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ABSTRACT 

This research aimed to investigate the impact of 1) Thai language formality in online product review video and 

2) reviewer gender on viewers’ level of opinion, perceived quality, and perceived usefulness of product review. 

It also examined the effects of level of opinion, perceived quality, and perceived usefulness of product review 

on purchase intention. The data were collected from 400 Thais who were born between 1965 to 2009 (or 

Generation X, Y, and Z). The study found that the formality of Thai language in online product review video 

had significant impacts on viewers’ perceived quality of the reviews. Viewers perceived significantly higher 

quality from product reviews that used semi-formal language. The study also indicated that reviewer gender 

had significant impacts on viewers’ perceived quality and perceived usefulness of the reviews. Viewers 

perceived significantly higher quality and higher usefulness from reviews with female voice reviewers. It was 

also found that viewers’ perceived quality and perceived usefulness of reviews had strong positive effects on 

their purchase intention, while viewers’ opinion level toward the reviews had moderate positive effects on the 

purchase intention. 
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อิทธิพลของความเป็นทางการของภาษาไทยในวิดีโอวิจารณ์สินค้าออนไลน์

และเพศของผู้วิจารณ์ต่อความตัง้ใจซ้ือ 
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บทคดัย่อ 

การวจิยัน้ีมวีตัถุประสงค์เพื่อศกึษาผลกระทบของ 1) ความเป็นทางการของภาษาไทยในวดิโีอวจิารณ์สนิค้าออนไลน์ 

และ 2) เพศของผูว้จิารณ์ ทีม่ตี่อระดบัความคดิเหน็ การรบัรูคุ้ณภาพ และการรบัรูป้ระโยชน์ของผูช้มมตี่อบทวจิารณ์

สนิคา้ นอกจากน้ียงัวเิคราะหผ์ลกระทบของระดบัความคดิเหน็ การรบัรูคุ้ณภาพ และการรบัรูป้ระโยชน์ของบทวจิารณ์

สนิคา้ทีม่ตี่อความตัง้ใจซื้อ ขอ้มลูเกบ็จากคนไทยจํานวน 400 คน ทีเ่กดิระหว่างปี พ.ศ.2508 ถงึ พ.ศ.2552 (หรอืคนไทย 

เจเนอเรชนัเอ็กซ์ วาย และซี) การศึกษาพบว่า ความเป็นทางการของภาษาไทยในวิดีโอวิจารณ์สินค้าออนไลน์มี

ผลกระทบอย่างมีนัยสําคัญต่อการรับรู้คุณภาพที่ผู้ชมมีต่อบทวิจารณ์สินค้า ผู้ชมรับรู้ถึงคุณภาพที่สูงกว่าอย่างมี

นัยสําคญั เมื่อวดิโีอวจิารณ์สนิค้ามกีารใช้ภาษาที่เป็นระดบักึ่งแบบแผน การศกึษายงัพบด้วยว่าเพศของผู้วจิารณ์มี

ผลกระทบอย่างมีนัยสําคญัต่อการรบัรู้คุณภาพและการรบัรู้ถึงประโยชน์ที่ผู้ชมมีต่อบทวิจารณ์สินค้า ผู้ชมรบัรู้ถึง

คุณภาพและประโยชน์ทีสู่งกว่าอย่างมนัียสําคญัเมื่อวดิโีอวจิารณ์สนิคา้ใชเ้สยีงผูว้จิารณ์เพศหญงิ นอกจากน้ี ยงัพบว่า

การรบัรู้คุณภาพและการรบัรู้ประโยชน์ที่ผู้ชมมีต่อบทวิจารณ์สินค้ามีผลเชิงบวกอย่างมากต่อความตัง้ใจซื้อสินค้า 

ในขณะทีร่ะดบัความคดิเหน็ของผูช้มทีม่ตี่อบทวจิารณ์สนิคา้มผีลเชงิบวกในระดบัปานกลางต่อความตัง้ใจซื้อสนิคา้ 

คําสําคญั: ความเป็นทางการของภาษาไทย, เพศของผู้วิจารณ์, ระดบัความคิดเห็น, การรบัรู้คุณภาพ, การรบัรู้

ประโยชน์, ความตัง้ใจซือ้ 
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บทนํา 

ในปัจจุบนั บทวจิารณ์สนิคา้เป็นปัจจยัสาํคญัในกระบวนการตดัสนิใจซื้อ เป็นวธิกีารหน่ึงทีผู่บ้รโิภคใชเ้พื่อลดความเสีย่ง 

ดว้ยการคน้หาขอ้มลูผลติภณัฑแ์ละบรกิารจากการแสดงความคดิเหน็ ขอ้เสนอแนะ และประสบกาณ์ทีไ่ดร้บัมาก่อนของ

ผู้บริโภคคนอื่น (Chatterjee, 2001; Park et al., 2007) งานวิจัยของ Parra-Lopez, Bulchand-Gidumal, Gutierrez-

Tano and Armas (2003 อ้างถึงใน Sparks & Browning, 2011) พบว่า ผู้บรโิภคยนิดทีี่จะใช้บทวจิารณ์ออนไลน์เพื่อ

วางแผนการเดินทาง เน่ืองจากการรบัรู้ประโยชน์จากบทวิจารณ์ (Perceived Usefulness of Review) นอกจากนัน้ 

ผูบ้รโิภคมแีนวโน้มทีจ่ะพึง่พาบทวจิารณ์ออนไลน์แตกต่างกนัออกไปตามทศิทางของความคดิเหน็ (Direction of Online 

Reviews) งานวจิยัของ Fung and Lee (1990) ระบุว่า คุณภาพของขอ้มลูในบทวจิารณ์ออนไลน์เป็นกลไกสาํคญัในการ

สรา้งความน่าเชื่อถอื และงานวจิยัของ Park et al. (2007) พบว่า คุณภาพของบทวจิารณ์ออนไลน์ (Perceived Quality 

of Review) มผีลต่อความตัง้ใจซื้อสนิคา้ของผูบ้รโิภค งานวจิยัของ กรรวษัณพงศ ์รฐัวรวงศ์ (2556) ทีส่รุปว่า รูปแบบ

ของบทวจิารณ์ที่ส่งผลต่อทศิทางทางความคดิเห็น การรบัรู้คุณภาพ การรบัรู้ประโยชน์ของบทวจิารณ์ออนไลน์และ

ความตัง้ใจซื้อมากที่สุด คอื บทวิจารณ์รูปแบบวิดีโอ ทําให้ผู้วจิยัมีความสนใจจะต่อยอดงานวิจยัน้ี โดยการศึกษา

เพิ่มเติมในส่วนของความเป็นทางการของภาษาไทยและเพศของผู้วจิารณ์ ซึ่งยงัไม่พบงานวจิยัใดที่แสดงถึงความ

เหมาะสมของการใช้ความเป็นทางการของภาษาไทย และเพศของผู้วิจารณ์ในการนําเสนอข้อมูลที่ทําให้ผู้บรโิภค

รบัทราบขอ้มลู รบัรูคุ้ณภาพ และรบัรูป้ระโยชน์ของบทวจิารณ์สนิคา้สูงสุด ดงันัน้ผูว้จิยัจงึสนใจทีจ่ะศกึษาถงึผลกระทบ

ของความเป็นทางการของภาษาไทยที่ใช้ในวดิีโอวจิารณ์สินค้าออนไลน์และเพศของผู้วจิารณ์ที่มผีลต่อระดบัความ

คดิเหน็ การรบัรูคุ้ณภาพของบทวจิารณ์ และการรบัรูป้ระโยชน์ของบทวจิารณ์ และความสมัพนัธข์องปัจจยัเหล่านัน้ต่อ

การตดัสนิใจซื้อสนิคา้  

 

การทบทวนวรรณกรรม 

ระดับความเป็นทางของภาษาไทย แบ่งเป็น 3 ระดับ (จารึก สงวนพงษ์ และคณะ, 2551; สนิท ตัง้ทวี, 2528) คือ  

1) ภาษาแบบแผน (Formal) ซึ่งใชใ้นการพูดและการเขยีนทีเ่ป็นพธิกีาร ในพระราชพธิ ีคําปราศรยั คําประกาศเกยีรติคุณ 

ปาฐกถา สุนทรพจน์ งานเขียนที่ใช้ในงานราชการทุกประเภท ตําราทางวิชาการ เป็นต้น 2) ภาษากึ่งแบบแผน 

(Informal) ซึง่ใชใ้นการพดูและการเขยีนทีไ่ม่เป็นพธิกีารมากนัก ไดแ้ก่ บทสนทนาระหว่างบุคคลซึง่ไม่คุน้เคยกนั บุคคล

ที่มีตําแหน่งและวยัวุฒิต่างกัน การพูดในที่ประชุม การแนะนําบุคคลให้รู้จกักัน งานเขยีนลกัษณะบนัทึกข้อความ 

จดหมายถงึคนทีไ่ม่สนิทนัก ภาษานวนิยาย นิตยสาร วารสาร บทความในสื่อมวลชน เป็นต้น 3) ภาษาปาก (Vulgate) 

ซึง่ส่วนมากเป็นภาษาพดูมากกว่าภาษาเขยีน ใชพ้ดูในชวีติประจาํวนั ใชก้บับุคคลทีม่คีวามใกลช้ดิสนิทสนมกนั ถอ้ยคาํ

ทีใ่ชจ้งึไม่ตอ้งระมดัระวงัและเคร่งครดัในกฎเกณฑข์องภาษาเทา่ใดนัก แต่สามารถสื่อสารกนัได ้และเน่ืองจากบทวจิารณ์

ออนไลน์ไม่มกีารใชภ้าษาแบบแผน ดงันัน้ในงานวจิยัน้ีระดบัความเป็นทางการของภาษาไทย จงึแบ่งเป็น 2 รปูแบบ คอื 

ภาษากึง่แบบแผน (Informal) และภาษาปาก (Vulgate)  

เพศของผู้วิจารณ์ (Reviewer Gender) ในงานวิจัยน้ีใช้การจําแนกด้วยเพศตามกําเนิด มีค่า 2 ค่า คือ เพศชาย และ 

เพศหญงิ โดยใชเ้สยีงของเพศชายและเพศหญงิ เพื่อแสดงเพศของผูว้จิารณ์สนิคา้ จากงานวจิยัของ Koller et al. (2017) 

พบว่า ความคาดหวงัทีม่ตี่อเพศของผูว้จิารณ์ มผีลต่อระดบัความคดิเหน็ โดยผูฟั้งจะรบัรูถ้งึความน่าเชื่อถอื ความเป็นผู้

มอํีานาจ และการโน้มน้าวของความคดิเหน็ ซึง่ขึน้อยู่กบัเพศของผูพ้ดู  

ระดบัความคดิเหน็ (Level of Opinion) ในงานวจิยัน้ี หมายถงึ ความรูส้กึทีถ่่ายทอดจากการรบัรูข้องหน่วยตวัอย่างทีม่ี

ต่อสิง่ใดสิง่หน่ึงดว้ยเหตุผลของตนเอง ซึง่จะออกมาในระดบัทีต่่างกนั วธิวีดัความคดิเหน็มกัจะใชแ้บบสอบถามและการ

สมัภาษณ์ (พสิทิธิ ์อุดชาชน และคณะ, 2558) ทัง้น้ีการวดัระดบัความคดิเห็นสามารถกําหนดเป็นค่าคะแนนของช่วง

น้ําหนัก โดยในงานวจิยัน้ี จะใชค้ะแนน 7 ระดบั ตัง้แต่ 1 (ความคดิเหน็เป็นลบมากทีสุ่ด) ถงึ 7 (ความคดิเหน็เป็นบวก
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มากที่สุด) งานวจิยัของ Gan and Chen (2019) พบว่า ระดบัความคดิเห็นที่ได้รบับทวจิารณ์ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อ

สนิคา้ 

การรับรู้คุณภาพของบทวิจารณ์ (Perceived Quality of Review) หมายถึง การรับรู้ถึงข้อมูลที่มีความเชื่อถือได้ 

ปราศจากขอ้ผดิพลาด ไม่มขีอ้ขดัแยง้ทางตรรกะและเหตุผล และมคีวามครบถว้นสมบูรณ์ (จติตมิา เทยีมบุญประเสรฐิ, 

2546) งานวจิยัของ Rieh (2002), Hong (2006), Xu Tan and Yang (2006) พบว่า ผูบ้รโิภคตดัสนิใจซื้อเมื่อรบัรูไ้ดถ้งึ

คุณภาพของขอ้มลู รบัรูว้่าขอ้มลูทีไ่ดนั้น้ตรงกบัความต้องการ งานวจิยั Qin and Chen (2018) พบว่า การรบัรูคุ้ณภาพ

ขอ้มลูบทวจิารณ์ออนไลน์มผีลต่อความตัง้ใจซื้อ 

การรบัรูป้ระโยชน์ของบทวจิารณ์ (Perceived Usefulness of Review) หมายถงึ การรบัรูค้วามมปีระโยชน์ซึง่เป็นความ

เชื่อของบุคคลว่า บุคคลไดใ้ชส้ิง่ใดสิง่หน่ึงแลว้จะส่งผลใหม้กีารปรบัปรุงและเพิม่ประสทิธภิาพในการทํางานปัจจุบนัให้ดขีึน้ 

ทําใหเ้กดิแรงจงูใจทีจ่ะใชง้านสิง่นัน้ และบุคคลนัน้ยอมรบัในสิง่นัน้ว่ามปีระโยชน์ (วรษิฐา สุรยิไพฑูรย,์ 2560) งานวจิยั

ของ บุษตร ีวรีะสทิธ ิ(2561) พบว่า การรบัรูถ้งึประโยชน์ ความคาดหมายดา้นความพยายาม และความเชื่อถอืไวว้างใจ

ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อ จากงานวจิยัของ Pu et al. (2011 อา้งถงึใน วราภรณ์ ด่านศริ ิและคณะ, 2566) พบว่า การรบัรู้

ประโยชน์และการรบัรูค้วามงา่ยในการใชง้านทีง่า่ยมอีทิธพิลเชงิบวกต่อความตัง้ใจซื้อ 

ความตัง้ใจซื้อสนิคา้ (Purchase Intention) หมายถงึ ความเตม็ใจของผูบ้รโิภคในการทีจ่ะซื้อสนิคา้ทีผู่บ้รโิภคคาดหวงั 

หลงัจากทีผู่บ้รโิภคไดป้ระเมนิทางเลอืก (Fishbein, 1967) ซึ่งในการวจิยัน้ี จะวดัจากขอ้ถามในแบบสอบถามที่หน่วย

ตวัอย่างตอบหลงัจากการรบัชมวดิโีอวจิารณ์สนิคา้ออนไลน์ 

วดิโีอวจิารณ์สนิค้า (Product Review Video) ในงานวจิยัน้ี คอื ประเภทของวดิโีอที่ผูผ้ลติหรอืลูกค้าแบ่งปันความคิดเห็น

เกี่ยวกับสินค้าที่เฉพาะเจาะจง การนําเอาสินค้าที่ต้องการโพรโมตมาวิจารณ์ในรูปแบบของวิดีโอ ทําให้เกิดเป็น

ภาพเคลื่อนไหว การวจิารณ์สนิค้าในรูปแบบวดิโีอจะทําใหลู้กค้าเขา้ใจผลติภณัฑ์ได้ง่ายกว่า การดูภาพถ่ายและอ่าน

ตวัหนังสอื (Sheen, 2023) ตวัอย่างเช่น ขัน้ตอนการใชง้านของผลติภณัฑ์ในรูปแบบวดิโีอจะทําใหผู้้รบัชมสนใจ และ

เขา้ใจการใชง้าน มากกว่าการอ่านคู่มอืการใชง้านผลติภณัฑ ์

ช่วงอายุ หรอืเจเนอเรชนั (Generation) หมายถงึ กลุ่มคนตามช่วงอายุ หรอืช่วงเวลาเฉลี่ยระหว่างการมลูีกคนแรกของแม่ 

กบัการมลูีกคนแรกของลูก ดงันัน้ในแต่ละเจเนอเรชนัจะห่างกนัประมาณ 20 กว่าปี (Kotler et al., 2021) ไดแ้ก่ ซึ่งใน

งานวจิยัน้ี จะศกึษาคนไทยใน 3 ช่วงอายุ คอื เจเนอเรชนัเอก็ซ์ (Generation X) หรอืกลุ่มคนทีเ่กดิระหว่างปี พ.ศ.2508-

2523 เจเนอเรชนัวาย (Generation Y) คอื กลุ่มคนทีเ่กดิระหว่างปี พ.ศ.2524-2539 และเจเนอเรชนัซ ี(Generation Z) 

หรอืกลุ่มคนทีเ่กดิระหว่างปี พ.ศ.2540-2552 คนทัง้ 3 ช่วงอายุ ถอืเป็นกลุ่มคนทีม่กีารกําลงัซื้อสนิคา้ จงึเป็นกลุ่มคนที่

งานวจิยัชิน้น้ีทาํการศกึษา 

สมมติฐานการวิจยั 

เพื่อตอบคาํถามงานวจิยัเกีย่วกบัผลกระทบของความเป็นทางการของภาษาไทยทีใ่ชใ้นวดิโีอวจิารณ์สนิคา้ออนไลน์และ

เพศของผู้วจิารณ์ทีม่ผีลต่อระดบัความคดิเหน็ การรบัรู้คุณภาพของบทวจิารณ์ และการรบัรูป้ระโยชน์ของบทวจิารณ์ 

และความสมัพนัธ์ของปัจจยัเหล่านัน้ต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ ผูว้จิยัจงึตัง้สมมตฐิานของงานวจิยั จํานวน 3 สมมตฐิาน

ดงัน้ี 

H1: ความเป็นทางการของภาษาไทยในวดิโีอวจิารณ์สนิคา้ออนไลน์มผีลต่อระดบัความคดิเหน็ การรบัรูคุ้ณภาพ และ

การรบัรูป้ระโยชน์ของบทวจิารณ์สนิคา้  

H2: เพศของผูว้จิารณ์มผีลต่อระดบัความคดิเหน็ การรบัรูคุ้ณภาพ และการรบัรูป้ระโยชน์ของบทวจิารณ์สนิคา้ 

H3: ระดบัความคดิเหน็ การรบัรูคุ้ณภาพ และการรบัรูป้ระโยชน์ของบทวจิารณ์สนิคา้มผีลต่อความตัง้ใจซื้อสนิคา้ 
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วิธีดาํเนินการวิจยั 

การวจิยัครัง้น้ีเป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative Research) โดยใชก้ารสํารวจ (Survey) ประชากรในงานวจิยั คอื 

คนไทยทีส่ามารถเขา้ถงึและเขา้ใจบทวจิารณ์สนิคา้ในรูปแบบวดิโีอออนไลน์ได ้ผูว้จิยัใชว้ธิคีํานวณขนาดกลุ่มตวัอย่าง

จากสูตรของ Cochran (Cochran, 1963) เน่ืองจากไม่ทราบจํานวนประชากรทีแ่น่นอน ไดข้นาดกลุ่มตวัอย่างจากการ

คํานวนอย่างน้อย 385 ตวัอย่าง ผู้วจิยัจงึเลอืกเก็บ 400 ตวัอย่าง และใช้วธิกีารเลอืกตวัอย่างที่ไม่ใช้ความน่าจะเป็น 

(Non-probability Sampling Method) แบบโควตา (Quota Sampling) ตาม 3 ช่วงอายุ หรือ 3 เจเนอเรชนั คํานวณ

สดัส่วนหน่วยตวัอย่างตามจาํนวนของประชากรไทย จากสถติปิระชากรจากสาํนักงานบรหิารทะเบยีน กรมการปกครอง 

(2567) ทาํใหไ้ดจ้าํนวนหน่วยตวัอยา่งเจเนอเรชนัเอก็ซ์ รอ้ยละ 38.17 หรอื 153 คน เจเนอเรชนัวาย รอ้ยละ 36.03 หรอื 

144 คน และเจเนอเรชนัซ ีรอ้ยละ 25.80 หรอื 103 คน รวมทัง้สิน้ 400 คน  

ผูว้จิยัสรา้งแบบสอบถามออนไลน์ ดว้ยเครื่องมอื Qualtrics โดยในแตล่ะแบบสอบถามจะมวีดิโีอเพยีง 1 รปูแบบ จาก 4 

รูปแบบ ไดแ้ก่ วดิโีอวจิารณ์สนิคา้ ซึ่งผูว้จิยัเลอืกสนิคา้เป็น ขนมไข่ไต้หวนั ซึ่งมรีาคาปานกลาง และรบัประทานไดทุ้ก

เพศทุกวยั ที่ใช้ 1) ภาษากึ่งแบบแผนและเสียงผู้วจิารณ์เพศชาย 2) ภาษากึ่งแบบแผนและเสียงผู้วจิารณ์เพศหญิง  

3) ภาษาปากและเสยีงผู้วจิารณ์เพศชาย และ 4) ภาษาปากและเสยีงผู้วจิารณ์เพศหญงิ โดยหน่วยตวัอย่างจะรบัชม

วดิโีอ และตอบคําถามคดักรองจํานวน 3 ขอ้ เพื่อใหม้ัน่ใจว่าหน่วยตวัอย่างไดร้บัชมวดิโีอจรงิ หน่วยตวัอย่างต้องตอบ

คาํถามคดักรองใหถู้กต้องอย่างน้อย 2 ขอ้ จากนัน้หน่วยตวัอย่างจะตอบแบบสอบถามทีเ่กี่ยวกบัตวัแปรทัง้ 4 ตวัของ

งานวจิยั ไดแ้ก่ ความคดิเหน็ การรบัรูคุ้ณภาพ และการรบัรูป้ระโยชน์ของบทวจิารณ์สนิคา้มผีลต่อความตัง้ใจซื้อสนิคา้ 

โดยได้มีการวิเคราะห์ความเชื่อมัน่ของตวัแปร การรบัรู้คุณภาพ การรบัรู้ประโยชน์ และการตัง้ใจซื้อสินค้า พบว่า  

ทุกตวัแปรมค่ีา Cronbach’s Alpha สูงกว่า 0.80 แสดงว่า แบบสอบถามมคีวามน่าเชื่อถือระดบัสูง (กลัยา วานิชย์บญัชา, 

2551) 

ในงานวจิยั มกีารวเิคราะห์ขอ้มูล 2 แบบ คอื 1) สถติเิชงิพรรณนา (Descriptive Statistics) เพื่อนํามาอธบิายลกัษณะ

ของกลุ่มตัวอย่างในด้านประชากร ได้แก่ เพศ ปีเกิด ระดับการศึกษา รายได้ต่อเดือน และจํานวนครัง้ที่ผู้ตอบ

แบบสอบถามดวูดิโีอวจิารณ์สนิคา้ตอ่เดอืน โดยจะเป็นการคาํนวณรอ้ยละ (Percentage) และแสดงค่าเฉลีย่ของตวัแปร 

2) สถิติเชงิอนุมาน (Inferential Statistics) โดยสถิตทิีจ่ะนํามาวเิคราะห์ขึน้กบัการแจกแจงของขอ้มูลว่าเป็นแบบปกติ

หรอืไม่ หากขอ้มูลมกีารแจกแจงแบบปกต ิสําหรบัสมมตฐิานที ่1 และ 2 ซึ่งเป็นการเปรยีบเทยีบค่าของสองกลุ่มทีเ่ป็น

อิสระต่อกนั ผู้วจิยัจะใช้ Independent t-test และหากขอ้มูลไม่มกีารแจกแจงแบบปกต ิจะใช้ Mann-Whitney U Test 

และสาํหรบัสมมตฐิานที ่3 ซึง่เป็นการวเิคราะหค์วามสมัพนัธข์องตวัแปร หากขอ้มลูมกีารแจกแจงแบบปกต ิผูว้จิยัจงึจะ

ใช้ Pearson Correlation Coefficient และหากข้อมูลไม่มีการแจกแจงแบบปกติ ผู้วิจยัจะใช้ Spearman Correlation 

Coefficient (Wongboot, 2021) 

 

ผลการวิจยั 

ผูต้อบแบบสอบถามทัง้หมด 456 คน จํานวน 56 คน ถูกคดัออก เน่ืองจากขอ้มูลไม่สมบูรณ์ หรอืไม่ตรงเงื่อนไข หรอื

เป็นผู้ที่ตอบคําถามคดักรองเกี่ยวกับวดิโีอวิจารณ์สินค้า ผิดเกิน 1 ข้อจาก 3 ข้อ ทําให้เหลือผู้ตอบแบบสอบถามที่

สามารถใชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู จาํนวน 400 คน เป็นเพศหญงิ รอ้ยละ 54.8 เพศชาย รอ้ยละ 45.2 เป็นหน่วยตวัอย่าง

เจเนอเรชนัเอก็ซ์ รอ้ยละ 38.3 เจเนอเรชนัวาย รอ้ยละ 36.0 เจเนอเรชนัซ ีรอ้ยละ 25.7 หน่วยตวัอย่าง รอ้ยละ 60.8 มี

การศกึษาระดบัปรญิญาตรหีรอืเทยีบเท่า และร้อยละ 61.5 มรีายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืนน้อยกว่าหรอืเท่ากบั 30,000 บาท 

กลุ่มตวัอย่าง รอ้ยละ 48.8 ดูวดิโีอวจิารณ์สนิคา้ 6-15 ครัง้ต่อเดอืน และรอ้ยละ 34.0 ดูวดิโีอวจิารณ์สนิคา้มากกว่า 20 

ครัง้ต่อเดอืน  

ตารางที่ 1 แสดงให้เห็นว่า วดิโีอวจิารณ์สนิค้าที่ใชภ้าษากึ่งแบบแผน ได้รบัค่าเฉลี่ยของระดบัความคดิเห็น การรบัรู้

คุณภาพของขอ้มลู และการรบัรูป้ระโยชน์ของบทวจิารณ์ สงูกว่าวดิโีอวจิารณ์สนิคา้ทีใ่ชภ้าษาปาก วดิโีอวจิารณ์สนิคา้ที่
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ใชเ้สยีงผูว้จิารณ์เพศหญงิ ไดร้บัค่าเฉลี่ยของระดบัความคดิเหน็ การรบัรูคุ้ณภาพของขอ้มูล และการรบัรูป้ระโยชน์ของ

บทวจิารณ์ สงูกว่าวดิโีอวจิารณ์สนิคา้ทีใ่ชเ้สยีงผูว้จิารณ์เพศชาย และวดิโีอวจิารณ์สนิคา้ออนไลน์ทีใ่ชภ้าษากึง่แบบแผน

และเสยีงผูว้จิารณ์เพศหญงิ ไดร้บัคะแนนของระดบัความคดิเหน็ การรบัรูคุ้ณภาพ และการรบัรูป้ระโยชน์ของบทวจิารณ์

สงูกว่าวดิโีอวจิารณ์สนิคา้รปูแบบอื่น 

การวิเคราะห์สถิติเชงิอนุมาน ผู้วิจยัใช้สถิติ Kolmogorov-Smirnov และ Shapiro Wilk เพื่อทดสอบการแจกแจงของ

ขอ้มูลระดบัความคดิเหน็ การรบัรูคุ้ณภาพ การรบัรูป้ระโยชน์ของบทวจิารณ์ และความตัง้ใจซื้อ เพื่อหาว่าขอ้มูลมกีาร

แจกแจงแบบปกตหิรอืไม่ พบว่า ทุกตวัแปรไม่มกีารแจกแจงแบบปกต ิผูว้จิยัจงึตอ้งใชส้ถติแิบบนอนพาราเมตรกิในการ

วเิคราะหข์อ้มลู 

ผลการทดสอบสมมตฐิานที ่1 (H1) ดงัแสดงในตารางที ่2 พบว่า ความเป็นทางการของภาษาไทยในวดิโีอวจิารณ์สนิคา้

ออนไลน์มผีลต่อการรบัรู้คุณภาพของบทวจิารณ์สนิค้า โดยวดิโีอวจิารณ์สนิค้าที่ใชภ้าษากึ่งแบบแผน ได้รบัค่าเฉลี่ย 

การรบัรูคุ้ณภาพ สงูกว่าวดิโีอวจิารณ์สนิคา้ทีใ่ชภ้าษาปากอย่างมนัียสาํคญัทางสถติ ิทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 99% (ค่า Sig. 

= 0.003)  

 

ตารางท่ี 1 ค่าเฉลีย่ของระดบัความคดิเหน็ การรบัรูคุ้ณภาพ และการรบัรูป้ระโยชน์ของบทวจิารณ์  

รปูแบบบทวิจารณ์ ค่าเฉล่ีย 

ระดบัความคิดเหน็ 

(คะแนนเตม็ 7) 

ค่าเฉล่ีย 

การรบัรู้คณุภาพ 

(คะแนนเตม็ 5) 

ค่าเฉล่ีย 

การรบัรู้ประโยชน์ 

(คะแนนเตม็ 5) 

ภาษากึง่แบบแผน  4.95 3.95 3.89 

ภาษาปาก 4.77 3.72 3.85 

เสยีงผูว้จิารณ์เพศหญงิ  4.97 3.91 3.99 

เสยีงผูว้จิารณ์เพศชาย 4.75 3.77 3.74 

ภาษากึง่แบบแผนและเสยีงผูว้จิารณ์เพศหญงิ  5.32 4.20 4.18 

ภาษาปากและเสยีงผูว้จิารณ์เพศหญงิ  4.62 3.61 3.81 

ภาษากึง่แบบแผนและเสยีงผูว้จิารณ์เพศชาย  

ภาษาปากและเสยีงวจิารณ์เพศชาย 

4.58 

4.92 

3.70 

3.84 

3.61 

3.88 

รวม 4.86 3.84 3.87 

 

ตารางท่ี 2 ผลการวเิคราะห ์Mann-Whitney U Test เพื่อทดสอบผลกระทบจากความเป็นทางการภาษาต่อตวัแปรทัง้ 3 

ตวัแปร Sig. 

ระดบัความคดิเหน็  

การรบัรูคุ้ณภาพของบทวจิารณ์  

0.058 

0.003** 

การรบัรูป้ระโยชน์ของบทวจิารณ์  0.444 

* p < 0.05, ** p < 0.01 

 

ผลการทดสอบสมมตฐิานที ่2 (H2) ดงัแสดงในตารางที ่3 พบว่า เพศของผูว้จิารณ์มผีลต่อการรบัรูคุ้ณภาพ และการรบัรู้

ประโยชน์ของบทวจิารณ์สนิคา้ โดยวดิโีอวจิารณ์สนิคา้ทีใ่ชเ้สยีงผูว้จิารณ์เพศหญงิ ไดร้บัค่าเฉลี่ยการรบัรูคุ้ณภาพ และ

การรบัรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์ สูงกว่าวิดีโอวิจารณ์สินค้าที่ใช้เสียงผู้วิจารณ์เพศชาย อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติ  

ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 99% (ค่า Sig. = 0.003 และ < 0.001 ตามลําดบั) 
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ตารางท่ี 3 ผลการวเิคราะห ์Mann-Whitney U Test เพื่อทดสอบผลกระทบจากเพศของผูว้จิารณ์ต่อตวัแปรทัง้ 3 

ตวัแปร Sig. 

ระดบัความคดิเหน็  

การรบัรูคุ้ณภาพของบทวจิารณ์  

0.211 

0.019**  

การรบัรูป้ระโยชน์ของบทวจิารณ์  < 0.001** 

* p < 0.05, ** p < 0.01 

 

ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 3 (H3) ดงัแสดงในตารางที่ 4 พบว่า การรบัรู้คุณภาพและการรบัรู้ประโยชน์ที่ผู้ชมมตี่อ 

บทวจิารณ์สนิคา้ มผีลเชงิบวกอย่างมากต่อความตัง้ใจซื้อสนิคา้ (ด้วยค่า Spearman Correlation Coefficient เท่ากบั 

0.649 และ 0.712 ตามลําดบั) ในขณะที่ระดบัความคิดเห็นของผู้ชมที่มีต่อบทวิจารณ์สินค้า มีผลเชิงบวกในระดบั 

ปานกลางต่อความตัง้ใจซื้อสนิค้า (ด้วยค่า Spearman Correlation Coefficient เท่ากบั 0.554) อย่างมนัียสําคญัทาง

สถติ ิทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 99%  

 

ตารางท่ี 4 แสดงผลการวเิคราะห ์Spearman Correlation Coefficient 

ตวัแปร ความตัง้ใจซื้อ 

 

ระดบัความคดิเหน็  

การรบัรูคุ้ณภาพของบทวจิารณ์  

Correlation Coefficient 

0.554 

0.649 

Sig. 

<0.001** 

<0.001** 

การรบัรูป้ระโยชน์ของบทวจิารณ์  0.712 <0.001** 

* p < 0.05, ** p < 0.01 

 

สรปุและอภิปรายผลการวิจยั 

การศกึษาเรื่องอิทธพิลของความเป็นทางการของภาษาไทยในวดิโีอวจิารณ์สนิค้าออนไลน์และเพศของผู้วจิารณ์ต่อ

ความตัง้ใจซื้อ สามารถสรุปและอธปิรายผลไดด้งัน้ี  

1) จากสมมติฐานที่ 1 สรุปได้ว่า ความเป็นทางการของภาษาไทยในวิดีโอวิจารณ์สินค้าออนไลน์มีผลต่อการรบัรู้

คุณภาพของบทวจิารณ์สนิค้า โดยวดิโีอวจิารณ์สนิค้าที่ใช้ภาษากึ่งแบบแผน ได้รบัค่าเฉลี่ยการรบัรู้คุณภาพ สูงกว่า

วดิโีอวจิารณ์สนิค้าที่ใช้ภาษาปากอย่างมนัียสําคญัทางสถิติ ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของ บุษบา สุธธีร (2546) ที่ได้

ศกึษาเกี่ยวกบัผลของการโน้มน้าวของภาษาทีเ่ป็นทางการ ซึ่งพบว่า บุคคลมคีวามน่าจะเป็นสูงทีจ่ะถูกโน้มน้าวโดย

ขอ้ความที่ถูกสื่อในรูปแบบภาษาที่เป็นทางการ เน่ืองจากภาษาที่เป็นทางการถูกมองว่า น่าเชื่อถือและน่าไว้วางใจ

มากกว่า และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ O'Keefe (1998) พบว่า บุคคลมคีวามน่าจะเป็นสงูทีจ่ะถูกโน้มน้าวโดยโฆษณา

ผลติภณัฑ์ทีเ่ขยีนดว้ยภาษาทางการมากกว่าโฆษณาทีเ่ขยีนดว้ยภาษาปกต ิและสอดคล้องกบังานวจิยัของ Cacioppo 

et al. (1982) ทีพ่บว่า บุคคลมคีวามน่าจะเป็นสูงทีจ่ะปฏบิตัติามคําขอทีถู่กทาํขึน้ดว้ยภาษาทางการมากกว่าคาํขอทีถู่ก

ทาํขึน้ดว้ยภาษาปกต ิ 

2) จากสมมตฐิานที ่2 สรุปไดว้่า เพศของผูว้จิารณ์มผีลต่อการรบัรูคุ้ณภาพ และการรบัรูป้ระโยชน์ของบทวจิารณ์สนิคา้ 

โดยวดิโีอวจิารณ์สนิคา้ทีใ่ชเ้สยีงผูว้จิารณ์เพศหญงิ ไดร้บัค่าเฉลีย่การรบัรูคุ้ณภาพ และการรบัรูป้ระโยชน์ของบทวจิารณ์ 

สูงกว่าวดิโีอวจิารณ์สนิคา้ทีใ่ชเ้สยีงผูว้จิารณ์เพศชาย อย่างมนัียสําคญัทางสถติ ิซึ่งสอดคล้องกบั Kyriakopoulos et al. 

(2012) ทีก่ล่าวว่าเพศของผูพ้ดูมผีลต่อคุณภาพของขอ้มลูทีร่บัรู ้ 

3) จากสมมตฐิานที่ 3 ผลการวจิยัพบว่า ระดบัความคดิเหน็มผีลเชงิบวกในระดบัปานกลางต่อความตัง้ใจซื้อ อย่างมี

นัยสาํคญัทางสถติ ิซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Sparks and Browning (2011) ทีพ่บว่า ผูบ้รโิภคยนิดทีีจ่ะใชค้วามคดิเหน็
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ของผูว้จิารณ์ในการตดัสนิใจ โดยจะพึง่พาความคดิเหน็ของผูบ้รโิภคอื่นทีอ่าจแตกต่างกนัไปตามระดบัของความคดิเหน็ 

และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Gan and Chen (2019) ทีพ่บว่า ระดบัความคดิเหน็เชงิบวกส่งผลเชงิบวกต่อความตัง้ใจ

ในการซื้อ การรบัรู้คุณภาพของบทวิจารณ์มีผลเชิงบวกอย่างมากต่อความตัง้ใจซื้อ อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติ ซึ่ง

สอดคลอ้งกบั Park et al. (2007) ทีพ่บว่า คุณภาพของบทวจิารณ์ออนไลน์ มผีลต่อความตัง้ใจซื้อสนิคา้ และสอดคล้อง

กบังานวจิยัของ Rieh (2002), Hong (2006), Xu et al. (2006) ทีพ่บว่า ผูบ้รโิภคตดัสนิใจซื้อเมื่อรบัรูไ้ดถ้งึคุณภาพของ

ขอ้มูล และขอ้มูลทีไ่ดนั้น้ตรงกบัความต้องการ กจ็ะยนิดใีชข้อ้มูลจากความคดิเหน็เหล่านัน้ในการประเมนิการตดัสนิใจซื้อ 

และสอดคล้องกับงานวิจยัของ Qin and Chen (2018) ที่ชี้ให้เห็นว่า การรับรู้คุณภาพข้อมูลบทวิจารณ์ออนไลน์มี

ผลกระทบต่อความตัง้ใจซื้อ และสุดทา้ย การรบัรูป้ระโยชน์ของบทวจิารณ์มผีลเชงิบวกอย่างมากตอ่ความตัง้ใจซื้อ อย่าง

มีนัยสําคัญทางสถิติ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ บุษตรี วีระสิทธิ (2561) ที่พบว่า การรับรู้ถึงประโยชน์ ความ

คาดหมายดา้นความพยายาม และความเชื่อถอืไวว้างใจส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อ และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Pu et al. 

(2011 อา้งถงึใน วราภรณ์ ด่านศริ ิและคณะ, 2566) ทีพ่บวา่ การรบัรูป้ระโยชน์มผีลต่อความตัง้ใจซื้อ  

ข้อเสนอแนะท่ีได้รบัจากการวิจยั 

จากผลการศกึษาอทิธพิลของความเป็นทางการของภาษาไทยในวดิโีอวจิารณ์สนิคา้ออนไลน์และเพศของผูว้จิารณ์ต่อ

ความตัง้ใจซื้อ ผูว้จิยัมขีอ้เสนอแนะ ดงัน้ี 

1) การใชภ้าษาดว้ยระดบัความเป็นทางการทีเ่หมาะสม จากผลการวจิยัทาํใหท้ราบว่า การใชภ้าษาในระดบักึง่แบบแผน

ทําให้กลุ่มตัวอย่างมกีารรบัรู้คุณภาพของบทวิจารณ์ที่มากกว่าการใช้ภาษาปาก ซึ่งทําให้ความตัง้ใจซื้อสินค้าของ

กลุ่มเป้าหมายมคีวามมากกว่าด้วยเช่นกนั เน่ืองจากการรบัรู้คุณภาพของบทวจิารณ์มผีลเชงิบวกอย่างมากต่อความ

ตัง้ใจซื้อ ดงันัน้จงึควรใชภ้าษาในระดบักึง่แบบแผนในการทาํวดิโีอวจิารณ์สนิคา้ออนไลน์ 

2) การเลอืกเพศของผูว้จิารณ์ จากผลการวจิยัทําใหท้ราบว่า เพศของผูว้จิารณ์มผีลต่อการรบัรู้คุณภาพ และการรบัรู้

ประโยชน์ของบทวจิารณ์ อย่างมนัียสําคญัทางสถิต ิโดยผู้วจิารณ์ทีเ่ป็นผู้หญงิ (ใชเ้สยีงเพศหญงิ) ทําให้เกิดการรบัรู้

คุณภาพของบทวจิารณ์ และการรบัรูป้ระโยชน์ของบทวจิารณ์ มากกว่าผูว้จิารณ์ทีเ่ป็นเพศชาย (ใชเ้สยีงเพศชาย) และ

ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อที่สูงกว่าตามมา เน่ืองจากการรบัรูคุ้ณภาพและการรบัรู้ประโยชน์ของบทวจิารณ์มผีลเชงิบวก

อย่างมากต่อความตัง้ใจซื้อ ดงันัน้จงึควรใชเ้สยีงผูว้จิารณ์ทีเ่ป็นเสยีงเพศหญงิในการทาํวดิโีอวจิารณ์สนิคา้ออนไลน์ 

ขอ้เสนอแนะเหล่าน้ีคาดว่าจะช่วยเพิม่ประสทิธภิาพในการทําการตลาดผ่านวดิโีอวจิารณ์สนิค้าออนไลน์ โดยการใช้

ภาษาและเพศของผูว้จิารณ์ใหเ้หมาะสมกบักลุ่มเป้าหมายและสถานการณ์ต่างๆ เพื่อกระตุน้ความตัง้ใจซื้อของผูบ้รโิภค 

ข้อเสนอแนะในการวิจยัครัง้ต่อไป 

1) งานวิจัยน้ีเป็นการวิจารณ์สินค้าเพียงหน่ึงชนิด คือขนมไข่ไต้หวัน ซึ่งในอนาคต งานวิจัยในอนาคตอาจขยาย

การศกึษาในสนิค้าชนิดอื่นที่แตกต่างออกไป เช่น เป็นสนิค้าที่มรีาคาสูงมาก หรอืสนิค้าทีม่คีวามคงทนถาวร เป็นต้น 

หรอืศกึษาบทวจิารณ์เกีย่วกบัการใหบ้รกิาร ผลสรุปทีไ่ดอ้าจแตกต่างจากงานวจิยัน้ี 

2) เน่ืองจากงานวจิยัน้ีใชก้ลุ่มตวัอย่างเป็นกลุ่มคนช่วงอายุในเจเนอเรชนัเอก็ซ์ วาย และซ ีงานวจิยัในอนาคตอาจศกึษา

คนในช่วงอายุอื่น เช่น เจเนอเรชนัแอลฟา (Alpha) ซึง่การศกึษาไปยงัช่วงอายุอื่น ควรพจิารณาใหเ้หมาะสมกบักําลงัซื้อ

ของคนในแตล่ะเจเนอเรชนัดว้ย เพื่อใหผ้ลการวจิยัสอดคลอ้งกบัสถานการณ์จรงิ 

3) งานวจิยัน้ีศกึษาบทวจิารณ์สนิคา้ โดยมตีวัแปรอสิระคอื ระดบัความเป็นทางการของภาษาไทย และเพศของผูว้จิารณ์ 

งานวจิยัในอนาคตอาจขยายการศกึษาไปยงัตวัแปรอสิระอื่นๆ เช่น ความยาวของบทวจิารณ์ เป็นตน้  
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