้อยละ 53 (ข) วิดีโอสง่เสริมการตลาดท่ีผลิตโดย

บริษัทผู้ผลิตกล้อง ค้นพบจ านวน 4 วิดีโอ หรือร้อยละ 11 (ค) วิดีโอแนะน ากล้องโดยผู้ เขียนเนือ้หา

แนะน าผลิตภณัฑ์ ค้นพบจ านวน 13 วิดีโอ หรือร้อยละ 36 

ในสว่นถดัไปเป็นผลการส ารวจผู้บริโภค และสว่นสดุท้ายของงานวิจยั เป็นการสรุปและ
อภิปรายผลการวิจยั ซึง่ผู้วิจยัจะน าแนวคดิและทฤษฎีท่ีเก่ียวข้อง ท่ีได้ทบทวนวรรณกรรมในบทท่ี 2 
มาประกอบการอภิปราย 
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บทที่ 5 

ผลการส ารวจผู้บริโภค 

การวิจยัเนือ้หาเก่ียวกบัการแนะน าผลิตภณัฑ์กล้องดีเอสแอลอาร์ท่ีสร้างโดยผู้ใช้
อินเทอร์เน็ต กบัการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค สามารถสรุปผลการวิจยัได้ 5 สว่นดงันี ้

ส่วนที่ 1 ข้อมลูลกัษณะทางประชากรของกลุม่ตวัอยา่ง 
ส่วนที่ 2 พฤตกิรรมการค้นหาข้อมลูทัว่ไปและข้อมลูเก่ียวกบัเนือ้หาแนะน าผลิตภณัฑ์ 
กล้องดีเอสแอลอาร์ 

ส่วนที่ 3 ความต้องการลกัษณะเนือ้หาเก่ียวกบัการแนะน าผลิตภณัฑ์กล้องดีเอสแอลอาร์ 
ส่วนที่ 4 การตดัสินใจซือ้กล้อง 
ส่วนที่ 5 การทดสอบสมมติฐาน 

ส่วนที่ 1 ข้อมลูลกัษณะทางประชากรของกลุม่ตวัอยา่ง 

การวิเคราะห์ข้อมลูครัง้นีป้ระกอบด้วยลกัษณะทางประชากรด้าน เพศ อาย ุระดบั
การศกึษา อาชีพ รายได้ ผู้ มีรายได้จากการถ่ายภาพ และอปุกรณ์ถ่ายภาพ 

ตารางท่ี 5.1 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่งจ าแนกตามเพศ 

เพศ จ านวน ร้อยละ 

ชาย 288 72 

หญิง 112 28 

รวม 400 100 

จากตารางท่ี 5.1 พบวา่กลุม่ตวัอยา่งเป็นเพศชายมากกว่าเพศหญิง จ านวน 288 คน คดิ

เป็นร้อยละ 72 ในขณะท่ีเป็นเพศหญิงเพียง 112 คน คิดเป็นร้อยละ 28 
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ตารางท่ี 5.2 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่งจ าแนกตามชว่งอาย ุ

อาย ุ จ านวน ร้อยละ 
น้อยกวา่ 18 ปี 6 1.5 

18-21ปี 25 6.3 
22-25 ปี 123 30.8 
26-30 ปี 93 23.3 
31-40 ปี 134 33.5 
41-50 ปี 15 3.8 
51-60 ปี 3 0.8 

มากกวา่ 60 ปี 1 0.3 

รวม 400 100.0 

จากตารางท่ี 5.2 พบว่ากลุม่ตวัอยา่งมีอายรุะหวา่ง 31-40 ปี มากท่ีสดุจ านวน 134 คน คิด
เป็นร้อยละ 33.5 รองลงมาคืออาย ุ22-25 ปี จ านวน 123 คน คดิเป็นร้อยละ 30.8 และอาย ุ26-30 
ปี จ านวน 93 คน คิดเป็นร้อยละ 23.3 

ตารางท่ี 5.3 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่งจ าแนกตามระดบัการศกึษา 

การศกึษา จ านวน ร้อยละ 
มธัยมศกึษา 14 3.5 
ปวช./ปวส. 26 6.5 
ปริญญาตรี 260 65.0 
สงูกวา่ปริญญาตรี 100 25.0 

รวม 400 100.0 

จากตารางท่ี 5.2 พบวา่กลุ่มตวัอยา่งมีระดบัการศกึษาปริญญาตรีมากท่ีสดุจ านวน 260 
คน คดิเป็นร้อยละ 65 รองลงมาคือ สงูกวา่ปริญญาตรีมีจ านวน 100 คน คดิเป็นร้อยละ 25 และ
ปวช. หรือ ปวส. จ านวน 26 คน คดิเป็นร้อยละ 6.5 
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ตารางท่ี 5.4 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่งจ าแนกตามอาชีพ 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 
พนกังานบริษัท 160 40.0 
นกัเรียน/นิสิต/นกัศกึษา 83 20.75 
อาชีพอิสระ 66 16.5 
ค้าขาย 37 9.25 
ชา่งภาพ 30 7.5 
อ่ืน ๆ 24 6 

รวม 400 100 

จากตารางท่ี 5.4 พบวา่กลุม่ตวัอยา่งมีอาชีพพนกังานบริษัทมากท่ีสดุ จ านวน 160 คน คดิ
เป็นร้อยละ 40 รองลงมาคือ นกัเรียน นิสิต นกัศกึษา จ านวน 83 คน คิดเป็นร้อยละ 20.75 และ
อาชีพอิสระ จ านวน 66 คน คดิเป็นร้อยละ 16.5 

ตารางท่ี 5.5 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่งจ าแนกตามรายได้ตอ่เดือน 

รายได้ตอ่เดือน จ านวน ร้อยละ 
ต ่ากว่า 5,000 บาท 10 2.5 
5,001-10,001 บาท 39 9.8 
10,000-20,000 บาท 107 26.8 
20,001-40,000 บาท 129 32.3 
40,001-60,000 บาท 79 19.8 
60,001-80,000 บาท 25 6.3 
มากกวา่ 80,000 บาท 11 2.8 

รวม 
400 100 



81 
 

จากตารางท่ี 5.5 พบวา่กลุ่มตวัอยา่งมีรายได้ตอ่เดือน 20,001-40,000 บาท มากท่ีสดุ
จ านวน 129 คน คิดเป็นร้อยละ 32.3 รองลงมาคือ 10,000-20,000 บาท จ านวน 107 คน คิดเป็น
ร้อยละ 26.8 และ 40,001-60,000 บาท จ านวน 79 คน คดิเป็นร้อยละ 6.3 

ตารางท่ี 5.6 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่งจ าแนกตามรายได้จากการถ่ายภาพ 

รายได้จากการถ่ายภาพ จ านวน ร้อยละ 

มี 189 47.3 

ไมมี่ 211 52.8 

รวม 400 100 

 จากตารางท่ี 5.6 พบว่ากลุ่มตวัอย่างเป็นผู้ ไม่มีรายได้จากการถ่ายภาพมากกว่าผู้ มีรายได้
จากการถ่ายภาพ จ านวน 211 คน คิดเป็นร้อยละ 52.8 ในขณะท่ีเป็นผู้ มีรายได้จากการถ่ายภาพ
จ านวน 189 คน คดิเป็นร้อยละ 47.3 

ตารางท่ี 5.7 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่งจ าแนกตามอปุกรณ์กล้องดีเอสแอลอาร์ท่ีใช้ 

รุ่นกล้อง จ านวน ร้อยละ 
ระดบัเร่ิมต้น 
(new-entry level) 

36 8.5 

ระดับกลาง 
(mid-range level) 

196 46.2 

ระดบัก่ึงมืออาชีพ 
(semi-pro level) 

132 31.1 

ระดบัมืออาชีพ 
(professional level) 

15 3.5 

อ่ืน ๆ 45 10.6 

รวม 424 100 
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 จากตารางท่ี 5.7 พบว่ากลุ่มตวัอย่างใช้อุปกรณ์กล้องดีเอสแอลอาร์ระดบักลาง มากท่ีสุด

จ านวน  196 คน คิดเป็นร้อยละ 46.2 รองลงมาคือระดบักึ่งมืออาชีพ จ านวน  132 คน คิดเป็น 

ร้อยละ 31.1  และระดบัเร่ิมต้น จ านวน 36 คน คดิเป็นร้อยละ 8.5 

ส่วนที่ 2 พฤตกิรรมการค้นหาข้อมลูทัว่ไปและข้อมลูเก่ียวกบัเนือ้หาแนะน าผลิตภณัฑ์กล้อง 

ดีเอสแอลอาร์ 

ตารางท่ี 5.8 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่งจ าแนกตามชอ่งทางการหาข้อมลูเก่ียวกบั

กล้องดีเอสแอลอาร์ 

ชอ่งทาง จ านวน ร้อยละ 

อินเทอร์เน็ต 374 44.2 
เพ่ือน 212 25.1 
นิตยสาร 144 17 
คนในครอบครัว 28 3.3 
โทรทศัน์ 34 4 
ใบปลิว 18 1.8 
วิทย ุ 13 1.5 
หนงัสือพิมพ์ 13 1.5 
อ่ืน ๆ เชน่ พนกังานขาย 
ร้านค้า ตวัแทนจ าหนา่ย 

13 1.5 

รวม 
846 100 

*หมายเหตุ ตอบได้มากกวา่ 1 ค าถาม และค านวณคา่ร้อยละจากกลุม่ตวัอยา่ง 846 คน  

จากตารางท่ี 5.8 พบวา่กลุม่ตวัอย่างใช้อินเทอร์เน็ตเป็นช่องทางในการค้นหาข้อมลู
เก่ียวกบักล้องดีเอสแอลอาร์มากท่ีสดุจ านวน 374 คน คดิเป็นร้อยละ 44.2 รองลงมาจะหาข้อมลู
จาก เพ่ือน จ านวน 212 คน คดิเป็นร้อยละ 25.1 และนิตยสาร จ านวน 144 คน คิดเป็นร้อยละ 17 
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ตารางท่ี 5.9 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่งจ าแนกตามเสิร์ชเอนจิน้ท่ีใช้หาข้อมลู

เก่ียวกบักล้องดีเอสแอลอาร์ 

เสิร์ชเอนจิน้ จ านวน ร้อยละ 
กเูกิล (Google) 399 93 
ยาฮ ู(Yahoo) 15 3.5 
บงิ (Bing) 11 2.6 
เอ็มเอสเอ็น (MSN) 4 0.9 

รวม 429 100 

*หมายเหตุ ตอบได้มากกวา่ 1 ค าถาม และค านวณคา่ร้อยละจากกลุม่ตวัอยา่ง 429 คน  

 จากตารางท่ี 5.9 พบว่ากลุ่มตัวอย่างเกือบทัง้หมด คือ 399 คน คิดเป็นร้อยละ 93 ใช้
เว็บไซต์เสิร์ชเอนจิน้ของกเูกิล ในการค้นหาข้อมลูเก่ียวกบักล้องดีเอสแอลอาร์บนอินเทอร์เน็ต 

ตารางท่ี 5.10 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่งจ าแนกตามเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ท่ีใช้

มากท่ีสดุ 

เครือข่ายสงัคมออนไลน์ จ านวน ร้อยละ 
เฟสบุ๊ค (Facebook) 374 94.7 
ทวิตเตอร์ (Twitter) 16 4.1 
สไกป์ (Skype) 3 0.8 
พินเทอเรส (Pinterest) 1 0.3 
อินสตาแกรม (Instagram) 1 0.3 

รวม 395 100 

 จากตารางท่ี 5.10 พบวา่ใช้เครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟสบุ๊คมากท่ีสดุเป็นจ านวน 374 คน 
คดิเป็นร้อยละ 94.7 รองลงมาคือทวิตเตอร์จ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 4.1 และเป็นท่ีนา่สงัเกตุ
วา่เครือขา่ยสงัคมออนไลน์เก่ียวกบัการถ่ายภาพและแบง่ปันภาพซึง่ตรงกบัความสนใจของกลุม่
ประชากรการวิจยัอย่างอินสตาแกรมมีผู้ใช้พียงจ านวน 1 คน คดิเป็นร้อยละ 0.3 เทา่นัน้ 
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ตารางท่ี 5.11 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่งจ าแนกตามเว็บไซต์ท่ีใช้อ่านเนือ้หา

เก่ียวกบัการแนะน าผลิตภณัฑ์กล้องดีเอสแอลอาร์ 

เว็บไซต์ จ านวน ร้อยละ 
www.pantip.com/camera 275 28.3 
www.thaidphoto.com 173 17.8 
www.taklong.com 144 14.8 
www.pixpros.net 143 14.7 
www.techxcite.com 41 4.2 
www.camerartmagazine.com 41 4.2 
www.klongdigital.com 33 3.4 
www.pixview.com 32 3.3 
www.pixthai.com 25 2.6 
www.fotorelax.com 24 2.5 
เว็บไซต์ตา่งประเทศ 13 1.3 
www.ilovetogo.com 12 1.2 
www.2how.com 10 1 
ไมเ่จาะจงเว็บไซต์ 4 0.4 
www.multiply.com 1 0.1 

รวม 971 100 

 *หมายเหตุ ตอบได้มากกวา่ 1 ค าถาม และค านวณคา่ร้อยละจากกลุม่ตวัอยา่ง 971 คน  

 จากตารางท่ี 5.11 พบวา่เว็บไซต์ www.pantip.com/camera เป็นเว็บท่ีกลุม่ตวัอย่างใช้
อา่นเนือ้หาเก่ียวกบัการแนะน าผลิตภณัฑ์กล้องดีเอสแอลอาร์มากท่ีสดุเป็นจ านวน 275 คน คิดเป็น
ร้อยละ 28.3 รองลงมาคือ www.thaidphoto.com จ านวน 173 คน คดิเป็นร้อยละ 17.8  
www.taklong.com จ านวน 144 คน คิดเป็นร้อยละ 14.8 และ www.pixpros.net จ านวน 143 คน 
คดิเป็นร้อยละ 14.7 
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ตารางท่ี 5.12 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่งจ าแนกตามคณุสมบตัขิองผู้ เขียนเนือ้หา

เก่ียวกบัการแนะน าผลิตภณัฑ์กล้องดีเอสแอลอาร์ท่ีกลุม่ตวัอยา่งชอบ 

คณุสมบตัผิู้ เขียน จ านวน ร้อยละ 
ผู้ เขียนมีความช านาญในการถ่ายภาพ 148 37 
ผู้ เขียนถ่ายภาพประกอบได้สวยงาม 111 27 
ผู้ เขียนมีลีลาการเขียนท่ีอา่นสนกุ 48 12 
ผู้ เขียนมีช่ือเสียงด้านถ่ายภาพ 35 8.8 
ผู้ เขียนมีผลงานเขียนเนือ้หารีวิวหลายเร่ือง 34 8.5 
อ่ืน ๆ 16 4 

รวม 
392 98 

 จากตารางท่ี 5.12 พบว่าคณุสมบตัิของผู้ เขียนเนือ้หาเก่ียวกบัการแนะน าผลิตภณัฑ์กล้อง
ดีเอสแอลอาร์ท่ีกลุ่มตวัอย่างชอบมากท่ีสุดคือ ผู้ เขียนมีความช านาญในการถ่ายภาพ มีจ านวน 
148 คน คิดเป็นร้อยละ 37 รองลงมาคือ ผู้ เขียนถ่ายภาพประกอบได้สวยงาม จ านวน 111 คน คิด
เป็นร้อยละ 27 และผู้ เขียนมีลีลาการเขียนท่ีถกูใจ คดิเป็นร้อยละ 12 
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ส่วนที่ 3. ความต้องการลกัษณะเนือ้หาเก่ียวกบัการแนะน าผลิตภณัฑ์กล้องดีเอสแอลอาร์ 

ตารางท่ี 5.13 แสดงจ านวน ร้อยละ คา่เฉล่ีย และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของความต้องการ

ลกัษณะเนือ้หาด้านบทบาทของกลุม่ตวัอย่าง 

ลกัษณะเนือ้หา 

ความถ่ี 
(ร้อยละ) 

  S.D. 
ระดบั

ความชอบ มาก
ท่ีสดุ 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ท่ีสดุ 

1. ด้านบทบาท      4.16 0.59 มาก 

    1.1 ผู้ให้ข้อมลู 215 
(53.8) 

153 
(38.3) 

31 
(7.8) 

0 
(0) 

0 
(0) 

4.45 0.66 มากท่ีสดุ 

    1.2 ผู้ให้ค าแนะน า 99 
(24.8) 

171 
(42.8) 

112 
(28) 

12 
(3) 

6 
(1.5) 

3.86 0.87 มาก 

 จากตารางท่ี 5.13 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความต้องการเนือ้หาเก่ียวกับการแนะน า
ผลิตภัณฑ์กล้องดีเอสแอลอาร์ในด้านบทบาทโดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉล่ีย 4.16 เม่ือ
พิจารณาในรายละเอียดพบว่า กลุ่มตวัอย่างมีความต้องการบทบาทการให้ข้อมูลกล้องในระดบั
มากท่ีสดุ คา่เฉล่ีย 4.45 และบทบาทการให้ค าแนะน าในระดบัมาก คา่เฉล่ีย 3.86 
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ตารางท่ี 5.14 แสดงจ านวน ร้อยละ คา่เฉล่ีย และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของความต้องการ
ลกัษณะเนือ้หาด้านความยาวของกลุม่ตวัอยา่ง 

ลกัษณะเนือ้หา 

ความถ่ี 
(ร้อยละ) 

  S.D. 
ระดบั

ความชอบ มาก
ท่ีสดุ 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ท่ีสดุ 

2. ด้านความยาว ของ
เนือ้หารวมภาพประกอบ 
ไมเ่กิน 10 หน้า 

74 
(18.5) 

134 
(33.5) 

166 
(41.5) 

21 
(5.3) 

4 
(1) 

3.63 0.88 มาก 

 จากตารางท่ี 5.14  พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีความต้องการเนือ้หาด้านความยาวรวม
ภาพประกอบไมเ่กิน 10 หน้า อยูใ่นระดบัมาก คา่เฉล่ีย 3.63 

ตารางท่ี 5.15 แสดงจ านวน ร้อยละ คา่เฉล่ีย และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของความต้องการ
ลกัษณะเนือ้หาด้านคณุสมบตัผิลิตภณัฑ์ของกลุม่ตวัอย่าง 

ลกัษณะเนือ้หา 

ความถ่ี 
(ร้อยละ) 

  S.D. 
ระดบั

ความชอบ มาก
ท่ีสดุ 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ท่ีสดุ 

3. ด้านคุณสมบัติ
ผลิตภัณฑ์ 

     4.00 0.65 มาก 

    3.1 คณุสมบตัด้ิาน
การใช้งาน 

172 
(43) 

163 
(40.8) 

63 
(15.8) 

1 
(0.3) 

1 
(0.3) 

4.26 0.74 มากท่ีสดุ 

    3.2 คณุสมบตัด้ิาน
รูปลกัษณ์ 

86 
(21.5) 

151 
(37.8) 

135 
(33.8) 

26 
(6.5) 

2 
(0.5) 

3.73 0.89 มาก 

 จากตารางท่ี 5.15  พบวา่ กลุม่ตวัอย่างมีความต้องการเนือ้หาเก่ียวกบัการแนะน า
ผลิตภณัฑ์กล้องดีเอสแอลอาร์ในด้านคณุสมบตัผิลิตภณัฑ์โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก มีคา่เฉล่ีย 4 
เม่ือพิจารณาในรายละเอียดพบวา่ กลุม่ตวัอยา่งมีความต้องการคณุสมบตัิด้านการใช้งานในระดบั
มากท่ีสดุ คา่เฉล่ีย 4.26 และคณุสมบตัด้ิานรูปลกัษณ์ในระดบัมาก คา่เฉล่ีย 3.73 
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ตารางท่ี 5.16 แสดงจ านวน ร้อยละ คา่เฉล่ีย และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของความต้องการ
ลกัษณะเนือ้หาด้านบทวิจารณ์ของกลุม่ตวัอย่าง 

ลกัษณะเนือ้หา 

ความถ่ี 
(ร้อยละ) 

  S.D. 
ระดบั

ความชอบ มาก
ท่ีสดุ 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ท่ีสดุ 

4. ด้านบทวิจารณ์ 
แสดงความคิดเห็นของ
ผู้ เขียนใน 
เชิงบวก เชิงลบ และเป็น
กลาง 

104 
(26) 

152 
(38) 

130 
(32.5) 

11 
(2.8) 

3 
(0.8) 

3.86 0.86 มาก 

 จากตารางท่ี 5.16  พบว่ากลุ่มตวัอย่างมีความต้องการเนือ้หาด้านบทวิจารณ์ แสดงความ
คดิเห็นของผู้ เขียนในเชิงบวก เชิงลบ และเป็นกลาง อยูใ่นระดบัมาก คา่เฉล่ีย 3.86 

ตารางท่ี 5.17 แสดงจ านวน ร้อยละ คา่เฉล่ีย และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของความต้องการ
ลกัษณะเนือ้หาการเสนอประสบการณ์ตรงของผู้ เขียน ของกลุม่ตวัอยา่ง 

ลกัษณะเนือ้หา 

ความถ่ี 
(ร้อยละ) 

  S.D. 
ระดบั

ความชอบ มาก
ท่ีสดุ 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ท่ีสดุ 

5. ด้านการเสนอ
ประสบการณ์ตรงของ
ผู้เขียน 

145 
(36.3) 

176 
(44) 

60 
(15) 

17 
(4.3) 

2 
(0.5) 

4.11 0.85 มาก 

 จากตารางท่ี 5.17 พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีความชอบลักษณะเนือ้หาด้านการเสนอ
ประสบการณ์ตรงของผู้ เขียน อยูใ่นระดบัมาก คา่เฉล่ีย 4.11 
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ตารางท่ี 5.18 แสดงจ านวน ร้อยละ คา่เฉล่ีย และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของความต้องการ
ลกัษณะเนือ้หาด้านการให้ข้อมลูราคาขายของกลุม่ตวัอย่าง 

ลกัษณะเนือ้หา 

ความถ่ี 
(ร้อยละ) 

  S.D. 
ระดบั

ความชอบ มาก
ท่ีสดุ 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ท่ีสดุ 

6. ด้านการให้ข้อมูล
ราคาขาย 

134 
(33.5) 

154 
(38.5) 

100 
(25) 

11 
(2.8) 

1 
(0.3) 

4.02 0.85 มาก 

 จากตารางท่ี 5.18  พบว่ากลุ่มตวัอย่างมีความชอบลกัษณะเนือ้หาด้านการให้ข้อมลูราคา
ขาย อยูใ่นระดบัมาก คา่เฉล่ีย 4.02 

ตารางท่ี 5.19 แสดงจ านวน ร้อยละ คา่เฉล่ีย และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของความต้องการ
ลกัษณะเนือ้หาด้านภาพประกอบเนือ้หาของกลุม่ตวัอยา่ง 

ลกัษณะเนือ้หา 

ความถ่ี 
(ร้อยละ) 

  S.D. 
ระดบั

ความชอบ มาก
ท่ีสดุ 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ท่ีสดุ 

7. ด้านภาพประกอบ
เนือ้หา 

     3.89 0.63 มาก 

7.1 ภาพท่ีถ่ายด้วย
กล้องรุ่นท่ีแนะน า 

195 
(48.8) 

137 
(34.3) 

60 
(15) 

6 
(1.5) 

2 
(0.5) 

4.29 0.81 มากท่ีสดุ 

7.2 ภาพกล้อง
ประกอบเนือ้หา 

132 
(33) 

168 
(42) 

76 
(19) 

22 
(5.5) 

2 
(0.5) 

4.01 0.89 มาก 

7.3 ภาพอ่ืน ๆ 
ประกอบเนือ้หา เชน่ 
ภาพแผนภมูิ ภาพโครง
ร่าง 

41 
(10.3) 

123 
(30.8) 

185 
(46.3) 

37 
(9.3) 

14 
(3.5) 

3.35 0.91 ปานกลาง 
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 จากตารางท่ี 5.19  พบวา่ กลุม่ตวัอย่างมีความต้องการเนือ้หาเก่ียวกบัการแนะน า
ผลิตภณัฑ์กล้องดีเอสแอลอาร์ในด้านภาพประกอบเนือ้หาโดยรวมอยู่ในระดบัมาก มีคา่เฉล่ีย 3.89 
เม่ือพิจารณาในรายละเอียดพบวา่ กลุม่ตวัอยา่งมีความต้องการภาพท่ีถ่ายด้วยกล้องรุ่นท่ีแนะน า
ในระดบัมากท่ีสดุ คา่เฉล่ีย 4.29 ภาพกล้องประกอบเนือ้หาในระดบัมาก คา่เฉล่ีย 4.01 และภาพ
อ่ืน ๆ ประกอบเนือ้หา เชน่ ภาพแผนภมูิ ภาพโครงร่างในระดบัปานกลาง คา่เฉล่ีย 3.35 

ตารางท่ี 5.20 แสดงจ านวน ร้อยละ คา่เฉล่ีย และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของความต้องการ
ลกัษณะเนือ้หาด้านวิดีโอประกอบเนือ้หาของกลุม่ตวัอยา่ง 

ลกัษณะเนือ้หา 

ความถ่ี 
(ร้อยละ) 

  S.D. 
ระดบั

ความชอบ มาก
ท่ีสดุ 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ท่ีสดุ 

8. ด้านวิดีโอประกอบ
เนือ้หา 

     3.43 0.87 มาก 

8.1 วิดีโอท่ีถ่ายด้วย
กล้องรุ่นท่ีแนะน า 

85 
(21.3) 

136 
(34) 

136 
(34) 

31 
(7.8) 

12 
(3) 

3.62 1 มาก 

8.2 วิดีโอแนะน า
กล้องโดยผู้ เขียนเนือ้หา
แนะน าผลิตภณัฑ์ 

68 
(17) 

119 
(29.8) 

148 
(37) 

44 
(11) 

21 
(5.3) 

3.42 1.06 มาก 

8.3 วิดีโอท่ีผลิตโดย
บริษัทผู้ผลิตกล้อง 

46 
(11.5) 

112 
(28) 

161 
(40.3) 

59 
(14.8) 

22 
(5.5) 

3.25 1 ปานกลาง 

 จากตารางท่ี 5.20  พบวา่ กลุม่ตวัอย่างมีความต้องการเนือ้หาเก่ียวกบัการแนะน า
ผลิตภณัฑ์กล้องดีเอสแอลอาร์ในด้านวิดีโอประกอบเนือ้หาโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก มีคา่เฉล่ีย 
3.43 เม่ือพิจารณาในรายละเอียดพบวา่ กลุม่ตวัอยา่งมีความต้องการวิดีโอท่ีถ่ายด้วยกล้องรุ่นท่ี
แนะน าในระดบัมาก คา่เฉล่ีย 3.62 วิดีโอแนะน ากล้องโดยผู้ เขียนเนือ้หาแนะน าผลิตภณัฑ์ในระดบั
มาก คา่เฉล่ีย 3.42 และวิดีโอท่ีผลิตโดยบริษัทผู้ผลิตกล้องในระดบัปานกลาง คา่เฉล่ีย 3.25  
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ตารางท่ี 5.21 แสดงคา่เฉล่ีย และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของความต้องการลกัษณะเนือ้หาด้าน

ตา่ง ๆ ของกลุม่ตวัอยา่ง 

ลกัษณะเนือ้หา   S.D. 
ระดบั

ความชอบ 

1. ด้านบทบาท 4.16 0.59 มาก 

2. ด้านความยาว ของเนือ้หารวมภาพประกอบ 
ไมเ่กิน 10 หน้า 

3.63 0.88 มาก 

3. ด้านคุณสมบัตผิลิตภัณฑ์ 4.00 0.65 มาก 

4. ด้านบทวิจารณ์แสดงความคดิเห็นของผู้ เขียนใน 
เชิงบวก เชิงลบ และเป็นกลาง 

3.86 0.86 มาก 

5. ด้านการเสนอประสบการณ์ตรงของผู้เขียน 4.11 0.85 มาก 

6. ด้านการให้ข้อมูลราคาขาย 4.02 0.85 มาก 

7. ด้านภาพประกอบเนือ้หา 3.89 0.63 มาก 

8. ด้านวิดีโอประกอบเนือ้หา 3.43 0.87 มาก 

 จากตารางท่ี 5.21 พบวา่กลุ่มตวัอยา่งมีความต้องการเนือ้หาในระดบั “มาก” ทกุด้าน 

ส่วนที่ 4 ข้อมลูการตดัสินใจซือ้กล้อง 

ตารางท่ี 5.22 แสดงจ านวน ร้อยละ คา่เฉล่ีย และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน การตดัสินใจซือ้ 
ของกลุม่ตวัอย่าง 

ลกัษณะ 
การตดัสินใจ 

ความถ่ี 
(ร้อยละ) 

  S.D. 
ระดบัการ
ตดัสินใจ 

(ซือ้/
แนะน า)

แนน่อน 

(ซือ้/
แนะน า) 

อาจจะ
(ซือ้/

แนะน า) 

ไม ่ 
(ซือ้/

แนะน า) 

ไม ่(ซือ้/
แนะน า)

แนน่อน 

ตดัสินใจซือ้กล้องท่ี
แนะน า 

32 
(8) 

163 
(40.8) 

181 
(45.3) 

22 
(5.5) 

2 
(0.5) 

3.5 0.74 มาก 

แนะน าผู้ อ่ืนให้ซือ้
กล้องท่ีแนะน า 

39 
(9.8) 

114 
(28.5) 

206 
(51.5) 

33 
(8.3) 

8 
(2) 

3.36 0.84 ปานกลาง 
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จากตารางท่ี 5.22 พบว่ากลุ่มตวัอย่างตดัสินใจซือ้กล้องท่ีแนะน าในระดบัมาก ค่าเฉล่ีย 
3.5 และจะแนะน าผู้ อ่ืนให้ซือ้กล้องท่ีแนะน าในระดบัปานกลาง คา่เฉล่ีย 3.36 

ตารางท่ี 5.23 แสดงจ านวน ร้อยละ คา่เฉล่ีย และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน การตดัสินใจซือ้ภายใต้

เง่ือนไขของกลุม่ตวัอยา่ง 

ลกัษณะ 
การตดัสินใจ 

ความถ่ี 
(ร้อยละ) 

  S.D. 
ระดบัการ
ตดัสินใจ ซือ้

แนน่อน 
ซือ้ อาจจะ

ซือ้ 
ไมซื่อ้ ไมซื่อ้

แนน่อน 

   ตดัสินใจซือ้หลงั
อา่นเนือ้หาท่ีแนะน า
กล้องย่ีห้อเดียวกบัท่ี
ใช้อยูแ่ล้ว 

61 
(15.3) 

165 
(41.3) 

159 
(39.8) 

14 
(3.5) 

1 
(0.3) 

3.68 0.78 มาก 

  ตดัสินใจซือ้หลงั
อา่นเนือ้หาท่ีแนะน า
กล้องย่ีห้อแตกตา่ง
กบัท่ีใช้อยู่ 

0 
(0) 

60 
(15) 

212 
(53) 

77 
(19.3) 

30 
(7.5) 

2.91 0.92 ปานกลาง 

 จากตารางท่ี 5.23 พบว่ากลุ่มตวัอย่างมีการตดัสินใจภายใต้เง่ือนไข “อ่านรีวิวกล้อง 
ย่ีห้อเดียวกบัท่ีใช้อยู่แล้ว” ในระดบัมาก คา่เฉล่ีย 3.68 ในขณะท่ีการตดัสินใจภายใต้เง่ือนไข “อ่าน
รีวิวกล้องย่ีห้อแตกตา่งกบัท่ีใช้อยู่” พบวา่อยูใ่นระดบัปานกลาง คา่เฉล่ีย 2.91 
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ส่วนที่ 5 การทดสอบสมมติฐาน 

การทดสอบสมมตฐิาน ในการวิจยัครัง้นีผู้้วิจยัด าเนินการทดสอบสมมตฐิาน โดยแยก
วิเคราะห์กลุม่ตวัอยา่งเป็น 2 กลุม่ คือ กลุม่ผู้ มีรายได้จากการถ่ายภาพ และกลุม่ผู้ ไมมี่รายได้จาก
การถ่ายภาพโดยน าเสนอเป็น 2 ส่วน ดงันี ้

5.1 การทดสอบสมมตฐิานกลุม่ผู้ มีรายได้จากการถ่ายภาพ 
5.2 การทดสอบสมมตฐิานกลุม่ผู้ ไมมี่รายได้จากการถ่ายภาพ 

รายละเอียดการทดสอบสมมตฐิาน มีดงัตอ่ไปนี ้

สมมตฐิาน 

5.1 ความต้องการเนือ้หาเก่ียวกบัการแนะน าผลิตภณัฑ์กล้องดีเอสแอลอาร์ท่ีสร้างขึน้โดย
ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตแตล่ะด้านของกลุม่ผู้ มีรายได้จากการถ่ายภาพมีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซือ้ 

สมมติฐานย่อยข้อท่ี 1: ความต้องการเนือ้หาเก่ียวกับการแนะน าผลิตภัณฑ์กล้องดีเอสแอลอาร์ 
ท่ีสร้างขึน้โดยผู้ ใช้อินเทอร์เน็ตด้านบทบาทมีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซือ้ของผู้ มีรายได้จาก
การถ่ายภาพ 

ตารางท่ี 5.24  แสดงคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ของความต้องการเนือ้หาด้านบทบาทกบั 

การตดัสินใจซือ้ 

 

 
 

ตดัสินใจซือ้ แนะน าให้ผู้ อ่ืนซือ้ 

r Sig.  r Sig.  

ด้านบทบาท     

 „ บทบาทผู้ให้ข้อมลู 0.099 0.174 0.105 0.152 

 „ บทบาทผู้ให้ค าแนะน า 0.046 0.529 0.058 0.428 

จากตารางท่ี 5.24 พบว่าความต้องการเนือ้หาเก่ียวกับการแนะน าผลิตภัณฑ์กล้อง 
ดีเอสแอลอาร์ท่ีสร้างขึน้โดยผู้ใช้อินเทอร์เน็ตด้านบทบาทไมมี่ความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซือ้ 

ความต้องการเนือ้หา 

ลกัษณะการตดัสินใจ 
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สมมติฐานย่อยข้อท่ี 2: ความต้องการเนือ้หาเก่ียวกับการแนะน าผลิตภัณฑ์กล้องดีเอสแอลอาร์ 
ท่ีสร้างขึน้โดยผู้ ใช้อินเทอร์เน็ตด้านความยาวมีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซือ้ของผู้ มีรายได้จาก
การถ่ายภาพ 

ตารางท่ี 5.25  แสดงคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ของความต้องการเนือ้หาด้านความยาวกบั 
การตดัสินใจซือ้ 

 

 
 

ตดัสินใจซือ้ แนะน าให้ผู้ อ่ืนซือ้ 

r Sig.  r Sig.  

ด้านความยาว ของเนือ้หารวมภาพประกอบ 
ไมเ่กิน 10 หน้า 

-0.007 0.926 -0.131 0.074 

จากตารางท่ี 5.25 พบว่าความต้องการเนือ้หาเก่ียวกับการแนะน าผลิตภัณฑ์กล้อง 
ดีเอสแอลอาร์ท่ีสร้างขึน้โดยผู้ใช้อินเทอร์เน็ตด้านความยาวไมมี่ความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซือ้ 

สมมติฐานย่อยข้อท่ี 3: ความต้องการเนือ้หาเก่ียวกับการแนะน าผลิตภัณฑ์กล้องดีเอสแอลอาร์ 
ท่ีสร้างขึน้โดยผู้ ใช้อินเทอร์เน็ตด้านคณุสมบตัิผลิตภณัฑ์มีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซือ้ของผู้
มีรายได้จากการถ่ายภาพ 

ตารางท่ี 5.26  แสดงคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ของความต้องการเนือ้หาด้านคณุสมบตัผิลิตภณัฑ์
กบัการตดัสินใจซือ้ 

 

 
 

ตดัสินใจซือ้ แนะน าให้ผู้ อ่ืนซือ้ 

r Sig.  r Sig.  

ด้านคุณสมบัตผิลิตภัณฑ์     

 „ คณุสมบตัด้ิานการใช้งาน 0.067 0.360 0.094 0.198 

 „ คณุสมบตัด้ิานรูปลกัษณ์ 0.118 0.105 0.125 0.086 

จากตารางท่ี 5.26 พบว่าความต้องการเนือ้หาเก่ียวกับการแนะน าผลิตภัณฑ์กล้อง 
ดีเอสแอลอาร์ท่ีสร้างขึน้โดยผู้ ใช้อินเทอร์เน็ตด้านคณุสมบตัิด้านการใช้งานและด้านรูปลกัษณ์ไม่มี
ความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซือ้ 

ลกัษณะการตดัสินใจ 

ความต้องการเนือ้หา 

ลกัษณะการตดัสินใจ 

ความต้องการเนือ้หา 
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สมมติฐานย่อยข้อท่ี 4: ความต้องการเนือ้หาเก่ียวกับการแนะน าผลิตภัณฑ์กล้องดีเอสแอลอาร์ 
ท่ีสร้างขึน้โดยผู้ ใช้อินเทอร์เน็ตด้านบทวิจารณ์มีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซือ้ของผู้ มีรายได้
จากการถ่ายภาพ 

ตารางท่ี 5.27  แสดงคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ของความต้องการเนือ้หาด้านบทวิจารณ์กบัการ
ตดัสินใจซือ้ 

 

 
 

ตดัสินใจซือ้ แนะน าให้ผู้ อ่ืนซือ้ 

r Sig.  r Sig.  

ด้านบทวิจารณ์ แสดงความคดิเห็นของผู้ เขียน 
ในเชิงบวก เชิงลบ หรือเป็นกลาง 

0.078 0.286 -0.083 0.254 

จากตารางท่ี 5.27 พบว่าความต้องการเนือ้หาเก่ียวกับการแนะน าผลิตภัณฑ์กล้อง 
ดีเอสแอลอาร์ท่ีสร้างขึน้โดยผู้ ใช้อินเทอร์เน็ตานบทวิจารณ์ทัง้ทางบวก ลบ หรือเป็นกลางไม่มี
ความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซือ้ 

สมมติฐานย่อยข้อท่ี 5: ความต้องการเนือ้หาเก่ียวกับการแนะน าผลิตภัณฑ์กล้องดีเอสแอลอาร์ 
ท่ีสร้างขึน้โดยผู้ ใช้อินเทอร์เน็ตด้านการเสนอประสบการณ์ตรงของผู้ เขียนมีความสมัพนัธ์กับการ
ตดัสินใจซือ้ของผู้ มีรายได้จากการถ่ายภาพ 

ตารางท่ี 5.28  แสดงคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ของความต้องการเนือ้หาด้านการเสนอ
ประสบการณ์ตรงของผู้ เขียนกบัการตดัสินใจซือ้ 

 

 
 

ตดัสินใจซือ้ แนะน าให้ผู้ อ่ืนซือ้ 

r Sig.   r 

ด้านการเสนอประสบการณ์ตรงของผู้เขียน -0.122 0.093 -0.191** 0.009 

จากตารางท่ี 5.28 พบว่าความต้องการเนือ้หาเก่ียวกับการแนะน าผลิตภัณฑ์กล้อง 
ดีเอสแอลอาร์ท่ีสร้างขึน้โดยผู้ ใช้อินเทอร์เน็ตด้านการเสนอประสบการณ์ตรงของผู้ เขียน มี
ความสมัพนัธ์เชิงลบกับการแนะน าให้ผู้ อ่ืนซือ้ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  ทัง้นีเ้ป็น
ความสมัพนัธ์ท่ีระดบัต ่า 

ลกัษณะการตดัสินใจ 

ความต้องการเนือ้หา 

ลกัษณะการตดัสินใจ 

ความต้องการเนือ้หา 
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สมมติฐานย่อยข้อท่ี 6: ความต้องการเนือ้หาเก่ียวกับการแนะน าผลิตภัณฑ์กล้องดีเอสแอลอาร์ 
ท่ีสร้างขึน้โดยผู้ ใช้อินเทอร์เน็ตด้านการให้ข้อมลูราคาขายมีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซือ้ของ
ผู้ มีรายได้จากการถ่ายภาพ 

ตารางท่ี 5.29  แสดงคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ของความต้องการเนือ้หาด้านการให้ข้อมลูราคา
ขายกบัการตดัสินใจซือ้ 

 

 
 

ตดัสินใจซือ้ แนะน าให้ผู้ อ่ืนซือ้ 

r Sig.  r Sig.  

ด้านการให้ข้อมูลราคาขาย 0.110 0.131 0.123 0.091 

จากตารางท่ี 5.29 พบว่าความต้องการเนือ้หาเก่ียวกับการแนะน าผลิตภัณฑ์กล้อง 
ดีเอสแอลอาร์ท่ีสร้างขึน้โดยผู้ ใ ช้อินเทอร์เน็ตด้านการให้ข้อมูลราคาขายของผู้ เ ขียน ไม่มี
ความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซือ้ 

สมมติฐานย่อยข้อท่ี 7: ความต้องการเนือ้หาเก่ียวกับการแนะน าผลิตภัณฑ์กล้องดีเอสแอลอาร์ 
ท่ีสร้างขึน้โดยผู้ใช้อินเทอร์เน็ตด้านภาพประกอบเนือ้หามีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซือ้ของผู้ มี
รายได้จากการถ่ายภาพ 

ตารางท่ี 5.30  แสดงคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ของความต้องการเนือ้หาด้านภาพประกอบเนือ้หา
กบัการตดัสินใจซือ้ 

 

 
 

ตดัสินใจซือ้ แนะน าให้ผู้ อ่ืนซือ้ 

r Sig.  r Sig.  

ด้านภาพประกอบเนือ้หา -0.002 0.982 0.081 0.266 

 „ ภาพกล้องประกอบเนือ้หา -0.043 0.561 0.072 0.322 

 „ ภาพท่ีถ่ายด้วยกล้องรุ่นท่ีแนะน า 0.077 0.291 0.019 0.792 

 „ ภาพอ่ืน ๆ ประกอบเนือ้หา เชน่ ภาพแผนภมูิ  
ภาพโครงร่าง 

-0.031 0.674 0.085 0.247 

ลกัษณะการตดัสินใจ 

ความต้องการเนือ้หา 

ลกัษณะการตดัสินใจ 

ความต้องการเนือ้หา 
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จากตารางท่ี 5.30 พบว่าความต้องการเนือ้หาเก่ียวกับการแนะน าผลิตภัณฑ์กล้อง 
ดีเอสแอลอาร์ท่ีสร้างขึน้โดยผู้ ใช้อินเทอร์เน็ตด้านภาพประกอบเนือ้หาไม่มีความสัมพันธ์กับ 
การตดัสินใจซือ้ 

สมมติฐานย่อยข้อท่ี 8: ความต้องการเนือ้หาเก่ียวกับการแนะน าผลิตภัณฑ์กล้องดีเอสแอลอาร์ 
ท่ีสร้างขึน้โดยผู้ใช้อินเทอร์เน็ตด้านวิดีโอประกอบเนือ้หามีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซือ้ของผู้
มีรายได้จากการถ่ายภาพ 

ตารางท่ี 5.31  แสดงคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ของความต้องการเนือ้หาด้านวิดีโอประกอบเนือ้หา
กบัการตดัสินใจซือ้ 

 

 
 

ตดัสินใจซือ้ แนะน าให้ผู้ อ่ืนซือ้ 

r Sig.  r Sig.  

ด้านวิดีโอประกอบเนือ้หา 0.078 0.285 0.000 0.999 

 „ วิดีโอท่ีถ่ายด้วยกล้องรุ่นท่ีแนะน า 0.099 0.177 0.009 0.906 

 „ วิดีโอท่ีผลิตโดยบริษัทผู้ผลิตกล้อง 0.053 0.467 -0.013 0.862 

 „ วิดีโอแนะน ากล้องโดยผู้ เขียนเนือ้หาแนะน า
ผลิตภณัฑ์ 

0.052 0.479 0.004 0.953 

จากตารางท่ี 5.31 พบว่าความต้องการเนือ้หาเก่ียวกับการแนะน าผลิตภัณฑ์กล้อง 
ดีเอสแอลอาร์ท่ีสร้างขึน้โดยผู้ ใช้อินเทอร์เน็ตด้านวิดีโอประกอบเนือ้หาไม่มีความสัมพันธ์กับ 
การตดัสินใจซือ้ 

จากการทดสอบสมมตฐิานท่ีกลา่วมาสามารถสรุปผลการทดสอบสมมตฐิานได้ดงันี ้
ความต้องการเนือ้หาเก่ียวกบัการแนะน าผลิตภณัฑ์กล้องดีเอสแอลอาร์ท่ีสร้างขึน้โดยผู้ ใช้

อินเทอร์เน็ตแต่ละด้าน ไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซือ้ของผู้ มีรายได้จากการถ่ายภาพ 
ยกเว้นด้านการเสนอประสบการณ์ตรงของผู้ เขียนมีความสมัพนัธ์เชิงลบกับการแนะน าให้ผู้ อ่ืนซือ้ 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ทัง้นีเ้ป็นความสมัพนัธ์ท่ีระดบัต ่า 

  

ลกัษณะการตดัสินใจ 

ความต้องการเนือ้หา 
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สมมตฐิาน 

5.2 ความต้องการเนือ้หาเก่ียวกบัการแนะน าผลิตภณัฑ์กล้องดีเอสแอลอาร์ท่ีสร้างขึน้โดย
ผู้ ใช้อินเทอร์เน็ตแตล่ะด้านของกลุ่มผู้ ไม่มีรายได้จากการถ่ายภาพมีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจ
ซือ้ 

สมมติฐานย่อยข้อท่ี 1: ความต้องการเนือ้หาเก่ียวกับการแนะน าผลิตภัณฑ์กล้องดีเอสแอลอาร์ 

ท่ีสร้างขึน้โดยผู้ใช้อินเทอร์เน็ตด้านบทบาทของผู้แนะน ามีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซือ้ของผู้

ไมมี่รายได้จากการถ่ายภาพ 

ตารางท่ี 5.32 แสดงคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ของความต้องการเนือ้หาด้านบทบาทกบั 

การตดัสินใจซือ้ 

 

 
 

ตดัสินใจซือ้ แนะน าให้ผู้ อ่ืนซือ้ 

r Sig.  r Sig.  

ด้านบทบาท     

 „ บทบาทผู้ให้ข้อมลู 0.008 0.909 -0.030 0.669 

 „ บทบาทผู้ให้ค าแนะน า 0.187** 0.006 0.132 0.056 

จากตารางท่ี 5.32 พบว่าความต้องการเนือ้หาเก่ียวกับการแนะน าผลิตภัณฑ์กล้อง 
ดีเอสแอลอาร์ท่ีสร้างขึน้โดยผู้ ใช้อินเทอร์เน็ตด้านบทบาทผู้ ให้ค าแนะน ามีความสัมพันธ์กับการ
ตดัสินใจซือ้ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ทัง้นีเ้ป็นความสมัพนัธ์ท่ีระดบัต ่า 

  

ลกัษณะการตดัสินใจ 

ความต้องการเนือ้หา 
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สมมติฐานย่อยข้อท่ี 2: ความต้องการเนือ้หาเก่ียวกับการแนะน าผลิตภัณฑ์กล้องดีเอสแอลอาร์ 
ท่ีสร้างขึน้โดยผู้ ใช้อินเทอร์เน็ตด้านความยาวมีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซือ้ของผู้ ไม่มีรายได้
จากการถ่ายภาพ 

ตารางท่ี 5.33 แสดงค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ของความต้องการเนือ้หาด้านความยาวกับ 
การตดัสินใจซือ้ 

 

 
 

ตดัสินใจซือ้ แนะน าให้ผู้ อ่ืนซือ้ 

r Sig.  r Sig.  

ด้านความยาว ของเนือ้หารวมภาพประกอบ 
ไมเ่กิน 10 หน้า 

0.144* 0.036 0.084 0.227 

จากตารางท่ี 5.33 พบว่าความต้องการเนือ้หาเก่ียวกับการแนะน าผลิตภัณฑ์กล้อง 
ดีเอสแอลอาร์ท่ีสร้างขึน้โดยผู้ ใช้อินเทอร์เน็ตด้านความยาวมีความสัมพันธ์กับการตดัสินใจซือ้ 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ทัง้นีเ้ป็นความสมัพนัธ์ท่ีระดบัต ่า 

สมมติฐานย่อยข้อท่ี 3: ความต้องการเนือ้หาเก่ียวกับการแนะน าผลิตภัณฑ์กล้องดีเอสแอลอาร์ 
ท่ีสร้างขึน้โดยผู้ ใช้อินเทอร์เน็ตด้านคณุสมบตัิผลิตภณัฑ์มีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซือ้ของผู้
ไมมี่รายได้จากการถ่ายภาพ 

ตารางท่ี 5.34  แสดงคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ของความต้องการเนือ้หาด้านคณุสมบตัผิลิตภณัฑ์

กบัการตดัสินใจซือ้ 

 

 
 

ตดัสินใจซือ้ แนะน าให้ผู้ อ่ืนซือ้ 

r Sig.  r Sig.  

ด้านคุณสมบัตผิลิตภัณฑ์     

 „ คณุสมบตัด้ิานการใช้งาน 0.092 0.184 -0.002 0.979 

 „ คณุสมบตัด้ิานรูปลกัษณ์ -0.071 0.307 0.003 0.962 

ลกัษณะการตดัสินใจ 

ความต้องการเนือ้หา 

ลกัษณะการตดัสินใจ 

ความต้องการเนือ้หา 
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จากตารางท่ี 5.34 พบว่าความต้องการเนือ้หาเก่ียวกับการแนะน าผลิตภัณฑ์กล้อง 
ดีเอสแอลอาร์ท่ีสร้างขึน้โดยผู้ ใช้อินเทอร์เน็ตด้านคณุสมบตัิด้านการใช้งานและด้านรูปลกัษณ์ไม่มี
ความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซือ้ 

สมมติฐานย่อยข้อท่ี 4: ความต้องการเนือ้หาเก่ียวกับการแนะน าผลิตภัณฑ์กล้องดีเอสแอลอาร์ 
ท่ีสร้างขึน้โดยผู้ใช้อินเทอร์เน็ตด้านบทวิจารณ์มีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซือ้ของผู้ ไม่มีรายได้
จากการถ่ายภาพ 

ตารางท่ี 5.35  แสดงคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ของความต้องการเนือ้หาด้านบทวิจารณ์กบัการ
ตดัสินใจซือ้ 

 

 
 

ตดัสินใจซือ้ แนะน าให้ผู้ อ่ืนซือ้ 

r Sig.  r Sig.  

ด้านบทวิจารณ์ แสดงความคดิเห็นของผู้ เขียน 
ในเชิงบวก เชิงลบ หรือเป็นกลาง 

0.151* 0.028 0.181** 0.009 

จากตารางท่ี 5.35 พบว่าความต้องการเนือ้หาเก่ียวกับการแนะน าผลิตภัณฑ์กล้อง 
ดีเอสแอลอาร์ท่ีสร้างขึน้โดยผู้ ใช้อินเทอร์เน็ตด้านบทวิจารณ์ทัง้ทางบวก ลบ หรือเป็นกลางมี
ความสมัพนัธ์เชิงบวกกบัการตดัสินใจซือ้และแนะน าให้ผู้ อ่ืนซือ้อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 ทัง้นีเ้ป็นความสมัพนัธ์ท่ีระดบัต ่า 

สมมติฐานย่อยข้อท่ี 5: ความต้องการเนือ้หาเก่ียวกับการแนะน าผลิตภัณฑ์กล้องดีเอสแอลอาร์ 
ท่ีสร้างขึน้โดยผู้ ใช้อินเทอร์เน็ตด้านการเสนอประสบการณ์ตรงของผู้ เขียนมีความสมัพนัธ์กับการ
ตดัสินใจซือ้ของผู้ ไมมี่รายได้จากการถ่ายภาพ 

ตารางท่ี 5.36  แสดงคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ของความต้องการเนือ้หาด้านการเสนอ
ประสบการณ์ตรงของผู้ เขียนกบัการตดัสินใจซือ้ 

 

 
 

ตดัสินใจซือ้ แนะน าให้ผู้ อ่ืนซือ้ 

r Sig.  r Sig.  

ด้านการเสนอประสบการณ์ตรงของผู้เขียน 0.087 0.206 0.042 0.547 

ลกัษณะการตดัสินใจ 

ความต้องการเนือ้หา 

ลกัษณะการตดัสินใจ 

ความต้องการเนือ้หา 



101 
 

จากตารางท่ี 5.36 พบว่าความต้องการเนือ้หาเก่ียวกับการแนะน าผลิตภัณฑ์กล้อง 
ดีเอสแอลอาร์ท่ีสร้างขึน้โดยผู้ ใช้อินเทอร์เน็ตด้านการเสนอประสบการณ์ตรงของผู้ เขียน ไม่มี
ความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซือ้ 

สมมติฐานย่อยข้อท่ี 6: ความต้องการเนือ้หาเก่ียวกับการแนะน าผลิตภัณฑ์กล้องดีเอสแอลอาร์ 
ท่ีสร้างขึน้โดยผู้ ใช้อินเทอร์เน็ตด้านการให้ข้อมลูราคาขายมีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซือ้ของ
ผู้ ไมมี่รายได้จากการถ่ายภาพ 

 

ตารางท่ี 5.37  แสดงคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ของความต้องการเนือ้หาด้านการให้ข้อมลูราคา
ขายกบัการตดัสินใจซือ้ 

 

 
 

ตดัสินใจซือ้ แนะน าให้ผู้ อ่ืนซือ้ 

r Sig.  r Sig.  

ด้านการให้ข้อมูลราคาขาย 0.102 0.141 0.131 0.058 

จากตารางท่ี 5.37 พบว่าความต้องการเนือ้หาเก่ียวกับการแนะน าผลิตภัณฑ์กล้อง 
ดีเอสแอลอาร์ท่ีสร้างขึน้โดยผู้ ใช้อินเทอร์เน็ตด้านการให้ข้อมูลราคาขายไม่มีความสมัพนัธ์กบัการ
ตดัสินใจซือ้ 

  

ลกัษณะการตดัสินใจ 

ความต้องการเนือ้หา 
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สมมติฐานย่อยข้อท่ี 7: ความต้องการเนือ้หาเก่ียวกับการแนะน าผลิตภัณฑ์กล้องดีเอสแอลอาร์ 
ท่ีสร้างขึน้โดยผู้ ใช้อินเทอร์เน็ตด้านภาพประกอบเนือ้หามีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซือ้ของผู้
ไมมี่รายได้จากการถ่ายภาพ 

ตารางท่ี 5.38  แสดงคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ของความต้องการเนือ้หาด้านภาพประกอบเนือ้หา
กบัการตดัสินใจซือ้ 

 

 
 

ตดัสินใจซือ้ แนะน าให้ผู้ อ่ืนซือ้ 

r Sig.  r Sig.  

ด้านภาพประกอบเนือ้หา 0.080 0.245 0.125 0.071 

 „ ภาพกล้องประกอบเนือ้หา 0.138* 0.046 0.107 0.121 

 „ ภาพท่ีถ่ายด้วยกล้องรุ่นท่ีแนะน า 0.001 0.989 0.065 0.346 

 „ ภาพอ่ืน ๆ ประกอบเนือ้หา เชน่ ภาพแผนภมูิ  
ภาพโครงร่าง 

0.033 0.629 0.096 0.166 

จากตารางท่ี 5.38 พบว่าความต้องการเนือ้หาเก่ียวกับการแนะน าผลิตภัณฑ์กล้อง 
ดีเอสแอลอาร์ท่ีสร้างขึน้โดยผู้ใช้อินเทอร์เน็ตด้านภาพกล้องประกอบเนือ้หามีความสมัพนัธ์เชิงบวก
กบัการตดัสินใจซือ้อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ทัง้นีเ้ป็นความสมัพนัธ์ท่ีระดบัต ่า  

  

ลกัษณะการตดัสินใจ 

ความต้องการเนือ้หา 
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สมมติฐานย่อยข้อท่ี 8: ความต้องการเนือ้หาเก่ียวกับการแนะน าผลิตภัณฑ์กล้องดีเอสแอลอาร์ 

ท่ีสร้างขึน้โดยผู้ใช้อินเทอร์เน็ตด้านวิดีโอประกอบเนือ้หามีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซือ้ของผู้

ไมมี่รายได้จากการถ่ายภาพ 

ตารางท่ี 5.39  แสดงคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ของความต้องการเนือ้หาด้านวิดีโอประกอบเนือ้หา

กบัการตดัสินใจซือ้ 

 

 
 

ตดัสินใจซือ้ แนะน าให้ผู้ อ่ืนซือ้ 

r Sig.  r Sig.  

ด้านวิดีโอประกอบเนือ้หา 0.089 0.196 0.111 0.109 

 „ วิดีโอท่ีถ่ายด้วยกล้องรุ่นท่ีแนะน า 0.053 0.445 0.078 0.259 

 „ วิดีโอท่ีผลิตโดยบริษัทผู้ผลิตกล้อง 0.112 0.106 0.105 0.127 

 „ วิดีโอแนะน ากล้องโดยผู้ เขียนเนือ้หาแนะน า
ผลิตภณัฑ์ 

0.064 0.353 0.099 0.151 

จากตารางท่ี 5.39 พบว่าความต้องการเนือ้หาเก่ียวกับการแนะน าผลิตภัณฑ์กล้อง 
ดีเอสแอลอาร์ท่ีสร้างขึน้โดยผู้ ใช้อินเทอร์เน็ตด้านวิดีโอประกอบเนือ้หาไม่มีความสัมพันธ์กับ 
การตดัสินใจซือ้ 

จากการทดสอบสมมตฐิานท่ีกลา่วมาสามารถสรุปผลการทดสอบสมมตฐิานได้ดงันี ้
1. ความต้องการเนือ้หาเก่ียวกบัการแนะน าผลิตภัณฑ์กล้องดีเอสแอลอาร์ท่ีสร้างขึน้โดย

ผู้ ใช้อินเทอร์เน็ตด้านบทบาทผู้ ให้ค าแนะน า มีความสมัพนัธ์เชิงบวกกบัการตดัสินใจซือ้ของผู้ ไม่มี
รายได้จากการถ่ายภาพอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 ทัง้นีเ้ป็นความสมัพนัธ์ระดบัต ่า 

2. ความต้องการเนือ้หาเก่ียวกบัการแนะน าผลิตภัณฑ์กล้องดีเอสแอลอาร์ท่ีสร้างขึน้โดย
ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตด้านความยาว มีความสมัพนัธ์เชิงบวกกบัการตดัสินใจซือ้ของผู้ไม่มีรายได้จากการ
ถ่ายภาพอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 ทัง้นีเ้ป็นความสมัพนัธ์ระดบัต ่า 

3. ความต้องการเนือ้หาเก่ียวกบัการแนะน าผลิตภัณฑ์กล้องดีเอสแอลอาร์ท่ีสร้างขึน้โดย
ผู้ ใช้อินเทอร์เน็ตด้านบทวิจารณ์ในเชิงบวก ลบ หรือเป็นกลาง มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการ

ลกัษณะการตดัสินใจ 

ความต้องการเนือ้หา 



104 
 

ตดัสินใจซือ้และแนะน าให้ผู้ อ่ืนซือ้ของผู้ ไม่มีรายได้จากการถ่ายภาพอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั .05 ทัง้นีเ้ป็นความสมัพนัธ์ระดบัต ่า 

4. ความต้องการเนือ้หาเก่ียวกบัการแนะน าผลิตภัณฑ์กล้องดีเอสแอลอาร์ท่ีสร้างขึน้โดย
ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตด้านภาพกล้องประกอบเนือ้หามีความสมัพนัธ์เชิงบวกกบัการตดัสินใจซือ้ของผู้ ไม่
มีรายได้จากการถ่ายภาพอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ทัง้นีเ้ป็นความสมัพนัธ์ระดบัต ่า 

 สรุปผลการส ารวจผู้บริโภค พบว่ากลุ่มเป้าหมายเป็นเพศชายมากกว่าหญิง อยู่ในช่วง
อาย ุ31-40 ปี มีการศกึษาระดบัปริญญาตรี ประกอบอาชีพเป็นพนกังานบริษัท มีรายได้ต่อเดือน
ประมาณ 20,001-40,000 บาท เป็นผู้ ไม่มีรายได้จากการถ่ายภาพ ใช้กล้องดีเอสแอลอาร์
ระดบักลางในการถ่ายภาพ มากท่ีสดุ 

 กลุม่เป้าหมายดงัท่ีกลา่วข้างต้นใช้ส่ืออินเทอร์เน็ต กเูกิลเสิร์ชเอนจิน้ และเว็บไซต์มากท่ีสดุ
คือ เว็บไซต์พันทิปห้องกล้อง (www.pantip.com/camera) รองลงมาคือ ไทยดีโฟโต้ 
(www.thaidphoto.com) ตากล้อง (www.taklong.com) และพิกซ์โปร (www.pixpros.net) ในการ
ค้นหาข้อมลูเก่ียวกบักล้องดีเอสแอลอาร์มากท่ีสดุ ใช้เครือขา่ยสงัคมออนไลน์เฟสบุ๊คบอ่ยท่ีสดุ ส่วน
คุณสมบัติของผู้ เ ขียนท่ีส่งผลต่อความชอบเนือ้หาเ ก่ียวกับการแนะน าผลิตภัณฑ์กล้อง 
ดีเอสแอลอาร์มากท่ีสุดคือ ความช านาญในการถ่ายภาพ รองลงมาคือการถ่ายภาพประกอบท่ี
สวยงาม และลีลาการเขียนท่ีอา่นสนกุของผู้ เขียน 

 เม่ือส ารวจถึงความต้องการลกัษณะเนือ้หาในแตล่ะด้านเก่ียวกบัการแนะน าผลิตภณัฑ์
กล้องดีเอสแอลอาร์ของกลุม่ตวัอยา่งพบวา่ เนือ้หาท่ีมีระดบัความชอบอยูใ่นเกณฑ์ “มากท่ีสดุ” 
และมีคา่เฉล่ียสงูสดุคือเนือ้หาด้านบทบาทผู้ให้ข้อมลู รองลงมาคือด้านคณุสมบตัิด้านการใช้งาน 
และด้านภาพท่ีถ่ายด้วยกล้องรุ่นท่ีแนะน า มีคา่เฉล่ียต ่าสดุคือภาพอ่ืน ๆ ประกอบเนือ้หา เชน่ ภาพ
แผนภมูิ ภาพโครงร่าง รองลงมาคือวิดีโอท่ีผลิตโดยบริษัทผู้ผลิตกล้อง และโดยรวมของวิดีโอ
ประกอบเนือ้หา 

 ลกัษณะการตดัสินใจซือ้กล้องท่ีแนะน าท่ีมีความถ่ีสูงสุดคือ อาจจะซือ้ รองลงมาคือซือ้ 
และซือ้แน่นอน ลกัษณะการตดัสินใจแนะน าผู้ อ่ืนให้ซือ้กล้องท่ีแนะน าท่ีมีความถ่ีสูงสดุคือ อาจจะ
แนะน า รองลงมาคือแนะน า และ แนะน าแน่นอน ในด้านของลักษณะการตดัสินใจซือ้ภายใต้
เง่ือนไขการตดัสินใจซือ้หลงัอา่นเนือ้หาแนะน ากล้องย่ีห้อเดียวกบัท่ีใช้อยูแ่ล้วพบว่าอยู่ในระดบัมาก 
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หมายถึง “ซือ้” และกล้องย่ีห้อแตกต่างกับท่ีใช้อยู่พบว่าอยู่ในระดบัปานกลาง หมายถึง “อาจจะ
ซือ้” 

 เม่ือวิเคราะห์ความสมัพันธ์ของความต้องการเนือ้หาแต่ละด้านกับการตดัสินใจซือ้ของ
ผู้บริโภคท่ีมีรายได้จากการถ่ายภาพพบวา่ ไม่มีเนือ้หาด้านใดเลยท่ีมีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจ
ซือ้ มีเพียงการเสนอประสบการณ์ตรงของผู้ เขียนท่ีมีความสมัพนัธ์เชิงลบกบัการแนะน าให้ผู้ อ่ืนซือ้ 

 เม่ือวิเคราะห์ความสมัพันธ์ของความต้องการเนือ้หาแต่ละด้านกับการตดัสินใจ ซือ้ของ
ผู้บริโภคท่ีไม่มีรายได้จากการถ่ายภาพมีข้อค้นพบท่ีแตกต่างออกไปว่า เนือ้หาด้านบทบาทผู้ ให้
ค าแนะน า ด้านความยาว ด้านบทวิจารณ์ และด้านภาพกล้องประกอบเนือ้หา มีความสมัพนัธ์กับ
การตดัสินใจซือ้ ส่วนเนือ้หาด้านท่ีมีความสมัพนัธ์กับการแนะน าให้ผู้ อ่ืนซือ้ มีเพียงเนือ้หาด้านบท
วิจารณ์เทา่นัน้ 
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บทที่ 6 

สรุปผล อภปิรายผลและข้อเสนอแนะ 

 งานวิจยัเร่ือง “เนือ้หาเก่ียวกับการแนะน าผลิตภัณฑ์กล้องดีเอสแอลอาร์ที่สร้างโดย

ผู้ใช้อินเทอร์เน็ต กับการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค” เป็นการวิจยัแบบผสมผสานวิธีคิดและ
ระเบียบวิธีเชิงประมาณและคุณภาพ ด้วยการวิเคราะห์เนือ้หาและการส ารวจผู้ รับสาร การ
วิเคราะห์เนือ้หาในครัง้นีมี้วตัถปุระสงค์ เพ่ือวิเคราะห์ลกัษณะเนือ้หาเก่ียวกบัการแนะน าผลิตภณัฑ์
ท่ีมีความเก่ียวพนัสูงท่ีสร้างโดยผู้ ใช้อินเทอร์เน็ต การส ารวจผู้ รับสารในครัง้นีมี้วตัถุประสงค์เพ่ือ
อธิบายความสมัพนัธ์ระหว่างเนือ้หาเก่ียวกบัการแนะน าผลิตภณัฑ์ท่ีมีความเก่ียวพนัสงูท่ีสร้างโดย
ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตกบัการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค 

สรุปผลการวิจัย 

 1. ผลการวิเคราะห์เนือ้หา 

 วิจัยลักษณะเนือ้หาเก่ียวกับการแนะน าผลิตภัณฑ์กล้องดีเอสแอลอาร์ท่ีสร้างโดยผู้ ใช้
อินเทอร์เน็ต พบว่าเป็นเนือ้หาท่ีมีสาระดงัตวัอย่างท่ีได้จากการวิเคราะห์เนือ้หา ได้แก่ เนื้อหาด้าน
บทบาท ประกอบด้วย บทบาทผู้ ให้ข้อมูลรายละเอียดเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ และบทบาทผู้แนะน าท่ี
เสนอความคดิเห็นในการตดัสินใจซือ้ให้กบัผู้อ่าน (1) เนื้อหาด้านความยาว ท่ีค้นพบเป็นจ านวนค า
และจ านวนหน้า (2) เนือ้หาดา้นคณุสมบติัผลิตภณัฑ์ ประกอบด้วยเนือ้หาท่ีบง่บอกคณุสมบตัิด้าน
การใช้งาน เช่น ความละเอียดในการบนัทึกภาพ ขนาดเซ็นเซอร์ และความเร็วชตัเตอร์ และท่ีบ่ง
บอกคณุสมบตัิด้านรูปลกัษณ์ เช่น รูปทรงและวสัด ุ(3) เนื้อหาด้านบทวิจารณ์ เป็นเนือ้หาด้านการ
แสดงความคิดเห็นของผู้ เขียนในเชิงบวก เชิงลบ หรือเป็นกลาง  (4) เนื้อหาด้านการเสนอ
ประสบการณ์ตรงของผู้เขียน เป็นข้อมูลเก่ียวกับประสบการณ์การใช้ผลิตภัณฑ์ของผู้ เขียน (5) 
เนื้อหาด้านการให้ข้อมูลราคาขาย เป็นเนือ้หาท่ีเก่ียวกบัราคาขายของผลิตภณัฑ์ (6) เนื้อหาด้าน
ภาพประกอบเนื้อหา ประกอบด้วย ภาพกล้อง ภาพท่ีถ่ายจากกล้อง และภาพอ่ืน ๆ เช่น ภาพ
แผนภูมิ ภาพโครงร่าง (7) เนื้อหาด้านวิดีโอประกอบเนื้อหา ประกอบด้วย วิดีโอท่ีถ่ายด้วยกล้องท่ี
แนะน า วิดีโอท่ีผลิตโดยบริษัทผู้ผลิตกล้อง และวิดีโอแนะน ากล้องโดยผู้ เขียนเนือ้หา 
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 2. ผลการส ารวจผู้บริโภค 

 ในการวิจยัครัง้นีพ้บวา่กลุม่เป้าหมายเป็นเพศชายมากกวา่หญิง อยู่ในช่วงอาย ุ31-40 ปี มี
การศกึษาระดบัปริญญาตรี ประกอบอาชีพเป็นพนกังานบริษัท มีรายได้ตอ่เดือนประมาณ 20,001-
40,000 บาท เป็นผู้ ไม่มีรายได้จากการถ่ายภาพ ใช้กล้องดีเอสแอลอาร์ระดบักลางในการถ่ายภาพ 
มากท่ีสดุ 

 กลุม่เป้าหมายดงัท่ีกลา่วข้างต้นใช้ส่ืออินเทอร์เน็ต กเูกิลเสิร์ชเอนจิน้ และเว็บไซต์มากท่ีสดุ
คือ เว็บไซต์พันทิปห้องกล้อง (www.pantip.com/camera) รองลงมาคือ ไทยดีโฟโต้ 
(www.thaidphoto.com) ตากล้อง (www.taklong.com) และพิกซ์โปร (www.pixpros.net) ในการ
ค้นหาข้อมลูเก่ียวกบักล้องดีเอสแอลอาร์มากท่ีสดุ ใช้เครือขา่ยสงัคมออนไลน์เฟสบุ๊คบอ่ยท่ีสดุ ส่วน
คุณสมบัติของผู้ เ ขียนท่ีส่งผลต่อความชอบเนือ้หาเ ก่ียวกับการแนะน าผลิตภัณฑ์กล้อง 
ดีเอสแอลอาร์มากท่ีสุดคือ ความช านาญในการถ่ายภาพ รองลงมาคือการถ่ายภาพประกอบท่ี
สวยงาม และลีลาการเขียนท่ีอา่นสนกุของผู้ เขียน 

 เม่ือส ารวจถึงความต้องการลกัษณะเนือ้หาในแตล่ะด้านเก่ียวกบัการแนะน าผลิตภณัฑ์
กล้องดีเอสแอลอาร์ของกลุม่ตวัอยา่งพบวา่ เนือ้หาท่ีมีระดบัความชอบอยูใ่นเกณฑ์ “มากท่ีสดุ” 
และมีคา่เฉล่ียสงูสดุคือเนือ้หาด้านบทบาทผู้ให้ข้อมลู รองลงมาคือด้านคณุสมบตัิด้านการใช้งาน 
และด้านภาพท่ีถ่ายด้วยกล้องรุ่นท่ีน ามารีวิว มีคา่เฉล่ียต ่าสดุคือภาพอ่ืน ๆ ประกอบเนือ้หา เชน่ 
ภาพแผนภมูิ ภาพโครงร่าง รองลงมาคือวิดีโอท่ีผลิตโดยบริษัทผู้ผลิตกล้อง และโดยรวมของวิดีโอ
ประกอบเนือ้หา 

 ลกัษณะการตดัสินใจซือ้กล้องท่ีแนะน าท่ีมีความถ่ีสูงสุดคือ อาจจะซือ้ รองลงมาคือซือ้ 
และซือ้แน่นอน ลกัษณะการตดัสินใจแนะน าผู้ อ่ืนให้ซือ้กล้องท่ีแนะน าท่ีมีความถ่ีสงูสุดคือ อาจจะ
แนะน า รองลงมาคือแนะน า และ แนะน าแน่นอน ในด้านของลักษณะการตัดสินใจซือ้ภายใต้
เง่ือนไขการตดัสินใจซือ้หลงัอา่นเนือ้หาแนะน ากล้องย่ีห้อเดียวกบัท่ีใช้อยูแ่ล้วพบว่าอยู่ในระดบัมาก 
หมายถึง “ซือ้” และกล้องย่ีห้อแตกต่างกับท่ีใช้อยู่พบว่าอยู่ในระดบัปานกลาง หมายถึง “อาจจะ
ซือ้” 
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ผลการตรวจสอบสมมตฐิาน 

สมมติฐานการวิจัย ความต้องการลกัษณะเนื้อหาเก่ียวกบัการแนะน าผลิตภณัฑ์กล้อง 
ดีเอสแอลอาร์ทีส่ร้างข้ึนโดยผูใ้ช้อินเทอร์เน็ตแต่ละดา้นมีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือ 

 ผู้ วิจัยได้ทดสอบสมมติฐานแยกกลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่ม ได้แก่ กลุ่มผู้ มีรายได้จากการ
ถ่ายภาพ และกลุม่ผู้ ไมมี่รายได้จากการถ่ายภาพ ผลการตรวจสอบมีดงันี ้

 กลุม่ผู้ มีรายได้จากการถ่ายภาพ ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ความต้องการเนือ้หาใน
แตล่ะด้านไมมี่ความสมัพนัธ์กนักบัการตดัสินใจซือ้ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ยกเว้น 
การเสนอประสบการณ์ตรงของผู้ เขียนท่ีมีความสัมพันธ์เชิงลบกับการแนะน าให้ผู้ อ่ืนซือ้อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

 กลุม่ผู้ ไม่มีรายได้จากการถ่ายภาพ ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ความต้องการเนือ้หา
ด้านบาทบาทผู้ให้ค าแนะน า ด้านความยาว ด้านบทวิจารณ์ และด้านภาพกล้องประกอบเนือ้หา มี
ความสมัพนัธ์กับการตดัสินใจซือ้ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 นอกจากนีย้ังค้นพบว่า
เนือ้หาด้านบทวิจารณ์ มีความสมัพนัธ์กับการแนะน าให้ผู้ อ่ืนซือ้อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 

อภปิรายผลการวิจัย 

จากผลการวิจยัในครัง้นีผู้้วิจยัจะน าเสนออภิปรายผลของวิจยัตามประเดน็ดงัตอ่ไปนี ้

 ลักษณะเนือ้หาแนะน าผลิตภัณฑ์กล้องดีเอสแอลอาร์ที่สร้างโดยผู้ใช้อินเทอร์เน็ต 

 จากผลการวิจยัพบวา่ ลกัษณะเนือ้หาท่ีสร้างโดยผู้ ใช้อินเทอร์เน็ตมีลกัษณะหลายประการ
ซึง่สอดคล้องกบังานวิจยัจากตา่งประเทศหลายเร่ืองด้วยกนัดงันี ้

 จากผลการวิเคราะห์เนือ้หาแนะน าผลิตภัณฑ์กล้องดีเอสแอลอาร์ท่ีสร้างโดยผู้ ใช้
อินเทอร์เน็ต พบว่า ลกัษณะเนือ้หา ประกอบด้วยการน าเสนอบทบาทในฐานะผู้ ให้ข้อมลูและผู้ ให้
ค าแนะน า การบอกคณุสมบตัิผลิตภณัฑ์ การเสนอด้านบทวิจารณ์  การเสนอประสบการณ์ตรง
ของผู้ เขียน การเสนอภาพและวิดีโอประกอบบทความ ซึ่งลักษณะเนือ้หาดังกล่าวมีความ
สอดคล้องกบังานวิจยัของ Li and Zhan (2011) ท่ีศกึษาเก่ียวกบัเนือ้หาในงานเขียนท่ีก่อให้เกิด
ค าพดูปากตอ่ปาก และได้เสนอตวัแปรของเนือ้หาแนะน าผลิตภณัฑ์ท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ ว่า
ประกอบด้วยตวัแปรด้านเนือ้หา ได้แก่ เนือ้หาด้านคณุสมบตัิผลิตภัณฑ์ ด้านบทวิจารณ์ ด้านการ
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น าเสนอประสบการณ์ตรงของผู้ เขียน ด้านภาพและวิดีโอประกอบเนือ้หา นอกจากนีง้านวิจยัของ 
Park และคณะ (2007) ท่ีศกึษาเนือ้หาแนะน าผลิตภณัฑ์บนอินเทอร์เน็ตท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ 
ได้เสนอลกัษณะเนือ้หาด้านบทบาทว่าจะประกอบด้วย บทบาทผู้ ให้ข้อมูล และบทบาทผู้แนะน า 
นอกจากนัน้ยังมีงานวิจยัของ Schmallegger และคณะ ศึกษาเร่ืองการใช้ภาพถ่ายบนเว็บไซต์
เนือ้หาแนะน าผลิตภณัฑ์ท่ีมีผลตอ่การเกิดค าพดูปากตอ่ปากและการตดัสินใจซือ้ 
 ลกัษณะเนือ้หาท่ีกล่าวมาข้างต้นเป็นลกัษณะเนือ้หาท่ีเป็นข้อมูลรายละเอียดผลิตภัณฑ์ 
ซึ่งจากแนวคิดของ Schiffman and Kanuk (2010) ท่ีอธิบายว่าลักษณะดงักล่าวเป็นปัจจัย
ภายนอกของแหล่งอ้างอิงไม่เป็นทางการและไม่แสวงหาก าไร ในกลุ่มวัฒนธรรมย่อยบน
อินเทอร์เน็ต ซึง่จะเป็นข้อมลูดบิของขัน้ปัจจยัน าเข้า (input) ในกระบวนการตดัสินใจของผู้บริโภคท่ี
จะถูกส่งไปยัง ขัน้กระบวนการ (process) และจะประมวลผลมาเป็นผลลพัธ์ (output) ว่าจะ
ตดัสินใจซือ้หรือไมอ่ยา่งไรในท้ายท่ีสดุ 

 การแสวงหาข้อมูลผลิตภัณฑ์ 

จากผลการวิจัยท่ีพบว่ากลุ่มตวัอย่างมีการแสวงหาข้อมูลผลิตภัณฑ์กล้องดีเอสแอลอาร์
จากเว็บไซต์มากกว่า 1 เว็บ ซึ่งสามารถอธิบายได้ด้วยทฤษฎีสินค้าท่ีมีความเก่ียวพันสูง  (high 
involvement product) โดย “ระดบัความเก่ียวพนั” เป็นตวัแปรส าคญัท่ีท าให้เกิดพฤติกรรมการ
ค้นหาข้อมลูท่ีแตกตา่งกนัออกไปในแตล่ะบุคคล (Assael, 2004) โดยประเมินจากความต้องการ 
ค่านิยม และความสนใจ (Zaichkowsky, 1985) ซึ่งหากเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีมีความเก่ียวพันสูง 
ผู้บริโภคจะทุม่เทใช้เวลาและความพยายามค้นหาข้อมลูและประมวลทางเลือกอย่างละเอียดถ่ีถ้วน 
ก่อนท่ีจะตดัสินใจซือ้มากกว่าสินค้าท่ีมีความเก่ียวพันต ่า เพราะมีความเส่ียงทางด้านการเงิน
มากกว่า (Schiffman and Kanuk, 2010; Solomon, 2011) กล้องถ่ายภาพก็เป็นสินค้าท่ีมีความ
เก่ียวพนัสงู (Chaudhuri, 2000; Solomon, 2011; Hawkins et al., 2004) ดงันัน้กลุ่มตวัอย่างจึง
ต้องค้นหาข้อมูลผลิตภัณฑ์กล้องดีเอสแอลอาร์จากหลายแหล่ง ข้อมูลก่อนท่ีจะตัดสินใจซือ้ 
(Robertson et. al, 1984) 

จากผลการวิจัยท่ีพบว่ากลุ่มตัวอย่างใช้อินเทอร์เน็ตเป็นช่องทางในการค้นหาข้อมูล
เก่ียวกบักล้องดีเอสแอลอาร์มากท่ีสดุจ านวน 374 คน คิดเป็นร้อยละ 44.2 ซึ่งสอดคล้องกบัข้อมูล
ของ Hawkins and Motherbaugh (2010) ท่ีค้นคว้าจากเอกสารหลายชิน้และพบว่าอินเทอร์เน็ต
ได้ถกูให้ความส าคญัเป็นอบัดบัแรกของแหล่งข้อมลูเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ อีกทัง้ยงัเป็นแหล่งข้อมลูท่ี
มีคา่ สามารถเพิ่มยอดขายให้กบัท่ีร้านและลดบทบาทของพนกังานขายได้ เพราะผู้บริโภคหาข้อมลู
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มาก่อนแล้ว ประกอบกบัข้อมลูของ Pew Internet & American Life Project ท่ีระบวุ่าผู้บริโภคใช้
อินเทอร์เน็ตเพ่ือค้นหาข้อมลูสินค้าหรือบริการท่ีคิดจะซือ้ ร้อยละ 78 อีกทัง้ยงัใช้แสดงแสดงความ
คิดเห็นหรือแนะน าผลิตภัณฑ์ท่ีซือ้ ร้อยละ 32 โดยแนวคิดท่ีสนบัสนนุหวัข้อในการอภิปรายนีไ้ด้ดี
ท่ีสุดคือแนวคิด Zero Moment of Truth (Lecinski, 2011) ของบริษัทผู้คร ่าหวอดในวงการ
อินเทอร์เน็ตอย่างกูเกิลท่ีระบุว่าผู้ บริโภคจะหาข้อมูลจากอินเทอร์เน็ตและอ่านเนือ้หาแนะน า
ผลิตภณัฑ์ และท าการตดัสินใจซือ้ก่อนท่ีจะออกไปซือ้สินค้า กล่าวคือ ผู้บริโภคตดัสินใจซือ้ตัง้แต่
อยูท่ี่บ้านก่อนออกไปยงัจดุจ าหนา่ย 

นอกจากนีเ้ว็บไซต์เก่ียวกบัเนือ้หาแนะน าผลิตภณัฑ์บนส่ืออินเทอร์เน็ต เป็นแหล่งข้อมลูท่ี
สร้างโดยผู้ใช้อินเทอร์เน็ตซึง่มีลกัษณะของการน าเสนอโดยบคุคล ตามแนวคิดของ Assael (2004) 
ซึ่งจะมีความน่าเช่ือถือมากกว่า อีกทัง้ยงัมีงานวิจยัของ Jepsen (2007) ท่ีศึกษาเก่ียวกบัปัจจยัท่ี
ท าให้ผู้บริโภคใช้อินเทอร์เน็ตในการค้นหาข้อมลู และ Schiffman and Kanuk (2010) ซึ่งกล่าวไว้
ว่า การแสวงหาข้อมูลบนอินเทอร์เน็ตมีต้นทุนในการใช้ท่ีต ่ากว่าหรือแทบไม่มีค่าใช้จ่ายเม่ือ
เปรียบเทียบกับการหาข้อมูลจากช่องทางอ่ืน อีกทัง้ยังเข้าถึงข้อมูลได้ตลอดเวลา ง่ายและ
ประหยดัเวลา ด้วยเหตนีุอิ้นเทอร์เน็ตจงึเป็นชอ่งทางในการค้นหาข้อมลูท่ีกลุม่ตวัอยา่งใช้มากท่ีสดุ 

 การตัดสินใจซือ้กล้องของผู้มีรายได้จากการถ่ายภาพ 

 จากผลการวิจยัท่ีพบวา่ความต้องการเนือ้หาในแตล่ะด้าน ของผู้ มีรายได้จากการถ่ายภาพ
ไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซือ้อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจยัของ Park and Kim (2008) ท่ีศึกษาเก่ียวกับการประมวลข้อมูลของผู้บริโภคในเนือ้หา
เก่ียวกบัการแนะน าผลิตภณัฑ์ ซึ่งพบว่าผู้บริโภคผู้ มีทกัษะความรู้ความช านาญ (expertise) พึ่งพา
เนือ้หาแนะน าผลิตภัณฑ์บนอินเทอร์เน็ตน้อยกว่าผู้บริโภคผู้ เร่ิมต้น (novice) เพราะพวกเขา
เหล่านัน้สามารถน าเอาความรู้และประสบการณ์ในอดีตมาประกอบการพิจารณาและประมวล
ข้อมูลท่ีได้รับจากเนือ้หาแนะน าผลิตภัณฑ์ได้ดีกว่าผู้ บริโภคท่ีเป็นมือใหม่ซึ่งมีข้อมูลและความ
เข้าใจในผลิตภณัฑ์ท่ีน้อยกวา่ ซึง่ในฐานะของผู้วิจยัและช่างภาพ มีความเห็นว่า ผลิตภณัฑ์กล้องดี
เอสแอลอาร์นัน้ไม่ได้มีความแตกต่างกันมากนักในแต่ละรุ่นและย่ีห้อท่ีออกใหม่ เพียงแค่เพิ่ม
ประสิทธิภาพของกล้องท่ีสงูขึน้ เช่น จ านวนพิกเซลและการให้รายละเอียดสีท่ีดีขึน้ กลุ่มผู้ มีรายได้
จากการถ่ายภาพซึง่มีความรู้ความเข้าใจในรายละเอียดผลิตภณัฑ์ดีอยู่แล้วจึงพึ่งพาเนือ้หาแนะน า
ผลิตภณัฑ์แคใ่นแง่ของข้อมลูผลิตภณัฑ์ใหม ่ๆ แตห่วัใจส าคญัของเนือ้หาประเภทนีอ้ย่างการแสดง
ความคิดเห็น (Park, Lee & Han, 2007) และการบอกตอ่คณุประโยชน์ขัน้พืน้ฐาน (Park & Kim, 



111 
 
2008) เช่น การถ่ายภาพได้สวยงามกว่ากล้องประเภทอ่ืนอย่างไร เนือ้หาเหล่านีไ้ม่มีความจ า
เป็นมากนักต่อผู้ ท่ีมีความรู้ด้านการถ่ายภาพอยู่แล้ว อีกทัง้ในจ านวนหนึ่งของเนือ้หาแนะน า
ผลิตภัณฑ์บนอินเทอร์เน็ตก็เขียนโดยผู้ มีรายได้จากการถ่ายภาพท่ีมีฝีมือ ช่ือเสียง และความ
ช านาญด้านการถ่ายภาพ ดงันัน้ด้วยเหตผุลดงักล่าว กลุ่มผู้ มีรายได้จากการถ่ายภาพซึ่งถือว่าเป็น
มืออาชีพและมีความช านาญสงู จงึไมมี่เนือ้หาด้านใดเลยท่ีมีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซือ้ 

 การตัดสินใจซือ้กล้องของผู้ไม่มีรายได้จากการถ่ายภาพ 

 จากผลการวิจยัท่ีพบว่าความต้องการเนือ้หาด้านบาทบาทผู้ ให้ค าแนะน า ด้านความยาว 
ด้านบทวิจารณ์ และด้านภาพกล้องประกอบเนือ้หา ของผู้ไม่มีรายได้จากการถ่ายภาพ มี
ความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซือ้อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 สามารถอธิบายได้ด้วย
ทฤษฎีดงันี ้

 ด้านบทบาทผู้ให้ค าแนะน า ตามทฤษฎีกระบวนการตัดสินใจซือ้ของผู้ บริโภค ของ 
Schiffman and Kanuk (2010) ขัน้ปัจจยัน าเข้า (input) ประกอบด้วยสองส่วน คือ (1) ส่วน
ประสมทางการตลาด (2) สภาพแวดล้อมทางสังคมและวัฒนธรรม  ซึ่งค าแนะน าจากรีวิวบน
เว็บไซต์ จดัวา่เป็นปัจจยัแหลง่อ้างอิงท่ีไมแ่สวงหาก าไรท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ในขัน้กระบวนการ 
(process) และขัน้ผลลพัธ์ (output) ด้านเนื้อหาด้านความยาว  ท่ี ค้นพบสอดคล้องกับ
งานวิจยัของ Lin และคณะ (2005) ท่ีระบุว่าความยาวของเนือ้หาแนะน าท่ีเหมาะสมจะช่วยเพิ่ม
ความเต็มอกเต็มใจ (willingness) ในการอ่านและจะส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ในท่ีสุด ด้านบท
วิจารณ์ ดงัท่ีได้วิเคราะห์เนือ้หามา พบวา่ บทวิจารณ์ในการวิจยัครัง้เป็นบทวิจารณ์เชิงบวก ร้อยละ 
100 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย ท่ียืนยันว่าบทวิจารณ์ในเชิงบวกมีผลต่อความตัง้ใจซือ้และการ
ตดัสินใจซือ้ (Lee et al., 2011; Lin et al., 2005; Park & Lee, 2008) ด้านภาพกล้องประกอบ
เนื้อหา สอดคล้องกับงานวิจัยเก่ียวกับการใช้รูปภาพบนเว็บไซต์เนือ้หาท่ีสร้างโดยผู้บริโภค ของ 
Schmallegger และคณะ (2010) ท่ีมีข้อค้นพบว่ารูปภาพมีส่วนส าคญัต่อการเกิดค าพูดปากต่อ
ปากบนอินเทอร์เน็ต 

 ลักษณะเนือ้หาการแนะน าผลิตภัณฑ์ท่ีน าไปสู่การเกิดค าพูดปากต่อปาก 

ตามแนวคิดของ Richins and Root-Shaffer (1988) ปัจจยัท่ีท าให้เกิดค าพดูแบบปากตอ่
ปาก มี 3 ประเภท คือ ขา่วสินค้า ค าแนะน า ประสบการณ์สว่นบคุคล ตรงกบัตวัแปรท่ีใช้วดัความ
ต้องการเนือ้หาในงานวิจยัครัง้นีไ้ด้แก่ บทบาทผู้ให้ข้อมลู บทบาทผู้ให้ค าแนะน า และการน าเสนอ
ประสบการณ์ตรงของผู้ เขียน ซึง่เนือ้หาด้านบทบาทจะต้องปรากฏอยูใ่นเนือ้หาแนะน าผลิตภณัฑ์
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กล้องดีเอสแอลอาร์ทกุเอกสารไมบ่ทบาทใดก็บทบาทหนึ่ง ประกอบกบัการน าเสนอประสบการณ์
สว่นบคุคล ท่ีมีมากถึงร้อยละ 72 ดงันัน้การวิจยันีจ้งึชว่ยยืนยนัปัจจยัท่ีก่อให้เกิดค าพดูแบบปากตอ่
ปาก ซึง่สอดคล้องกบังานวิจยัของ Hennig-Thurau และคณะ (2004) ท่ีค้นหาแรงจงูใจท่ีท าให้เกิด
ค าพดูปากตอ่ปาก นัน่คือเพ่ือระบายประสบการณ์ในเชิงบวกและลบ และการมองหาค าแนะน า
จากผู้ใช้คนอ่ืนท่ีเคยมีประสบการณ์มาแล้ว 

การตัดสินใจซือ้กล้องย่ีห้อท่ีใช้อยู่และกล้องย่ีห้อท่ีแตกต่าง 

 จากค าถามในการส ารวจท่ีกลุ่มตวัอย่างตดัสินใจซือ้ภายใต้เง่ือนไข (1) ตดัสินใจซือ้หลัง

อ่านเนือ้หาท่ีแนะน ากล้องย่ีห้อเดียวกบัท่ีใช้อยู่แล้ว (2) ตดัสินใจซือ้หลงัอ่านเนือ้หาท่ีแนะน ากล้อง

ย่ีห้อแตกต่างกับท่ีใช้อยู่ ซึ่งผลการวิจัยปรากฏว่าเง่ือนไขท่ี 1มีระดบัการตดัสินใจซือ้อยู่ในระดบั

มาก ในกรณีของเง่ือนไขท่ี 2 มีระดบัการตดัสินใจซือ้อยู่ในระดบัปานกลาง แสดงให้เห็นว่าระดบั

ความเก่ียวพนัในมิตขิองความช่ืนชอบในตราสินค้า ตามแนวคิดของ Robertson และคณะ (1984) 

ท่ีกลา่วไว้วา่ ความภกัดีหรือความช่ืนชอบในตราสินค้าเป็นสิ่งท่ีเกิดขึน้เป็นปกติในกลุ่มผู้บริโภคท่ีมี

ความเก่ียวพนัสงูตอ่ผลิตภณัฑ์ ผู้บริโภคท่ีตดัสินใจภายใต้เง่ือนไขท่ี 1 หรือเง่ือนไขท่ีกลุ่มตวัอย่างมี

ความภักดีต่อตราสินค้ามากกว่า จะมีระดบัการตดัสินใจซือ้ท่ีสูงกว่าการตดัสินใจภายใต้เง่ือนไข

ตราสินค้าท่ีแตกตา่งจากท่ีใช้อยู่ ซึ่งเป็นไปในทางเดียวกบัแนวคิดของ Assael (2004) ท่ีกล่าวไว้ว่า 

หากเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีผู้บริโภคมีความภักดีตอ่ตราสินค้าอยู่แล้วเม่ือออกผลิตภณัฑ์ใหม่ ผู้บริโภคก็

จะเช่ือและประเมินผลวา่สินค้าชนิดนัน้ดีโดยไมต้่องหาข้อมลูในการยืนยนัความเช่ือของตนเองใหม่ 

ข้อเสนอส าหรับบริษัทและการน าไปประยุกต์ใช้ 

1. หากบริษัทผู้ ผลิตและจัดจ าหน่ายกล้องดีเอสแอลอาร์ ต้องการใช้เนือ้หาแนะน า
ผลิตภัณฑ์ในการชกัจูงใจให้เกิดการตดัสินใจซือ้ ไม่จ าเป็นต้องใช้กับผู้ มีรายได้จากการถ่ายภาพ 
แตก่บัผู้ ไม่มีรายได้จากการถ่ายภาพสมควรจะน าเสนอค าแนะน า (recommendation)  และความ
คิดเห็น อีกทัง้ความยาวของบทความท่ีเหมาะสมจะต้องไม่ยาวหรือสัน้จนเกินไป ด้านบทวิจารณ์
ผลิตภัณฑ์เชิงบวก เชิงลบ หรือเป็นกลาง จะต้องน าเสนอในแง่มุมท่ีหลากหลาย และการมีภาพ
กล้องประกอบเนือ้หา ซึ่งรวมถึง ภาพถ่ายมมุตา่ง ๆ ของสินค้าและบรรจภุณัฑ์ เพราะผู้บริโภคท่ีไม่
คุ้นเคยกบัผลิตภณัฑ์มีความต้องการจะเห็นรูปร่างหน้าตาของกล้องดีเอสแอลอาร์ก่อนตดัสินใจซือ้ 
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2. การสร้างกระแสค าแนะน าแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ตควรใช้เนือ้หาท่ีมี
องค์ประกอบของข้อมูลสินค้า ประสบการณ์ส่วนบุคคล และค าแนะน าจากผู้ ท่ีมีความผู้ ท่ีมี
ความสามารถและความช านาญในการถ่ายภาพ เพราะมีแนวโน้มวา่ผู้บริโภคจะติดตามอ่านเนือ้หา
แนะน าผลิตภัณฑ์จากบุคคลเหล่านี ้รวมถึงกลุ่มเพ่ือนของผู้ บริโภคเพราะเป็นบุคคลท่ีได้ให้
ค าปรึกษากบักลุม่ผู้บริโภคมากท่ีสดุ 

3. การประชาสมัพนัธ์ผา่นเว็บไซต์ ควรให้น า้หนกักบัเว็บไซต์ท่ีหลากหลายโดยเฉพาะอย่าง
ยิ่งเว็บไซต์ท่ีปรากฎในหน้าแรกของการค้นหาด้วยกเูกิลเสิร์ชเอนจิน้ 

ข้อเสนอส าหรับการวิจัยในครัง้ต่อไป 

ข้อค้นพบในการวิจยัครัง้นี ้ผู้วิจยัมีข้อเสนอแนะส าหรับการวิจยัในครัง้ตอ่ไป 4 ประการคือ 
ประการแรกเร่ืองตวัแปรความนา่เช่ือถือของผู้ เขียนเนือ้หาแนะน าผลิตภณัฑ์จะมีความสมัพนัธ์หรือ
มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคหรือไม่ ประการท่ีสองตวัแปรความภักดีและความผูกพนัธ์ต่อ
ตราสินค้าของผู้ บริโภคท่ีอ่านเนือ้หาแนะน าผลิตภัณฑ์อาจจะส่งผลต่อการเลือกอ่านและการ
ตัดสินใจซือ้ ประการท่ีสามเนือ้หาแนะน าผลิตภัณฑ์ท่ีสร้างโดยผู้ ใช้อินเทอร์เน็ต (Online 
Consumer Reviews, User-generated Content) อาจจะก่อให้เกิดการแนะน าแบบปากตอ่ปาก
ได้ ประการสุดท้ายเนือ้หาแนะน าผลิตภัณฑ์ท่ีสร้างโดยผู้ ใช้อินเทอร์เน็ตอาจจะสามารถสะท้อน
กระแสนิยมและยอดขายของผลิตภณัฑ์ได้ 
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แบบสอบถาม 
เร่ือง “เนือ้หาเก่ียวกับการแนะน าผลิตภัณฑ์กล้องดีเอสแอลอาร์ท่ีสร้างโดยผู้ใช้

อินเทอร์เน็ตกับการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค” 
ค าชีแ้จง 

แบบสอบถามฉบบันี ้ เป็นสว่นหนึง่ของวิทยานิพนธ์ในหลกัสตูรนิเทศศาสตรมหาบณัฑิต 
กลุม่วิชาการจดัการการส่ือสารแบบบรูณาการ คณะนิเทศศาสตร์ จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั ผู้วิจยั
จะประมวลผลในภาพรวม จงึขอความร่วมมือจากทา่นในการตอบแบบสอบถามฉบบันีใ้ห้สมบรูณ์
ถกูต้องตามจริงและตรงกบัความเห็นของท่านมากท่ีสดุ 

ค าถามคัดกรองผู้ตอบ 
ทา่นเคยใช้เสิร์ชเอนจิน้ (search engine) เพ่ือค้นหาและอา่นรีวิว (review) เก่ียวกบักล้อง DSLR 
บนอินเทอร์เน็ตหรือไม ่
  เคย     ไมเ่คย (จบการตอบแบบสอบถาม) 
 

ค าชีแ้จง : กรุณาท าเคร่ืองหมาย  ในช่อง        ที่ตรงกับความจริงและความคิดเหน็ของท่าน
มากที่สุด 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
1. ทา่นมีรายได้จากการถ่ายภาพหรือไม่ 
  มี     ไมมี่ 
2. เพศ 
  ชาย     หญิง 
3. อาย ุ
  น้อยกวา่ 18 ปี    18 – 21 ปี 
  22 – 25 ปี    26 – 30 ปี 
  31-40 ปี    41-50 ปี 
  51-60 ปี    60 ปี ขึน้ไป 
4. ระดบัการศกึษา 
  ประถมศกึษา     มธัยมศกึษา       ปวช./ปวส. 
  ปริญญาตรี     สงูกวา่ปริญญาตรี       อ่ืน ๆ (โปรดระบ)ุ......................... 
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5. อาชีพ 
  นกัเรียน/นิสิต/นกัศกึษา           ชา่งภาพ  พนกังานบริษัท  
  อาชีพอิสระ           ค้าขาย  อ่ืน ๆ (โปรดระบ)ุ.................. 
6. รายได้ตอ่เดือน 
  ต ่ากวา่ 5,000 บาท       5,001-10,000 บาท            10,001-20,000 บาท
  

20,001-40,000 บาท       40,001-60,000 บาท            60,001-80,000 บาท
มากกวา่ 80,000 บาท 

7. อปุกรณ์ถ่ายภาพ DSLR ท่ีทา่นใช้ประจ า (ตอบได้มากกวา่ 1 ข้อ) 
  แคนนอน 

โปรดระบรุุ่น   1000D, 1100D หรือเทียบเทา่ 
600D, 60D หรือเทียบเทา่ 
5D, 7D หรือเทียบเทา่ 
1D, 1Ds, 1DX หรือเทียบเทา่ 
ไมท่ราบ/จ าไมไ่ด้ 
 

นิคอน 
โปรดระบรุุ่น   D3000, D3100 หรือเทียบเทา่ 

D5100, D7000, D90 หรือเทียบเทา่ 
D300, D300s, D700 หรือเทียบเทา่ 
D3, D3X หรือเทียบเทา่ 
ไมท่ราบ/จ าไมไ่ด้ 

  ย่ีห้ออ่ืนท่ีไมใ่ชแ่คนนอนหรือนิคอน 
โปรดระบย่ีุห้อและรุ่น......................................................................... 
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ส่วนที่ 2 : การค้นหาข้อมูลเก่ียวกับกล้องถ่ายภาพ DSLR 
8. เม่ือต้องการหาข้อมลูเก่ียวกบักล้อง DSLR ทา่นหาข้อมลูจากชอ่งทางใด (ตอบได้มากกวา่ 1 
ข้อ) 
  โทรทศัน์       วิทย ุ  หนงัสือพิมพ์  

นิตยสาร      ใบปลิว  คนในครอบครัว  
เพ่ือน                  อินเทอร์เน็ต  อ่ืน ๆ (โปรดระบ)ุ.............................. 

9. เสิร์ชเอนจิน้ (search engine) ท่ีทา่นใช้หาข้อมลูกล้อง DSLR (ตอบได้มากกวา่ 1 ข้อ) 
  Google         Bing  Yahoo    MSN  

 อ่ืน ๆ โปรดระบ.ุ...................................................... 
10. เครือขา่ยสงัคมออนไลน์ท่ีใช้มากท่ีสดุ 
  Facebook T      Twitter   อ่ืน ๆ โปรดระบ ุ
11. เว็บไซต์ของไทยท่ีทา่นอ่านรีวิวเก่ียวกบักล้อง DSLR (ตอบได้มากกวา่ 1 ข้อ) 
  www.pantip.com/camera  www.pixpros.net  
  www.pixview.net    www.pixthai.com      
  www.thaidphoto.com   www.taklong.com  
  
  www.techxcite.com   www.fotorelax.com  
  
  www.camerartmagazine.com  www.ilovetogo.com  
  www.klongdigital.com   อ่ืน ๆ โปรดระบ.ุ............................... 
12. ทา่นชอบอา่นเนือ้หาของรีวิวเพราะคณุสมบตัข้ิอใดของผู้ เขียนมากที่สุดเพียงข้อเดียว  
  ผู้ เขียนมีช่ือเสียงด้านถ่ายภาพ  ผู้ เขียนมีความช านาญในการถ่ายภาพ 
  ผู้ เขียนถ่ายภาพประกอบได้สวยงาม ผู้ เขียนมีลีลาการเขียนท่ีอา่นสนกุ 
  ผู้ เขียนมีผลงานเขียนรีวิวหลายเร่ือง อ่ืน ๆ โปรดระบ.ุ.............................. 
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ส่วนที่ 3 : ความต้องการลักษณะเนือ้หาแนะน ากล้อง DSLR บนอินเทอร์เน็ต 

ค าชีแ้จง : กรุณาท าเคร่ืองหมาย  ในช่องท่ีตรงกับความต้องการของท่านมากที่สุด 

13. ท่านต้องการลักษณะเน้ือหาแนะน า (รีวิว) กล้อง DSLR ต่อไปน้ีมากน้อยเพียง 

ลกัษณะเนือ้หา 
ระดบัความต้องการเนือ้หา 

มาก
ท่ีสดุ 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ท่ีสดุ 

13.1 ข้อมลูกล้อง      
13.2 ค าแนะน าเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้      
13.3 ความยาวของเนือ้หารวมภาพประกอบไม่ 
เกิน 10 หน้า 

     

13.4 คณุสมบตัิด้านการใช้งาน      
13.5 คณุสมบตัิด้านรูปลกัษณ์      
13.6 การแสดงความคิดเห็นของผู้ เขียนในเชิงบวก 
เชิงลบ และเป็นกลาง 

     

13.7 ประสบการณ์ผู้ เขียนรีวิวท่ีได้ใช้กล้อง      
13.8 ข้อมลูด้านราคา      
13.9 ภาพกล้องประกอบเนือ้หา      
13.10 ภาพท่ีถ่ายด้วยกล้องรุ่นท่ีน ามารีวิว      

13.11 ภาพอ่ืน ๆ ประกอบเนือ้หา เชน่ ภาพแผนภมูิ 
ภาพโครงร่าง  

     

13.12 วีดีโอท่ีถ่ายด้วยกล้องรุ่นท่ีรีวิว      
13.13 วีดีโอท่ีผลิตโดยบริษัทผู้ผลิตกล้อง      
13.14 วิดีโอแนะน ากล้องโดยผู้ เขียนเนือ้หาแนะน า
ผลิตภณัฑ์ 
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ส่วนที่ 4 : การตัดสินใจซือ้ 

ค าชีแ้จง : กรุณาท าเคร่ืองหมาย  ล้อมรอบตัวเลขที่ตรงกับการตัดสินใจของท่านมากที่สุด 
 
14. จากท่ีท่านเคยได้อ่านรีวิวกล้อง DSLR ท่านคิดว่า ท่านมีการตัดสินใจในเร่ืองต่อไปน้ี
มากน้อยเพียงใด 

  ไมซื่อ้แนน่อน                    ซือ้แนน่อน 

14.1 ตดัสินใจซือ้กล้อง DSLR ท่ีรีวิว 

          ไมแ่นะน าแนน่อน           แนะน าแนน่อน 

14.2 แนะน าให้ผู้ อ่ืนซือ้กล้อง DSLR ท่ีรีวิว 

 ไมซื่อ้แนน่อน                             ซือ้แนน่อน 

15. ในกรณีท่ีทา่นอา่นรีวิวกล้อง DSLR 
ย่ีห้อท่ีท่านใช้อยู่แล้ว ทา่นมีการตดัสินใจซือ้อย่างไร 

 ไมซื่อ้แนน่อน                    ซือ้แนน่อน 

16. ในกรณีท่ีทา่นอา่นรีวิวกล้อง DSLR ยี่ห้อที่แตกต่าง 
จากท่ีท่านใช้อยู่ ทา่นมีการตดัสินใจซือ้อยา่งไร 
 

 
 

************************************** 
ขอขอบพระคุณท่ีท่านให้ความร่วมมือตอบแบบสอบถามอย่างสมบูรณ์ 

 
 
 
 
 

 

1 2 3 4 5 
 

1 2 3 4 5 
 

1 2 3 4 5 
 

1 2 3 4 5 
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