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บทที่ 1 
บทนํา 

 
 
1.1 ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 

ในปจจุบันการทําธุรกิจผานทางอินเทอรเน็ตในประเทศไทยไดรับความนิยมเปนอยางมาก 
และมีแนวโนมการเติบโตอยางตอเนื่อง จากวิวัฒนาการท่ีทันสมัยของเทคโนโลยีและอุปกรณเคร่ืองมือ 
ส่ือสาร รวมไปถึงระบบเครือขายสัญญาณตางๆท่ีทําใหการติดตอส่ือสารกันผานอินเทอรเน็ตไดอยาง
สะดวกและมีประสิทธิภาพมากข้ึน จนทําใหผูประกอบการหันมาเพิ่มชองทางการขายสินคาผานทาง
อินเทอรเน็ต หรือ พาณิชยอิเล็กทรอนิกส (e-Commerce) เพื่อเขาถึงผูบริโภคอยางสะดวกและรวดเร็ว 
ท้ังยังใชชองทางการส่ือสารผานอินเทอรเน็ตในการแลกเปล่ียนขอมูลขาวสารและประชาสัมพันธ
โดยตรงระหวางธุรกิจกับผูบริโภคอีกดวย จากสถิติพบวาในป 2560 มีผูคาบนอินเทอรเน็ตหรือผูคา
ออนไลนในประเทศไทย จํานวนทั้งส้ิน 592,996 ราย และมีมูลคารวมกวา 2.56 ลานลานบาท คิดเปน
รอยละ 40 ของมูลคาขายสินคาและบริการท้ังหมด (กรมพัฒนาธุรกิจการคา กระทรวงพาณิชย, 2560) 
และยังมีแนวโนมของยอดขายสินคาผานทางอินเทอรเนต็ท่ีจะมีการขยายตัวอยางตอเนือ่ง (สํานักงาน
สถิติแหงชาติ, 2560) และในขณะเดียวกันขอมูลสถิติรายงานผลการสํารวจพฤติกรรมผูใชอินเทอรเน็ต 
ในป 2560 ขอมูลจากสํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส (องคการมหาชน) กระทรวงดิจิทัล
เพื่อเศรษฐกิจและสังคม  พบวา Gen Y เปนกลุมท่ีใชอินเทอรเน็ตตอวันสูงสุด โดยในชวงวันทํางานหรือ
วันเรียนหนังสือใชเฉล่ียท่ี 7.12 ช่ัวโมงตอวัน และในชวงวันหยุด 7.36 ช่ัวโมงตอวัน ขณะท่ี Gen X 
และ Gen Z ใชอินเทอรเน็ตในวันทํางานและวันเรียนหนังสือ โดยเฉล่ียเทากันท่ี 5.48 ช่ัวโมงตอวัน 
แตในวันหยุด Gen Z กลับใชเพิ่มข้ึนเปน 7.12 ช่ัวโมงตอวัน สวนทางกับ Gen X ท่ีใชลดลงในวันหยุด 
เหลือท่ี 5.18 ช่ัวโมงตอวัน  โดยกลุม Baby Boomer ใช 4.54 ช่ัวโมงตอวันในวันทํางาน และ 4.12 
ชั่วโมงตอวันในวันหยุด  
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ภาพท่ี 1.1 ผลสํารวจพฤติกรรมผูใชอินเทอรเน็ตในป 2560 
ที่มา: สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส (องคการมหาชน) กระทรวงดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจ

และสังคม 
 

จากผลการสํารวจในป 2559 พบวาประเทศไทยลักษณะการทําธุรกิจผานทางอินเทอรเน็ต 
สวนมากเปนธุรกิจประเภท Business to Business หรือ B2B (ธุรกิจขายใหกับธุรกิจ) โดยมีมูลคาการซ้ือ 
ขายผานอินเทอรเน็ตหรือ พาณิชยอิเล็กทรอนิกส (e-Commerce) เปนมูลคา 1,542,167.50 ลานบาท 
หรือคิดเปน 60.24% รองลงมาเปนธุรกิจประเภท Business to Customer หรือ B2C (ธุรกิจขายใหกับ
ผูบริโภค) จํานวนมีมูลคาซื้อขายมากกวา 703,331.91 ลานบาท หรือ 27.47% และสวนท่ีเหลือราว 
314,603.95 ลานบาท หรือ 12.29% เปนมูลคาตามธุรกิจประเภท Business to Governance หรือ B2G  
(ธุรกิจขายใหกับภาครัฐ) เม่ือเทียบการทําธุรกิจผานอินเทอรเน็ตของป 2559 เปรียบเทียบกับป 2558 
จะพบวามูลคาการทําธุรกิจผานอินเทอรเน็ตของประเภท B2B มีการเติบโตเพิ่มข้ึนรอยละ 15.53 
เชนเดียวกับประเภท B2C ที่โตข้ึนรอยละ 37.91 แตสําหรับประเภท B2G กลับมีอัตราการเติบโตลดลง 
รอยละ 21.42 สืบเนื่องจากการยกเลิกวิธีการจัดซ้ือจัดจางของภาครัฐโดยวิธี e-Auction ทําใหกรมบัญชีกลาง 
กระทรวงการคลัง ใชธุรกิจประเภท B2G ของป 2559 ที่มาจากวิธีการจัดซ้ือจัดจางดวยระบบ e-Market 
และ e-Bidding เทานั้น  
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ภาพท่ี 1.2 สัดสวนของผูประกอบการในธุรกิจบนอินเทอรเน็ตหรือ พาณชิยอิเล็กทรอนกิส (e-Commerce)  

ตามประเภทของผูประกอบการป 2559   
ที่มา: สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส (องคการมหาชน) กระทรวงดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจ

และสังคม 
 

จากสถิติที่ผานมาเปนเครื่องยืนยันอีกวาธุรกิจพาณชิยอิเล็กทรอนิกส (e-Commerce) ใน
ประเทศไทยมีการเติบโตอยางตอเนื่อง โดยพบวาผูประกอบการประเภท B2B มีมูลคาขายในป 2557 
อยูที่ 1,542.2 ลานลานบาท เม่ือเปรียบเทียบกับป 2557 ที่มีมูลคาอยูที่ 1,234.2 ลานลานบาท คิดเปน
อัตราการเติบโตรอยละ 25 ในขณะท่ีมูลคาการขายของธุรกิจ B2C ในป 2557 อยูที่ 411.7 ลานลานบาท 
และเติบโตเพิ่มข้ึนมาท่ีป 2559 คิดเปนรอยละ 70.8 หรือมีมูลคาการประกอบธุรกิจอยูที่ 703.3 ลาน
ลานบาท จากผลสํารวจจะเห็นวาธุรกิจประเภท B2C มีการเติบโตอยางกาวกระโดดและมีแนวโนม
จะเติบโตเพิ่มข้ึนอยางตอเนื่องไปในอนาคต 
 

 
ภาพท่ี 1.3 แสดงการเติบโตของมูลคาการซ้ือขายของผูประกอบการในธุรกิจบนอินเทอรเน็ตหรือ 

พาณิชยอิเล็กทรอนิกส (e-Commerce)  ตามประเภทของผูประกอบการตั้งแตป 2557 - 2559 
ที่มา: สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส (องคการมหาชน) กระทรวงดิจิทัลเพ่ือเศรษฐกิจ

และสังคม 



4 

สําหรับภาพรวมของการทําธุรกิจผานอินเทอรเน็ตในป 2559 โดยแบงตามประเภท
อุตสาหกรรมไดท้ังหมด 8 กลุม อุตสาหกรรมท่ีมีการซ้ือขายมากท่ีสุดเปนอันดับ 1 คืออุตสาหกรรม
การคาปลีกและการคาสง มีมูลคา 713,690.11 ลานบาท หรือรอยละ 31.78 รองลงมาอุตสาหกรรม
การทองเท่ียว ท่ีพักและโรงแรม มีมูลคา 607,904.89 ลานบาท หรือรอยละ 27.07% รองลงมาอันดับท่ี 3 
อุตสาหกรรมการผลิต มีมูลคา 428,084.73 ลานบาท หรือรอยละ 19.06 อันดับท่ี 4 อุตสาหกรรม ขอมูล 
ขาวสารและการส่ือสาร มีมูลคา 384,407.71 ลานบาท หรือรอยละ 17.12 อันดับท่ี 5 อุตสาหกรรม
การขนสง มีมูลคา 83,929.05 ลานบาท หรือรอยละ 3.74 อันดับท่ี 6 อุตสาหกรรมศิลปะความบันเทิง 
และนันทนาการ มีมูลคา 15,463.46 ลานบาท หรือ รอยละ 0.69 อันดับท่ี 7 อุตสาหกรรมบริการอื่นๆ 
มีมูลคารวมการทําธุรกิจผานระบบอินเทอรเน็ต  9,622.77 ลานบาท หรือรอยละ 0.43 และอันดับท่ี 8 
อุตสาหกรรมการประกันภัย มีมูลคาอีคอมเมิรซ 2,396.69 ลานบาท หรือรอยละ 0.11 (สํานักงานพัฒนา 
ธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส (องคการมหาชน) กระทรวงดิจิทัลเพ่ือเศรษฐกิจและสังคม, 2559) 

ไมใชเพียงแตการเจริญกาวหนาทางเทคโนโลยีท่ีทําใหวิธีการขายสินคาหรือการดําเนิน
ธุรกิจของผูประกอบการเปล่ียนแปลงไปแตการอุปโภคบริโภคของผูบริโภคก็มีการเปล่ียนแปลงไปตาม 
กาลเวลาเชนกัน ดวยความเจริญกาวหนาของเศรษฐกิจและคานิยมของสังคมในยุคปจจุบัน การบริโภค 
สินคาแบรนดเนมเปนอีกหนึ่งทางเลือกท่ีไดรับความนยิมกนัอยางแพรหลาย มีการใหคุณคากับสินคา
แบรนดเนมจากตางประเทศโดยเฉพาะอยางยิ่งในดานของแฟช่ัน ไมวาจะเปนเส้ือผา กระเปา และ
เคร่ืองประดับตางๆ ซ่ึงปจจุบันมีสินคาแบรนดเนมเกิดข้ึนมากมาย ซ่ึงเกิดจากแรงผลักดันทางเศรษฐกิจ 
อุตสาหกรรมและการคาในรูปแบบใหม ผลของแรงผลักดันนี้สงผลใหคนในภูมิภาคตางๆ ท่ัวโลก 
ตางคุนเคยกับสินคาแบรนดเนม จากผลการสํารวจจากกลุมประเทศยุโรปพบวา ตัวเลขขอคืนภาษีสินคา 
นักทองเท่ียวชาวไทยติดอันดบั 6 ของโลก สําหรับประเทศไทยสินคาแบรนดเนมอวาเขามามีบทบาท
และไดรับความนิยมอยางมาก เพราะฉะน้ันความตองการของผูบริโภคเกี่ยวกับกระเปาแบรนดเนม
จึงเพิ่มมากข้ึน จากชองทางการจัดจําหนายและขอมูลท่ีเปดกวางในปจจุบัน ผูบริโภคจึงหันมาให
ความสนใจกับการซ้ือกระเปาแบรนดเนมผานทางอินเทอรเน็ตเพื่อเปนการตอบสนองความตองการ 
ฉะนั้นธุรกิจจึงจําเปนตองแขงขันเพื่อตอบสนองความตองการของผูบริโภคเกี่ยวกับกระเปาแบรนดเนม 
มากข้ึน  

ถึงแมวาความทันสมัยของเทคโนโลยีจะทําผูประกอบการสามารถเขาถึงผูบริโภคได
อยางสะดวกและรวดเร็วแลวนั้น แตก็ยังมีอีกหลายปจจัยในดานของผูบริโภคท่ียังทําใหผูบริโภคปฎิเสธ 
หรือหลีกเล่ียงการซ้ือกระเปาแบรนดเนมผานอินเทอรเน็ต ซึ่งผลงานทางวิชาการทางการตลาดท่ี
ทําการศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินคาผานอินเทอรเน็ตพบวา ความไววางใจ (Trust) เปนปจจัยท่ีสําคัญ 
ในการตัดสินใจซ้ือสินคาผานทางอินเทอรเน็ต หากผูบริโภคเกิดความไมไววางใจตอผูขายแลว จะเกิด 
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ความลังเลในการตัดสินใจซื้อสินคา นั้นคือสาเหตุหลักที่ทําใหผูประกอบการธุรกิจผานชองทาง
อินเทอรเน็ตนั้นยังไมประสบผลสําเร็จ ดังนั้นผูวิจัยจึงตองการศึกษาเกี่ยวกับปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอ
ความไววางใจ (Trust) ของผูบริโภคที่มีตอการซ้ือกระเปาแบรนดเนมผานทางอินเทอรเน็ต เพราะ
ผลการวิจัยจะสามารถนําไปเปนแนวทางสําหรับผูประการหรือธุรกิจขายกระเปาแบรนดเนมผานทาง
อินเทอรเน็ต พรอมทั้งสามารถนําไปใชเปนแนวทางการทําการตลาดกับผูบริโภค (B2C) ใหมี
ประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน ซ่ึงผูวิจัยคาดหวังวาขอคนพบท่ีไดจากการศึกษาคร้ังนี้จะเปนประโยชนตอ
การเพิ่มมูลคาการซ้ือขายกระเปาแบรนดเนมสําหรับตลาดบนอินเทอรเน็ตใหมีมูลคาสูงข้ึน และเพื่อ
สรางความไดเปรียบใหกับผูประกอบการธุรกิจสําหรับการแขงขันในอุตสาหกรรมผานชองทาง
อินเทอรเน็ต  

จากความสําคัญและปญหาขางตนท่ีกลาวมาจึงเปนสาเหตุท่ีมาของการศึกษาวิจัยตัวแปร 
ท่ีมีอิทธิพลตอความไววางใจในการซ้ือกระเปาแบรนดเนมบนทางอินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครในคร้ังนี้ 
 
 
1.2  วัตถุประสงคงานวิจัย 

เพื่อศึกษาถึงปจจัยสําคัญที่สงผลตอความไววางใจในการซื้อกระเปาแบรนดเนมบน
อินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดานของ ปจจัยดานคุณภาพของขอมูล, ปจจัย
ดานการปองกันความเปนสวนตัวและการรักษาความปลอดภัยของขอมูลผูซ้ือ, ปจจัยดานช่ือเสียงของ 
เว็บไซต และ ปจจัยดานการบอกตอแบบปากตอปากในเชิงบวก 
 
 
1.3  ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 

ดานวิชาการ เพื่อเพิ่มความรู และผลงานวิจัยท่ีเกี่ยวกับปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอความไววางใจ 
ในการซ้ือกระเปาแบรนดเนมบนอินเทอรเน็ต อันไดแก ปจจัยดานคุณภาพของขอมูล, ปจจัยดานการ
ปองกันความเปนสวนตัวและการรักษาความปลอดภัยของขอมูลผูซ้ือ, ปจจัยดานช่ือเสียงของเว็บไซต 
และ ปจจัยดานการบอกตอแบบปากตอปากในเชิงบวก   

ดานการนําไปใช เปนแนวทางใหกับผูประกอบการธุรกิจบนอินเทอรเน็ต นําผลการวิจัย 
ไปประยุกตและปรับใช เพื่อนําไปสูการพัฒนาธุรกิจใหเติบโตอยางมีประสิทธิภาพ รวมท้ังเพิ่มสัดสวน 
ของธุรกิจประเภท B2C (ธุรกิจขายใหกับผูบริโภค) ในตลาดประเทศไทยใหมากข้ึนอีกดวย  
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1.4  นิยามศัพทเฉพาะ 
1. อินเทอรเน็ต (Internet) หมายถึง เครือขายคอมพิวเตอรขนาดใหญ ท่ีมีการเช่ือมตอ

ระหวางเครือขายหลายๆ เครือขายท่ัวโลก โดยใชภาษาท่ีใชส่ือสารกันระหวางคอมพิวเตอรท่ีเรียกวา 
โพรโทคอล (Protocol) ผูใชเครือขายนี้สามารถส่ือสารถึงกันไดในหลายๆ ทาง เชน อีเมล เว็บบอรด 
เปนตน และสามารถสืบคนขอมูลและขาวสารตางๆ รวมท้ังคัดลอกแฟมขอมูลและโปรแกรมมาใชได 

2. พาณิชยอิเล็กทรอนิกส (e-Commerce) หมายถึง การทําธุรกรรมผานส่ืออิเล็กทรอนิกส 
ในทุกๆ ชองทางท่ีเปนอิเล็กทรอนิกส ไดแก อินเทอรเน็ต และระบบเครือขายคอมพิวเตอร การพาณิชย 
อิเล็กทรอนิกสสามารถทําผาน โทรศัพทเคล่ือนท่ี การโอนเงินอิเล็กทรอนิกส การโฆษณาในอินเทอรเนต็ 
แมกระท่ังการซ้ือขายออนไลน โดยมีวัตถุประสงคเพื่อลดคาใชจาย และเพิ่มประสิทธิภาพของ
ผูประกอบการธุรกิจ โดยการลดบทบาทของความสําคัญขององคประกอบทางธุรกิจลง เชน ทําเลที่ตั้ง 
อาคารประกอบการ โกดังเก็บสินคา หองแสดงสินคา รวมถึงพนักงานขาย พนักงานแนะนําสินคา 
พนักงานตอนรับลูกคาเปนตน ดังนั้นจึงลดขอจํากัดของระยะทางและเวลาในการทําธุรกรรมลงได 

3. ธุรกิจขายใหกับผูบริโภค (Business to Consumer: B2C) หมายถึง การคาระหวาง
ผูคา โดยตรงถึงลูกคาซ่ึงก็คือผูบริโภคขายสินคาหรือบริการใหแกผูบริโภคโดยตรงผานการพาณิชย 
อิเล็กทรอนิกสเชน การขายหนังสือ ขายวีดีโอ ขายซีดีเพลงเปนตน 

4. ธุรกิจขายใหกับธุรกิจ (Business to Business: B2B) หมายถึง การคาระหวางผูคากับ 
ลูกคาเชนกัน แตในท่ีนี้ลูกคาจะเปนในรูปแบบของผูประกอบการ โดยผูประกอบการดําเนินการคาขาย 
สินคาหรือบริการใหกับผูประกอบการผานการพาณิชยอิเล็กทรอนิกสในท่ีนี้จะครอบคลุมถึงเร่ือง 
การขายสง การทําการส่ังซ้ือสินคาผานทางระบบอิเล็กทรอนิกส ระบบหวงโซการผลิต (Supply Chain 
Management) เปนตน ซ่ึงจะมีความซับซอนในระดับตางๆ กันไป 

5. ธุรกิจขายใหกับภาครัฐ (Business to Government: B2G) หมายถึง การประกอบธุรกิจ 
ระหวางภาคเอกชนกับภาครัฐ ท่ีใชกันมากก็คือเร่ืองการจัดซ้ือจัดจางของภาครัฐ หรือท่ีเรียกวา 
eGovernment Procurement ในประเทศท่ีมีความกาวหนาในการพาณิชยอิเล็กทรอนิกสแลว รัฐบาล 
จะทําการซ้ือหรือจัดจางผานระบบอิเล็กทรอนิกสเปนสวนใหญเพื่อประหยัดคาใชจาย 

6. ตราสินคา (BRAND NAME) หมายถึง ช่ือ คําสัญลักษณ การออกแบบ เพื่อระบุถึง
สินคาและบริการของผูขาย ใหแตกตางจากคูแขง และเพ่ือทําหนาท่ีส่ือสารกับผูบริโภค เกี่ยวกับลักษณะ 
และจุดเดนของสินคา 

7. สินคาแบรนดเนม หมายถึง สินคาท่ีมีคุณภาพดี หรือ สินคาหรูหรา เปนสินคาระดับ
สากล มีตราสินคาเปนท่ีรูจักและยอมรับท่ัวโลก โดยสินคามีการจําหนายภายในศูนยการคาช้ันนําของ
ประเทศท่ัวไป 
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8. Baby boomer (เกิดป พ.ศ. 2487-2505) เปนกลุมคนที่เกิดในชวงหลังสงครามโลก
คร้ังท่ี 2 ซ่ึงมีอัตราการเกิดสูง และประชากรสวนใหญเติบโตในภาคเกษตรกรรม (Baby Boomers) 
คุณคาของคนในยุคเบบ้ีบูมเมอร (Baby Boomers) คือมีความเปนปจเจกบุคคล กลาแสดงออก และ
มองโลกในแงดี 

9. กลุม Gen X หรือ Generation X (เกิดป พ.ศ. 2506-2520) เปนกลุมคนที่เกิดในชวง
ตอจากประชากรกลุม Baby boomer  Generation X เปนกลุมผูบริโภคที่มีกําลังซ้ือคอนขางมาก เพราะ 
ผูบริโภคกลุมนี้จะอยูในวัยท่ีมักมีรายไดสูง และหนาที่การงานมั่นคง จึงทําใหมีกําลังการซื้อสินคา
มากพอสมควร จึงเปนท่ีโฟกัสของนักการตลาดมากเปนพิเศษ การสํารวจวจขอมูลเกี่ยวกับ Generation X 
ของกลุมนักศึกษาปริญญาโท ภาควิชาการตลาด วิทยาลัยการจัดการ มหาวิทยาลัยมหิดล (เดชา 
เดชะวัฒนไพศาล, 2552) พบวา Generation X มีอิสระทางความคิด ไมชอบรูปแบบทางการ สรางสมดุล 
ระหวางชีวิตสวนตัวและการทํางาน มีความกระหายในความสําเเร็จ และมีความรับผิดชอบสูง ท้ังนี้ 
Generation X เปนโสดกันมาก และมีรายไดสูง โดยเฉล่ีย ตอเดือนตอคน 50,000 บาท Generation X 
พรอมจับจายใชสอยเพ่ือความสะดวกสบายในชีวิต และท่ีนาสนใจคือการซ้ือเพื่อแสดงสถานะทางสังคม 
การดูแลตัวเองอยางเต็มท่ีเพื่อใหดูดี แมกลุมนี้ยังรูจักการเก็บออม เพราะมีประสบการณเรื่องวิกฤต
เศรษฐกิจมากอนก็ตาม (ฉัฐจุฑา นกจันทร, 2554)  

10. กลุม Gen Y หรือ Generation Y (เกิดป พ.ศ. 2521-2538) คนกลุมนี้เกิดมาในชวง ท่ี
ประเทศกําลังพัฒนาและเขาสูความเปนเมืองสูงข้ึน เปนชวงท่ีมีวิวฒันาการ ทางเทคโนโลยีตางๆ ชัดเจน 

11. กลุม Gen Z หรือ Generation Z  (เกิดต้ังแตป พ.ศ. 2539 เปนตนมา) คนกลุมนี้เกิดมา 
ในยุคท่ีมีความพรอมและความกาวหนาทางเทคโนโลยีอยางมาก สามารถติดตอส่ือสารไดอยางไร
พรมแดน 

12. กระเปาแบรนดเนมแบงออกเปน 2 กลุมดวยกันคือ Hi-End และ Hi-Street โดยกลุม 
Hi-End คือ แบรนดดังระดับโลกมีช่ือเสียงยาวนาน มีข้ันตอนการผลิตท่ีพิถีพิถัน มีการตัดเย็บท่ีประณีต 
เชน Louis Vuitton, Prada, Hermes และ Chanel ซ่ึงมีราคาคอนขางสูงต้ังแตหลักหม่ืนไปจนถึงหลัก
ลาน สวนกลุม Hi-Street คือแบรนดท่ีมีช่ือเสียง วางจําหนายอยูตามหางสรรพสินคา มีการผลิตเปน
จํานวนมากๆ มีราคาถูกกวากลุม Hi-End มาก อยูในระดับท่ีคนท่ัวไป สามารถจับตองได เชน Coach, 
Longchamp และ Guess เปนตน 
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บทท่ี 2 

ทฤษฎีที่เกี่ยวของ 
 
 

บทนี้เปนการนําเสนอ แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของกับตัวแปรของการศึกษา
ซ่ึงผูวิจัยไดทําการสืบคน จากเอกสารทางวิชาการและงานวิจัยจากแหลงตางๆ เพ่ือนํามากําหนดสมมติฐาน 
โดยแบงเนื้อหาของบทนี้เปน 6 สวนคือ 

1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณภาพของขอมูล (Information Quality) 
2. แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวของกับการปองกันความเปนสวนตัวและการรักษาความ

ปลอดภัยของขอมูลผูซ้ือ(Privacy and security protection) 
3. แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวของกับช่ือเสียงของเว็บไซต (Web reputation) 
4. แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของกับการสื่อสารแบบปากตอปาก (Word of Mouth 

Communication) 
5. แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวของกับความไววางใจ  
6. ความเปนมาของกระเปาแบรนดเนม 
7. วรรณกรรมท่ีเกี่ยวของ 
 
 

2.1  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณภาพของขอมูล (Information Quality) 
คุณภาพของขอมูล (Information Quality) หมายถึง รายละเอียดเกี่ยวกับผลิตภัณฑที่มี

ความถูกตอง (Accuracy) เปนประโยชน (Useful) และเปนปจจุบัน (Timely) เนื่องจากแหลงขอมูล
ของสินคาออนไลนอยูบนเว็บไซต ผูบริโภคไมสามารถจับตองสินคาไดจริงกอนซ้ือ หากมีระดับคุณภาพ 
ของขอมูลสินคาในเกณฑสูงจะสามารถชวยลดความกังวล ทําใหไดรับความไววางใจจาก ผูบริโภค
ในการตัดสินใจซ้ือได (D. J. Kim, D. L. Ferrin and H. R. Rao, 2008) 

คุณภาพของขอมูล (Information Quality) หมายถึง ขอมูลที่มีความสมบูรณ ครบถวน 
ถูกตอง ท่ีบริษัทหรือผูประกอบการที่ทําธุรกิจผานส่ือสังคมออนไลนไดเผยแพรหรือส่ือสารใหแก
ผูบริโภคโดยในท่ีนี้หมายถึง บริษัทหรือผูประกอบการที่ทําธุรกิจผานสื่อสังคมออนไลนใหขอมูล
ท่ีถูกตอง ชัดเจน เปนประโยชน และละเอียดเพียงพอเกี่ยวกับสินคาท่ีผูบริโภคตองการ (พิศุทธ์ิ อุปถัมภ, 
2556) 
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2.2  แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของกับการปองกันความเปนสวนตัวและการรักษาความ
ปลอดภัยของขอมูลผูซื้อ (Privacy and Security Protection) 

ความปลอดภัยในการทําธุรกรรม (Transaction Safety) หมายถึง ความปลอดภัยใน
การทําธุรกรรมตางๆ ผานทางอินเทอรเน็ต ในท่ีนี้หมายถึง บริษัทหรือผูประกอบการที่ทําธุรกิจผาน
ส่ือสังคมออนไลนมีมาตรการรักษาความปลอดภัยตอการซื้อสินคาออนไลน มีระบบการชําระเงิน
ออนไลนใหผูบริโภคชําระเงินไดอยางปลอดภัย บริษัทหรือผูประกอบการที่ทําธุรกิจผานสื่อสังคม
ออนไลนสามารถตรวจสอบตัวตนผูซ้ือสินคาออนไลนไดและทําใหม่ันใจไดวาขอมูลการทําธุรกรรม
มีการปองกันจากการเปล่ียนแปลงโดยบังเอิญหรือทําลายในระหวางการสงผานทางอินเทอรเน็ต 
(พิศุทธ์ิ อุปถัมภ, 2556) 

การรักษาความมั่นคงปลอดภัยของขอมูล (Data security) หมายถึง การปองกันขอมูล 
ในบริบทของการรักษาความลับ และความพรอมใชงานของขอมูล ซ่ึงสามารถใชแทนการรักษา
ความม่ันคงปลอดภัยของสารสนเทศได (กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสาร, 2550) 

ระดับความม่ันคงปลอดภัยในการทําธุรกรรมตางๆ รวมถึง มาตรการรักษาขอมูลท่ีเกี่ยวของ 
ไดแก 1) มาตรการการปองกันการเปดเผยขอมูลที่ไมเหมาะสม (Confidentiality) 2) มาตรการการ
ปองกันการเปล่ียนแปลงขอมูลที่ไมเหมาะสม (Integrity) 3) ความพรอมใชงานของระบบ (Availability) 
4) ความม่ันใจวามีการปองกันการไมปฏิเสธในภายหลังของท้ังสองฝาย คือระหวางผูซ้ือและผูขาย
เม่ือธุรกรรมไดดําเนินการไปแลว (Non-Repudiation) และ 5) ท้ังสองฝายสามารถตรวจสอบตัวตนกัน 
และกันได (Authentication) (Christy M. K. Cheung and Matthew K.O. Lee, 2014) 

มีผลงานวิจัยพบวา ปจจัยท่ีสําคัญเนื่องจากในสภาพแวดลอมออนไลนท่ีไมไดพบตัวตน 
ระหวางผูซ้ือกับผูขายนั้น ความม่ันคงปลอดภัยของขอมูลจึงมีผลกระทบตอความไววางใจของผูบริโภค 
(D. J. Kim, D. L. Ferrin and H. R. Rao, 2008) 
 
 
2.3  แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวของกับชื่อเสียงของเว็บไซต (Web reputation) 

ความมีช่ือเสียง (Reputation) หมายถึง ส่ิงท่ีเปนภาพลักษณของบริษัท ไดแก ความเปน
ท่ีรูจักดี (Well Known) ความซ่ือสัตย (Honest) และความมีช่ือเสียงท่ีดี (Good Reputation) ซ่ึงช่ือเสียง 
ท่ีดีถือเปนปจจัยสําคัญในรานคาออนไลน และเปนตัวกําหนดความเชื่อของลูกคาในตัวผูขายวามี
ความซ่ือสัตย และมีความสามารถในการดูแลลูกคา (P.M. Doney and J.P. Cannon, 1997)  

ช่ือเสียงถือเปนส่ิงสําคัญในการดําเนินธุรกิจและเปนส่ิงท่ีทุกองคกรจําเปนตองรักษาไว 
เนื่องจากเปนหนึ่งในภาพลักษณท่ีผูบริโภคจะนึกถึง เม่ือกลาวถึงธุรกิจของตน และชื่อเสียงถือเปน
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สินทรัพยในการดาํเนนิธุรกิจออนไลนอีกอยางหน่ึง ซ่ึงผลกระทบเชิงบวกดานช่ือเสียงขององคกรธุรกิจ 
ทําใหธุรกิจดําเนินตอไปไดโดยไมตองทําการประชาสัมพันธมากเพราะมีช่ือเสียงอยูแลว (Anonymous, 
2005)  

ช่ือเสียง (Reputation) หมายถึง ส่ิงท่ีทําใหตระหนักถึงภาพลักษณหรือภาพรวม เกี่ยวกับ 
บริษัทหรือผูประกอบการที่ทําธุรกิจผานส่ือสังคมออนไลนท้ังในดานท่ีดีและไมดีในการศึกษานี้ ช่ือเสียง 
ยังหมายรวมถึง ความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีความคิดเห็นวาบริษัทหรือผูประกอบการที่ทําธุรกิจ
ผานส่ือสังคมออนไลน ควรเปนบริษัทท่ีรูจักกันดีอยางแพรหลาย และควรเปนบริษัทท่ีมีช่ือเสียงมานาน 
และควรเปนแบรนด (Brand) แรกๆ ท่ีผูบริโภคนึกถึงเม่ือผูบริโภคจะซ้ือสินคาผานส่ือสังคมออนไลน 
และผูบริโภคมีความคุนเคยกับชื่อเสียงของบริษัทหรือผูประกอบการผานสื่อสังคมออนไลนท่ี 
ผูบริโภคสนใจ (พิศุทธ์ิ อุปถัมภ, 2556) 
 
 
2.4  แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของกับการสื่อสารแบบปากตอปาก (Word of Mouth 
Communication) 

การติดตอส่ือสารแบบปากตอปาก (Word of Mouth: WOM) เปนการแนะนําโดยตรง
จากลูกคารายหน่ึงไปสูลูกคารายอ่ืนๆ ซ่ึงโดยสวนใหญลูกคา มักจะแนะนําผูที่เคยมีประสบการณ
การใชผลิตภัณฑและมีความรูสึกประทับใจของลูกคาสูง (ฉัตยาพร เสมอใจ, 2456) 

การส่ือสารแบบปากตอปากเปนแหลงอางอิงท่ีมีความสําคัญ โดยเฉพาะอยางยิ่งสําหรับ
ธุรกิจดานการบริการ ซ่ึงขอมูลไดรับการเผยแพรออกไปดวยวธีิการนี้อาจเปนไปไดท้ังแงบวกและใน
แงลบดังตอไปนี้ 1) การส่ือสารแบบปากตอปากดานบวก เม่ือลูกคาพอใจในการบริการก็จะถายทอด
ใหผูอ่ืน เปนแหลงอางอิงสําคัญมีผลมากโดยเฉพาะธุรกิจบริการดานการรักษาพยาบาลหรืองานบริการ
ดานวิชาชีพ เชน แพทย ทันตแพทย ท่ีปรึกษาดานการจัดการ สถาปนิกและบัญชี เปนตน การส่ือสาร
ดวยวิธีการนี้จะชวยใหองคกรสามารถประหยัดคาใชจายไดเม่ือนําไปเปรียบเทียบกับวิธีการศึกษา
แบบอ่ืนๆ 2) การส่ือสารแบบปากตอปากทางดานลบ หากลูกคาไมพอใจการบริการที่ไดรับ ก็จะถายทอด 
ความรูสึกนั้น ไปยังลูกคาคนอ่ืนดวย เชนกัน ดังนั้นนักการตลาดจึงควรเพิ่มความระมัดระวังถึงผลกระทบ 
ของการส่ือสารแบบปากตอปากในแงลบเอาไว (ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา, 2549)  

การแนะนําแบบปากตอปาก (Word of Mouth: WOM) และการส่ือสาร (Communication) 
เปนปจจัยท่ีทําใหเกิดความไววางใจในเอสคอมเมิรซ เพราะความไววางใจนั้นถูกสรางข้ึนจากผูบริโภค 
ดวยกันเอง เนื่องจากหลักการทํางานของเอสคอมเมิรซจะอาศัยการแบงปนขอมูลสินคาระหวางผูใช
ประกอบการตัดสินใจในการซ้ือ (S. L. A. I. Linda, 2010) 
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2.5  แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวของกับความไววางใจ   
ความไววางใจของลูกคา (Customer’s Trust) เปนเง่ือนไขหน่ึงของการการรับรูท่ีลูกคา

ไดรับจากประสบการณท่ีไดรับการยืนยันมาอยางยาวนาน ถาหากลูกคาออนไลนมีความพึงพอใจ
สินคาและบริการอยางมาก ก็จะมีความตั้งใจที่จะสรางความไววางใจตอผูขายท่ีทําใหลูกคาไดรับ
ความสะดวกสบาย ในการแบงปนขอมูล และตัดสินใจยอมรับขอเสนอของผูขาย โดยความไวใจเปน
พื้นฐานสําคัญของการตัดสินใจซ้ือสินคาซํ้าในอนาคต  การที่ลูกคามีความพอใจสะสมมากข้ึนจะชวยเพิ่ม
ระดับความไววางใจในความสมํ่าเสมอของบริษัท (Morgan & Hunt, 1994) ดังนั้นความไววางใจ 
จึงมีสวนสําคัญในการสรางความไววางใจใหโดดเดนข้ึน (Gefen, 2002) ซ่ึงเทากับเปนการลดความ
ไมแนนอนและความเส่ียงในกรณีการทําธุรกรรมออนไลน 

ความไววางใจ คําวา “Trust” มาจากคําวา “Trost” ในภาษาเยอรมัน หมายถึง “ความ
สะดวกสบาย” (Get Comforts) ความไววางใจ หมายถึง ความเช่ือในบุคคลวาจะสามารถเปนท่ีพึ่งพิง
แกเราในเร่ืองหน่ึงๆ ได หรือ ความเช่ือวาบุคคลนั้นจะไมทําใหเราผิดหวังในเร่ืองหนึ่ง (Robert, 1997) 

ความไววางใจ (Trust) หมายถึง ความต้ังใจของบุคคลท่ีจะเส่ียงกับบุคคลอ่ืน โดยข้ึนอยู
กับความเช่ือท่ีวาอีกฝายมีความสามารถเปดเผย และเช่ือถือได (Mishra, 1996) 

ความไววางใจซ่ึงกันและกัน (Mutual Trust) หมายถึง ความเช่ือรวมกัน (Shared Belief) 
ท่ีทําใหบุคคล/ กลุมบุคคลหนึ่งสามารถพึ่งพาบุคคล/ กลุมบุคคลอีกกลุมหนึ่ง โดยมีวัตถุประสงค 
จุดมุงหมายรวมกัน และรวมถึงความเต็มใจการปรับตัวใหเขากับอีกฝายหนึ่งเม่ือมีความจําเปน (เลวิส 
และไวเกิรต, 1985) 

ความไววางใจ หมายถึง ความสัมพันธของความเช่ือม่ันกันและกันท้ังสองฝาย (Mutual 
Confidence) ในเร่ืองของการกระทํา (Performance) การติดตอส่ือสารอยางจริงใจ (Honest Communication) 
และความสามารถท่ีคาดหวัง (Expected Competence) (Reina & Reina, 1999) 

การวัดการรับรูของผูบริโภคเกี่ยวกับความไววางใจ จะมุงท่ีความไววางใจท่ีเกี่ยวของกับ
ตัวองคกรและพนักงานของผูใหบริการ ซ่ึงผูบริโภคจะประเมินระดับการรับรูเกี่ยวกับความซ่ือสัตย
จริงใจและสมรรถนะขององคกรกับพนักงานของผูใหบริการ (Sirdeshmukh, Singh and Sabol, 2002)    

ความไววางใจจะเกี่ยวของกบัความสามารถของผูใหบริการท่ีจะสรางความม่ันใจใหกับ
ลูกคา การเปนท่ีพึ่งพาอาศัยได ความซ่ือสัตยจริงใจ ความมีสมรรถนะ ในการใหบริการ การใหบริการ
อยางตรงไปตรงมาและเปนประโยชน รวมท้ังความสามารถในการปรับเปล่ียน รูปแบบการบริการใหทัน
ตอความตองการในอนาคตได โดยองคประกอบท้ังหมดนี้มีความสัมพันธ กับความจงรักภักดีเชิงทัศนคติ
ในดานความเขาใจ ความรูสึกพฤติกรรม และการกระทํา (Bourdeau, 2005) 
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ความไววางใจ (Trust) Rogen - Miller and Miller การสรางความไววางใจ หรือ Trust 
ประกอบดวยตัวอักษร 5 ตัว นั่นคือ T R U S T ซ่ึงหมายถึง 5 ปจจัยท่ีชวยในการสรางความสัมพันธท่ี
เหนียวแนนและยั่งยืนกับลูกคา  

T = Truth ความจริง: หนทางท่ีทําใหเราเสียลูกคานั้นมีมากมาย ในมุมมอง ของลูกคา 
การโกหกเปนส่ิงท่ีลูกคายอมรับไมไดและเปนส่ิงท่ีทําลายความไววางใจของลูกคาไดมากท่ีสุด ความ
ซ่ือสัตยตางหากเปนส่ิงท่ีลูกคาตองการซ่ึงทําใหเกิดความสัมพนัธในระยะยาวอีกดวย  

R = Reliability ความนาเช่ือถือ: ทุกคร้ังท่ีเราตอบสนองความตองการของลูกคาไดส่ิงท่ี
เกิดข้ึนคือความไววางใจ ทุกคร้ังท่ีเราติดตามผลหลังจากลูกคาไดซ้ือสินคาหรือบริการจากเราไปแลว 
ส่ิงท่ีเกิดข้ึนคือความไววางใจและทุกคร้ังท่ีเราชวยลูกคาแกไขปญหาอยางกระตือรือรน ส่ิงท่ีเกิดข้ึนก็
คือ ความไววางใจ ไมจําเปนตองมีปาฏิหาริยใดๆ เพราะมันเปนเร่ืองธรรมชาติมากๆ ของการบริการ
ลูกคากอนระหวางและหลังการขาย   

U = Understanding ความเขาใจ: เม่ือเราใชเวลาในการทําความเขาใจความตองการของ
ลูกคา ถามคําถามท่ีแสดงถึงความสนใจในความเปนไปทางธุรกิจของลูกคา เม่ือนั้นเราไดสรางความ
ไววางใจใหเกิดข้ึน ผูท่ีประสบความสําเร็จในการบริการลูกคาจะตองพูดคุย เก็บขอมูลจากลูกคาถึง 
ปจจัยท่ีทําใหเขาเลือกซ้ือสินคาและบริการ การเก็บขอมูลดังกลาวชวยใหเราเขาใจความตองการได
ราวกับวาเราเขาไปนั่งอยูในใจของพวกเขา และพูดภาษาเดียวกบัพวกเขา ความเขาใจไมเพียงแตสราง
ความไววางใจ แตยังทําใหเราเกิดความมั่นใจและมีเคร่ืองมือในการแกปญหาไดแมนยําตรงจุด    

S = Service การบริการ: ไมมีวิธีใดจะสรางและรักษาความไววางใจของลูกคาไดดีเทา
การบริการลูกคาเปนรายบุคคล ถาอยากจะเปน Top Sale ใหลองถาม คําถามตอไปนี้กับตัวเองกอน  

 ถาลูกคาเลือกใชบริการกับเรา เรารูหรือไมวาเพราะอะไร  
 ถาเราไมรู เราจะถามเขาไหม  
 เราไดถามลูกคาของเราทุกคนวามีอะไรท่ีเราจะสามารถชวยเหลือเขาไดอีก เพื่อบริการ 

ท่ีดีข้ึนหรือไม  
 เราสรางมูลคาเพ่ิมท่ีเกินความคาดหมายใหแกลูกคาบางหรือไม  
 เราไดมองหาวธีิชวยลูกคาเพิม่กําไรใหกับลูกคาหรือไม 
T = Take your time การใหเวลา: ความไววางใจไมไดสรางกันเพียงขามคืน ทุกๆ ปจจัย

ท่ีกลาวมานั้น คุณตองใหเวลากับมัน หม่ันโทรศัพทติดตามผล หม่ันเขาไป พบลูกคา ชวยแกไขปญหา 
สงสินคาตรงเวลา ขอบคุณลูกคาเสมอ  
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T R U S T ตัวอักษรท้ัง 5 นี้ เปนเคร่ืองมือสําคัญสําหรับผูทํางานบริการลูกคา ท่ีตองจดจําไว 
ใหข้ึนใจและยึดถือปฏิบัติเสมือนเปนหลักธรรมประจําใจ ประจํากาย เพื่อกาวไปถึงเปาหมาย นั่นคือ
การพิชิตใจลูกคาอยางยาวนานและยั่งยืน 

ความไววางใจ (Trust) เปนประเด็นและแนวคิดสําคัญที่ไดรับความสนใจทั้งนักธุรกิจ
และ นักวิชาการในศาสตรตาง ๆ (Bartlett & Ghoshal, 1995; Covey,1989) ทําใหการใหคํานิยามหรือ
คําจํากัดความของความไววางใจแตกตางกันไปตามกระบวนทัศนท่ีเปนกรอบความคิดทางวิชาการของ 
นักวิจัยในแตละสาขาวิชา (Lewicki & Bunker, 1995; Lewis & Weigert, 1985) แตก็มีนักวิชาการ
บาง คนในคําจํากัดความกวางๆ ไววา ความไววางใจ คือ คนหน่ึงคนมีความเต็มใจที่จะมีความเส่ียงกับ
อีกคน (Mayer, Davis & Schoorman, 1995) หรือ ความไววางใจ คือ ความต้ังใจของบุคคลท่ีจะเส่ียง
กับบุคคลอ่ืน โดยข้ึนอยูกับความเช่ือท่ีวาอีกฝายมีความสามารถเปดเผย และเช่ือถือได (Mishra, 1996) 
นอกจากนี้ (McKnight, 1996) ไดทําการศึกษาเกี่ยวกับคํานิยามและการใหคําจํากัดความของคําวา
ไววางใจพบวา สามารถแบงโครงสรางของความไววางใจออกเปน 6 โครงสราง คือ  

1. เจตนารมณแหงความไววางใจ (Trusting Intention) คือ การที่ฝายหน่ึงเต็มใจท่ีจะ
พึ่งพาอีกฝาย หนึ่งในสถานการณหรือเหตุการณใด ๆ ท่ีเกิดข้ึน ดวยความรูสึกปลอดภัย แมวาจะไดรับ
ผลลัพธในแงลบ ท่ีตามมาภายหลัง ซ่ึงพบวาเจตนารมณแหงความไววางใจน้ี มีองคประกอบ 5 อยาง 
คือ (ก) ผลกระทบ เชิงลบท่ีอาจเกิดข้ึน (ข) การพึ่งพาอาศัยกัน (ค) ความรูสึกของความปลอดภัย (ง) 
บริบทสถานการณ ท่ีเฉพาะเจาะจงและ (จ) การขาดความเช่ือม่ันในการควบคุม  

2. พฤติกรรมการไววางใจ (Trusting Behavior) พฤติกรรมการไววางใจ เปนพฤติกรรม
ท่ีฝายหนึ่ง ไววางใจมอบหมายภาระหนาท่ีและอํานาจใหอีกฝายหนึ่งกระทําการใดๆ แทนตนเอง แมวา
จะกอใหเกิด สภาวะเส่ียงข้ึนก็ตาม (Barber, 1983)   

3. ความเช่ือในการไววางใจ (Trusting Beliefs) การที่บุคคลเช่ือ (และรูสึกม่ันใจใน
ความเช่ือนั้น) วาบุคคลอ่ืนมีความนาเช่ือถือในสถานการณนั้น ซ่ึงในท่ีนี้ ความนาเช่ือถือ (Trustworthy) 
หมายถึงบุคคล หนึ่งเต็มใจและสามารถท่ีจะทําส่ิงตาง ๆ เพื่อผลประโยชนของผูอ่ืนได (Driver, Russell, 
Cafferty & Allen, 1968; McLain & Hackman, 1995) ซึ่งประกอบดวย (ก) ความเมตตากรุณา 
(ข) ความซ่ือสัตยสุจริต (ค) ความสามารถและ (ง) การคาดการณได  

4. ความไววางใจในระบบ (System Trust) ความเช่ือวาองคกรหรือหนวยงานนั้นจะทํา
ใหผูท่ีเขารวม ประสบความสําเร็จในอนาคต (Lewis & Weigert, 1985; Shapiro, 1987) โดยโครงสราง
ขององคกร หรือหนวยงานสามารถแยกออกเปน 2 ประเภทแตกตางกัน ไดแก (a) structural assurances, 
and (b) situational normality  
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5. ความไววางใจตอบุคคล (Dispositional Trust) การที่บุคคลเช่ือม่ันและไววางใจบุคคลอ่ืน 
โดยไมสนใจตอเหตุการณหรือสถานการณท่ีเกิดข้ึน (Rotter, 1967) และมีแนวโนมท่ีจะมีความไววางใจ 
ในวงกวางข้ึนและในสถานการณตาง ๆ    

6. ความไววางใจตอสถานการณ (Situational Decision to Trust) การท่ีบุคคลเช่ือม่ัน
และไววางใจตอสถานการณหรือเหตุการณท่ีเกิดข้ึน และเม่ือเกิดเหตุการณลักษณะนี้อีก บุคคลก็จะเกิด
ความ เช่ือใจและไววางใจในสถานการณนั้น (Riker, 1971) 

หลายปจจัย หลายองคประกอบ ในการที่จะสรางความไววางใจ (Trustworthiness) ให
เกิดข้ึน สําหรับในแตละบุคคล ศักยภาพ (Ability) ความมีน้ําใจเมตตา (Benevolence) และความซ่ือสัตย
ม่ันคง (Integrity) เปนปจจัยสําคัญ ๆ ท่ีสามารถกอใหเกิดความนาเช่ือถือ (Trustworthiness) ได (Mayer  
et al. 1995) ดังนี้ 

1. ศักยภาพ (Ability) ในท่ีนี้เปนเร่ืองของทักษะ และขีดความสามารถที่ใครสักคนหนึ่ง
สามารถ ปฏิบัติตามคําม่ันท่ีเขาไดใหไวท้ังทักษะและขีดความสามารถน้ีเปนเร่ืองเฉพาะบุคคลนั้นคือ
ในแตละบุคคล อาจมีความสามรถสูงมากกวาคนอ่ืนๆ ในเรื่องใดเรื่องหนึ่งโดยเฉพาะ หรือเรียกวา
ความสามารถเฉพาะตัว ซ่ึงผลก็คือ ความนาเชื่อถือ (Trustworthiness) สามารถเปลี่ยนแปลงไปตาม
ลักษณะงานท่ีไดทําอยูในปจจุบัน  

2. ความเมตตากรุณา (Benevolence) คือ การทําใหบุคคลไดมีความรูสึกหรือรับรูถึงเจตนาดี 
ท่ีไดกระทําไปโดยไมไดหวังผลตอบแทนหรือกําไร ยกตัวอยางเชน ใครสักคนหนึ่งอาจแสดงออกในทาง 
ท่ีดีอบอุนกับบุคคลท่ีเขามีความสัมพันธเปนพิเศษ เชน ญาติพี่นองหรือเพื่อนฝูงความเมตตากรุณา 
(Benevolence) นี้อาจทําใหเกิดเปนความจงรักภักดีได  

3. ความซ่ือสัตยม่ันคง (Integrity) บุคคลจะถูกพิจารณาวาเปนคนซ่ือสัตยม่ันคงเม่ือบุคคล
นั้น มีความเชื่อท่ีจะยึดม่ันในศีลธรรมโดยท่ีศีลธรรมนั้นเปนที่ยอมรับสําหรับกลุมคนที่เชื่อถือเขา 
โดยหลักการ หรือศีลธรรมอาจไมเหมือนกันสําหรับแตละกลุมคนศักยภาพ ความเมตตา และความซ่ือสัตย 
ม่ันคงมีความ แตกตางกันในตัวเอง เชน ความซ่ือสัตยอาจมีความสําคัญมากเม่ือเร่ิมสรางความสัมพันธ
กันและกอนให เกิดความนาเช่ือถือตามมา แตในสวนของความเมตตากรุณานั้นอาจเกิดข้ึนหลังจากท่ี
ไดมีการกระทํารวมกันหรือมีประสบการณรวมกนักอน จึงจะสามารถรับรูไดวาใครคนนั้นมีความเมตตา
กรุณาหรือไม ทฤษฎีดังกลาวนํามาเปนแนวคิดเกี่ยวกับการสรางความนาเช่ือถือ ใหกับผูมารับบริการ 

ความไววางใจ คือ ความเต็มใจท่ีจะวางใจตอหุนสวน การแลกเปล่ียนของคนดวยความ
เช่ือม่ัน ซ่ึงมีกรอบแนวคิด คือ การรับรูวาผูบริโภคตองมีความเชื่อม่ันตอองคกรธุรกิจดวยความสนใจ
อยางท่ีสุดในระหวางการใชบริการอยูนั้น ความเช่ือม่ันดังกลาวจะเกิดข้ึนเม่ือผูบริโภคพิจารณาผูใหบริการ 
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ท่ีเปนทางเลือก 2 ประการ คือความนาเช่ือถือมากท่ีสุดและมีความ ซ่ือสัตยจริงใจอยางสูง (Moorman 
Deshpande & Zaltman,1992) (อางอิงใน ธีรพงษ  เท่ียงสมพงษ, 2551, หนา 29) 

Stern (1997) (อางถึงใน วรารัตน สันติวงษ, 2549, หนา 18) กลาววา ความไววางใจ คือ 
พื้นฐาน ของความสัมพันธทางการติดตอส่ือสารในการใหบริการแกลูกคา องคกรจําเปนตองเรียนรู
ทฤษฎีความสัมพันธใกลชิด ความคุนเคยเพื่อครองใจลูกคา ซึ่งประกอบดวย 5C ไดแกการสื่อสาร 
(Communication) ความดูแลและการให (Caring and Giving) การใหขอผูกมัด (Commitment) ท่ีเกี่ยวพัน
กับลูกคา การใหความสะดวกสบาย (Comfort) หรือความสอดคลอง (Compatibility) การแกไขสถานการณ
ความขัดแยง (Conflict) และการใหความไววางใจ (Trust) 

จากการศึกษาไดขอสรุปวา ความไววางใจของลูกคาเปนส่ิงท่ีลูกคาสามารถรับรูท่ีลูกคา
ไดรับจากประสบการณท่ีไดรับ ถาหากลูกคาออนไลนมีความพึงพอใจสินคาและบริการอยางมาก ก็
จะมีความต้ังใจท่ีจะสรางความไววางใจตอผูขายท่ีทําใหลูกคาไดรับความสะดวกสบายในการแบงปน
ขอมูล และตัดสินใจยอมรับขอเสนอของผูขายโดยความไวใจเปนพื้นฐานสําคัญของการตัดสินใจซ้ือ
สินคาซํ้าในอนาคต  รวมท้ังความไววางใจทําใหลูกคาเกิดความเช่ือม่ันและม่ันใจถึงความซ่ือสัตยและ
ความจริงใจของผูขายในการซ้ือสินคาและบริการ 
 
 
2.6  ความเปนมาของกระเปาแบรนดเนม 

กระเปาถือ (Handbag หรือ Purse สําหรับภาษาอังกฤษแบบอเมริกัน) มีตั้งแตขนาดเล็ก
ไปจนถึงขนาดใหญ โดยสวนใหญแลวถือวาเปนงานแฟช่ันสําหรับสุภาพสตรีใชเพื่อการบรรจุส่ิงของ 
เคร่ืองใชตาง ๆ เชน กระเปาสตางค  (ใสเศษเหรียญ) กุญแจ ทิชชู เคร่ืองสําอางค แปรงหวีผม มือถือ 
หรืออุปกรณอิเล็คทรอนิคสตาง ๆ ประวัตขิองกระเปา แบงเปนชวงของศตวรรษได ดังตอไปนี้ ชวง
ศตวรรษท่ี 14: เปนศตวรรษของกระเปาคาดเอว ซ่ึงกระเปาไดเขามามีบทบาททางสังคมอยาง เห็นได
ชัด เนื่องจากวัสดุท่ีใชทํากระเปา รวมถึงการตัดเย็บ สามารถเปนเคร่ืองบงช้ีวาผูใชกระเปานั้นมีฐานะ
ทางสังคมเปนอยางไร ชวงศตวรรษท่ี 16: ไดเร่ิมมีการนําหนังสัตวเขามาใชซ่ึงก็เร่ิมมีการตัดเย็บหนัง
สัตวเปนกระเปาหนังสัตว ชวงศตวรรษท่ี 17: เปนชวงศตวรรษท่ีผูหญิงใหความสําคัญกับการเย็บปก
ถักรอย จึงเปนชวงศตวรรษที่การเย็บ กระเปามีลูกเลน และความสลับซับซอนมากขึ้น ซึ่งถือไดวา
เปนยุคทองของกระเปา ชวงศตวรรษท่ี 18:  เปนยุคของกระเปาถือ เนื่องจากกระเปาท่ีอยูในเส้ือผาทํา
ใหเส้ือผาเปล่ียนทรง จึงเร่ิมมีการนํากระเปาถือข้ึนมาใช ชวงศตวรรษท่ี 19: ชวงท่ีมีการออกแบบกระเปา
ท่ีมีการเจาะจงไปกับการใชงานมากข้ึน และเปนชวงของแฟช่ัน จึงเร่ิมมีการแขงขันทางการตัดเย็บและ
วัสดุที่ใช มีการดีไซนออกแบบรูปทรงจึงทําใหเกิดกระเปาแบรนดเนมดังๆ ขึ้นหลายแบรนด 
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ชวงศตวรรษท่ี 20: ชวงตนศตวรรษ หลังภาวะสงครามโลกคร้ังท่ี 1 กระเปาถือสวนใหญจะถูกออกแบบ
ใหมีขนาดเล็ก สามารถคลองกับขอพับแขนได ตอมาในชวงสงครามโลกคร้ังท่ี 2 กระเปามีลักษณะใน 
รูปแบบทหาร ตัวกระเปามีขนาดใหญและมีทรงใกลเคียงส่ีเหล่ียมจัตุรัสมากข้ึน และชวงหลังสงครามโลก 
คร้ังท่ี 2 จึงเร่ิม เปนชวงท่ีกระเปาแบรนดเนมตาง ๆผลักดันตัวเองใหเปนแบรนดท่ีมีคุณคา และไดรับ
ความนิยมสูง ไดแก Hermes, Chanel, Louis Vuitton เปนตน และในชวงทายของศตวรรษ เร่ิมมีรูปแบบ 
กระเปาท่ีทําจากหนังเนื้อนุมหรือวัสดุอ่ืนๆ โดยมี เอกลักษณคือรอยเย็บท่ีทําเปนลวดลายตาขาย และ
กระเปาท่ีเปน Unisex ท่ีใชไดท้ังชายและหญิง ชวงศตวรรษท่ี 21: ชวงตนศตวรรษมีกระเปาท่ีมีความ
หลากหลายท้ังในรูปแบบ ขนาด วัสดุ เพื่อตอบสนอง วัตถุประสงคการใชงานท่ีแตกตางกันไป กระเปา
ถือจึงไดรับความนิยมเพิ่มมากข้ึน แมกระท่ังในกลุมผูชาย (สุวิตรา จักรแกว, 2558) 

การเเบงประเภทกระเปาแบรนดเนม 1. ประเภท Hi-End หมายถึง  แบรนดระดับโลกเปน
แบรนดตนแบบท่ีมีตํานานและประวัติศาสตรอันยาวนาน ไดรับการยอมรับและความเช่ือถือในสังคม
ช้ันสูง ไมวาจะเปนกษัตริย เจาชาย หรือราชวงศประเทศตางๆ รวมถึงเหลาบรรดาบุคคลในแวดวงสังคม
ช้ันสูงเหลา Celebrity ประเทศตางๆ ท่ีไดรับการยอมรับ ส่ังผลิตและใชสวมใสจริง รวมไปถึง กําลัง
การผลิตและคุณภาพสินคาสูง มีวางจําหนายหลากหลายประเทศท่ัวโลก ไดแก แบรนด Louis Vuitton, 
Hermes, Chanel, Gucci, Prada, Christian Dior, Balenciaga และ Yves Saint Laurent เปนตน 2. ประเภท 
Hi-Street หมายถึง แบรนดท่ัวไป ไมจําเปนตองมีตํานานประวัติศาสตรใดๆ แตมีมาตรฐานการผลิต
ท่ีมีคุณภาพ มีกําลังการผลิตเปนจํานวนมาก และวางขายในหางสรรพสินคาชั้นนําของประเทศและ
ตางประเทศ  รวมไปถึงแบรนดลูกของแบรนด Hi-end ตาง ๆ ท่ีผลิตมาเปนสายการผลิตยอย เพื่อจําหนาย 
ในราคาถูกลง ไดแก แบรนด Topshop, H&M, Charles and Keith, Kate Spade, MNG, DKNY, Coach 
และ Longchamp เปนตน (สุวิตรา จักรแกว, 2558) 
 
 
2.7  วรรณกรรมที่เกี่ยวของ 

จุฑาฎา โพธ์ิทอง และจันทรบรูณ สถิตวิริยวงศ (2558) ไดศึกษาเร่ือง แบบจําลองปจจัย
ของเอสคอมเมิรซและความไววางใจท่ีมีอิทธิพลตอ ความต้ังใจซ้ือสินคาออนไลนของผูบริโภค และ
ผลสรุปการวิจัยพบวา ปจจัยดานตางๆ อันไดแก ความมีช่ือเสียง คุณภาพของขอมูล ความม่ันคงปลอดภัย 
และการแนะนําแบบปากตอปาก มีผลตอความไววางใจจนนําไปสูการซ้ือสินคาออนไลนของผูบริโภค 

พิศุทธ์ิ อุปถัมภ (2556) ไดศึกษาเร่ือง ความไววางใจและลักษณะธุรกิจผานส่ือสังคมออนไลน 
สงผลตอความต้ังใจซ้ือสินคาผานส่ือสังคมออนไลน มีจุดประสงคเพ่ือศึกษาความไววางใจและลักษณะ
ธุรกิจผานส่ือสังคมออนไลน โดยใชแบบสอบถามปลายปดจํานวน 280 ชุด ที่มีคาความเที่ยงเทากับ 
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0.969  ในการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางท่ีเคยซ้ือสินคาผานส่ือสังคมออนไลนและอาศัยอยูในเขต
กรุงเทพมหานคร และวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิง พรรณนาซ่ึงไดแก การแจกแจงความถ่ี รอยละ 
คาคะแนนเฉล่ีย คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมานท่ีใชทดสอบสมมติฐาน ไดแก การวิเคราะห 
การถดถอยเชิงพหุ โดยผลการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุตั้งแต 
20 - 30 ป มีสถานภาพโสดมีการศึกษาระดับปริญญาตรีมีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชนมีรายได
เฉล่ียตอเดือน 15,000 - 30,000 บาท ซ่ึง Facebook เปนส่ือสังคมออนไลนท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ
สินคามากท่ีสุด มีความถ่ีในการใชส่ือสังคมออนไลนมากกวา 10 คร้ังตอสัปดาห และราคาเฉล่ียตอคร้ังท่ี
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญซ้ือสินคาผานส่ือสังคมออนไลน ประมาณ 500 - 1,000 บาท ผลการทดสอบ
สมมติฐานพบวา ความไววางใจและลักษณะธุรกิจผานส่ือสังคมออนไลน  ดานประโยชนทางเศรษฐกิจ
และดานการบอกตอสงผลตอความความต้ังใจซ้ือสินคาผานส่ือสังคมออนไลน อยางมีนัยสําคัญทางสถิต
ท่ีระดับ 0.05 

ดวงกมล ลาภกาญจนพงศ (2553) ไดศึกษาเร่ือง ปจจัยสําคัญท่ีสงผลตอความตั้งใจใน
การซ้ือสินคาหรือบริการออนไลนในมิติของการรับรูถึงความเส่ียงและความเช่ือม่ันไววางใจของผูบริโภค 
มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาถึงปจจัยท่ีสงผลตอความต้ังใจในการซ้ือสินคาหรือบริการ (Intention to buy) 
ในมิติของการรับรูถึงความเสี่ยง (Risk Perception) และความไววางใจ (Trust) ของผูบริโภคท่ีมีตอ
การขายสินคาหรือบริการทางอินเทอรเน็ต (E-Commerce) โดยนําปจจัยและทฤษฎีตางๆ ท่ีไดรับ
ความนิยมจากตางประเทศมาเปนกรอบในการศึกษาและทําการวิจัย โดยการเก็บขอมูลจากแบบสอบถาม 
ออนไลน และนําเสนอการวิจัยโดยการวิเคราะหทางสถิติพื้นฐานและสถิติข้ันสูง ผลการวิจัยไดสรุปผลวา 
กลุมตัวอยางท่ีเปนผูใชอินเทอรเน็ตและเคยมีประสบการณในการซ้ือสินคาหรือบริการผานอินเทอรเน็ต 
สวนมากเปนษาและกลุมวัยทํางาน เห็นวาปจจัยการรับรูของผูบริโภคที่เกิดขึ้นจากทัศนคติสวนตัว 
ประกอบดวย การปองกันความเปนสวนตัวและการรักษาความปลอดภัยของขอมูลของผูซ้ือ ปจจัย
ดานการรับรูถึงความเส่ียงสงผลทางลบตอความตั้งใจในการซื้อสินคาหรือบริการทางอินเทอรเน็ต
กลาวคือหากผูบริโภคเกิดความเส่ียงตอพฤติกรรมของผูขายแลวผูบริโภคจะมีความตั้งใจในการซื้อ
สินคาลดลง ในขณะเดียวกันปจจัยดานความเช่ือม่ันไววางใจสงผลทางบวกตอความตั้งใจในการซื้อ
สินคาหรือบริการทางอินเทอรเน็ตกลาวคือหากผูบริโภคเช่ือม่ันและไวใจตอผูขายจะทําใหผูบริโภคมี
ความต้ังใจในการซ้ือสินคาออนไลนสูงไปดวย และผูมีอิทธิพลทางความคิดของผูบริโภคทําใหเกิด
ความไววางใจและคลายความกังวลตอการซ้ือสินคาและบริการทางอินเทอรเน็ต บุคคลดังกลาวไดแก 
ครอบครัวเพื่อนสนิท 

ปภัสรา คลายชม (2555) ไดทําการศึกษา ปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาและ
บริการฟุมเฟอยของ นักเรียนช้ันมัธยมปลายในกรุงเทพมหานคร โดยทําการวิจัยท้ังเชิงคุณภาพ โดย
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การสัมภาษณกลุมตัวอยางแบบเจาะลึกจํานวน 20 ตัวอยาง และวิจัยเชิงปริมาณ โดยการเก็บแบบสอบถาม 
จากกลุมตัวอยางจํานวน 200 ตัวอยาง พบวา ลักษณะสวนบุคคลอันไดแก เพศ ระดับช้ัน ผลการเรียน 
รายไดตอเดือนของนักเรียนท่ีไดรับจากผูปกครอง และรายไดตอเดือนของ ครอบครัว มีผลตอพฤติกรรม
การซ้ือสินคาและบริการฟุมเฟอย และยังพบวาเทคโนโลยีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาและบริการ
ฟุมเฟอยของนักเรียนช้ันมัธยมปลายในกรุงเทพมหานคร ในดานจํานวนเงินที่ใชตอครั้งในการซื้อ
สินคาฟุมเฟอยโดยผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเห็นวา อินเทอรเน็ตมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคา
และบริการมากท่ีสุด ซ่ึงผูบริโภคใน ปจจุบันมักจะใหความสําคัญกับการรับรูขอมูลขาวสารในดาน
ตาง ๆ ท้ังจากวิทยุ โทรทัศน อินเทอรเน็ต และส่ิงพิมพตางๆ หากผูบริโภครับขอมูลขาวสารจากทาง
ใดทางหนึ่งมากข้ึน ก็จะมีพฤตกิรรมการบริโภคท่ีเพิ่มข้ึน 

ธัญนันท  วรเศรษฐพงษ (2558) ไดศึกษาในหัวขอ ความไววางใจในธุรกิจ E-Commerce 
ของบริษัท LAZADA โดยมีวัตถุประสงคเพื่อ ศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอความไววางใจในธุรกิจอีคอมเมิรซ 
ของบริษัทลาซาดา และศึกษาความสัมพันธของปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอความไววางใจในธุรกิจอีคอมเมิรซ 
ของบริษัทลาซาดา ซ่ึงเปนการวิจัยเชิงคุณภาพและการวิจัยเชิงปริมาณ ใชวิธีการวิเคราะหโดยใช
แบบจําลองความไววางใจ ทําการประมาณคาหาความสัมพันธเชิงเหตุผล โดยมีกลุมตัวอยางเปนนักศึกษา 
และเจาหนาท่ีของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร ประเทศไทย ท่ีไดทําธุรกรรมกับ
ผูขายที่ไมคุนเคยผานทางเว็บไซตที่ขายสินคาในของกลุมแฟชั่น เคร่ือง แตงกาย อัญมณี และ
เคร่ืองประดับ คือ บริษัทลาซาดา และทําการคัดเลือกผูท่ีตอบแบบสอบถามออนไลน ดวยวิธีการสุม
ตัวอยางแบบเจาะจงจาํนวน 995 คน ผลการวิจัยพบวา ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอความไววางใจ ประกอบดวย 
การรับรูความเส่ียง การ รับรูคุณภาพ ความเชื่อม่ัน ความเต็มใจ และความตั้งใจแบงปนขอมูล และ
จากการวิเคราะหขอมูลแบบหลายตัวแปรของความสัมพันธระหวางปจจัยดานการรับรูช่ือเสียงกับ
ปจจัยดานความไววางใจ และความเต็มใจ  มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

กิตติยา  ขวัญใจ (2560) ไดศึกษาเร่ือง ความพึงพอใจ ความไววางใจ ท่ีมีผลตอความภักดี 
ในการจองหองพักโรงแรมทางออนไลน ของลูกคาในกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษา 
ความพึงพอใจและความไววางใจตอระบบการจองหองพักทางออนไลนท่ีมีผลตอความภักดีในการจอง 
หองพัก โรงแรมทางออนไลนของลูกคาในกรุงเทพมหานคร โดยใชแบบสอบถามจํานวน 400 ชุด 
ซ่ึงเก็บขอมูลจากประชากรท่ีเปนผูท่ีอาศัยอยูในจังหวัดกรุงเทพมหานคร และเคยใชบริการโรงแรม
โดยการจองหองพักโรงแรมแบบออนไลน ไดสรุปผลการศึกษาดังนี้  กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง 
สถานภาพโสด  มีอายุ  20-29 ป ระดับการศึกษา สวนใหญศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพหลักเปนนักเรียน 
นักศึกษา รายไดเฉล่ียตอเดือน 35,001-45,000 บาท ในรอบ 6 เดือนท่ีผานมาผูตอบแบบสอบถามจอง 
หองพักโรงแรมทางออนไลน ผานเว็บไซตหรือโมบายแอพ ปจจัยท่ีมีผลตอความไววางใจ (e-Trust) 
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ในการจองหองพักโรงแรมทางออนไลน ของลูกคาในกรุงเทพมหานครมากที่สุด คือในดานความ
ปลอดภัย (Security) ปจจัยท่ีมีคาเฉล่ียสูงสุด คือเช่ือวาการจองหองพักโรงแรมผานทางออนไลน มี
ความปลอดภัยในดานการทําธุรกรรม รองลงมาคือเช่ือวาในระบบการจองหองพักโรงแรมผานทางออนไลน 
ไมมีผูใดเขาถึงขอมูลสวนท่ีเปนความลับได 

รัฐสุดา สกลกิจติณภากุล และพีรภาว ทวีสุข (2560) ไดศึกษาเร่ือง การวิเคราะหปจจัย
ของการตลาดดวยเนื้อหาท่ีมีผลตอความไววางใจของกลุมผูซ้ือเส้ือผาในธุรกิจพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 
โดยศึกษากลุมตัวอยางคือ ผูท่ีเคยซ้ือเส้ือผาในธุรกิจพาณิชยอิเล็กทรอนิกสจํานวน 400 คน โดยใชวิธี
วิจัยเชิงปริมาณ ทดสอบสมมติฐานโดยการทดสอบการถดถอยพหุคูณ พบวาการส่ือสารดวยการบอก
ตอแบบปากตอปากทางอิเล็กทรอนิกสมีอิทธิพลเชิงบวกตอความไววางใจของผูซ้ือเส้ือผาในธุรกิจ
พาณิชยอิเล็กทรอนิกส 
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บทที่ 3 

วิธีการดําเนินการวิจัย 
 
 

การวิจัยเร่ือง ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอความไววางใจในการซ้ือกระเปาแบรนดเนมบนอินเทอรเน็ต 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาถึงปจจัยสําคัญที่สงผลตอ
ความไววางใจในการซ้ือกระเปาแบรนดเนมบนอินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครใน
ดานของ ปจจัยดานคุณภาพของขอมูล, ปจจัยดานการปองกันความเปนสวนตัวและการรักษาความ
ปลอดภัยของขอมูลผูซ้ือ, ปจจัยดานช่ือเสียงของเว็บไซต และ ปจจัยดานการบอกตอแบบปากตอปาก 
ในเชิงบวก โดยนําเสนอการวิจัยตามลําดับดังนี้ 

1. ขอบเขตงานวิจัยและกรอบแนวความคิด 
2. สมมติฐานการวิจัย 
3. แหลงขอมูลท่ีใชในการศึกษา 
4. เคร่ืองมือท่ีใชในการศึกษา  
5. การเก็บรวบรวมขอมูล 
6. การวิเคราะหขอมูล 
7. การทดสอบเคร่ืองมืองานวิจัย 
 
 

3.1  ขอบเขตงานวิจัยและกรอบแนวความคิด 
กรอบแนวความคิดการวิจัยเร่ือง ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอความไววางใจในการซ้ือกระเปา

แบรนดเนมบนอินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แสดงถึงตัวแปรอิสระคือ ปจจัย
ดานคุณภาพของขอมูล, ปจจัยดานการปองกันความเปนสวนตัวและการรักษาความปลอดภัยของขอมูล 
ผูซื้อ, ปจจัยดานชื่อเสียงของเว็บไซต และปจจัยดานการบอกตอแบบปากตอปากในเชิงบวก และ
ตัวแปรตามคือ ความไววางใจในการซ้ือกระเปาแบรนดเนมบนอินเทอรเน็ต สามารถแสดงเปนภาพ
ไดดังนี้ 
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3.1 การกําหนดกรอบแนวความคิด 
 
ตัวแปรอิสระ (Independent Variable)   ตัวแปรตาม (Dependent Variable) 

 

 
ภาพท่ี 3.1 กรอบแนวความคิดการวิจยั 
 
 
3.2  สมมติฐานการวิจัย 

1. ปจจัยดานคุณภาพของขอมูล (Information Quality) มีอิทธิพลตอความไววางใจใน
การซ้ือกระเปาแบรนดเนมบนอินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

2. ปจจัยดานการปองกันความเปนสวนตัวและการรักษาความปลอดภัยของขอมูลผูซ้ือ 
(Privacy and security protection) มีอิทธิพลตอความไววางใจในการซื้อกระเปาแบรนดเนมบน
อินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. ปจจัยดานช่ือเสียงของเว็บไซต (Web reputation) มีอิทธิพลตอความไววางใจในการซ้ือ 
กระเปาแบรนดเนมบนอินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ความไววางใจ (Trust) ในการซ้ือ
กระเปาแบรนดเนมบนอินเทอรเน็ต 

(Morgan & Hunt, 1994) 

คุณภาพของขอมูล (Information Quality) 
(D. J. Kim, D. L. Ferrin and H. R. Rao, 2008)

การบอกตอแบบปากตอปากในเชิงบวก 
(Positive Word of mouth: WOM) 

(ฉัตยาพร เสมอใจ, 2456) 

ช่ือเสียงของเวบ็ไซต (Web reputation) 
(P.M. Doney and J.P. Cannon, 1997) 

การปองกันความเปนสวนตัวและการ
รักษาความปลอดภัยของขอมูลผูซ้ือ 
(Privacy and security protection) 

(พิศุทธ์ิ อุปถัมภ, 2556) 
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4. ปจจัยดานการบอกตอแบบปากตอปากในเชิงบวก (Positive Word of mouth: Positive 
WOM) มีอิทธิพลตอความไววางใจในการซ้ือกระเปาแบรนดเนมบนอินเทอรเน็ตของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

 
 
3.3  แหลงขอมูลท่ีใชในการศึกษา 

1. การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใชแบบสอบถามกับกลุมตัวอยาง 
2. กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัยคร้ังนี้ ไดมาจากผูบริโภคซ่ึงเคยซ้ือกระเปาแบรนดเนม

บนอินเทอรเน็ต ซ่ึงอาศัยอยูในกรุงเทพมหานครจํานวน 400 คน ผูวิจัยกําหนดตัวอยางจากสูตรการ
คํานวณแบบไมทราบจํานวนประชากร ดังนี้ 
 

สมการ n = P(1-P)Z2

d2  

  n = 0.4 (1-0.4)(1.95)2

(0.05)2  
 

ให n คือ ขนาดกลุมประชากร  
 P คือ สัดสวนของประชากรที่ผูวิจัยกําหนดจะสุม (กําหนดสัดสวนประชากร 40%) 
 Z คือ ระดับความเช่ือม่ันท่ีผูวิจยักาํหนด (ใชชวงของความเช่ือม่ันท่ี 95%) 
 d คือ คาความคลาดเคล่ือน (ใชความคลาดเคล่ือนท่ี 5%)  

 
3. วิธีเลือกกลุมตัวอยางโดยใชวิธีการท่ีไมคํานึงถึงความนาจะเปน ไดแก การเลือกตัวอยาง 

แบบสะดวก 
 
 
3.4  เครื่องมือท่ีใชในการศึกษา  

การศึกษาในครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research)  แบบสอบถามความ
คิดเห็นออนไลน (Online Questionnaire) ข้ันตอนในการสรางแบบสอบถามไดถูกจัดทําข้ึนจากการสํารวจ
ทฤษฎี วรรณกรรม และงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ โดยแบงออกเปน 3 สวน คือ 
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สวนท่ี 1 เปนคําถามเก่ียวกับความคิดเห็นเกี่ยวกบัปจจยัท่ีมีอิทธิพลตอความไววางใจใน
การซ้ือกระเปาแบรนดเนมบนอินเทอรเน็ต เปนคําถามประเมินคาจํานวน 17 ขอคําถาม 

สวนท่ี 2 เปนคําถามเก่ียวกับความไววางใจในการซ้ือกระเปาแบรนดเนมบนอินเทอรเน็ต 
เปนคําถามประเมินคาจํานวน 2 ขอคําถาม 

สวนท่ี 3 เปนคําถามเก่ียวกับขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม เปนคําถามแบบเลือก 
ตอบ จํานวน 6 ขอคําถาม 

ขอคําถามในสวนท่ี 1-2 ใชมาตราสวนประเมินซ่ึงคําตอบแบงเปน 5 ระดับ ซ่ึงมีรายละเอียด 
ดังนี้ 

1 คะแนน  หมายถึง  นอยท่ีสุด 
2 คะแนน  หมายถึง  นอย 
3 คะแนน  หมายถึง  ปานกลาง 
4 คะแนน  หมายถึง  มาก 
5 คะแนน  หมายถึง  มากท่ีสุด 
ความหมายของคาเฉล่ียในการวิเคราะหขอมูล (บุญชม และบุญสง, 2535) มีดังตอไปนี ้
ระดับ  ความหมาย 
1.00 - 1.80  นอยท่ีสุด 
1.81 - 2.60  นอย 
2.61 - 3.40  ปานกลาง 
3.41 - 4.20  มาก 
4.21 - 5.00  มากท่ีสุด 

 
 
3.5  การเก็บรวบรวมขอมูล  

ผูวิจัยเก็บรวบรวมขอมูลดวยตัวเอง จากการศึกษาดังตอไปนี้ 
1. แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) โดยการสงแบบสอบถามออนไลนถึงกลุมตัวอยาง 

โดยกําหนดกลุมตัวอยาง 400 ตัวอยาง เม่ือผูวิจัยไดรวบรวมแบบสอบถามท้ังหมดแลว ทําการตรวจสอบ
ความถูกตองสมบูรณของแบบสอบถาม เพื่อทําการวิเคราะหขอมูลตามข้ันตอนตอไป 

2. แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ไดจากการศึกษาและคนควาจากเอกสาร ส่ิงพิมพ 
วิทยานิพนธ งานวิจัยและส่ือออนไลนอิเล็กทรอนิกส 
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3.6  การวิเคราะหขอมูล 
1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เปนการวิเคราะหข้ันตนเพื่ออธิบายขอมูล 

ท่ัวไป หรือคารอยละ 
2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) การวิเคราะหข้ันสูงเปนการสรุปถึงขอมูลท่ี

เก็บรวบรวมไดจากตัวอยางเพ่ืออางอิงขอมูลท้ังหมด ไดแก การทดสอบสมมติฐานทางสถิติ การวิเคราะห 
ความแปรปรวน และการวิเคราะหความถดถอยและสหสัมพันธ  
 
 
3.7  การทดสอบเครื่องมืองานวิจัย   

 
3.7.1  การทําการตรวจสอบเนื้อหา 
ผูทําการวิจัยไดทําการนําเสนอแบบสอบถามท่ีไดทําการสรางข้ึนตออาจารยท่ีปรึกษา 

เพื่อตรวจสอบความถูกตองครบถวนและมีความสอดคลองของเนื้อหาของแบบสอบถามที่ตรงกับ
เร่ืองท่ีไดทําการศึกษา 

 
3.7.2  การทําการตรวจสอบความเชื่อม่ัน 
งานวิจัยนี้ใชคาสัมประสิทธ์ิ อัลฟาของครอนบัค (Cronbach’s Alpha Coefficient) วัดคา 

ทางสถิติ เพื่อหาคาความเช่ือม่ันของแบบสอบถามจากแบบสอบถามท่ีผูวิจัยจัดทําข้ึนเพื่อทดสอบจํานวน 
40 ชุด โดยคาสัมประสิทธิ์อัลฟา มีคามากกวา 0.7 กอนนําแบบสอบถามไปเก็บขอมูลจริง และมี
รายละเอียดดังตอไปนี้ 

 
ตารางท่ี 3.1 ความเช่ือม่ันในสวนของคําถาม 

 

ส วนของคําถาม คาความเช่ือม่ัน
ดานคุณภาพของขอมูล 0.704

ดานช่ือเสียงของเว็บไซต 0.759
ดานการบอกตอแบบปากตอปากในเชิงบวก 0.754
ดานระดับความไววางใจ 0.716

ดานการป องกันความเปนส วนตัวและการรักษา
ความปลอดภัยของขอมูล

0.794
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บทที่ 4 

สรุปผลการวิจัย 
 
 

ผลการวิจัยเร่ืองปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอความไววางใจในการซ้ือกระเปาแบรนดเนมบน
อินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดเก็บขอมูลจากแบบสอบถามออนไลน 
กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัยคือ ผูบริโภคซ่ึงเคยซ้ือกระเปาแบรนดเนมบนอินเทอรเน็ต ซ่ึงอาศัยอยูใน
กรุงเทพมหานคร และเก็บตัวอยางจํานวนท้ังส้ิน 400 ชุด การนําเสนองานวิจัยแบงออกเปน 2 สวนคือ 

1. การรายงานผลเชิงพรรณนา 
2. ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 
 
4.1  การรายงานผลเชิงพรรณนา 
 

4.1.1  ขอมูลดานประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง 
 
ตารางท่ี 4.1 จํานวนและคารอยละของเพศ 

เพศ จํานวน  รอยละ 
ชาย 70 17.5 
หญิง 330 82.50 

รวม 400 100.0 
 

ผลการศึกษา จากตารางท่ี 4.1 ทําใหผูวิจัยพบวา กลุมตัวอยางเปนเพศหญิงมากที่สุด 
จํานวน 330 คน คิดเปนรอยละ 82.5 ของกลุมตัวอยางท้ังหมด รองลงมาไดแก เพศชายจํานวน 70 คน 
คิดเปนรอยละ 17.5 ของกลุมตัวอยางท้ังหมด 
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ตารางท่ี 4.2 จํานวนและคารอยละของอาย ุ
อายุ จํานวน  รอยละ 

20 – 25 ป 40 10.0 
26 – 30 ป 249 62.3 
31 – 35 ป 93 23.3 
36 – 40 ป 16 4.0 
41 ปข้ึนไป 2 0.5 

รวม 400 100.0 
 

จากตารางท่ี 4.2 ทําใหผูวิจัยพบวา กลุมตัวอยางมีอายุระหวาง 26-30 ป มากท่ีสุดจํานวน 
249 คน คิดเปนรอยละ 62.3 ของกลุมตัวอยางทั้งหมด รองลงมาไดแก อายุ 31-35 ป จํานวน 93 คน 
คิดเปนรอยละ 23.3 ของกลุมตัวอยางท้ังหมด อายุ 20-25 ป มีจํานวน 40 คน คิดเปนรอยละ 10 ของ
กลุมตัวอยางท้ังหมด อายุ 36-40 ป จํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 4 ของกลุมตัวอยางท้ังหมด และชวงอายุ
มากกวา 41 ปข้ึนไปมีจํานวนนอยท่ีสุด จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.5 ของกลุมตัวอยางท้ังหมด 

 
ตารางท่ี 4.3 จํานวนและคารอยละของการศึกษา 

การศึกษา จํานวน  รอยละ 
ต่ํากวาปริญญาตรี 3 0.8 
ปริญญาตรี หรือเทียบเทา 237 59.3 
ปริญญาโท 156 39.0 
ปริญญาเอก 4 1.0 

รวม 400 100.0 
 

จากตารางท่ี 4.3 ผลการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางมีการศึกษาระดับปริญญาตรีหรือเทียบเทา
มากท่ีสุด จํานวน 237 คน คิดเปนรอยละ 59.3 ของกลุมตัวอยางทั้งหมด รองลงมา ไดแก การศึกษา
ระดับปริญญาโท จํานวน 156 คนหรือคิดเปนรอยละ 39 ของกลุมตัวอยางทั้งหมด การศึกษาระดับ
ปริญญาเอก จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 1.0 ของกลุมตัวอยางทั้งหมด และจํานวนนอยที่สุดคือ
การศึกษาตํ่ากวาปริญญาตรี 3 คนคิดเปนรอยละ 0.8 ของกลุมตัวอยางท้ังหมด 
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ตารางท่ี 4.4 จํานวนและคารอยละของอาชีพ 
อาชีพ จํานวน  รอยละ 

นักเรียน / นักศึกษา 12 3.0 
เจาของธุรกิจ 58 14.5 
พนักงานบริษทัเอกชน 263 65.8 
ขาราชการ / รัฐวิสาหกจิ  62 15.5 
อ่ืนๆ 5 1.3 

รวม 400 100.0 
 

ผลการศึกษาสรุปไดตามตาราง 4.4 พบวากลุมตัวอยางมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน
มากท่ีสุด จํานวน 263 คน คิดเปนรอยละ 65.8 รองลงมาไดแกอาชีพขาราชการ/ รัฐวิสาหกิจ จํานวน 
62 คนคิดเปนรอยละ 15.5 อาชีพเจาของธุรกิจ 58 คน คิดเปนรอยละ 14.5  อาชีพนักเรียน/ นักศึกษา 
จํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 3 และอ่ืนๆจํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 1.3 

 
ตารางท่ี 4.5 จํานวนและคารอยละของรายได 

รายได จํานวน  รอยละ 
ต่ํากวา 15,000 บาท 2 0.5 
15,001 -  30,000 บาท 101 25.3 
30,001 - 40,000 บาท  114 28.5 
40,001 -  50,000 บาท 71 17.8 
50,001 บาทข้ึนไป 112 28.0 

รวม 400 100.0 
 

ผลการศึกษา จากตารางท่ี 4.5 ทําใหผูวิจัยพบวา กลุมตัวอยางมีรายไดเฉล่ียสูงท่ีสุดอยูท่ี 
30,001 – 40,000 บาท จํานวน 114 คน คิดเปนรอยละ 28.5 ของกลุมตัวอยางท้ังหมด รองลงมา มีรายได
เฉล่ีย 50,001 บาทขึ้นไป จํานวน 112 คน คิดเปนรอยละ 28.0 ของกลุมตัวอยางทั้งหมด รายไดระหวาง 
15,001 – 30,000 บาทจํานวน 101 คนคิดเปนรอยละ 25.3 ของกลุมตัวอยางท้ังหมด รายได 40,001 – 
50,000 บาท จํานวน 71 คน คิดเปนรอยละ 17.8 ของกลุมตัวอยางท้ังหมด และรายไดนอยท่ีสุด คือ 
รายไดต่ํากวา 15,000 บาท จํานวน 2 คนคิดเปนรอยละ 0.5 ของกลุมตัวอยางท้ังหมด 
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ตารางท่ี 4.6 จํานวนและคารอยละของความถ่ีในการซ้ือกระเปาแบรนดเนมบนอินเทอรเน็ต 
ความถ่ีซ้ือกระเปาแบรนดเนมบนอินเตอรเน็ต จํานวน  รอยละ 

เดือนละคร้ัง 11 2.8 
2 - 3 เดือนคร้ัง 47 11.8 
3) ปละ 2 - 3 คร้ัง 137 34.3 
ปละคร้ัง 205 51.3 

รวม 400 100.0 
 

ผลการศึกษา จากตารางท่ี 4.6 ทําใหผูวิจัยพบวา กลุมตัวอยางมีคาความถ่ีในการซื้อกระเปา
แบรนดเนมบนอินเทอรเน็ตตอปมากที่สุดอยูที่ ปละคร้ัง จํานวน 205 คน คิดเปนรอยละ 51.3 ของ
กลุมตัวอยางท้ังหมด รองลงมา มีความถ่ีในการซ้ือกะเปาแบรนดเนมบนอินเทอรเน็ตอยูที่ปละ 2-3 คร้ัง 
จํานวน 137 คน คิดเปนรอยละ 34.3 ของกลุมตัวอยางท้ังหมด ความถี่ในการซื้อกะเปาแบรนดเนม
บนอินเทอรเน็ต 2-3 เดือนคร้ัง จํานวน 47 คนคิดเปนรอยละ 11.8 ของกลุมตัวอยางท้ังหมด และความถ่ี
ในการซ้ือกระเปาแบรนดเนมบนอินเทอรเน็ตนอยท่ีสุดอยูท่ี ความถ่ีเดือนละคร้ัง  จํานวน 11 คน คิดเปน
รอยละ 2.8 ของกลุมตัวอยางท้ังหมด  

 
4.1.2  ความคดิเห็นดานคุณภาพของขอมูล ดานการปองกันความเปนสวนตัวและการ

รักษาความปลอดภัยของขอมูล ดานชื่อเสียงของเว็บไซด และดานการบอกตอแบบปากตอปากในเชิง
บวกท่ีมีอิทธิพลตอความไววางใจในการซ้ือกระเปาแบรนดเนมบนอินเทอรเน็ต  

แบงเปนท้ังหมด 4 ดานไดแก ดานคุณภาพของขอมูล ดานการปองกันความเปนสวนตัว
และการรักษาความปลอดภัยของขอมูล ดานช่ือเสียงของเว็บไซต และดานการบอกตอแบบปากตอปาก
ในเชิงบวก รวมท้ังวิเคราะหรายขอภายใตปจจัยท้ัง 4 ดาน เปนจํานวนท้ังหมด 17 ขอดังนี้  

4.1.2.1 ดานคุณภาพของขอมูล 
 ขอมูลมีความถูกตองและละเอียดเกี่ยวกับสินคา 
 ใชภาษาท่ีเขาใจงาย ไมกํากวม 
 ขอมูลสินคาจากหลากหลายรานคาถูกรวมไว 
 มีความทันสมัย เชน มีรายการสินคาใหม, โปรโมช่ันพิเศษ 
 มีขอมูลเพิ่มเติมถูกนําเสนอบนเว็บไซต 
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4.1.2.2 ดานการปองกันความเปนสวนตัวและการรักษาความปลอดภัย
ของขอมูล 

 สามารถเปดเผยหรือปกปดขอมูลสวนตัวได 
 สามารถเรียก ดู/แกไข ขอมูลสวนตัวไดตลอดเวลา 
 ขอมูลถูกลบออกจากระบบในกรณีท่ีทานเลิกเปนสมาชิกแลว 
 •ขอมูลไมไดถูกนําไปสรางผลประโยชนทางดานการคาอ่ืน 
 เช่ือม่ันวาขอมูลท่ีเกิดข้ึนระหวางการทําธุรกรรมผานอินเทอรเน็ตกับ

เว็บไซตนั้นมีความปลอดภัย 
4.1.2.3 ดานช่ือเสียงของเว็บไซด 
 เว็บไซตมีชองทางประชาสัมพันธหลายชองทางและเปนท่ีนิยม 
 สังคมรอบขางหรือผูท่ีเคยซ้ือสินคากลาวถึงเว็บไซตในดานท่ีด ี
 เว็บไซตถูกอางอิงในส่ือตางๆ เชน หนังสือ, นิตยสาร 
4.1.2.4 ดานการบอกตอแบบปากตอปากในเชิงบวก 
 เคยไดรับคําแนะนําใหซ้ือสินคาผานเว็บไซต 
 ทราบวาบุคคลอ่ืนแสดงความเห็นเชิงบวกและแนะนําใหซ้ือสินคา

ผานเว็บไซตท่ีทานเคยใชบริการ 
 พบบทความแนะนําเว็บไซตท่ีทานเคยใชบริการถูกเผยแพรทางอินเทอรเน็ต 

เปนจํานวนมาก 
 ทราบจากผูอ่ืนวาเว็บไซตท่ีทานเคยใชบริการมีความนาเช่ือถือ 

 
ตารางท่ี 4.7 คาเฉล่ีย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation หรือ SD.) ของระดับความคิดเห็น 

ดานคุณภาพของขอมูลท่ีมีอิทธิพลตอความไววางใจในการซ้ือกระเปาแบรนดเนมบน
อินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ดานคุณภาพของขอมูล คาเฉล่ีย SD. ระดับ
ขอมูลมีความถูกตองและละเอียดเก่ียวกับสินคา 4.38 0.63 มากท่ีสุด
ใช ภาษาท่ีเขาใจงาย ไมกํากวม 4.29 0.65 มากท่ีสุด
ขอมูลสินคาจากหลากหลายรานคาถูกรวมไว 4.27 0.71 มากท่ีสุด
มีความทันสมัย เช น มีรายการสินคาใหม, โปรโมช่ันพิเศษ 4.26 0.71 มากท่ีสุด
มีขอมูลเพ่ิมเติมถูกนํา เสนอบนเว็บไซต 4.10 0.83 มาก
รวม 4.26 0.71 มากท่ีสุด
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ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.7 ทําใหผูวิจัยพบวา กลุมตัวอยางมีระดับความคิดเห็นดวย
ในระดับ เห็นดวยมากที่สุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.26 และมีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 0.71 
แสดงใหเห็นวา ดานคุณภาพของขอมูลมีอิทธิพลตอความไววางใจในการซ้ือกระเปาแบรนดเนมบน
อินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

เม่ือทําการพิจารณาในรายละเอียดในแตละปจจัยยอยอยูในระดับมาก ถึง มากท่ีสุด 
เรียงลําดับตามคาเฉล่ียจากมากท่ีสุดไปหาคาเฉล่ียนอยท่ีสุด ดังนี้ ขอมูลมีความถูกตองและละเอียด
เกีย่วกบัสินคา คาเฉล่ีย 4.38 และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานท่ี 0.63 รองลงมา ใชภาษาท่ีเขาใจงาย ไมกํากวม 
คาเฉล่ีย 4.29 และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานท่ี 0.65 ขอมูลสินคาจากหลากหลายรานคาถูกรวมไว คาเฉล่ีย 
4.27 และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานท่ี 0.71 มีความทันสมัย เชน มีรายการสินคาใหม, โปรโมชั่นพิเศษ คาเฉล่ีย 
4.26 และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานท่ี 0.71 และมีขอมูลเพิ่มเติมถูกนําเสนอบนเว็บไซต คาเฉล่ีย 4.10 และ
คาเบ่ียงเบนมาตรฐานท่ี 0.83 

 
ตารางท่ี 4.8 คาเฉล่ีย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation หรือ SD.) ของระดับความคิดเห็น 

ดานการปองกันความเปนสวนตัวและการรักษาความปลอดภัยของขอมูลท่ีมีอิทธิพลตอ
ความไววางใจในการซ้ือกระเปาแบรนดเนมบนอินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 
  

ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.8 ทําใหผูวิจัยพบวา กลุมตัวอยางมีระดับความคิดเห็นดวยใน
ระดับ เห็นดวยมากท่ีสุด มีคาเฉล่ียเทากับ 4.32 และมีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 0.73 แสดงให
เห็นวา ดานการปองกันความเปนสวนตัวและการรักษาความปลอดภัยของขอมูลมีอิทธิพลตอความ
ไววางใจในการซ้ือกระเปาแบรนดเนมบนอินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สามารถเป ดเผยหรือปกป ดขอมูลส วนตัวได 4.34 0.71 มากท่ีสุด
สามารถเรียก ดู/แกไข ขอมูลส วนตัวไดตลอดเวลา 4.37 0.68 มากท่ีสุด
ขอมูลถูกลบออกจากระบบในกรณท่ีีท านเลิกเป นสมาชิกแลว 4.26 0.75 มากท่ีสุด
ขอมูลไมไดถูกนํา ไปสรางผลประโยชน ทางดานการคาอ่ืน 4.32 0.75 มากท่ีสุด

รวม 4.32 0.73 มากท่ีสุด

เช่ือม่ันวาขอมูลท่ีเกิดข้ึนระหวางการทํา ธุรกรรมผาน
อินเตอรเน็ตกับเว็บไซตน้ันมีความปลอดภัย

4.31 0.75 มากท่ีสุด

ดานการป องกันความเปนส วนตัวและการรักษา
ความปลอดภัยของขอมูล

คาเฉล่ีย SD. ระดับ
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เม่ือทําการพิจารณาในรายละเอียดในแตละปจจัยยอยอยูในระดับ มากท่ีสุด เรียงลําดับ
ตามคาเฉล่ียจากมากท่ีสุดไปหาคาเฉล่ียนอยท่ีสุด ดังนี้ สามารถเรียก ดู/แกไข ขอมูลสวนตัวไดตลอดเวลา 
คาเฉล่ีย 4.37 และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานท่ี 0.68 สามารถเปดเผยหรือปกปดขอมูลสวนตัวได คาเฉล่ีย 
4.34 และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานท่ี 0.71 ขอมูลไมไดถูกนําไปสรางผลประโยชนทางดานการคาอื่น 
คาเฉล่ีย 4.32  และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานท่ี 0.75 เช่ือม่ันวาขอมูลท่ีเกิดข้ึนระหวางการทําธุรกรรมผาน
อินเทอรเน็ตกับเว็บไซตนั้นมีความปลอดภัย คาเฉล่ีย 4.31 และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานท่ี 0.75 และขอมูล
ถูกลบออกจากระบบในกรณีท่ีทานเลิกเปนสมาชิกแลว คาเฉล่ีย 4.26 และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานท่ี 0.75 
 
ตารางท่ี 4.9 คาเฉล่ีย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation หรือ SD.) ของระดับความคิดเห็น 

ดานช่ือเสียงของเว็บไซตท่ีมีอิทธิพลตอความไววางใจในการซ้ือกระเปาแบรนดเนมบน
อินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
 

ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.9 ทําใหผูวิจัยพบวา กลุมตัวอยางมีระดับความคิดเห็นดวยใน
ระดับ เห็นดวยมากท่ีสุด มีคาเฉล่ียเทากับ 4.23 และมีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 0.68 แสดงให
เห็นวา ดานช่ือเสียงของเว็บไซตมีอิทธิพลตอความไววางใจในการซ้ือกระเปาแบรนดเนมบนอินเทอรเน็ต 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

เม่ือทําการพิจารณาในรายละเอียดในแตละปจจัยยอยอยูในระดับมากถึง มากท่ีสุด เรียงลําดับ 
ตามคาเฉล่ียจากมาท่ีสุดไปหาคาเฉล่ียนอยท่ีสุด ดังนี้  สังคมรอบขางหรือผูท่ีเคยซ้ือสินคากลาวถึงเว็บไซต 
ในดานท่ีดี คาเฉล่ีย 4.31 และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานท่ี 0.67 เว็บไซตมีชองทางประชาสัมพันธหลาย
ชองทางและเปนท่ีนิยม คาเฉล่ีย 4.27 และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานท่ี 0.66 และเว็บไซตถูกอางอิงในส่ือ
ตางๆ เชน หนังสือ, นิตยสาร คาเฉล่ีย  4.12 และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานท่ี 0.70 
 
 

ดานช่ือเสียงของเว็บไซต คาเฉล่ีย SD. ระดับ
 เว็บไซตมีช องทางประชาสัมพันธหลายช องทางและเปนท่ีนิยม 4.27 0.66 มากท่ีสุด
 สังคมรอบขางหรือผู ท่ีเคยซ้ือสินคากลาวถึงเว็บไซตในดานท่ีดี 4.31 0.67 มากท่ีสุด
เว็บไซตถูกอางอิงในส่ือตางๆ เช น หนังสือ, นิตยสาร 4.12 0.70 มาก
รวม 4.23 0.68 มากท่ีสุด
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ตารางท่ี 4.10 จํานวนรอยละ และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation หรือ SD.) ของระดับ
ความคิดเห็นดานการบอกตอแบบปากตอปากในเชิงบวกท่ีมีอิทธิพลตอความไววางใจ
ในการซ้ือกระเปาแบรนดเนมบนอินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
 

ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.10 ทําใหผูวิจัยพบวา กลุมตัวอยางมีระดับความคิดเห็นดวย
ในระดับ เห็นดวยมากท่ีสุด มีคาเฉล่ียเทากับ  4.35  และมีคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานเทากับ 0.63 แสดง
ใหเห็นวา ดานการบอกตอแบบปากตอปากในเชิงบวกมีอิทธิพลตอความไววางใจในการซ้ือกระเปา
แบรนดเนมบนอินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

เม่ือทําการพิจารณาในรายละเอียดในแตละปจจัยยอยอยูในระดับ มากท่ีสุด เรียงลําดับ
ตามคาเฉล่ียจากมากท่ีสุดไปหาคาเฉล่ียนอยท่ีสุด ดังนี้ ทราบวาบุคคลอ่ืนแสดงความเห็นเชิงบวกและ
แนะนําใหซ้ือสินคาผานเว็บไซตท่ีทานเคยใชบริการ คาเฉล่ีย 4.40 และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานท่ี  0.62  
ทราบจากผูอ่ืนวาเว็บไซตท่ีทานเคยใชบริการมีความนาเช่ือถือ คาเฉล่ีย 4.39 และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานท่ี 
0.65 เคยไดรับคําแนะนําใหซ้ือสินคาผานเว็บไซต มีคาเฉล่ีย 4.33 และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานท่ี 0.59 และ 
พบบทความแนะนําเว็บไซตท่ีทานเคยใชบริการถูกเผยแพรทางอินเทอรเน็ตเปนจํานวนมาก คาเฉล่ีย  
4.28 และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานท่ี  0.65   
 
 
 
 
 
 

ดานการบอกตอแบบปากตอปากในเชิงบวก คาเฉล่ีย SD. ระดับ
เคยไดรับคําแนะนํา ให ซ้ือสินคาผานเว็บไซต 4.33 0.59 มากท่ีสุด

ทราบจากผู อ่ืนวาเว็บไซตท่ีท านเคยใช บริการมีความน าเช่ือถือ 4.39 0.65 มากท่ีสุด
รวม 4.35 0.63 มากท่ีสุด

มากท่ีสุด

มากท่ีสุด

ทราบวาบุคคลอ่ืนแสดงความเห็นเชิงบวกและแนะนํา ให ซ้ือ
สินคาผานเว็บไซตท่ีท านเคยใช บริการ
พบบทความแนะนํา เว็บไซตท่ีท านเคยใช บริการถูกเผยแพร
ทางอินเตอรเน็ตเป นจํานวนมาก

4.40 0.62

4.28 0.65
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ตารางท่ี 4.11 คาเฉล่ีย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation หรือ SD.) ของระดับความคิดเห็น 
ดานคุณภาพของขอมูล ดานการปองกันความเปนสวนตัวและการรักษาความปลอดภัย 
ของขอมูล ดานช่ือเสียงของเว็บไซด และดานการบอกตอแบบปากตอปากในเชิงบวก
ท่ีมีอิทธิพลตอความไววางใจในการซ้ือกระเปาแบรนดเนมบนอินเทอรเน็ตของผูบริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
 

ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.11 เปนการสรุปของปจจัยท้ัง 4 ดานพบวา กลุมตัวอยางมี
ระดับความคิดเห็นดวยในระดับ เห็นดวยมากท่ีสุด มีคาเฉล่ียระหวาง 4.23 – 4.35 และมีคาสวนเบ่ียงเบน
มาตรฐานระหวาง  0.63 – 0.73 เรียงลําดับคาเฉล่ียจากมากไปนอยตามเกณฑการวิเคราะหผลดังนี้ 

ระดับความคิดเห็นดานคุณภาพของขอมูล ดานการปองกันความเปนสวนตัวและการรักษา
ความปลอดภัยของขอมูล ดานช่ือเสียงของเว็บไซด และดานการบอกตอแบบปากตอปากในเชิงบวก
ท่ีมีอิทธิพลตอความไววางใจในการซ้ือกระเปาแบรนดเนมบนอินเทอรเน็ต ไดแก ดานการบอกตอแบบ 
ปากตอปากในเชิงบวก คาเฉล่ีย 4.35 และมีคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.63  ดานการปองกันความเปน
สวนตัวและการรักษาความปลอดภัยของขอมูล คาเฉล่ีย 4.32 และมีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานท่ี 0.73  
ดานคุณภาพของขอมูล คาเฉล่ีย 4.26 และมีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานท่ี 0.71 และดานช่ือเสียงของ
เว็บไซต คาเฉล่ีย 4.23 และมีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.73 ตามลําดับ สรุปไดวาระดับความคิดเห็นท้ังหมด 
อยูในระดับมากท่ีสุด ในสวนของระดับความเห็นนอยที่สุด นอย และปานกลางไมพบในผลการวิจัย 

 
 
 
 
 

ดานคุณภาพของขอมูล 4.26 0.71 มากท่ีสุด

ดานช่ือเสียงของเว็บไซต 4.23 0.68 มากท่ีสุด
ดานการบอกตอแบบปากตอปากในเชิงบวก 4.35 0.63 มากท่ีสุด
ระดับความคิดเห็นโดยภาพรวม 4.29 0.70 มากท่ีสุด

ความคิดเห็นความดานป จจัยท่ีมีอิทธิพลตอความไววางใจ
ในการซ้ือกระเป าแบรนดเนมบนอินเตอรเน็ต

คาเฉล่ีย SD. ระดับ

ดานการป องกันความเปนส วนตัวและการรักษาความปลอดภัย
ของขอมูล

4.32 0.73 มากท่ีสุด
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4.1.3  ระดับความคิดเห็นความไววางใจในการซ้ือกระเปาแบรนดเนมบนอินเทอรเน็ต 
 
ตารางท่ี 4.12 จํานวนรอยละ และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation หรือ SD.) ของระดับ

ความไววางใจในการซ้ือกระเปาแบรนดเนมบนอินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ตัวแปรอิสระ คาเฉล่ีย S.D. ระดับ 
ช่ือเสียงในทางบวกของเว็บไซตทําใหทานเกิดความ
ไววางใจ 

4.46 0.63 มากท่ีสุด 

เม่ือไดขอมูลของสินคา ถูกตองและครบถวนจะทําให
ทานเกิดความไววางใจ 

4.46 0.65 มากท่ีสุด 

รวม 4.46 0.64 มากท่ีสุด 
 

ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.12 ทําใหผูวิจัยพบวา กลุมตัวอยางมีระดับความไววางใจใน
ระดับ ไววางใจมากท่ีสุด มีคาเฉล่ียเทากับ 4.46 และมีคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานเทากับ  64 แสดงให
เห็นวา กลุมตัวอยางมีความไววางใจในการซ้ือกระเปาแบรนดเนมบนอินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

เม่ือทําการพิจารณาในรายละเอียดแตละรายการพบวา กลุมตัวอยางใหความไววางใจสูงสุด 
คือช่ือเสียงในทางบวกของเว็บไซตทําใหทานเกิดความไววางใจ มีคาเฉล่ีย 4.463 และคาเบ่ียงเบน
มาตรฐานท่ี .63 และ เม่ือไดขอมูลของสินคา ถูกตองและครบถวนจะทําใหทานเกิดความไววางใจ คาเฉล่ีย 
4.460 และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานท่ี 0.65 ตามลําดับ สรุปไดวาระดับความไววางใจท้ังหมดอยูในระดับ 
ไววางใจมากท่ีสุด ในสวนของระดับความไววางใจนอยท่ีสุด นอย และปานกลางไมพบในผลการวิจัย 
 
 
4.2  ผลการทดสอบสมมติฐาน  

จากการทําการวิเคราะหขอมูลเพื่อท่ีจะทําการทดสอบสมมติฐานการวิจัยเร่ือง ปจจัยท่ีมี
อิทธิพลตอความไววางใจในการซื้อกระเปาแบรนดเนมบนอินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ซ่ึงการวิเคราะหขอมูลดังกลาวนั้นใชวิธีการทําการวิเคราหแบบถอถอยเชิงพหุ (Multiple 
Regression  Analysis) ซ่ึงผลจากการทําการวิเคราะหดังกลาวจะมีสัญลักษณตางๆ ดังตอไปนี้   
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Sig. หมายถึง ระดับนยัสําคัญ 
R2  หมายถึง คาสัมประสิทธซ่ึงแสดงถึงประสิทธิภาพในการพยากรณ 
S.E  หมายถึง คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
B หมายถึง  คาสัมประสิทธ์ิการถดถอยของตัวพยากรณในสมการอยูในรูปของ

คะแนนดิบ 
Beta (β) หมายถึง  คาสัมประสิทธ์ิการถดถอยของตัวพยากรณในสมการอยูในรูปของ

คะแนนดิบ 
t   หมายถึง  คาสถิติท่ีใชในการทําการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับคาเฉลี่ยของ

สมการแตละคาท่ีอยูในสมการ 
 
ตารางท่ี 4.13 คาอิทธิพลของตัวแปรดานคุณภาพของขอมูล ดานการปองกันความเปนสวนตัวและ

การรักษาความปลอดภัยของขอมูล ดานช่ือเสียงของเว็บไซด และดานการบอกตอแบบ 
ปากตอปากในเชิงบวกท่ีมีอิทธิพลตอความไววางใจในการซ้ือกระเปาแบรนดเนมบน
อินเทอรเน็ตของกลุมตัวอยาง 

ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอความไววางใจในการซ้ือ
กระเปาแบรนดเนมบนอินเตอรเน็ต S.E B  t Sig. 

คาคงท่ี 0.281 0.966 - 3.4343 0.001 
ดานคุณภาพของขอมูล 0.055 0.315 0.278 5.757 0.000* 
ดานการปองกนัความเปนสวนตัวและการรักษา
ความปลอดภยัของขอมูล 

0.058 0.313 0.273 5.358 0.000* 

ดานช่ือเสียงของเว็บไซต 0.045 0.005 0.005 0.110 0.912 
ดานการบอกตอแบบปากตอปากในเชิงบวก 0.061 0.179 0.144 2.924 0.004* 

R2  =  0.302, *p < 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.13 ผลที่ไดจากการทําการทดสอบสมมติฐานโดยการทําการวิเคราะห 
ความถดถอยเชิงเสนแบบพหุพบวา ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอความไววางใจในการซ้ือกระเปาแบรนดเนม
บนอินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญท่ีคาสถิติระดับ 0.05 ซ่ึงไดแก 
ดานคุณภาพของขอมูล (Sig. = 0.000) ดานการปองกันความเปนสวนตัวและการรักษาความปลอดภัย
ของขอมูล (Sig. = 0.000) และดานการบอกตอแบบปากตอปากในเชิงบวก (Sig. = 0.004) เม่ือไดทํา
การพิจารณาน้ําหนักของผลกระทบท่ีไดเกิดข้ึนตอตัวแปรอิสระซ่ึงจะสงผลตอความไววางใจในการซ้ือ
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กระเปาแบรนดเนมบนอินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ดานคุณภาพของขอมูล 
(β = 0.278) นั้นสงผลตอความไววางใจในการซ้ือกระเปาแบรนดเนมบนอินเทอรเน็ตของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร เปนจํานวนท่ีมากท่ีสุด รองลงมาคือ ดานการปองกันความเปนสวนตัวและการรักษา 
ความปลอดภัยของขอมูล (β= 0.273)  และดานการบอกตอแบบปากตอปากในเชิงบวก (β = 0.144)  
และนอกจากน้ี คาสัมประสิทธ์ิท่ีทําการกําหนด (R2 = 0.302) แสดงใหเห็นวา อิทธิพลของปจจัย ดาน
คุณภาพของขอมูล สงผลตอความไววางใจในการซ้ือกระเปาแบรนดเนมบนอินเทอรเน็ตของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยคิดเปนอัตราสวนรอยละ 30.2 และท่ีเหลือ อีกรอยละ 69.8 เปนผลท่ีมาจาก
ตัวแปรอ่ืน 

จากผลที่ไดจากการทําการวิเคราะหสถิติเชิงอนุมานเพื่อทําการทดสอบสมมติฐานเกี่ยว
ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอความไววางใจในการซ้ือกระเปาแบรนดเนมบนอินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ซ่ึงสามารถทําการสรุปผลที่ไดจากการทําการทดสอบสมมติฐานการวิจัยไดดังน้ี  
 
ตารางท่ี 4.14 สรุปผลจากการทดสอบสมมติฐานปจจัยท่ีสงผลตอความไววางใจในการซ้ือกระเปา

แบรนดเนมบนอินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
สมมติฐาน: ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอความ

ไววางใจ ผลการทดสอบ คานัยสําคัญทางสถิต ิ  

ดานคุณภาพของขอมูล ยอมรับสมมติฐาน 0.000* 0.278 
ดานการปองกนัความเปนสวนตัวและ 
การรักษาความปลอดภัยของขอมูล 

ยอมรับสมมติฐาน 0.000* 0.273 

ดานช่ือเสียงของเว็บไซต ยอมรับสมมติฐาน 0.000* 0.005 
ดานการบอกตอแบบปากตอปากในเชิงบวก ยอมรับสมมติฐาน 0.000* 0.144 
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บทที่ 5 

สรุป อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 
 
 

การทําวิจัยในคร้ังนี้เปนการทําการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) โดยมีวัตถุประสงค 
เพื่อท่ีจะทําการศึกษาปจจัยดานคุณภาพของขอมูล ดานการปองกันความเปนสวนตัวและการรักษา
ความปลอดภัยของขอมูล ดานช่ือเสียงของเว็บไซด และดานการบอกตอแบบปากตอปากในเชิงบวก
ที่มีอิทธิพลตอความไววางใจในการซื้อกระเปาแบรนดเนมบนอินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยการทําวิจัยคร้ังนี้ ผูวิจัยไดใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูล 
ซ่ึงประชากรท่ีใชในการทําการศึกษาในคร้ังนี้คือ ผูบริโภคท่ีเคยซ้ือกระเปาแบรนดเนมบนอินเทอรเน็ต 
ท่ีมีภูมิลําเนาพักอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงกลุมตัวอยางท่ีผูวิจัยไดใชในการศึกษาคือ จํานวน 
400 ชุด โดยข้ันตอนท่ีใชในการทําการวิเคราะหขอมูลเปนการทําการวิเคราะหขอมูลเชิงปริมาณ 
(Quantitative Analysis) โดยทําการใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS Version 22 และสถิติที่ใชสําหรับ
วิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนาคือ รอยละ (Percentage) คาคะแนนเฉล่ีย (Mean) และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation หรือ S.D.) สําหรับสถิติท่ีไดทําการใชสําหรับวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมานเพื่อทํา
การทดสอบสมมติฐาน ซ่ึงไดแก การทําการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) 
ซ่ึงผลการทําการวิจัยสามารถทําการสรุปไดดังตอไปนี้ 
 
 
5.1  สรุปผลการวิจัย 

การสรุปผลการวิจัยจะนําเสนอใน 2 สวน ดังนี ้
1. การสรุปผลการวิเคราะหขอมูลดวยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) แจก

แจงขอมูลและคาท่ีไดเปนคารอยละ (Percentage) แบบสอบถามในสวนท่ี 2 สวนท่ี 3 และสวนท่ี 4 
เปนแบบสอบถามแสดงระดับความคิดเห็นแบบ Likert’s Scale จะรายงานขอมูลเปนคาเฉล่ีย (Mean) 
และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)ผลการวิเคราะหพบวา     

 ผูบริโภคท่ีเคยซ้ือกรเปาแบรนดเนมบนอินเทอรเน็ตในเขตกรุงเทพมหานครท่ีคัดเลือก 
ใหมาทําแบบสอบถามสวนใหญ เปนเพศหญิงมากท่ีสุด จํานวน 330 คน คิดเปนรอยละ 82.5 ของกลุม
ตัวอยางท้ังหมด รองลงมาไดแก เพศชายจํานวน 70 คน คิดเปนรอยละ 17.5  ของกลุมตัวอยางท้ังหมด    
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 ผูบริโภคท่ีเคยซ้ือกรเปาแบรนดเนมบนอินเทอรเน็ตในเขตกรุงเทพมหานครท่ี
คัดเลือกใหมาทําแบบสอบถามสวนใหญ มีอายุระหวาง 26-30 ป มากท่ีสุดจํานวน 249 คน คิดเปน
รอยละ 62.3 ของกลุมตัวอยางท้ังหมด รองลงมาไดแก อายุ 31-35  ป จํานวน 93 คน คิดเปนรอยละ 23.3 
ของกลุมตัวอยางท้ังหมด อายุ 20-25 ป มีจํานวน 40 คน คิดเปนรอยละ 10 ของกลุมตัวอยางท้ังหมด 
อายุ 36-40 ป จํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 4 ของกลุมตัวอยางท้ังหมด และชวงอายุมากกวา 41 ปข้ึน
ไปมีจํานวนนอยท่ีสุด จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.5 ของกลุมตัวอยางท้ังหมด 

 ผูบริโภคท่ีเคยซ้ือกรเปาแบรนดเนมบนอินเทอรเน็ตในเขตกรุงเทพมหานครท่ีคัดเลือก 
ใหมาทําแบบสอบถามสวนใหญ มีการศึกษาระดับปริญญาตรีหรือเทียบเทามากท่ีสุด จํานวน 237 คน 
คิดเปนรอยละ 59.3 ของกลุมตัวอยางท้ังหมด รองลงมา ไดแก การศึกษาระดับปริญญาโท จํานวน 156 คน
หรือคิดเปนรอยละ 39 ของกลุมตัวอยางท้ังหมด การศึกษาระดับปริญญาเอก จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 
1.0 ของกลุมตัวอยางท้ังหมด และจํานวนนอยท่ีสุดคือการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี 3 คนคิดเปนรอยละ 
0.8 ของกลุมตัวอยางท้ังหมด 

 ผูบริโภคท่ีเคยซ้ือกระเปาแบรนดเนมบนอินเทอรเน็ตในเขตกรุงเทพมหานครท่ีคัดเลือก 
ใหมาทําแบบสอบถามสวนใหญ มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมากท่ีสุด จํานวน 263 คน คิดเปนรอยละ 
65.8 รองลงมาไดแกอาชีพขาราชการ/ รัฐวิสาหกิจ จํานวน 62 คนคิดเปนรอยละ 15.5 อาชีพเจาของ
ธุรกิจ 58 คน คิดเปนรอยละ 14.5  อาชีพนักเรียน / นักศึกษา จํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 3 และอ่ืนๆ 
จํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 1.3 

 ผูบริโภคท่ีเคยซ้ือกระเปาแบรนดเนมบนอินเทอรเน็ตในเขตกรุงเทพมหานครท่ีคัดเลือก 
ใหมาทําแบบสอบถามสวน ใหญ มีรายไดเฉล่ียสูงท่ีสุดอยูท่ี 30,001 – 40,000 บาท จํานวน 114 คน 
คิดเปนรอยละ 28.5 ของกลุมตัวอยางท้ังหมด รองลงมา มีรายไดเฉล่ีย 50,001 บาทข้ึนไป จํานวน 112 
คน คิดเปนรอยละ 28.0  ของกลุมตัวอยางท้ังหมด รายไดระหวาง 15,001 – 30,000 บาทจํานวน 101 
คนคิดเปนรอยละ 25.3 ของกลุมตัวอยางท้ังหมด รายได 40,001 – 50,000 บาท จํานวน 71 คน คิดเปน
รอยละ 17.8 ของกลุมตัวอยางท้ังหมด และรายไดนอยท่ีสุด คือ รายไดต่ํากวา 15,000 บาท จํานวน 2 
คนคิดเปนรอยละ 0.5 ของกลุมตัวอยางท้ังหมด 

 ระดับความคิดเห็นของผูบริโภคท่ีเคยซ้ือกระเปาแบรนดเนมบนอินเทอรเน็ตในเขต
กรุงเทพมหานครนั้น มีระดับความคิดเห็นดวยในระดับ เห็นดวยมากท่ีสุด มีคาเฉล่ียระหวาง  4.23 – 
4.35 และมีคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานระหวาง 0.63 – 0.73 เรียงลําดับคาเฉล่ียจากมากไปนอยตามเกณฑ 
การวิเคราะหและแปรผลขอมูลดังนี้  

 ระดับความคิดเห็นของผูบริโภคท่ีมีอิทธิพลตอความไววางใจในการซ้ือกระเปา
แบรนดเนมบนอินเทอรเนต็ในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแก  ดานการบอกตอแบบปากตอปากในเชิงบวก  
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(X = 4.35, S.D. = 0.63) ดานการปองกันความเปนสวนตวัและการรักษาความปลอดภัยของขอมูล (X = 
4.32, S.D. = 0.73) ดานคุณภาพของขอมูล (X = 4.26, S.D. = 0.71) และดานช่ือเสียงของเว็บไซต (X = 
4.23, S.D. = 0.73) ตามลําดบั  สรุปไดวาระดับความคิดเห็นท้ังหมดอยูในระดบัเหน็ดวยมากท่ีสุด ใน
สวนของระดับเห็น ดวยนอยท่ีสุด นอย ปานกลางและมาก ไมพบผลของการวิจยัรายการใดท่ีอยูในเกณฑ
คะแนน เฉล่ียระดับดังกลาว 

2. การสรุปผลการวิเคราะหขอมูลดวยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ใชสถิติ
การวิจัยหาความสัมพันธระหวางตัวแปรดวยวิธีวิเคราะหการถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) ซ่ึงไดสรุปผลการวิเคราะหขอมูลของสมมติฐานท้ัง 2 ขอ ดังนี้ 

 สมมติฐานขอท่ี 1 ตัวแปรดานคุณภาพของขอมูล มีอิทธิพลตอความไววางใจในการ
ซ้ือกระเปาแบรนดเนมบนอินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลจากการทําการทดสอบ
สมมติฐานคือ  ยอมรับสมมติฐาน ซ่ึงหมายความวากลุมตัวอยางผูทําแบบสอบถามมีความคิดวา ปจจัย
ดานคุณภาพของขอมูลมีอิทธิพลตอความไววางใจในการซ้ือกระเปาแบรนดเนมบนอินเทอรเน็ต 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  

นอกจากนี้ คาสัมประสิทธ์ิท่ีทําการกําหนด (R2  =  0.302) แสดงใหเห็นวา อิทธิพลของ
ปจจัยดานคุณภาพของขอมูล สงผลตอความไววางใจในการซ้ือกระเปาแบรนดเนมบนอินเทอรเน็ต
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยคิดเปนอัตราสวนรอยละ 30.2 และท่ีเหลือ อีกรอยละ 69.8 
เปนผลที่มาจากตัวแปรอ่ืน 

 สมมติฐานขอที่ 2 ตัวแปรดานการปองกันความเปนสวนตัวและการรักษาความ
ปลอดภัยของขอมูล มีอิทธิพลตอความไววางใจในการซื้อกระเปาแบรนดเนมบนอินเทอรเน็ตของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลจากการทําการทดสอบสมมติฐานคือ ยอมรับสมมติฐาน ซ่ึง
หมายความวากลุมตัวอยางผูทําแบบสอบถามมีความคิดวา ปจจัยดานการปองกันความเปนสวนตัวและ 
การรักษาความปลอดภยัของขอมูลมีอิทธิพลตอความไววางใจในการซ้ือกระเปาแบรนดเนมบนอินเทอรเนต็ 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 สมมติฐานขอท่ี 3 ตัวแปรดานช่ือเสียงของเว็บไซต มีอิทธิพลตอความไววางใจใน
การซ้ือกระเปาแบรนดเนมบนอินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลจากการทําการ
ทดสอบสมมติฐานคือ  ปฎิเสธสมมติฐาน ซ่ึงหมายความวากลุมตัวอยางผูทําแบบสอบถามมีความคิดวา 
ปจจัยดานช่ือเสียงของเว็บไซต ไมมีอิทธิพลตอความไววางใจในการซ้ือกระเปาแบรนดเนมบน
อินเทอรเน็ต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 สมมติฐานขอท่ี 4 ตัวแปรดานการบอกตอแบบปากตอปากในเชิงบวก มีอิทธิพลตอ
ความไววางใจในการซ้ือกระเปาแบรนดเนมบนอินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ผลจากการทําการทดสอบสมมติฐานคือ ยอมรับสมมติฐาน ซ่ึงหมายความวากลุมตัวอยางผูทําแบบสอบถาม 
มีความคิดวา ปจจัยดานการบอกตอแบบปากตอปากในเชิงบวกมีอิทธิพลตอความไววางใจในการซ้ือ
กระเปาแบรนดเนมบนอินเทอรเน็ต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 
5.2  อภิปรายผล 

การอภิปรายผลจะเปรียบเทียบผลการวิเคราะหขอมูลกับเอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
โดยจะอธิบายตามสมมติฐาน จากผลการวิจัยเร่ืองปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอความไววางใจในการซ้ือกระเปา
แบรนดเนมบนอินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีประเด็นท่ีนาสนใจและนํามา
อภิปรายผลดังนี้   

1. ผลการวิจัยดานประชากรศาสตรพบวาผูตอบแบบสอบถามซ่ึงเคยซ้ือกระเปาแบรนดเนม 
บนอินเทอรเน็ตในเขตกรุงเทพมหานครพบวา สวนใหญเปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย มีอายุระหวาง 
26-30 ป จบการศึกษาระดับปริญญาตรีหรือเทียบเทา และพบวาสวนใหญประกอบอาชีพเปนพนักงาน
บริษัทเอกชน มีรายไดอยูในชวง 30,000 – 40,000 บาท 

2. สมมติฐานขอท่ี 1 ตัวแปรดานคุณภาพของขอมูล มีอิทธิพลตอความไววางใจในการ
ซ้ือกระเปาแบรนดเนมบนอินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา  ปจจัยดานคุณภาพของขอมูลมีอิทธิพลทางตอความ
ไววางใจในการซ้ือกระเปาแบรนดเนมบนอินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  ท้ังนี้เนื่องจากผูบริโภคในปจจุบันใหความสําคัญกับการใหขอมูลท่ี
มีเปนประโยชน ถูกตอง และมีความชัดเจน ไมกํากวม เนื่องจากแหลงขอมูลของสินคาออนไลนอยู
บนเว็บไซต ผูบริโภคไมสามารถจับตองสินคาไดจริงกอนซ้ือ หากมีระดับคุณภาพของขอมูลสินคา
ในเกณฑสูงจะสามารถชวยลดความกังวล ทําใหไดรับความไววางใจจาก ผูบริโภคในการตัดสินใจ
ซื้อได ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ  D. J. Kim, D. L. Ferrin and H. R. Rao (2008) ที่ศึกษาเรื่อง 
ความไววางใจของผูบริโภคที่ใชรูปแบบการตัดสินใจในการพาณิชยอิเล็กทรอนิกส: บทบาทของ
ความไววางใจ การรับรูความเส่ียงและพฤติกรรมท่ีถายทอดมาจาก บรรพบุรุษ ซ่ึงผลการศึกษาพบวา 
ความไววางใจและการรับรูความเสี่ยงสัมพันธกับ คุณภาพขอมูลท่ีเผยแพร ความปลอดภัยและการ
คุมครองความเปนสวนตัวของบุคคลที่สามอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ และสอดคลองกับงานวิจัยของ 
Shelat B. and Egger F.N. (2002)  และงานวิจัยของ Liao C., Palvia P. and Lin H-N. (2006) ท่ีกลาววา 
เว็บไซตท่ีนําเสนอขอมูลท่ีมีคุณภาพและเปนประโยชนตอผูบริโภค จะสามารถทําใหผูบริโภคม่ันใจ
ไดวา ผูขายมีความนาเช่ือถือและเกิดความไววางใจในการทําธุรกรรมระหวางกัน 
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3. สมมติฐานขอท่ี 2 ตัวแปรดานการปองกันความเปนสวนตัวและการรักษาความ
ปลอดภัยของขอมูล มีอิทธิพลตอความไววางใจในการซ้ือกระเปาแบรนดเนมบนอินเทอรเน็ตของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา  ปจจัยดานการปองกันความเปนสวนตัวและการรักษา 
ความปลอดภัยของขอมูลมีอิทธิพลทางตอความไววางใจในการซ้ือกระเปาแบรนดเนมบนอินเทอรเน็ต
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  ท้ังนี้เนื่องจากผูบริโภค
สวนใหญมองวาการท่ีผูประกอบการมีมาตรการรักษาความปลอดภัยของขอมูล และรักษาความลับ
สวนตัว รวมทั้งทําใหสามารถตรวจสอบ แกไข ขอมูลสวนตัวไดตลอดเวลานั้นจะสรางความไววางใจ
ใหเกิดข้ึนไดในระหวางการทําธุรกรรม ซ่ึงสอดคลองกับงานจิวัยของ D. J. Kim, D. L. Ferrin and H. 
R. Rao (2008) ท่ีศึกษาพบวา ความไววางใจและการรับรูความเส่ียงสัมพันธกับ คุณภาพขอมูลท่ีเผยแพร 
ความปลอดภัยและการคุมครองความเปนสวนตัวอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ และสอดคลองกับงานวิจัย
ของ Chellappa R.K. and Pavlou P.A. (2002) ท่ีศึกษาเรื่อง ความไววางใจของผูบริโภคในการทํา
ธุรกรรมทางการพาณิชยอิเล็กทรอนิกส ท่ีไดช้ีประเด็นเพิ่มเติมวา เว็บไซตสามารถสรางความนาเช่ือถือ
ไววางใจและทําใหผูบริโภครูสึกถึงความปลอดภัยได โดยการแสดงตนวามีอยูจริง มีความซ่ือสัตย 
สามารถดูแลการเขาถึงขอมูลความลับ สามารถรับประกันความปลอดภัยในการซ้ือสินคา รวมถึงออกแบบ
กลไกการปองกันความปลอดภัยภายในเว็บไซตใหมีประสิทธิภาพ เชนการเขาถึงดวยรหัสลับ เปนตน 

4. สมมติฐานขอท่ี 3 ตัวแปร ดานช่ือเสียงของเว็บไซต มีอิทธิพลตอความไววางใจใน
การซ้ือกระเปาแบรนดเนมบนอินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา  ปจจัยดานช่ือเสียงของเว็บไซต ไมมีอิทธิพลทางตอ
ความไววางใจในการซ้ือกระเปาแบรนดเนมบนอินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ท้ังนี้เนื่องจากผูบริโภคสวนใหญในปจจุบัน สามารถใหความไววางใจกับผูประกอบการออนไลนได
โดยท่ีไมจําเปนวา เว็บไซตนั้นจะถูกทําการประชาสัมพันธเว็บไซตนั้นในหลากหลายชองทาง หรือ
เว็บไซตนั้นจะเปนท่ีรูจักโดยมีการอางอิงจากส่ือตางๆแตอยางใด  เนื่องจากการเขาถึงขอมูลท่ีงายดาย
และรวดเร็วในปจจุบันทําใหผูบริโภคเกิดความไววางใจในการซ้ือสินคาไดจากปจจัยอ่ืนๆ เชน การ
ตอบสนองความตองการของผูบริโภค ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ  Poulakidas A. (2010) ท่ีศึกษา
เร่ือง อิทธิพลของการรับรูความเส่ียงท่ีมีตอช่ือเสียงขององคกรในตลาดพาณิชยอิเล็กทรอนิกสแบบ
ธุรกิจขายใหธุรกิจ (B2B) และงานวิจัยของ พิศุทธ์ิ อุปถัมภ (2556) ท่ีศึกษาเร่ือง ความไววางใจและ
ลักษณะธุรกิจผานส่ือสังคมออนไลนสงผลตอความต้ังใจซ้ือสินคาผานส่ือสังคมออนไลน ท่ีพบวา 
ชื่อเสียงขององคกรเปนปจจัยท่ีไมสัมพันธกับความไววางใจในซ้ือสินคาอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
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5. สมมติฐานขอท่ี 4 ตัวแปร ดานการบอกตอแบบปากตอปากในเชิงบวก มีอิทธิพลตอ
ความไววางใจในการซ้ือกระเปาแบรนดเนมบนอินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา  ปจจัยดานการบอกตอแบบปากตอปากในเชิงบวกมี
อิทธิพลทางตอความไววางใจในการซ้ือกระเปาแบรนดเนมบนอินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  ท้ังนี้เนื่องจากการที่ผูบริโภคไมสามารถจับ
ตองสินคาผานทางอินเทอรเน็ตไดทําใหผูบริโภคขาดความเช่ือม่ันไววางใจในการซ้ือสินคา ดังนั้น 
ในสถานการณดังกลาวผูบริโภคจึงคิดวา ความคิดเห็นหรือการบอกตอแบบปากตอปากในเชิงบวก 
จะชวยลดความกังวลและสรางความเช่ือม่ันไววางใจได ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ Walczuch and 
Lundgren (2004) ท่ีทําการศึกษาปจจัยทางจิตวิทยาท่ีสงผลตอความเช่ือมั่นไววางใจในธุรกิจคาปลีก
ออนไลน พบวา การบอกตอแบบปากตอปากในเชิงทางอินเทอรเน็ตของนักเรียนชาวอเมริกา สราง
ความเช่ือม่ันไววางใจตอการซ้ือสินคาออนไลนเปนอยางดี  
 
 
5.3  ขอเสนอแนะ 
 

5.3.1  การนําผลการวิจัยไปใช  
5.3.1.1  ผูประกอบการท่ีตองการสรางความไววางใจตอผูบริโภคนั้นควร

ใหความสําคัญทางดานคุณภาพขอมูล ควรมีขอมูลท่ีมีความถูกตองและละเอียดเกี่ยวกับสินคา ใชภาษา
ท่ีเขาใจงาย ไมกํากวม ขอมูลมีความทันสมัย เชน มีรายการสินคาใหม, โปรโมช่ันพิเศษ ในขณะเดียวกัน
ควรมีการนําเสนอขอมูลเพิ่มเติมท่ีเกี่ยวของกับสินคา และมีการรวบรวมขอมูลท่ีเปนประโยชนจาก
หลากหลายเว็บไซตมานําเสนอรวมอยูดวยบนเว็บไซตของตน 

5.3.1.2 ผูประกอบการควรเนนการปองกนัความเปนสวนตัวและการรักษา 
ความปลอดภัยของขอมูลของผูบริโภค ควรใหผูบริโภคเขาถึงขอมูลสามารถเรียก ดู/แกไข ขอมูลสวนตัว 
ไดตลอดเวลา สามารถเลือกท่ีจะเปดเผยหรือปกปดขอมูลสวนตัวได ในขณะเดียวกันขอมูลของผูบริโภค
ตองถูกลบออกจากระบบในกรณีท่ีเลิกเปนสมาชิกแลว และไมนําขอมูลไปสรางผลประโยชนทางดาน
การคาอ่ืน เพื่อสรางความไววางใจแกผูบริโภคมากข้ึน 

5.3.1.3 ผูประกอบการควรใหความสําคัญในดานการบอกตอแบบปาก
ตอปากในเชิงบวก ควรการเลือกส่ือสารการตลาดไปยังผูท่ีมีอิทธิพลทางความคิดของผูบริโภค เพื่อใหเกิด 
ความไววางใจและคลายความกังวลใจตอการซ้ือสินคาบนอินเทอรเน็ต ซ่ึงบุคคลดังกลาวไดแก ครอบครัว 
เพื่อนสนิท รวมทั้งคนท่ีมีช่ือเสียงบนโลกอินเทอรเน็ต เชน บล็อกเกอร เปนตน ซ่ึงบุคคลเหลานี้จะกลายเปน 
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ส่ือกลางท่ีชวยใหเว็บไซตสามารถสรางความไววางใจในการซ้ือกระเปาแบรนดเนมผานทางอินเทอรเน็ต 
ไดเพิ่มมากข้ึน 

 
5.3.2  ขอจํากัดในการทําการวิจัยคร้ังตอไป 
เพื่อใหผลในการทําการศึกษาในครั้งนี้ผูทําการวิจัยในคร้ังตอไปสามารถนําไปเพื่อขยาย

ตอไป ในมุมมองและทัศนะท่ีกวางมากข้ึนจะเปนประโยชนตอการอธิบายส่ิงตางๆ ท่ีเกิดข้ึนและปจจัย
ท่ีสงผลตอความไววางใจในการซ้ือกระเปาแบรนดเนมบนอินเทอรเน็ต ดังนั้นผูทําการวิจัยจึงขอ
เสนอแนะประเด็นสําหรับการกระทําการวิจัยในคร้ังตอไปดังนี้ 

5.3.2.1 แนะนําใหทําการศึกษากับกลุมบุคคลหรือกลุมตัวอยางและกลุม
อ่ืนๆ ในสถานท่ีท่ีมี ความแตกตางกัน เชน อาชีพ อาจจะทําการเจาะลงไปในแตละอาชีพ และทําการศึกษา 
ท่ีจังหวัดอ่ืนๆนอกเหนือจากกรุงเทพมหานคร หรือในเขตตางๆ เพื่อท่ีจะนํามาใชทําการศึกษาและ
เปรียบเทียบกับงานวิจัยช้ินนี้ วาผลลัพธท่ีไดนั้นจะสามารถนํามากําหนดกลยุทธตางๆ ในการทําธุรกิจ
เกี่ยวกับกระเปาแบรนดเนมบนอินเทอรเน็ต ท้ังน้ีเพื่อใหตรงกับความตองการและความพึงพอใจของ
ผูบริโภคในแตละกลุม ในแตละพ้ืนท่ีได  

5.3.2.2 แนะนําใหทําการศึกษากับตัวแปรอ่ืนๆ ท่ีอาจจะมีความเก่ียวของ
กับตัวแปรท่ีไดทําการศึกษาในคร้ังนี้ เชน สินคาแบรนดเนมประเภทอ่ืนๆ ท้ังนี้เพ่ือท่ีจะใหทราบถึง
ความแตกตาง 

5.3.2.3 ควรเพิ่มเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูลอ่ืนๆ เชน การสนทนา 
กลุม (Focus Group) หรือการสัมภาษณเชิงลึก (In-depth Interview) เพ่ือใหไดขอมูลท่ีมีความเฉพาะเจาะจง
และมีความหลากหลายมากข้ึน 

5.3.2.4 ขอมูลท่ีนํามาวิเคราะหท้ังหมดมาจากแบบสอบถามออนไลน ซ่ึง
มีขอจํากัดในเร่ืองการอธิบายขอสงสัยของผูตอบแบบสอบถาม ซ่ึงแตกตางจากการเก็บขอมูลดวยแบบ 
สอบถามออฟไลน เพราะสามารถตอบขอสงสัยของผูตอบแบบสอบถามได 
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ภาคผนวก ก 
 

แบบสอบถาม 
 
 
ความไววางใจในการซ้ือกระเปาแบรนดเนมบนอินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

วิทยาลัยการจัดการ มหาวิทยาลัยมหิดล 
 

 
 
สวนท่ี 1 ขอมูลสวนบุคคล  
คําชี้แจง: โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงใน  ท่ีตรงกับขอมูลของทานมากท่ีสุด  
1. ทานเคยซ้ือกระเปาแบรนดเนมบนอินเทอรเน็ตหรือไม 
 1) เคย  2) ไมเคย 

2. เพศ   
 1) ชาย  2) หญิง  

3.  อายุ 
 1) ต่ํากวา 20 ป  2) 20 - 25 ป  3) 26 - 30 ป 
 4) 31 - 35 ป  4) 36 - 40 ป  5) 41 ปข้ึนไป 

4. ระดับการศึกษา  
 1) ต่ํากวาปริญญาตรี  2) ปริญญาตรี     3) ปริญญาโท   
 4) ปริญญาเอก หรือสูงกวา  5) อ่ืนๆ (โปรดระบุ)………….............................  

 
 

หมายเหตุ กระเปาแบรนดเนมเเบงออกเปน 2 ประเภท   
1.  ประเภท Hi-End หมายถึง แบรนดระดับโลกเปนแบรนดตนแบบที่มีตํานานและประวัติศาสตรอันยาวนาน 
ไดแก แบรนด Louis Vuitton, Hermes, Chanel, Gucci, Prada, Christian Dior, Balenciaga และ Yves Saint 
Laurent เปนตน   
2. ประเภท Hi-Street หมายถึง แบรนดทั่วไป ไมจําเปนตองมีตํานานประวัติศาสตร แตมีมาตรฐานการผลิตที่มี
คุณภาพ ไดแก แบรนด Topshop, H&M, Charles and Keith, Kate Spade, MNG, DKNY, Coach และ 
Longchamp เปนตน (สุวิตรา จักรแกว, 2558)
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5. อาชีพ  
 1) นักเรียน / นักศึกษา  2) เจาของธุรกิจ  3) พนักงานบริษัทเอกชน    
 4) ขาราชการ / รัฐวิสาหกิจ    5) อ่ืนๆ (โปรดระบุ)………….............................  

6. รายไดเฉล่ียตอเดือน  
 1) ต่ํากวา 15,000 บาท    2) 15,001 -  30,000 บาท    3) 30,001 - 40,000 บาท  
 4) 40,001 -  50,000 บาท  5) 50,001 บาทข้ึนไป  

7. ถาทานเคยซ้ือ ทานซ้ือกระเปาแบรนดเนมบนอินเทอรเน็ตบอยแคไหน  
 1) เดือนละคร้ัง  2) 2 - 3 เดอืนคร้ัง  
 3) ปละ 2 - 3 คร้ัง  4) ปละคร้ัง  

  
สวนที่ 2 ปจจัยที่มีอิทธิพลตอความไววางใจในการซื้อกระเปาแบรนดเนมของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
คําชี้แจง: โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงในชองวางท่ีทานเห็นวาตรงกับความคิดเหน็ของทานมากท่ีสุด 
เพียงชองเดียว โดยมีความหมายในการเลือกดังนี้  

5  หมายถึง ระดับความคิดเห็นท่ีทาน  เห็นดวยมากท่ีสุด      
4  หมายถึง ระดับความคิดเห็นท่ีทาน เห็นดวยมาก  
3  หมายถึง ระดับความคิดเห็นท่ีทาน  เห็นดวยปานกลาง    
2  หมายถึง ระดับความคิดเห็นท่ีทาน  เห็นดวยนอย  
1  หมายถึง ระดับความคิดเห็นท่ีทาน  เห็นดวยนอยท่ีสุด 

ขอ 
ในความเห็นของทาน ปจจัยตอไปนี้มีอิทธิพลตอความ
ไววางใจในการซ้ือกระเปาแบรนดเนมบนอินเทอรเน็ต

มากนอยเพียงใด 

ระดับความคดิเห็น 
มาก
ท่ีสุด มาก ปาน

กลาง นอย นอย
ท่ีสุด

 ดานคณุภาพของขอมูล 
1 ขอมูลบนเว็บไซตท่ีทานเคยใชบริการ มีความถูกตอง

และละเอียดเกีย่วกับสินคา เชน ราคา, ขนาด, รูปแบบ, สี 
(5) (4) (3) (2) (1)

2 ขอมูลบนเวบ็ไซตท่ีทานเคยใชบริการ ใชภาษาท่ีเขาใจงาย 
ไมกํากวม

(5) (4) (3) (2) (1)

3 ขอมูลสินคาจากหลากหลายรานคาถูกรวมไวในเว็บไซต
ท่ีทานเคยใชบริการ 

(5) (4) (3) (2) (1)

4 ขอมูลบนเว็บไซตท่ีทานเคยใชบริการ มีความทันสมัย 
เชน มีรายการสินคาใหม, โปรโมช่ันพิเศษ 

(5) (4) (3) (2) (1)
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ขอ 
ในความเห็นของทาน ปจจัยตอไปนี้มีอิทธิพลตอความ
ไววางใจในการซ้ือกระเปาแบรนดเนมบนอินเทอรเน็ต

มากนอยเพียงใด 

ระดับความคดิเห็น 
มาก
ท่ีสุด มาก ปาน

กลาง นอย นอย
ท่ีสุด

5 ขอมูลเพิ่มเติม เชน บทความเคล็ดลับตางๆ, ความนิยม
ในปจจุบันถูกนําเสนอบนเวบ็ไซตท่ีทานเคยใชบริการ
อยางสมํ่าเสมอ 

(5) (4) (3) (2) (1)

 การปองกันความเปนสวนตัวและการรักษาความปลอดภยัของขอมูล
6 ทานสามารถเลือกท่ีจะเปดเผยหรือปกปดขอมูลสวนตัวได (5) (4) (3) (2) (1)
7 ทานสามารถเรียก ด/ูแกไข ขอมูลสวนตัวไดตลอดเวลา (5) (4) (3) (2) (1)
8 ขอมูลของทานถูกลบออกจากระบบในกรณีท่ีทานเลิก

เปนสมาชิกแลว 
(5) (4) (3) (2) (1)

9 ขอมูลของทานไมไดถูกนําไปสรางผลประโยชน
ทางดานการคาอ่ืน 

(5) (4) (3) (2) (1)

10 ทานเช่ือม่ันวาขอมูลท่ีเกิดข้ึนระหวางการทําธุรกรรม
ผานอินเทอรเน็ตกับเว็บไซตนั้นมีความปลอดภัย

(5) (4) (3) (2) (1)

 ชื่อเสียงของเว็บไซต 
11 เว็บไซตท่ีทานเคยใชบริการมชีองทางการประชาสัมพันธ

หลายชองทางและเปนท่ีนิยม
(5) (4) (3) (2) (1)

12 สังคมรอบขางหรือผูท่ีเคยซ้ือสินคามากอนกลาวถึง
เว็บไซตในดานท่ีด ี

(5) (4) (3) (2) (1)

13 เว็บไซตถูกอางอิงในส่ือตางๆ เชน หนังสือ, นิตยสาร,
รายการโทรทัศน 

(5) (4) (3) (2) (1)

 ดานการบอกตอแบบปากตอปากในเชงิบวก
14 ทานเคยไดรับคําแนะนําจากบุคคลอ่ืนใหซ้ือสินคาผาน

เว็บไซตท่ีทานเคยใชบริการ
(5) (4) (3) (2) (1)

15 ทานไดทราบวาบุคคลอ่ืนแสดงความเห็นเชิงบวกและ
แนะนําใหซ้ือสินคาผานเว็บไซตท่ีทานเคยใชบริการ

(5) (4) (3) (2) (1)

16 พบบทความแนะนําเว็บไซตท่ีทานเคยใชบริการถูก
เผยแพรทางอินเทอรเน็ตเปนจํานวนมาก

(5) (4) (3) (2) (1)

17 ทานไดทราบจากผูอ่ืนวาเว็บไซตท่ีทานเคยใชบริการมี
ความนาเช่ือถือ 

(5) (4) (3) (2) (1)
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สวนท่ี 3 ระดับความไววางใจในการซ้ือกระเปาแบรนดเนมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
คําชี้แจง: โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงในชองวางท่ีทานเห็นวาตรงกับความคิดเหน็ของทานมากท่ีสุด 
เพียงชองเดียว โดยมีความหมายในการเลือกดังนี้  

5  หมายถึง ระดบัความไววางใจท่ีทาน  ไววางใจมากท่ีสุด      
4  หมายถึง ระดบัความไววางใจท่ีทาน  ไววางใจมาก  
3  หมายถึง ระดบัความไววางใจท่ีทาน  ไววางใจปานกลาง    
2  หมายถึง ระดบัความไววางใจท่ีทาน  ไววางใจนอย  
1  หมายถึง ระดบัความไววางใจท่ีทาน  ไววางใจนอยท่ีสุด 

ขอ ระดับความไววางใจในการซ้ือกระเปาแบรนดเนม
บนอินเทอรเน็ตมากนอยเพียงใด 

ระดับความความไววางใจ 
มาก
ท่ีสุด 

มา
ก 

ปาน
กลาง 

นอ
ย 

นอย
ท่ีสุด 

18 ช่ือเสียงในทางบวกของเว็บไซตทําใหทานเกิดความ
ไววางใจ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

19 เม่ือไดขอมูลของสินคา ถูกตองและครบถวนจะทํา
ใหทานเกิดความไววางใจ 

(5) (4) (3) (2) (1) 
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