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บทคัดยอ 
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การซ้ือกระเปาแบรนดเนมบนอินเทอรเน็ต การวิจัยครั้งน้ีเปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research)  
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กระเปาแบรนดเนมบนอินเทอรเน็ต โดยนํามาวิเคราะหขอมูลดวยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
ซึ่งประกอบดวย รอยละ (Percentage) คาคะแนนเฉล่ีย (Mean) และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation 
หรือ S.D.) และทําการทดสอบสมมติฐานโดยการวเิคราะหความถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

ผลการวิจัยโดยสรุปพบวากลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 26-30 ป จบการศึกษา 
ระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายไดอยูในชวง 30,001 – 40,000 บาท 
เห็นวาปจจัยดานคุณภาพของขอมูล (= 0.278) ปจจัยดานการปองกันความเปนสวนตัวและการรักษาความ
ปลอดภัยของขอมูล (= 0.273)  และปจจัยดานการบอกตอแบบปากตอปากในเชิง บวก (= 0.144) มีอิทธิพล
ตอความไววางใจในการซ้ือกระเปาแบรนดเนมบนอินเทอรเน็ต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 สวน
ปจจัยดานช่ือเสียงของเว็บไซต ไมสงผลตอความไววางใจในการซ้ือกระเปาแบรนดเนมบนอินเทอรเน็ตของ 
ผูบริโภค 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
 
1.1 ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 

ในปจจุบันการทําธุรกิจผานทางอินเทอรเน็ตในประเทศไทยไดรับความนิยมเปนอยางมาก 
และมีแนวโนมการเติบโตอยางตอเนื่อง จากวิวัฒนาการท่ีทันสมัยของเทคโนโลยีและอุปกรณเคร่ืองมือ 
ส่ือสาร รวมไปถึงระบบเครือขายสัญญาณตางๆท่ีทําใหการติดตอส่ือสารกันผานอินเทอรเน็ตไดอยาง
สะดวกและมีประสิทธิภาพมากข้ึน จนทําใหผูประกอบการหันมาเพิ่มชองทางการขายสินคาผานทาง
อินเทอรเน็ต หรือ พาณิชยอิเล็กทรอนิกส (e-Commerce) เพื่อเขาถึงผูบริโภคอยางสะดวกและรวดเร็ว 
ท้ังยังใชชองทางการส่ือสารผานอินเทอรเน็ตในการแลกเปล่ียนขอมูลขาวสารและประชาสัมพันธ
โดยตรงระหวางธุรกิจกับผูบริโภคอีกดวย จากสถิติพบวาในป 2560 มีผูคาบนอินเทอรเน็ตหรือผูคา
ออนไลนในประเทศไทย จํานวนทั้งส้ิน 592,996 ราย และมีมูลคารวมกวา 2.56 ลานลานบาท คิดเปน
รอยละ 40 ของมูลคาขายสินคาและบริการท้ังหมด (กรมพัฒนาธุรกิจการคา กระทรวงพาณิชย, 2560) 
และยังมีแนวโนมของยอดขายสินคาผานทางอินเทอรเนต็ท่ีจะมีการขยายตัวอยางตอเนือ่ง (สํานักงาน
สถิติแหงชาติ, 2560) และในขณะเดียวกันขอมูลสถิติรายงานผลการสํารวจพฤติกรรมผูใชอินเทอรเน็ต 
ในป 2560 ขอมูลจากสํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส (องคการมหาชน) กระทรวงดิจิทัล
เพื่อเศรษฐกิจและสังคม  พบวา Gen Y เปนกลุมท่ีใชอินเทอรเน็ตตอวันสูงสุด โดยในชวงวันทํางานหรือ
วันเรียนหนังสือใชเฉล่ียท่ี 7.12 ช่ัวโมงตอวัน และในชวงวันหยุด 7.36 ช่ัวโมงตอวัน ขณะท่ี Gen X 
และ Gen Z ใชอินเทอรเน็ตในวันทํางานและวันเรียนหนังสือ โดยเฉล่ียเทากันท่ี 5.48 ช่ัวโมงตอวัน 
แตในวันหยุด Gen Z กลับใชเพิ่มข้ึนเปน 7.12 ช่ัวโมงตอวัน สวนทางกับ Gen X ท่ีใชลดลงในวันหยุด 
เหลือท่ี 5.18 ช่ัวโมงตอวัน  โดยกลุม Baby Boomer ใช 4.54 ช่ัวโมงตอวันในวันทํางาน และ 4.12 
ชั่วโมงตอวันในวันหยุด  
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ภาพท่ี 1.1 ผลสํารวจพฤติกรรมผูใชอินเทอรเน็ตในป 2560 
ที่มา: สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส (องคการมหาชน) กระทรวงดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจ

และสังคม 
 

จากผลการสํารวจในป 2559 พบวาประเทศไทยลักษณะการทําธุรกิจผานทางอินเทอรเน็ต 
สวนมากเปนธุรกิจประเภท Business to Business หรือ B2B (ธุรกิจขายใหกับธุรกิจ) โดยมีมูลคาการซ้ือ 
ขายผานอินเทอรเน็ตหรือ พาณิชยอิเล็กทรอนิกส (e-Commerce) เปนมูลคา 1,542,167.50 ลานบาท 
หรือคิดเปน 60.24% รองลงมาเปนธุรกิจประเภท Business to Customer หรือ B2C (ธุรกิจขายใหกับ
ผูบริโภค) จํานวนมีมูลคาซื้อขายมากกวา 703,331.91 ลานบาท หรือ 27.47% และสวนท่ีเหลือราว 
314,603.95 ลานบาท หรือ 12.29% เปนมูลคาตามธุรกิจประเภท Business to Governance หรือ B2G  
(ธุรกิจขายใหกับภาครัฐ) เม่ือเทียบการทําธุรกิจผานอินเทอรเน็ตของป 2559 เปรียบเทียบกับป 2558 
จะพบวามูลคาการทําธุรกิจผานอินเทอรเน็ตของประเภท B2B มีการเติบโตเพิ่มข้ึนรอยละ 15.53 
เชนเดียวกับประเภท B2C ที่โตข้ึนรอยละ 37.91 แตสําหรับประเภท B2G กลับมีอัตราการเติบโตลดลง 
รอยละ 21.42 สืบเนื่องจากการยกเลิกวิธีการจัดซ้ือจัดจางของภาครัฐโดยวิธี e-Auction ทําใหกรมบัญชีกลาง 
กระทรวงการคลัง ใชธุรกิจประเภท B2G ของป 2559 ที่มาจากวิธีการจัดซ้ือจัดจางดวยระบบ e-Market 
และ e-Bidding เทานั้น  
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ภาพท่ี 1.2 สัดสวนของผูประกอบการในธุรกิจบนอินเทอรเน็ตหรือ พาณชิยอิเล็กทรอนกิส (e-Commerce)  

ตามประเภทของผูประกอบการป 2559   
ที่มา: สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส (องคการมหาชน) กระทรวงดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจ

และสังคม 
 

จากสถิติที่ผานมาเปนเครื่องยืนยันอีกวาธุรกิจพาณชิยอิเล็กทรอนิกส (e-Commerce) ใน
ประเทศไทยมีการเติบโตอยางตอเนื่อง โดยพบวาผูประกอบการประเภท B2B มีมูลคาขายในป 2557 
อยูที่ 1,542.2 ลานลานบาท เม่ือเปรียบเทียบกับป 2557 ที่มีมูลคาอยูที่ 1,234.2 ลานลานบาท คิดเปน
อัตราการเติบโตรอยละ 25 ในขณะท่ีมูลคาการขายของธุรกิจ B2C ในป 2557 อยูที่ 411.7 ลานลานบาท 
และเติบโตเพิ่มข้ึนมาท่ีป 2559 คิดเปนรอยละ 70.8 หรือมีมูลคาการประกอบธุรกิจอยูที่ 703.3 ลาน
ลานบาท จากผลสํารวจจะเห็นวาธุรกิจประเภท B2C มีการเติบโตอยางกาวกระโดดและมีแนวโนม
จะเติบโตเพิ่มข้ึนอยางตอเนื่องไปในอนาคต 
 

 
ภาพท่ี 1.3 แสดงการเติบโตของมูลคาการซ้ือขายของผูประกอบการในธุรกิจบนอินเทอรเน็ตหรือ 

พาณิชยอิเล็กทรอนิกส (e-Commerce)  ตามประเภทของผูประกอบการตั้งแตป 2557 - 2559 
ที่มา: สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส (องคการมหาชน) กระทรวงดิจิทัลเพ่ือเศรษฐกิจ

และสังคม 
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สําหรับภาพรวมของการทําธุรกิจผานอินเทอรเน็ตในป 2559 โดยแบงตามประเภท
อุตสาหกรรมไดท้ังหมด 8 กลุม อุตสาหกรรมท่ีมีการซ้ือขายมากท่ีสุดเปนอันดับ 1 คืออุตสาหกรรม
การคาปลีกและการคาสง มีมูลคา 713,690.11 ลานบาท หรือรอยละ 31.78 รองลงมาอุตสาหกรรม
การทองเท่ียว ท่ีพักและโรงแรม มีมูลคา 607,904.89 ลานบาท หรือรอยละ 27.07% รองลงมาอันดับท่ี 3 
อุตสาหกรรมการผลิต มีมูลคา 428,084.73 ลานบาท หรือรอยละ 19.06 อันดับท่ี 4 อุตสาหกรรม ขอมูล 
ขาวสารและการส่ือสาร มีมูลคา 384,407.71 ลานบาท หรือรอยละ 17.12 อันดับท่ี 5 อุตสาหกรรม
การขนสง มีมูลคา 83,929.05 ลานบาท หรือรอยละ 3.74 อันดับท่ี 6 อุตสาหกรรมศิลปะความบันเทิง 
และนันทนาการ มีมูลคา 15,463.46 ลานบาท หรือ รอยละ 0.69 อันดับท่ี 7 อุตสาหกรรมบริการอื่นๆ 
มีมูลคารวมการทําธุรกิจผานระบบอินเทอรเน็ต  9,622.77 ลานบาท หรือรอยละ 0.43 และอันดับท่ี 8 
อุตสาหกรรมการประกันภัย มีมูลคาอีคอมเมิรซ 2,396.69 ลานบาท หรือรอยละ 0.11 (สํานักงานพัฒนา 
ธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส (องคการมหาชน) กระทรวงดิจิทัลเพ่ือเศรษฐกิจและสังคม, 2559) 

ไมใชเพียงแตการเจริญกาวหนาทางเทคโนโลยีท่ีทําใหวิธีการขายสินคาหรือการดําเนิน
ธุรกิจของผูประกอบการเปล่ียนแปลงไปแตการอุปโภคบริโภคของผูบริโภคก็มีการเปล่ียนแปลงไปตาม 
กาลเวลาเชนกัน ดวยความเจริญกาวหนาของเศรษฐกิจและคานิยมของสังคมในยุคปจจุบัน การบริโภค 
สินคาแบรนดเนมเปนอีกหนึ่งทางเลือกท่ีไดรับความนยิมกนัอยางแพรหลาย มีการใหคุณคากับสินคา
แบรนดเนมจากตางประเทศโดยเฉพาะอยางยิ่งในดานของแฟช่ัน ไมวาจะเปนเส้ือผา กระเปา และ
เคร่ืองประดับตางๆ ซ่ึงปจจุบันมีสินคาแบรนดเนมเกิดข้ึนมากมาย ซ่ึงเกิดจากแรงผลักดันทางเศรษฐกิจ 
อุตสาหกรรมและการคาในรูปแบบใหม ผลของแรงผลักดันนี้สงผลใหคนในภูมิภาคตางๆ ท่ัวโลก 
ตางคุนเคยกับสินคาแบรนดเนม จากผลการสํารวจจากกลุมประเทศยุโรปพบวา ตัวเลขขอคืนภาษีสินคา 
นักทองเท่ียวชาวไทยติดอันดบั 6 ของโลก สําหรับประเทศไทยสินคาแบรนดเนมอวาเขามามีบทบาท
และไดรับความนิยมอยางมาก เพราะฉะน้ันความตองการของผูบริโภคเกี่ยวกับกระเปาแบรนดเนม
จึงเพิ่มมากข้ึน จากชองทางการจัดจําหนายและขอมูลท่ีเปดกวางในปจจุบัน ผูบริโภคจึงหันมาให
ความสนใจกับการซ้ือกระเปาแบรนดเนมผานทางอินเทอรเน็ตเพื่อเปนการตอบสนองความตองการ 
ฉะนั้นธุรกิจจึงจําเปนตองแขงขันเพื่อตอบสนองความตองการของผูบริโภคเกี่ยวกับกระเปาแบรนดเนม 
มากข้ึน  

ถึงแมวาความทันสมัยของเทคโนโลยีจะทําผูประกอบการสามารถเขาถึงผูบริโภคได
อยางสะดวกและรวดเร็วแลวนั้น แตก็ยังมีอีกหลายปจจัยในดานของผูบริโภคท่ียังทําใหผูบริโภคปฎิเสธ 
หรือหลีกเล่ียงการซ้ือกระเปาแบรนดเนมผานอินเทอรเน็ต ซึ่งผลงานทางวิชาการทางการตลาดท่ี
ทําการศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินคาผานอินเทอรเน็ตพบวา ความไววางใจ (Trust) เปนปจจัยท่ีสําคัญ 
ในการตัดสินใจซ้ือสินคาผานทางอินเทอรเน็ต หากผูบริโภคเกิดความไมไววางใจตอผูขายแลว จะเกิด 
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ความลังเลในการตัดสินใจซื้อสินคา นั้นคือสาเหตุหลักที่ทําใหผูประกอบการธุรกิจผานชองทาง
อินเทอรเน็ตนั้นยังไมประสบผลสําเร็จ ดังนั้นผูวิจัยจึงตองการศึกษาเกี่ยวกับปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอ
ความไววางใจ (Trust) ของผูบริโภคที่มีตอการซ้ือกระเปาแบรนดเนมผานทางอินเทอรเน็ต เพราะ
ผลการวิจัยจะสามารถนําไปเปนแนวทางสําหรับผูประการหรือธุรกิจขายกระเปาแบรนดเนมผานทาง
อินเทอรเน็ต พรอมทั้งสามารถนําไปใชเปนแนวทางการทําการตลาดกับผูบริโภค (B2C) ใหมี
ประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน ซ่ึงผูวิจัยคาดหวังวาขอคนพบท่ีไดจากการศึกษาคร้ังนี้จะเปนประโยชนตอ
การเพิ่มมูลคาการซ้ือขายกระเปาแบรนดเนมสําหรับตลาดบนอินเทอรเน็ตใหมีมูลคาสูงข้ึน และเพื่อ
สรางความไดเปรียบใหกับผูประกอบการธุรกิจสําหรับการแขงขันในอุตสาหกรรมผานชองทาง
อินเทอรเน็ต  

จากความสําคัญและปญหาขางตนท่ีกลาวมาจึงเปนสาเหตุท่ีมาของการศึกษาวิจัยตัวแปร 
ท่ีมีอิทธิพลตอความไววางใจในการซ้ือกระเปาแบรนดเนมบนทางอินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครในคร้ังนี้ 
 
 
1.2  วัตถุประสงคงานวิจัย 

เพื่อศึกษาถึงปจจัยสําคัญที่สงผลตอความไววางใจในการซื้อกระเปาแบรนดเนมบน
อินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดานของ ปจจัยดานคุณภาพของขอมูล, ปจจัย
ดานการปองกันความเปนสวนตัวและการรักษาความปลอดภัยของขอมูลผูซ้ือ, ปจจัยดานช่ือเสียงของ 
เว็บไซต และ ปจจัยดานการบอกตอแบบปากตอปากในเชิงบวก 
 
 
1.3  ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 

ดานวิชาการ เพื่อเพิ่มความรู และผลงานวิจัยท่ีเกี่ยวกับปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอความไววางใจ 
ในการซ้ือกระเปาแบรนดเนมบนอินเทอรเน็ต อันไดแก ปจจัยดานคุณภาพของขอมูล, ปจจัยดานการ
ปองกันความเปนสวนตัวและการรักษาความปลอดภัยของขอมูลผูซ้ือ, ปจจัยดานช่ือเสียงของเว็บไซต 
และ ปจจัยดานการบอกตอแบบปากตอปากในเชิงบวก   

ดานการนําไปใช เปนแนวทางใหกับผูประกอบการธุรกิจบนอินเทอรเน็ต นําผลการวิจัย 
ไปประยุกตและปรับใช เพื่อนําไปสูการพัฒนาธุรกิจใหเติบโตอยางมีประสิทธิภาพ รวมท้ังเพิ่มสัดสวน 
ของธุรกิจประเภท B2C (ธุรกิจขายใหกับผูบริโภค) ในตลาดประเทศไทยใหมากข้ึนอีกดวย  
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1.4  นิยามศัพทเฉพาะ 
1. อินเทอรเน็ต (Internet) หมายถึง เครือขายคอมพิวเตอรขนาดใหญ ท่ีมีการเช่ือมตอ

ระหวางเครือขายหลายๆ เครือขายท่ัวโลก โดยใชภาษาท่ีใชส่ือสารกันระหวางคอมพิวเตอรท่ีเรียกวา 
โพรโทคอล (Protocol) ผูใชเครือขายนี้สามารถส่ือสารถึงกันไดในหลายๆ ทาง เชน อีเมล เว็บบอรด 
เปนตน และสามารถสืบคนขอมูลและขาวสารตางๆ รวมท้ังคัดลอกแฟมขอมูลและโปรแกรมมาใชได 

2. พาณิชยอิเล็กทรอนิกส (e-Commerce) หมายถึง การทําธุรกรรมผานส่ืออิเล็กทรอนิกส 
ในทุกๆ ชองทางท่ีเปนอิเล็กทรอนิกส ไดแก อินเทอรเน็ต และระบบเครือขายคอมพิวเตอร การพาณิชย 
อิเล็กทรอนิกสสามารถทําผาน โทรศัพทเคล่ือนท่ี การโอนเงินอิเล็กทรอนิกส การโฆษณาในอินเทอรเนต็ 
แมกระท่ังการซ้ือขายออนไลน โดยมีวัตถุประสงคเพื่อลดคาใชจาย และเพิ่มประสิทธิภาพของ
ผูประกอบการธุรกิจ โดยการลดบทบาทของความสําคัญขององคประกอบทางธุรกิจลง เชน ทําเลที่ตั้ง 
อาคารประกอบการ โกดังเก็บสินคา หองแสดงสินคา รวมถึงพนักงานขาย พนักงานแนะนําสินคา 
พนักงานตอนรับลูกคาเปนตน ดังนั้นจึงลดขอจํากัดของระยะทางและเวลาในการทําธุรกรรมลงได 

3. ธุรกิจขายใหกับผูบริโภค (Business to Consumer: B2C) หมายถึง การคาระหวาง
ผูคา โดยตรงถึงลูกคาซ่ึงก็คือผูบริโภคขายสินคาหรือบริการใหแกผูบริโภคโดยตรงผานการพาณิชย 
อิเล็กทรอนิกสเชน การขายหนังสือ ขายวีดีโอ ขายซีดีเพลงเปนตน 

4. ธุรกิจขายใหกับธุรกิจ (Business to Business: B2B) หมายถึง การคาระหวางผูคากับ 
ลูกคาเชนกัน แตในท่ีนี้ลูกคาจะเปนในรูปแบบของผูประกอบการ โดยผูประกอบการดําเนินการคาขาย 
สินคาหรือบริการใหกับผูประกอบการผานการพาณิชยอิเล็กทรอนิกสในท่ีนี้จะครอบคลุมถึงเร่ือง 
การขายสง การทําการส่ังซ้ือสินคาผานทางระบบอิเล็กทรอนิกส ระบบหวงโซการผลิต (Supply Chain 
Management) เปนตน ซ่ึงจะมีความซับซอนในระดับตางๆ กันไป 

5. ธุรกิจขายใหกับภาครัฐ (Business to Government: B2G) หมายถึง การประกอบธุรกิจ 
ระหวางภาคเอกชนกับภาครัฐ ท่ีใชกันมากก็คือเร่ืองการจัดซ้ือจัดจางของภาครัฐ หรือท่ีเรียกวา 
eGovernment Procurement ในประเทศท่ีมีความกาวหนาในการพาณิชยอิเล็กทรอนิกสแลว รัฐบาล 
จะทําการซ้ือหรือจัดจางผานระบบอิเล็กทรอนิกสเปนสวนใหญเพื่อประหยัดคาใชจาย 

6. ตราสินคา (BRAND NAME) หมายถึง ช่ือ คําสัญลักษณ การออกแบบ เพื่อระบุถึง
สินคาและบริการของผูขาย ใหแตกตางจากคูแขง และเพ่ือทําหนาท่ีส่ือสารกับผูบริโภค เกี่ยวกับลักษณะ 
และจุดเดนของสินคา 

7. สินคาแบรนดเนม หมายถึง สินคาท่ีมีคุณภาพดี หรือ สินคาหรูหรา เปนสินคาระดับ
สากล มีตราสินคาเปนท่ีรูจักและยอมรับท่ัวโลก โดยสินคามีการจําหนายภายในศูนยการคาช้ันนําของ
ประเทศท่ัวไป 
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8. Baby boomer (เกิดป พ.ศ. 2487-2505) เปนกลุมคนที่เกิดในชวงหลังสงครามโลก
คร้ังท่ี 2 ซ่ึงมีอัตราการเกิดสูง และประชากรสวนใหญเติบโตในภาคเกษตรกรรม (Baby Boomers) 
คุณคาของคนในยุคเบบ้ีบูมเมอร (Baby Boomers) คือมีความเปนปจเจกบุคคล กลาแสดงออก และ
มองโลกในแงดี 

9. กลุม Gen X หรือ Generation X (เกิดป พ.ศ. 2506-2520) เปนกลุมคนที่เกิดในชวง
ตอจากประชากรกลุม Baby boomer  Generation X เปนกลุมผูบริโภคที่มีกําลังซ้ือคอนขางมาก เพราะ 
ผูบริโภคกลุมนี้จะอยูในวัยท่ีมักมีรายไดสูง และหนาที่การงานมั่นคง จึงทําใหมีกําลังการซื้อสินคา
มากพอสมควร จึงเปนท่ีโฟกัสของนักการตลาดมากเปนพิเศษ การสํารวจวจขอมูลเกี่ยวกับ Generation X 
ของกลุมนักศึกษาปริญญาโท ภาควิชาการตลาด วิทยาลัยการจัดการ มหาวิทยาลัยมหิดล (เดชา 
เดชะวัฒนไพศาล, 2552) พบวา Generation X มีอิสระทางความคิด ไมชอบรูปแบบทางการ สรางสมดุล 
ระหวางชีวิตสวนตัวและการทํางาน มีความกระหายในความสําเเร็จ และมีความรับผิดชอบสูง ท้ังนี้ 
Generation X เปนโสดกันมาก และมีรายไดสูง โดยเฉล่ีย ตอเดือนตอคน 50,000 บาท Generation X 
พรอมจับจายใชสอยเพ่ือความสะดวกสบายในชีวิต และท่ีนาสนใจคือการซ้ือเพื่อแสดงสถานะทางสังคม 
การดูแลตัวเองอยางเต็มท่ีเพื่อใหดูดี แมกลุมนี้ยังรูจักการเก็บออม เพราะมีประสบการณเรื่องวิกฤต
เศรษฐกิจมากอนก็ตาม (ฉัฐจุฑา นกจันทร, 2554)  

10. กลุม Gen Y หรือ Generation Y (เกิดป พ.ศ. 2521-2538) คนกลุมนี้เกิดมาในชวง ท่ี
ประเทศกําลังพัฒนาและเขาสูความเปนเมืองสูงข้ึน เปนชวงท่ีมีวิวฒันาการ ทางเทคโนโลยีตางๆ ชัดเจน 

11. กลุม Gen Z หรือ Generation Z  (เกิดต้ังแตป พ.ศ. 2539 เปนตนมา) คนกลุมนี้เกิดมา 
ในยุคท่ีมีความพรอมและความกาวหนาทางเทคโนโลยีอยางมาก สามารถติดตอส่ือสารไดอยางไร
พรมแดน 

12. กระเปาแบรนดเนมแบงออกเปน 2 กลุมดวยกันคือ Hi-End และ Hi-Street โดยกลุม 
Hi-End คือ แบรนดดังระดับโลกมีช่ือเสียงยาวนาน มีข้ันตอนการผลิตท่ีพิถีพิถัน มีการตัดเย็บท่ีประณีต 
เชน Louis Vuitton, Prada, Hermes และ Chanel ซ่ึงมีราคาคอนขางสูงต้ังแตหลักหม่ืนไปจนถึงหลัก
ลาน สวนกลุม Hi-Street คือแบรนดท่ีมีช่ือเสียง วางจําหนายอยูตามหางสรรพสินคา มีการผลิตเปน
จํานวนมากๆ มีราคาถูกกวากลุม Hi-End มาก อยูในระดับท่ีคนท่ัวไป สามารถจับตองได เชน Coach, 
Longchamp และ Guess เปนตน 
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บทท่ี 2 

ทฤษฎีที่เกี่ยวของ 
 
 

บทนี้เปนการนําเสนอ แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของกับตัวแปรของการศึกษา
ซ่ึงผูวิจัยไดทําการสืบคน จากเอกสารทางวิชาการและงานวิจัยจากแหลงตางๆ เพ่ือนํามากําหนดสมมติฐาน 
โดยแบงเนื้อหาของบทนี้เปน 6 สวนคือ 

1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณภาพของขอมูล (Information Quality) 
2. แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวของกับการปองกันความเปนสวนตัวและการรักษาความ

ปลอดภัยของขอมูลผูซ้ือ(Privacy and security protection) 
3. แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวของกับช่ือเสียงของเว็บไซต (Web reputation) 
4. แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของกับการสื่อสารแบบปากตอปาก (Word of Mouth 

Communication) 
5. แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวของกับความไววางใจ  
6. ความเปนมาของกระเปาแบรนดเนม 
7. วรรณกรรมท่ีเกี่ยวของ 
 
 

2.1  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณภาพของขอมูล (Information Quality) 
คุณภาพของขอมูล (Information Quality) หมายถึง รายละเอียดเกี่ยวกับผลิตภัณฑที่มี

ความถูกตอง (Accuracy) เปนประโยชน (Useful) และเปนปจจุบัน (Timely) เนื่องจากแหลงขอมูล
ของสินคาออนไลนอยูบนเว็บไซต ผูบริโภคไมสามารถจับตองสินคาไดจริงกอนซ้ือ หากมีระดับคุณภาพ 
ของขอมูลสินคาในเกณฑสูงจะสามารถชวยลดความกังวล ทําใหไดรับความไววางใจจาก ผูบริโภค
ในการตัดสินใจซ้ือได (D. J. Kim, D. L. Ferrin and H. R. Rao, 2008) 

คุณภาพของขอมูล (Information Quality) หมายถึง ขอมูลที่มีความสมบูรณ ครบถวน 
ถูกตอง ท่ีบริษัทหรือผูประกอบการที่ทําธุรกิจผานส่ือสังคมออนไลนไดเผยแพรหรือส่ือสารใหแก
ผูบริโภคโดยในท่ีนี้หมายถึง บริษัทหรือผูประกอบการที่ทําธุรกิจผานสื่อสังคมออนไลนใหขอมูล
ท่ีถูกตอง ชัดเจน เปนประโยชน และละเอียดเพียงพอเกี่ยวกับสินคาท่ีผูบริโภคตองการ (พิศุทธ์ิ อุปถัมภ, 
2556) 
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2.2  แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของกับการปองกันความเปนสวนตัวและการรักษาความ
ปลอดภัยของขอมูลผูซื้อ (Privacy and Security Protection) 

ความปลอดภัยในการทําธุรกรรม (Transaction Safety) หมายถึง ความปลอดภัยใน
การทําธุรกรรมตางๆ ผานทางอินเทอรเน็ต ในท่ีนี้หมายถึง บริษัทหรือผูประกอบการที่ทําธุรกิจผาน
ส่ือสังคมออนไลนมีมาตรการรักษาความปลอดภัยตอการซื้อสินคาออนไลน มีระบบการชําระเงิน
ออนไลนใหผูบริโภคชําระเงินไดอยางปลอดภัย บริษัทหรือผูประกอบการที่ทําธุรกิจผานสื่อสังคม
ออนไลนสามารถตรวจสอบตัวตนผูซ้ือสินคาออนไลนไดและทําใหม่ันใจไดวาขอมูลการทําธุรกรรม
มีการปองกันจากการเปล่ียนแปลงโดยบังเอิญหรือทําลายในระหวางการสงผานทางอินเทอรเน็ต 
(พิศุทธ์ิ อุปถัมภ, 2556) 

การรักษาความมั่นคงปลอดภัยของขอมูล (Data security) หมายถึง การปองกันขอมูล 
ในบริบทของการรักษาความลับ และความพรอมใชงานของขอมูล ซ่ึงสามารถใชแทนการรักษา
ความม่ันคงปลอดภัยของสารสนเทศได (กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสาร, 2550) 

ระดับความม่ันคงปลอดภัยในการทําธุรกรรมตางๆ รวมถึง มาตรการรักษาขอมูลท่ีเกี่ยวของ 
ไดแก 1) มาตรการการปองกันการเปดเผยขอมูลที่ไมเหมาะสม (Confidentiality) 2) มาตรการการ
ปองกันการเปล่ียนแปลงขอมูลที่ไมเหมาะสม (Integrity) 3) ความพรอมใชงานของระบบ (Availability) 
4) ความม่ันใจวามีการปองกันการไมปฏิเสธในภายหลังของท้ังสองฝาย คือระหวางผูซ้ือและผูขาย
เม่ือธุรกรรมไดดําเนินการไปแลว (Non-Repudiation) และ 5) ท้ังสองฝายสามารถตรวจสอบตัวตนกัน 
และกันได (Authentication) (Christy M. K. Cheung and Matthew K.O. Lee, 2014) 

มีผลงานวิจัยพบวา ปจจัยท่ีสําคัญเนื่องจากในสภาพแวดลอมออนไลนท่ีไมไดพบตัวตน 
ระหวางผูซ้ือกับผูขายนั้น ความม่ันคงปลอดภัยของขอมูลจึงมีผลกระทบตอความไววางใจของผูบริโภค 
(D. J. Kim, D. L. Ferrin and H. R. Rao, 2008) 
 
 
2.3  แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวของกับชื่อเสียงของเว็บไซต (Web reputation) 

ความมีช่ือเสียง (Reputation) หมายถึง ส่ิงท่ีเปนภาพลักษณของบริษัท ไดแก ความเปน
ท่ีรูจักดี (Well Known) ความซ่ือสัตย (Honest) และความมีช่ือเสียงท่ีดี (Good Reputation) ซ่ึงช่ือเสียง 
ท่ีดีถือเปนปจจัยสําคัญในรานคาออนไลน และเปนตัวกําหนดความเชื่อของลูกคาในตัวผูขายวามี
ความซ่ือสัตย และมีความสามารถในการดูแลลูกคา (P.M. Doney and J.P. Cannon, 1997)  

ช่ือเสียงถือเปนส่ิงสําคัญในการดําเนินธุรกิจและเปนส่ิงท่ีทุกองคกรจําเปนตองรักษาไว 
เนื่องจากเปนหนึ่งในภาพลักษณท่ีผูบริโภคจะนึกถึง เม่ือกลาวถึงธุรกิจของตน และชื่อเสียงถือเปน
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สินทรัพยในการดาํเนนิธุรกิจออนไลนอีกอยางหน่ึง ซ่ึงผลกระทบเชิงบวกดานช่ือเสียงขององคกรธุรกิจ 
ทําใหธุรกิจดําเนินตอไปไดโดยไมตองทําการประชาสัมพันธมากเพราะมีช่ือเสียงอยูแลว (Anonymous, 
2005)  

ช่ือเสียง (Reputation) หมายถึง ส่ิงท่ีทําใหตระหนักถึงภาพลักษณหรือภาพรวม เกี่ยวกับ 
บริษัทหรือผูประกอบการที่ทําธุรกิจผานส่ือสังคมออนไลนท้ังในดานท่ีดีและไมดีในการศึกษานี้ ช่ือเสียง 
ยังหมายรวมถึง ความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีความคิดเห็นวาบริษัทหรือผูประกอบการที่ทําธุรกิจ
ผานส่ือสังคมออนไลน ควรเปนบริษัทท่ีรูจักกันดีอยางแพรหลาย และควรเปนบริษัทท่ีมีช่ือเสียงมานาน 
และควรเปนแบรนด (Brand) แรกๆ ท่ีผูบริโภคนึกถึงเม่ือผูบริโภคจะซ้ือสินคาผานส่ือสังคมออนไลน 
และผูบริโภคมีความคุนเคยกับชื่อเสียงของบริษัทหรือผูประกอบการผานสื่อสังคมออนไลนท่ี 
ผูบริโภคสนใจ (พิศุทธ์ิ อุปถัมภ, 2556) 
 
 
2.4  แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของกับการสื่อสารแบบปากตอปาก (Word of Mouth 
Communication) 

การติดตอส่ือสารแบบปากตอปาก (Word of Mouth: WOM) เปนการแนะนําโดยตรง
จากลูกคารายหน่ึงไปสูลูกคารายอ่ืนๆ ซ่ึงโดยสวนใหญลูกคา มักจะแนะนําผูที่เคยมีประสบการณ
การใชผลิตภัณฑและมีความรูสึกประทับใจของลูกคาสูง (ฉัตยาพร เสมอใจ, 2456) 

การส่ือสารแบบปากตอปากเปนแหลงอางอิงท่ีมีความสําคัญ โดยเฉพาะอยางยิ่งสําหรับ
ธุรกิจดานการบริการ ซ่ึงขอมูลไดรับการเผยแพรออกไปดวยวธีิการนี้อาจเปนไปไดท้ังแงบวกและใน
แงลบดังตอไปนี้ 1) การส่ือสารแบบปากตอปากดานบวก เม่ือลูกคาพอใจในการบริการก็จะถายทอด
ใหผูอ่ืน เปนแหลงอางอิงสําคัญมีผลมากโดยเฉพาะธุรกิจบริการดานการรักษาพยาบาลหรืองานบริการ
ดานวิชาชีพ เชน แพทย ทันตแพทย ท่ีปรึกษาดานการจัดการ สถาปนิกและบัญชี เปนตน การส่ือสาร
ดวยวิธีการนี้จะชวยใหองคกรสามารถประหยัดคาใชจายไดเม่ือนําไปเปรียบเทียบกับวิธีการศึกษา
แบบอ่ืนๆ 2) การส่ือสารแบบปากตอปากทางดานลบ หากลูกคาไมพอใจการบริการที่ไดรับ ก็จะถายทอด 
ความรูสึกนั้น ไปยังลูกคาคนอ่ืนดวย เชนกัน ดังนั้นนักการตลาดจึงควรเพิ่มความระมัดระวังถึงผลกระทบ 
ของการส่ือสารแบบปากตอปากในแงลบเอาไว (ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา, 2549)  

การแนะนําแบบปากตอปาก (Word of Mouth: WOM) และการส่ือสาร (Communication) 
เปนปจจัยท่ีทําใหเกิดความไววางใจในเอสคอมเมิรซ เพราะความไววางใจนั้นถูกสรางข้ึนจากผูบริโภค 
ดวยกันเอง เนื่องจากหลักการทํางานของเอสคอมเมิรซจะอาศัยการแบงปนขอมูลสินคาระหวางผูใช
ประกอบการตัดสินใจในการซ้ือ (S. L. A. I. Linda, 2010) 



11 

 

2.5  แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวของกับความไววางใจ   
ความไววางใจของลูกคา (Customer’s Trust) เปนเง่ือนไขหน่ึงของการการรับรูท่ีลูกคา

ไดรับจากประสบการณท่ีไดรับการยืนยันมาอยางยาวนาน ถาหากลูกคาออนไลนมีความพึงพอใจ
สินคาและบริการอยางมาก ก็จะมีความตั้งใจที่จะสรางความไววางใจตอผูขายท่ีทําใหลูกคาไดรับ
ความสะดวกสบาย ในการแบงปนขอมูล และตัดสินใจยอมรับขอเสนอของผูขาย โดยความไวใจเปน
พื้นฐานสําคัญของการตัดสินใจซ้ือสินคาซํ้าในอนาคต  การที่ลูกคามีความพอใจสะสมมากข้ึนจะชวยเพิ่ม
ระดับความไววางใจในความสมํ่าเสมอของบริษัท (Morgan & Hunt, 1994) ดังนั้นความไววางใจ 
จึงมีสวนสําคัญในการสรางความไววางใจใหโดดเดนข้ึน (Gefen, 2002) ซ่ึงเทากับเปนการลดความ
ไมแนนอนและความเส่ียงในกรณีการทําธุรกรรมออนไลน 

ความไววางใจ คําวา “Trust” มาจากคําวา “Trost” ในภาษาเยอรมัน หมายถึง “ความ
สะดวกสบาย” (Get Comforts) ความไววางใจ หมายถึง ความเช่ือในบุคคลวาจะสามารถเปนท่ีพึ่งพิง
แกเราในเร่ืองหน่ึงๆ ได หรือ ความเช่ือวาบุคคลนั้นจะไมทําใหเราผิดหวังในเร่ืองหนึ่ง (Robert, 1997) 

ความไววางใจ (Trust) หมายถึง ความต้ังใจของบุคคลท่ีจะเส่ียงกับบุคคลอ่ืน โดยข้ึนอยู
กับความเช่ือท่ีวาอีกฝายมีความสามารถเปดเผย และเช่ือถือได (Mishra, 1996) 

ความไววางใจซ่ึงกันและกัน (Mutual Trust) หมายถึง ความเช่ือรวมกัน (Shared Belief) 
ท่ีทําใหบุคคล/ กลุมบุคคลหนึ่งสามารถพึ่งพาบุคคล/ กลุมบุคคลอีกกลุมหนึ่ง โดยมีวัตถุประสงค 
จุดมุงหมายรวมกัน และรวมถึงความเต็มใจการปรับตัวใหเขากับอีกฝายหนึ่งเม่ือมีความจําเปน (เลวิส 
และไวเกิรต, 1985) 

ความไววางใจ หมายถึง ความสัมพันธของความเช่ือม่ันกันและกันท้ังสองฝาย (Mutual 
Confidence) ในเร่ืองของการกระทํา (Performance) การติดตอส่ือสารอยางจริงใจ (Honest Communication) 
และความสามารถท่ีคาดหวัง (Expected Competence) (Reina & Reina, 1999) 

การวัดการรับรูของผูบริโภคเกี่ยวกับความไววางใจ จะมุงท่ีความไววางใจท่ีเกี่ยวของกับ
ตัวองคกรและพนักงานของผูใหบริการ ซ่ึงผูบริโภคจะประเมินระดับการรับรูเกี่ยวกับความซ่ือสัตย
จริงใจและสมรรถนะขององคกรกับพนักงานของผูใหบริการ (Sirdeshmukh, Singh and Sabol, 2002)    

ความไววางใจจะเกี่ยวของกบัความสามารถของผูใหบริการท่ีจะสรางความม่ันใจใหกับ
ลูกคา การเปนท่ีพึ่งพาอาศัยได ความซ่ือสัตยจริงใจ ความมีสมรรถนะ ในการใหบริการ การใหบริการ
อยางตรงไปตรงมาและเปนประโยชน รวมท้ังความสามารถในการปรับเปล่ียน รูปแบบการบริการใหทัน
ตอความตองการในอนาคตได โดยองคประกอบท้ังหมดนี้มีความสัมพันธ กับความจงรักภักดีเชิงทัศนคติ
ในดานความเขาใจ ความรูสึกพฤติกรรม และการกระทํา (Bourdeau, 2005) 
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ความไววางใจ (Trust) Rogen - Miller and Miller การสรางความไววางใจ หรือ Trust 
ประกอบดวยตัวอักษร 5 ตัว นั่นคือ T R U S T ซ่ึงหมายถึง 5 ปจจัยท่ีชวยในการสรางความสัมพันธท่ี
เหนียวแนนและยั่งยืนกับลูกคา  

T = Truth ความจริง: หนทางท่ีทําใหเราเสียลูกคานั้นมีมากมาย ในมุมมอง ของลูกคา 
การโกหกเปนส่ิงท่ีลูกคายอมรับไมไดและเปนส่ิงท่ีทําลายความไววางใจของลูกคาไดมากท่ีสุด ความ
ซ่ือสัตยตางหากเปนส่ิงท่ีลูกคาตองการซ่ึงทําใหเกิดความสัมพนัธในระยะยาวอีกดวย  

R = Reliability ความนาเช่ือถือ: ทุกคร้ังท่ีเราตอบสนองความตองการของลูกคาไดส่ิงท่ี
เกิดข้ึนคือความไววางใจ ทุกคร้ังท่ีเราติดตามผลหลังจากลูกคาไดซ้ือสินคาหรือบริการจากเราไปแลว 
ส่ิงท่ีเกิดข้ึนคือความไววางใจและทุกคร้ังท่ีเราชวยลูกคาแกไขปญหาอยางกระตือรือรน ส่ิงท่ีเกิดข้ึนก็
คือ ความไววางใจ ไมจําเปนตองมีปาฏิหาริยใดๆ เพราะมันเปนเร่ืองธรรมชาติมากๆ ของการบริการ
ลูกคากอนระหวางและหลังการขาย   

U = Understanding ความเขาใจ: เม่ือเราใชเวลาในการทําความเขาใจความตองการของ
ลูกคา ถามคําถามท่ีแสดงถึงความสนใจในความเปนไปทางธุรกิจของลูกคา เม่ือนั้นเราไดสรางความ
ไววางใจใหเกิดข้ึน ผูท่ีประสบความสําเร็จในการบริการลูกคาจะตองพูดคุย เก็บขอมูลจากลูกคาถึง 
ปจจัยท่ีทําใหเขาเลือกซ้ือสินคาและบริการ การเก็บขอมูลดังกลาวชวยใหเราเขาใจความตองการได
ราวกับวาเราเขาไปนั่งอยูในใจของพวกเขา และพูดภาษาเดียวกบัพวกเขา ความเขาใจไมเพียงแตสราง
ความไววางใจ แตยังทําใหเราเกิดความมั่นใจและมีเคร่ืองมือในการแกปญหาไดแมนยําตรงจุด    

S = Service การบริการ: ไมมีวิธีใดจะสรางและรักษาความไววางใจของลูกคาไดดีเทา
การบริการลูกคาเปนรายบุคคล ถาอยากจะเปน Top Sale ใหลองถาม คําถามตอไปนี้กับตัวเองกอน  

 ถาลูกคาเลือกใชบริการกับเรา เรารูหรือไมวาเพราะอะไร  
 ถาเราไมรู เราจะถามเขาไหม  
 เราไดถามลูกคาของเราทุกคนวามีอะไรท่ีเราจะสามารถชวยเหลือเขาไดอีก เพื่อบริการ 

ท่ีดีข้ึนหรือไม  
 เราสรางมูลคาเพ่ิมท่ีเกินความคาดหมายใหแกลูกคาบางหรือไม  
 เราไดมองหาวธีิชวยลูกคาเพิม่กําไรใหกับลูกคาหรือไม 
T = Take your time การใหเวลา: ความไววางใจไมไดสรางกันเพียงขามคืน ทุกๆ ปจจัย

ท่ีกลาวมานั้น คุณตองใหเวลากับมัน หม่ันโทรศัพทติดตามผล หม่ันเขาไป พบลูกคา ชวยแกไขปญหา 
สงสินคาตรงเวลา ขอบคุณลูกคาเสมอ  
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T R U S T ตัวอักษรท้ัง 5 นี้ เปนเคร่ืองมือสําคัญสําหรับผูทํางานบริการลูกคา ท่ีตองจดจําไว 
ใหข้ึนใจและยึดถือปฏิบัติเสมือนเปนหลักธรรมประจําใจ ประจํากาย เพื่อกาวไปถึงเปาหมาย นั่นคือ
การพิชิตใจลูกคาอยางยาวนานและยั่งยืน 

ความไววางใจ (Trust) เปนประเด็นและแนวคิดสําคัญที่ไดรับความสนใจทั้งนักธุรกิจ
และ นักวิชาการในศาสตรตาง ๆ (Bartlett & Ghoshal, 1995; Covey,1989) ทําใหการใหคํานิยามหรือ
คําจํากัดความของความไววางใจแตกตางกันไปตามกระบวนทัศนท่ีเปนกรอบความคิดทางวิชาการของ 
นักวิจัยในแตละสาขาวิชา (Lewicki & Bunker, 1995; Lewis & Weigert, 1985) แตก็มีนักวิชาการ
บาง คนในคําจํากัดความกวางๆ ไววา ความไววางใจ คือ คนหน่ึงคนมีความเต็มใจที่จะมีความเส่ียงกับ
อีกคน (Mayer, Davis & Schoorman, 1995) หรือ ความไววางใจ คือ ความต้ังใจของบุคคลท่ีจะเส่ียง
กับบุคคลอ่ืน โดยข้ึนอยูกับความเช่ือท่ีวาอีกฝายมีความสามารถเปดเผย และเช่ือถือได (Mishra, 1996) 
นอกจากนี้ (McKnight, 1996) ไดทําการศึกษาเกี่ยวกับคํานิยามและการใหคําจํากัดความของคําวา
ไววางใจพบวา สามารถแบงโครงสรางของความไววางใจออกเปน 6 โครงสราง คือ  

1. เจตนารมณแหงความไววางใจ (Trusting Intention) คือ การที่ฝายหน่ึงเต็มใจท่ีจะ
พึ่งพาอีกฝาย หนึ่งในสถานการณหรือเหตุการณใด ๆ ท่ีเกิดข้ึน ดวยความรูสึกปลอดภัย แมวาจะไดรับ
ผลลัพธในแงลบ ท่ีตามมาภายหลัง ซ่ึงพบวาเจตนารมณแหงความไววางใจน้ี มีองคประกอบ 5 อยาง 
คือ (ก) ผลกระทบ เชิงลบท่ีอาจเกิดข้ึน (ข) การพึ่งพาอาศัยกัน (ค) ความรูสึกของความปลอดภัย (ง) 
บริบทสถานการณ ท่ีเฉพาะเจาะจงและ (จ) การขาดความเช่ือม่ันในการควบคุม  

2. พฤติกรรมการไววางใจ (Trusting Behavior) พฤติกรรมการไววางใจ เปนพฤติกรรม
ท่ีฝายหนึ่ง ไววางใจมอบหมายภาระหนาท่ีและอํานาจใหอีกฝายหนึ่งกระทําการใดๆ แทนตนเอง แมวา
จะกอใหเกิด สภาวะเส่ียงข้ึนก็ตาม (Barber, 1983)   

3. ความเช่ือในการไววางใจ (Trusting Beliefs) การที่บุคคลเช่ือ (และรูสึกม่ันใจใน
ความเช่ือนั้น) วาบุคคลอ่ืนมีความนาเช่ือถือในสถานการณนั้น ซ่ึงในท่ีนี้ ความนาเช่ือถือ (Trustworthy) 
หมายถึงบุคคล หนึ่งเต็มใจและสามารถท่ีจะทําส่ิงตาง ๆ เพื่อผลประโยชนของผูอ่ืนได (Driver, Russell, 
Cafferty & Allen, 1968; McLain & Hackman, 1995) ซึ่งประกอบดวย (ก) ความเมตตากรุณา 
(ข) ความซ่ือสัตยสุจริต (ค) ความสามารถและ (ง) การคาดการณได  

4. ความไววางใจในระบบ (System Trust) ความเช่ือวาองคกรหรือหนวยงานนั้นจะทํา
ใหผูท่ีเขารวม ประสบความสําเร็จในอนาคต (Lewis & Weigert, 1985; Shapiro, 1987) โดยโครงสราง
ขององคกร หรือหนวยงานสามารถแยกออกเปน 2 ประเภทแตกตางกัน ไดแก (a) structural assurances, 
and (b) situational normality  
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5. ความไววางใจตอบุคคล (Dispositional Trust) การที่บุคคลเช่ือม่ันและไววางใจบุคคลอ่ืน 
โดยไมสนใจตอเหตุการณหรือสถานการณท่ีเกิดข้ึน (Rotter, 1967) และมีแนวโนมท่ีจะมีความไววางใจ 
ในวงกวางข้ึนและในสถานการณตาง ๆ    

6. ความไววางใจตอสถานการณ (Situational Decision to Trust) การท่ีบุคคลเช่ือม่ัน
และไววางใจตอสถานการณหรือเหตุการณท่ีเกิดข้ึน และเม่ือเกิดเหตุการณลักษณะนี้อีก บุคคลก็จะเกิด
ความ เช่ือใจและไววางใจในสถานการณนั้น (Riker, 1971) 

หลายปจจัย หลายองคประกอบ ในการที่จะสรางความไววางใจ (Trustworthiness) ให
เกิดข้ึน สําหรับในแตละบุคคล ศักยภาพ (Ability) ความมีน้ําใจเมตตา (Benevolence) และความซ่ือสัตย
ม่ันคง (Integrity) เปนปจจัยสําคัญ ๆ ท่ีสามารถกอใหเกิดความนาเช่ือถือ (Trustworthiness) ได (Mayer  
et al. 1995) ดังนี้ 

1. ศักยภาพ (Ability) ในท่ีนี้เปนเร่ืองของทักษะ และขีดความสามารถที่ใครสักคนหนึ่ง
สามารถ ปฏิบัติตามคําม่ันท่ีเขาไดใหไวท้ังทักษะและขีดความสามารถน้ีเปนเร่ืองเฉพาะบุคคลนั้นคือ
ในแตละบุคคล อาจมีความสามรถสูงมากกวาคนอ่ืนๆ ในเรื่องใดเรื่องหนึ่งโดยเฉพาะ หรือเรียกวา
ความสามารถเฉพาะตัว ซ่ึงผลก็คือ ความนาเชื่อถือ (Trustworthiness) สามารถเปลี่ยนแปลงไปตาม
ลักษณะงานท่ีไดทําอยูในปจจุบัน  

2. ความเมตตากรุณา (Benevolence) คือ การทําใหบุคคลไดมีความรูสึกหรือรับรูถึงเจตนาดี 
ท่ีไดกระทําไปโดยไมไดหวังผลตอบแทนหรือกําไร ยกตัวอยางเชน ใครสักคนหนึ่งอาจแสดงออกในทาง 
ท่ีดีอบอุนกับบุคคลท่ีเขามีความสัมพันธเปนพิเศษ เชน ญาติพี่นองหรือเพื่อนฝูงความเมตตากรุณา 
(Benevolence) นี้อาจทําใหเกิดเปนความจงรักภักดีได  

3. ความซ่ือสัตยม่ันคง (Integrity) บุคคลจะถูกพิจารณาวาเปนคนซ่ือสัตยม่ันคงเม่ือบุคคล
นั้น มีความเชื่อท่ีจะยึดม่ันในศีลธรรมโดยท่ีศีลธรรมนั้นเปนที่ยอมรับสําหรับกลุมคนที่เชื่อถือเขา 
โดยหลักการ หรือศีลธรรมอาจไมเหมือนกันสําหรับแตละกลุมคนศักยภาพ ความเมตตา และความซ่ือสัตย 
ม่ันคงมีความ แตกตางกันในตัวเอง เชน ความซ่ือสัตยอาจมีความสําคัญมากเม่ือเร่ิมสรางความสัมพันธ
กันและกอนให เกิดความนาเช่ือถือตามมา แตในสวนของความเมตตากรุณานั้นอาจเกิดข้ึนหลังจากท่ี
ไดมีการกระทํารวมกันหรือมีประสบการณรวมกนักอน จึงจะสามารถรับรูไดวาใครคนนั้นมีความเมตตา
กรุณาหรือไม ทฤษฎีดังกลาวนํามาเปนแนวคิดเกี่ยวกับการสรางความนาเช่ือถือ ใหกับผูมารับบริการ 

ความไววางใจ คือ ความเต็มใจท่ีจะวางใจตอหุนสวน การแลกเปล่ียนของคนดวยความ
เช่ือม่ัน ซ่ึงมีกรอบแนวคิด คือ การรับรูวาผูบริโภคตองมีความเชื่อม่ันตอองคกรธุรกิจดวยความสนใจ
อยางท่ีสุดในระหวางการใชบริการอยูนั้น ความเช่ือม่ันดังกลาวจะเกิดข้ึนเม่ือผูบริโภคพิจารณาผูใหบริการ 
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ท่ีเปนทางเลือก 2 ประการ คือความนาเช่ือถือมากท่ีสุดและมีความ ซ่ือสัตยจริงใจอยางสูง (Moorman 
Deshpande & Zaltman,1992) (อางอิงใน ธีรพงษ  เท่ียงสมพงษ, 2551, หนา 29) 

Stern (1997) (อางถึงใน วรารัตน สันติวงษ, 2549, หนา 18) กลาววา ความไววางใจ คือ 
พื้นฐาน ของความสัมพันธทางการติดตอส่ือสารในการใหบริการแกลูกคา องคกรจําเปนตองเรียนรู
ทฤษฎีความสัมพันธใกลชิด ความคุนเคยเพื่อครองใจลูกคา ซึ่งประกอบดวย 5C ไดแกการสื่อสาร 
(Communication) ความดูแลและการให (Caring and Giving) การใหขอผูกมัด (Commitment) ท่ีเกี่ยวพัน
กับลูกคา การใหความสะดวกสบาย (Comfort) หรือความสอดคลอง (Compatibility) การแกไขสถานการณ
ความขัดแยง (Conflict) และการใหความไววางใจ (Trust) 

จากการศึกษาไดขอสรุปวา ความไววางใจของลูกคาเปนส่ิงท่ีลูกคาสามารถรับรูท่ีลูกคา
ไดรับจากประสบการณท่ีไดรับ ถาหากลูกคาออนไลนมีความพึงพอใจสินคาและบริการอยางมาก ก็
จะมีความต้ังใจท่ีจะสรางความไววางใจตอผูขายท่ีทําใหลูกคาไดรับความสะดวกสบายในการแบงปน
ขอมูล และตัดสินใจยอมรับขอเสนอของผูขายโดยความไวใจเปนพื้นฐานสําคัญของการตัดสินใจซ้ือ
สินคาซํ้าในอนาคต  รวมท้ังความไววางใจทําใหลูกคาเกิดความเช่ือม่ันและม่ันใจถึงความซ่ือสัตยและ
ความจริงใจของผูขายในการซ้ือสินคาและบริการ 
 
 
2.6  ความเปนมาของกระเปาแบรนดเนม 

กระเปาถือ (Handbag หรือ Purse สําหรับภาษาอังกฤษแบบอเมริกัน) มีตั้งแตขนาดเล็ก
ไปจนถึงขนาดใหญ โดยสวนใหญแลวถือวาเปนงานแฟช่ันสําหรับสุภาพสตรีใชเพื่อการบรรจุส่ิงของ 
เคร่ืองใชตาง ๆ เชน กระเปาสตางค  (ใสเศษเหรียญ) กุญแจ ทิชชู เคร่ืองสําอางค แปรงหวีผม มือถือ 
หรืออุปกรณอิเล็คทรอนิคสตาง ๆ ประวัตขิองกระเปา แบงเปนชวงของศตวรรษได ดังตอไปนี้ ชวง
ศตวรรษท่ี 14: เปนศตวรรษของกระเปาคาดเอว ซ่ึงกระเปาไดเขามามีบทบาททางสังคมอยาง เห็นได
ชัด เนื่องจากวัสดุท่ีใชทํากระเปา รวมถึงการตัดเย็บ สามารถเปนเคร่ืองบงช้ีวาผูใชกระเปานั้นมีฐานะ
ทางสังคมเปนอยางไร ชวงศตวรรษท่ี 16: ไดเร่ิมมีการนําหนังสัตวเขามาใชซ่ึงก็เร่ิมมีการตัดเย็บหนัง
สัตวเปนกระเปาหนังสัตว ชวงศตวรรษท่ี 17: เปนชวงศตวรรษท่ีผูหญิงใหความสําคัญกับการเย็บปก
ถักรอย จึงเปนชวงศตวรรษที่การเย็บ กระเปามีลูกเลน และความสลับซับซอนมากขึ้น ซึ่งถือไดวา
เปนยุคทองของกระเปา ชวงศตวรรษท่ี 18:  เปนยุคของกระเปาถือ เนื่องจากกระเปาท่ีอยูในเส้ือผาทํา
ใหเส้ือผาเปล่ียนทรง จึงเร่ิมมีการนํากระเปาถือข้ึนมาใช ชวงศตวรรษท่ี 19: ชวงท่ีมีการออกแบบกระเปา
ท่ีมีการเจาะจงไปกับการใชงานมากข้ึน และเปนชวงของแฟช่ัน จึงเร่ิมมีการแขงขันทางการตัดเย็บและ
วัสดุที่ใช มีการดีไซนออกแบบรูปทรงจึงทําใหเกิดกระเปาแบรนดเนมดังๆ ขึ้นหลายแบรนด 
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ชวงศตวรรษท่ี 20: ชวงตนศตวรรษ หลังภาวะสงครามโลกคร้ังท่ี 1 กระเปาถือสวนใหญจะถูกออกแบบ
ใหมีขนาดเล็ก สามารถคลองกับขอพับแขนได ตอมาในชวงสงครามโลกคร้ังท่ี 2 กระเปามีลักษณะใน 
รูปแบบทหาร ตัวกระเปามีขนาดใหญและมีทรงใกลเคียงส่ีเหล่ียมจัตุรัสมากข้ึน และชวงหลังสงครามโลก 
คร้ังท่ี 2 จึงเร่ิม เปนชวงท่ีกระเปาแบรนดเนมตาง ๆผลักดันตัวเองใหเปนแบรนดท่ีมีคุณคา และไดรับ
ความนิยมสูง ไดแก Hermes, Chanel, Louis Vuitton เปนตน และในชวงทายของศตวรรษ เร่ิมมีรูปแบบ 
กระเปาท่ีทําจากหนังเนื้อนุมหรือวัสดุอ่ืนๆ โดยมี เอกลักษณคือรอยเย็บท่ีทําเปนลวดลายตาขาย และ
กระเปาท่ีเปน Unisex ท่ีใชไดท้ังชายและหญิง ชวงศตวรรษท่ี 21: ชวงตนศตวรรษมีกระเปาท่ีมีความ
หลากหลายท้ังในรูปแบบ ขนาด วัสดุ เพื่อตอบสนอง วัตถุประสงคการใชงานท่ีแตกตางกันไป กระเปา
ถือจึงไดรับความนิยมเพิ่มมากข้ึน แมกระท่ังในกลุมผูชาย (สุวิตรา จักรแกว, 2558) 

การเเบงประเภทกระเปาแบรนดเนม 1. ประเภท Hi-End หมายถึง  แบรนดระดับโลกเปน
แบรนดตนแบบท่ีมีตํานานและประวัติศาสตรอันยาวนาน ไดรับการยอมรับและความเช่ือถือในสังคม
ช้ันสูง ไมวาจะเปนกษัตริย เจาชาย หรือราชวงศประเทศตางๆ รวมถึงเหลาบรรดาบุคคลในแวดวงสังคม
ช้ันสูงเหลา Celebrity ประเทศตางๆ ท่ีไดรับการยอมรับ ส่ังผลิตและใชสวมใสจริง รวมไปถึง กําลัง
การผลิตและคุณภาพสินคาสูง มีวางจําหนายหลากหลายประเทศท่ัวโลก ไดแก แบรนด Louis Vuitton, 
Hermes, Chanel, Gucci, Prada, Christian Dior, Balenciaga และ Yves Saint Laurent เปนตน 2. ประเภท 
Hi-Street หมายถึง แบรนดท่ัวไป ไมจําเปนตองมีตํานานประวัติศาสตรใดๆ แตมีมาตรฐานการผลิต
ท่ีมีคุณภาพ มีกําลังการผลิตเปนจํานวนมาก และวางขายในหางสรรพสินคาชั้นนําของประเทศและ
ตางประเทศ  รวมไปถึงแบรนดลูกของแบรนด Hi-end ตาง ๆ ท่ีผลิตมาเปนสายการผลิตยอย เพื่อจําหนาย 
ในราคาถูกลง ไดแก แบรนด Topshop, H&M, Charles and Keith, Kate Spade, MNG, DKNY, Coach 
และ Longchamp เปนตน (สุวิตรา จักรแกว, 2558) 
 
 
2.7  วรรณกรรมที่เกี่ยวของ 

จุฑาฎา โพธ์ิทอง และจันทรบรูณ สถิตวิริยวงศ (2558) ไดศึกษาเร่ือง แบบจําลองปจจัย
ของเอสคอมเมิรซและความไววางใจท่ีมีอิทธิพลตอ ความต้ังใจซ้ือสินคาออนไลนของผูบริโภค และ
ผลสรุปการวิจัยพบวา ปจจัยดานตางๆ อันไดแก ความมีช่ือเสียง คุณภาพของขอมูล ความม่ันคงปลอดภัย 
และการแนะนําแบบปากตอปาก มีผลตอความไววางใจจนนําไปสูการซ้ือสินคาออนไลนของผูบริโภค 

พิศุทธ์ิ อุปถัมภ (2556) ไดศึกษาเร่ือง ความไววางใจและลักษณะธุรกิจผานส่ือสังคมออนไลน 
สงผลตอความต้ังใจซ้ือสินคาผานส่ือสังคมออนไลน มีจุดประสงคเพ่ือศึกษาความไววางใจและลักษณะ
ธุรกิจผานส่ือสังคมออนไลน โดยใชแบบสอบถามปลายปดจํานวน 280 ชุด ที่มีคาความเที่ยงเทากับ 
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0.969  ในการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางท่ีเคยซ้ือสินคาผานส่ือสังคมออนไลนและอาศัยอยูในเขต
กรุงเทพมหานคร และวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิง พรรณนาซ่ึงไดแก การแจกแจงความถ่ี รอยละ 
คาคะแนนเฉล่ีย คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมานท่ีใชทดสอบสมมติฐาน ไดแก การวิเคราะห 
การถดถอยเชิงพหุ โดยผลการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุตั้งแต 
20 - 30 ป มีสถานภาพโสดมีการศึกษาระดับปริญญาตรีมีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชนมีรายได
เฉล่ียตอเดือน 15,000 - 30,000 บาท ซ่ึง Facebook เปนส่ือสังคมออนไลนท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ
สินคามากท่ีสุด มีความถ่ีในการใชส่ือสังคมออนไลนมากกวา 10 คร้ังตอสัปดาห และราคาเฉล่ียตอคร้ังท่ี
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญซ้ือสินคาผานส่ือสังคมออนไลน ประมาณ 500 - 1,000 บาท ผลการทดสอบ
สมมติฐานพบวา ความไววางใจและลักษณะธุรกิจผานส่ือสังคมออนไลน  ดานประโยชนทางเศรษฐกิจ
และดานการบอกตอสงผลตอความความต้ังใจซ้ือสินคาผานส่ือสังคมออนไลน อยางมีนัยสําคัญทางสถิต
ท่ีระดับ 0.05 

ดวงกมล ลาภกาญจนพงศ (2553) ไดศึกษาเร่ือง ปจจัยสําคัญท่ีสงผลตอความตั้งใจใน
การซ้ือสินคาหรือบริการออนไลนในมิติของการรับรูถึงความเส่ียงและความเช่ือม่ันไววางใจของผูบริโภค 
มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาถึงปจจัยท่ีสงผลตอความต้ังใจในการซ้ือสินคาหรือบริการ (Intention to buy) 
ในมิติของการรับรูถึงความเสี่ยง (Risk Perception) และความไววางใจ (Trust) ของผูบริโภคท่ีมีตอ
การขายสินคาหรือบริการทางอินเทอรเน็ต (E-Commerce) โดยนําปจจัยและทฤษฎีตางๆ ท่ีไดรับ
ความนิยมจากตางประเทศมาเปนกรอบในการศึกษาและทําการวิจัย โดยการเก็บขอมูลจากแบบสอบถาม 
ออนไลน และนําเสนอการวิจัยโดยการวิเคราะหทางสถิติพื้นฐานและสถิติข้ันสูง ผลการวิจัยไดสรุปผลวา 
กลุมตัวอยางท่ีเปนผูใชอินเทอรเน็ตและเคยมีประสบการณในการซ้ือสินคาหรือบริการผานอินเทอรเน็ต 
สวนมากเปนษาและกลุมวัยทํางาน เห็นวาปจจัยการรับรูของผูบริโภคที่เกิดขึ้นจากทัศนคติสวนตัว 
ประกอบดวย การปองกันความเปนสวนตัวและการรักษาความปลอดภัยของขอมูลของผูซ้ือ ปจจัย
ดานการรับรูถึงความเส่ียงสงผลทางลบตอความตั้งใจในการซื้อสินคาหรือบริการทางอินเทอรเน็ต
กลาวคือหากผูบริโภคเกิดความเส่ียงตอพฤติกรรมของผูขายแลวผูบริโภคจะมีความตั้งใจในการซื้อ
สินคาลดลง ในขณะเดียวกันปจจัยดานความเช่ือม่ันไววางใจสงผลทางบวกตอความตั้งใจในการซื้อ
สินคาหรือบริการทางอินเทอรเน็ตกลาวคือหากผูบริโภคเช่ือม่ันและไวใจตอผูขายจะทําใหผูบริโภคมี
ความต้ังใจในการซ้ือสินคาออนไลนสูงไปดวย และผูมีอิทธิพลทางความคิดของผูบริโภคทําใหเกิด
ความไววางใจและคลายความกังวลตอการซ้ือสินคาและบริการทางอินเทอรเน็ต บุคคลดังกลาวไดแก 
ครอบครัวเพื่อนสนิท 

ปภัสรา คลายชม (2555) ไดทําการศึกษา ปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาและ
บริการฟุมเฟอยของ นักเรียนช้ันมัธยมปลายในกรุงเทพมหานคร โดยทําการวิจัยท้ังเชิงคุณภาพ โดย
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การสัมภาษณกลุมตัวอยางแบบเจาะลึกจํานวน 20 ตัวอยาง และวิจัยเชิงปริมาณ โดยการเก็บแบบสอบถาม 
จากกลุมตัวอยางจํานวน 200 ตัวอยาง พบวา ลักษณะสวนบุคคลอันไดแก เพศ ระดับช้ัน ผลการเรียน 
รายไดตอเดือนของนักเรียนท่ีไดรับจากผูปกครอง และรายไดตอเดือนของ ครอบครัว มีผลตอพฤติกรรม
การซ้ือสินคาและบริการฟุมเฟอย และยังพบวาเทคโนโลยีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาและบริการ
ฟุมเฟอยของนักเรียนช้ันมัธยมปลายในกรุงเทพมหานคร ในดานจํานวนเงินที่ใชตอครั้งในการซื้อ
สินคาฟุมเฟอยโดยผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเห็นวา อินเทอรเน็ตมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคา
และบริการมากท่ีสุด ซ่ึงผูบริโภคใน ปจจุบันมักจะใหความสําคัญกับการรับรูขอมูลขาวสารในดาน
ตาง ๆ ท้ังจากวิทยุ โทรทัศน อินเทอรเน็ต และส่ิงพิมพตางๆ หากผูบริโภครับขอมูลขาวสารจากทาง
ใดทางหนึ่งมากข้ึน ก็จะมีพฤตกิรรมการบริโภคท่ีเพิ่มข้ึน 

ธัญนันท  วรเศรษฐพงษ (2558) ไดศึกษาในหัวขอ ความไววางใจในธุรกิจ E-Commerce 
ของบริษัท LAZADA โดยมีวัตถุประสงคเพื่อ ศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอความไววางใจในธุรกิจอีคอมเมิรซ 
ของบริษัทลาซาดา และศึกษาความสัมพันธของปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอความไววางใจในธุรกิจอีคอมเมิรซ 
ของบริษัทลาซาดา ซ่ึงเปนการวิจัยเชิงคุณภาพและการวิจัยเชิงปริมาณ ใชวิธีการวิเคราะหโดยใช
แบบจําลองความไววางใจ ทําการประมาณคาหาความสัมพันธเชิงเหตุผล โดยมีกลุมตัวอยางเปนนักศึกษา 
และเจาหนาท่ีของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร ประเทศไทย ท่ีไดทําธุรกรรมกับ
ผูขายที่ไมคุนเคยผานทางเว็บไซตที่ขายสินคาในของกลุมแฟชั่น เคร่ือง แตงกาย อัญมณี และ
เคร่ืองประดับ คือ บริษัทลาซาดา และทําการคัดเลือกผูท่ีตอบแบบสอบถามออนไลน ดวยวิธีการสุม
ตัวอยางแบบเจาะจงจาํนวน 995 คน ผลการวิจัยพบวา ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอความไววางใจ ประกอบดวย 
การรับรูความเส่ียง การ รับรูคุณภาพ ความเชื่อม่ัน ความเต็มใจ และความตั้งใจแบงปนขอมูล และ
จากการวิเคราะหขอมูลแบบหลายตัวแปรของความสัมพันธระหวางปจจัยดานการรับรูช่ือเสียงกับ
ปจจัยดานความไววางใจ และความเต็มใจ  มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

กิตติยา  ขวัญใจ (2560) ไดศึกษาเร่ือง ความพึงพอใจ ความไววางใจ ท่ีมีผลตอความภักดี 
ในการจองหองพักโรงแรมทางออนไลน ของลูกคาในกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษา 
ความพึงพอใจและความไววางใจตอระบบการจองหองพักทางออนไลนท่ีมีผลตอความภักดีในการจอง 
หองพัก โรงแรมทางออนไลนของลูกคาในกรุงเทพมหานคร โดยใชแบบสอบถามจํานวน 400 ชุด 
ซ่ึงเก็บขอมูลจากประชากรท่ีเปนผูท่ีอาศัยอยูในจังหวัดกรุงเทพมหานคร และเคยใชบริการโรงแรม
โดยการจองหองพักโรงแรมแบบออนไลน ไดสรุปผลการศึกษาดังนี้  กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง 
สถานภาพโสด  มีอายุ  20-29 ป ระดับการศึกษา สวนใหญศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพหลักเปนนักเรียน 
นักศึกษา รายไดเฉล่ียตอเดือน 35,001-45,000 บาท ในรอบ 6 เดือนท่ีผานมาผูตอบแบบสอบถามจอง 
หองพักโรงแรมทางออนไลน ผานเว็บไซตหรือโมบายแอพ ปจจัยท่ีมีผลตอความไววางใจ (e-Trust) 
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ในการจองหองพักโรงแรมทางออนไลน ของลูกคาในกรุงเทพมหานครมากที่สุด คือในดานความ
ปลอดภัย (Security) ปจจัยท่ีมีคาเฉล่ียสูงสุด คือเช่ือวาการจองหองพักโรงแรมผานทางออนไลน มี
ความปลอดภัยในดานการทําธุรกรรม รองลงมาคือเช่ือวาในระบบการจองหองพักโรงแรมผานทางออนไลน 
ไมมีผูใดเขาถึงขอมูลสวนท่ีเปนความลับได 

รัฐสุดา สกลกิจติณภากุล และพีรภาว ทวีสุข (2560) ไดศึกษาเร่ือง การวิเคราะหปจจัย
ของการตลาดดวยเนื้อหาท่ีมีผลตอความไววางใจของกลุมผูซ้ือเส้ือผาในธุรกิจพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 
โดยศึกษากลุมตัวอยางคือ ผูท่ีเคยซ้ือเส้ือผาในธุรกิจพาณิชยอิเล็กทรอนิกสจํานวน 400 คน โดยใชวิธี
วิจัยเชิงปริมาณ ทดสอบสมมติฐานโดยการทดสอบการถดถอยพหุคูณ พบวาการส่ือสารดวยการบอก
ตอแบบปากตอปากทางอิเล็กทรอนิกสมีอิทธิพลเชิงบวกตอความไววางใจของผูซ้ือเส้ือผาในธุรกิจ
พาณิชยอิเล็กทรอนิกส 

 



20 

 
บทที่ 3 

วิธีการดําเนินการวิจัย 
 
 

การวิจัยเร่ือง ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอความไววางใจในการซ้ือกระเปาแบรนดเนมบนอินเทอรเน็ต 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาถึงปจจัยสําคัญที่สงผลตอ
ความไววางใจในการซ้ือกระเปาแบรนดเนมบนอินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครใน
ดานของ ปจจัยดานคุณภาพของขอมูล, ปจจัยดานการปองกันความเปนสวนตัวและการรักษาความ
ปลอดภัยของขอมูลผูซ้ือ, ปจจัยดานช่ือเสียงของเว็บไซต และ ปจจัยดานการบอกตอแบบปากตอปาก 
ในเชิงบวก โดยนําเสนอการวิจัยตามลําดับดังนี้ 

1. ขอบเขตงานวิจัยและกรอบแนวความคิด 
2. สมมติฐานการวิจัย 
3. แหลงขอมูลท่ีใชในการศึกษา 
4. เคร่ืองมือท่ีใชในการศึกษา  
5. การเก็บรวบรวมขอมูล 
6. การวิเคราะหขอมูล 
7. การทดสอบเคร่ืองมืองานวิจัย 
 
 

3.1  ขอบเขตงานวิจัยและกรอบแนวความคิด 
กรอบแนวความคิดการวิจัยเร่ือง ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอความไววางใจในการซ้ือกระเปา

แบรนดเนมบนอินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แสดงถึงตัวแปรอิสระคือ ปจจัย
ดานคุณภาพของขอมูล, ปจจัยดานการปองกันความเปนสวนตัวและการรักษาความปลอดภัยของขอมูล 
ผูซื้อ, ปจจัยดานชื่อเสียงของเว็บไซต และปจจัยดานการบอกตอแบบปากตอปากในเชิงบวก และ
ตัวแปรตามคือ ความไววางใจในการซ้ือกระเปาแบรนดเนมบนอินเทอรเน็ต สามารถแสดงเปนภาพ
ไดดังนี้ 
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3.1 การกําหนดกรอบแนวความคิด 
 
ตัวแปรอิสระ (Independent Variable)   ตัวแปรตาม (Dependent Variable) 

 

 
ภาพท่ี 3.1 กรอบแนวความคิดการวิจยั 
 
 
3.2  สมมติฐานการวิจัย 

1. ปจจัยดานคุณภาพของขอมูล (Information Quality) มีอิทธิพลตอความไววางใจใน
การซ้ือกระเปาแบรนดเนมบนอินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

2. ปจจัยดานการปองกันความเปนสวนตัวและการรักษาความปลอดภัยของขอมูลผูซ้ือ 
(Privacy and security protection) มีอิทธิพลตอความไววางใจในการซื้อกระเปาแบรนดเนมบน
อินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. ปจจัยดานช่ือเสียงของเว็บไซต (Web reputation) มีอิทธิพลตอความไววางใจในการซ้ือ 
กระเปาแบรนดเนมบนอินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ความไววางใจ (Trust) ในการซ้ือ
กระเปาแบรนดเนมบนอินเทอรเน็ต 

(Morgan & Hunt, 1994) 

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

การบอกตอแบบปากตอปากในเชิงบวก 
(Positive Word of mouth: WOM) 

(ฉัตยาพร เสมอใจ, 2456) 

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

การปองกันความเปนสวนตัวและการ
รักษาความปลอดภัยของขอมูลผูซ้ือ 
(Privacy and security protection) 

(พิศุทธ์ิ อุปถัมภ, 2556) 
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4. ปจจัยดานการบอกตอแบบปากตอปากในเชิงบวก (Positive Word of mouth: Positive 
WOM) มีอิทธิพลตอความไววางใจในการซ้ือกระเปาแบรนดเนมบนอินเทอรเน็ตของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

 
 
3.3  แหลงขอมูลท่ีใชในการศึกษา 

1. การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใชแบบสอบถามกับกลุมตัวอยาง 
2. กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัยคร้ังนี้ ไดมาจากผูบริโภคซ่ึงเคยซ้ือกระเปาแบรนดเนม

บนอินเทอรเน็ต ซ่ึงอาศัยอยูในกรุงเทพมหานครจํานวน 400 คน ผูวิจัยกําหนดตัวอยางจากสูตรการ
คํานวณแบบไมทราบจํานวนประชากร ดังนี้ 
 

สมการ n = P(1-P)Z2

d2  

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

(0.05)2  
 

ให n คือ ขนาดกลุมประชากร  
 P คือ สัดสวนของประชากรที่ผูวิจัยกําหนดจะสุม (กําหนดสัดสวนประชากร 40%) 
 Z คือ ระดับความเช่ือม่ันท่ีผูวิจยักาํหนด (ใชชวงของความเช่ือม่ันท่ี 95%) 
 d คือ คาความคลาดเคล่ือน (ใชความคลาดเคล่ือนท่ี 5%)  

 
3. วิธีเลือกกลุมตัวอยางโดยใชวิธีการท่ีไมคํานึงถึงความนาจะเปน ไดแก การเลือกตัวอยาง 

แบบสะดวก 
 
 
3.4  เครื่องมือท่ีใชในการศึกษา  

การศึกษาในครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research)  แบบสอบถามความ
คิดเห็นออนไลน (Online Questionnaire) ข้ันตอนในการสรางแบบสอบถามไดถูกจัดทําข้ึนจากการสํารวจ
ทฤษฎี วรรณกรรม และงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ โดยแบงออกเปน 3 สวน คือ 
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สวนท่ี 1 เปนคําถามเก่ียวกับความคิดเห็นเกี่ยวกบัปจจยัท่ีมีอิทธิพลตอความไววางใจใน
การซ้ือกระเปาแบรนดเนมบนอินเทอรเน็ต เปนคําถามประเมินคาจํานวน 17 ขอคําถาม 

สวนท่ี 2 เปนคําถามเก่ียวกับความไววางใจในการซ้ือกระเปาแบรนดเนมบนอินเทอรเน็ต 
เปนคําถามประเมินคาจํานวน 2 ขอคําถาม 

สวนท่ี 3 เปนคําถามเก่ียวกับขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม เปนคําถามแบบเลือก 
ตอบ จํานวน 6 ขอคําถาม 

ขอคําถามในสวนท่ี 1-2 ใชมาตราสวนประเมินซ่ึงคําตอบแบงเปน 5 ระดับ ซ่ึงมีรายละเอียด 
ดังนี้ 

1 คะแนน  หมายถึง  นอยท่ีสุด 
2 คะแนน  หมายถึง  นอย 
3 คะแนน  หมายถึง  ปานกลาง 
4 คะแนน  หมายถึง  มาก 
5 คะแนน  หมายถึง  มากท่ีสุด 
ความหมายของคาเฉล่ียในการวิเคราะหขอมูล (บุญชม และบุญสง, 2535) มีดังตอไปนี ้
ระดับ  ความหมาย 
1.00 - 1.80  นอยท่ีสุด 
1.81 - 2.60  นอย 
2.61 - 3.40  ปานกลาง 
3.41 - 4.20  มาก 
4.21 - 5.00  มากท่ีสุด 

 
 
3.5  การเก็บรวบรวมขอมูล  

ผูวิจัยเก็บรวบรวมขอมูลดวยตัวเอง จากการศึกษาดังตอไปนี้ 
1. แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) โดยการสงแบบสอบถามออนไลนถึงกลุมตัวอยาง 

โดยกําหนดกลุมตัวอยาง 400 ตัวอยาง เม่ือผูวิจัยไดรวบรวมแบบสอบถามท้ังหมดแลว ทําการตรวจสอบ
ความถูกตองสมบูรณของแบบสอบถาม เพื่อทําการวิเคราะหขอมูลตามข้ันตอนตอไป 

2. แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ไดจากการศึกษาและคนควาจากเอกสาร ส่ิงพิมพ 
วิทยานิพนธ งานวิจัยและส่ือออนไลนอิเล็กทรอนิกส 
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3.6  การวิเคราะหขอมูล 
1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เปนการวิเคราะหข้ันตนเพื่ออธิบายขอมูล 

ท่ัวไป หรือคารอยละ 
2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) การวิเคราะหข้ันสูงเปนการสรุปถึงขอมูลท่ี

เก็บรวบรวมไดจากตัวอยางเพ่ืออางอิงขอมูลท้ังหมด ไดแก การทดสอบสมมติฐานทางสถิติ การวิเคราะห 
ความแปรปรวน และการวิเคราะหความถดถอยและสหสัมพันธ  
 
 
3.7  การทดสอบเครื่องมืองานวิจัย   

 
3.7.1  การทําการตรวจสอบเนื้อหา 
ผูทําการวิจัยไดทําการนําเสนอแบบสอบถามท่ีไดทําการสรางข้ึนตออาจารยท่ีปรึกษา 

เพื่อตรวจสอบความถูกตองครบถวนและมีความสอดคลองของเนื้อหาของแบบสอบถามที่ตรงกับ
เร่ืองท่ีไดทําการศึกษา 

 
3.7.2  การทําการตรวจสอบความเชื่อม่ัน 
งานวิจัยนี้ใชคาสัมประสิทธ์ิ อัลฟาของครอนบัค (Cronbach’s Alpha Coefficient) วัดคา 

ทางสถิติ เพื่อหาคาความเช่ือม่ันของแบบสอบถามจากแบบสอบถามท่ีผูวิจัยจัดทําข้ึนเพื่อทดสอบจํานวน 
40 ชุด โดยคาสัมประสิทธิ์อัลฟา มีคามากกวา 0.7 กอนนําแบบสอบถามไปเก็บขอมูลจริง และมี
รายละเอียดดังตอไปนี้ 

 
ตารางท่ี 3.1 ความเช่ือม่ันในสวนของคําถาม 

 

ส วนของคําถาม คาความเช่ือม่ัน
ดานคุณภาพของขอมูล 0.704

ดานช่ือเสียงของเว็บไซต 0.759
ดานการบอกตอแบบปากตอปากในเชิงบวก 0.754
ดานระดับความไววางใจ 0.716

ดานการป องกันความเปนส วนตัวและการรักษา
ความปลอดภัยของขอมูล

0.794
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บทที่ 4 

สรุปผลการวิจัย 
 
 

ผลการวิจัยเร่ืองปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอความไววางใจในการซ้ือกระเปาแบรนดเนมบน
อินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดเก็บขอมูลจากแบบสอบถามออนไลน 
กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัยคือ ผูบริโภคซ่ึงเคยซ้ือกระเปาแบรนดเนมบนอินเทอรเน็ต ซ่ึงอาศัยอยูใน
กรุงเทพมหานคร และเก็บตัวอยางจํานวนท้ังส้ิน 400 ชุด การนําเสนองานวิจัยแบงออกเปน 2 สวนคือ 

1. การรายงานผลเชิงพรรณนา 
2. ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 
 
4.1  การรายงานผลเชิงพรรณนา 
 

4.1.1  ขอมูลดานประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง 
 
ตารางท่ี 4.1 จํานวนและคารอยละของเพศ 

เพศ จํานวน  รอยละ 
ชาย 70 17.5 
หญิง 330 82.50 

รวม 400 100.0 
 

ผลการศึกษา จากตารางท่ี 4.1 ทําใหผูวิจัยพบวา กลุมตัวอยางเปนเพศหญิงมากที่สุด 
จํานวน 330 คน คิดเปนรอยละ 82.5 ของกลุมตัวอยางท้ังหมด รองลงมาไดแก เพศชายจํานวน 70 คน 
คิดเปนรอยละ 17.5 ของกลุมตัวอยางท้ังหมด 
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ตารางท่ี 4.2 จํานวนและคารอยละของอาย ุ
อายุ จํานวน  รอยละ 

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 ปข้ึนไป 2 0.5 

รวม 400 100.0 
 

จากตารางท่ี 4.2 ทําใหผูวิจัยพบวา กลุมตัวอยางมีอายุระหวาง 26-30 ป มากท่ีสุดจํานวน 
249 คน คิดเปนรอยละ 62.3 ของกลุมตัวอยางทั้งหมด รองลงมาไดแก อายุ 31-35 ป จํานวน 93 คน 
คิดเปนรอยละ 23.3 ของกลุมตัวอยางท้ังหมด อายุ 20-25 ป มีจํานวน 40 คน คิดเปนรอยละ 10 ของ
กลุมตัวอยางท้ังหมด อายุ 36-40 ป จํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 4 ของกลุมตัวอยางท้ังหมด และชวงอายุ
มากกวา 41 ปข้ึนไปมีจํานวนนอยท่ีสุด จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.5 ของกลุมตัวอยางท้ังหมด 

 
ตารางท่ี 4.3 จํานวนและคารอยละของการศึกษา 

การศึกษา จํานวน  รอยละ 
ต่ํากวาปริญญาตรี 3 0.8 
ปริญญาตรี หรือเทียบเทา 237 59.3 
ปริญญาโท 156 39.0 
ปริญญาเอก 4 1.0 

รวม 400 100.0 
 

จากตารางท่ี 4.3 ผลการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางมีการศึกษาระดับปริญญาตรีหรือเทียบเทา
มากท่ีสุด จํานวน 237 คน คิดเปนรอยละ 59.3 ของกลุมตัวอยางทั้งหมด รองลงมา ไดแก การศึกษา
ระดับปริญญาโท จํานวน 156 คนหรือคิดเปนรอยละ 39 ของกลุมตัวอยางทั้งหมด การศึกษาระดับ
ปริญญาเอก จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 1.0 ของกลุมตัวอยางทั้งหมด และจํานวนนอยที่สุดคือ
การศึกษาตํ่ากวาปริญญาตรี 3 คนคิดเปนรอยละ 0.8 ของกลุมตัวอยางท้ังหมด 
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ตารางท่ี 4.4 จํานวนและคารอยละของอาชีพ 
อาชีพ จํานวน  รอยละ 

นักเรียน / นักศึกษา 12 3.0 
เจาของธุรกิจ 58 14.5 
พนักงานบริษทัเอกชน 263 65.8 
ขาราชการ / รัฐวิสาหกจิ  62 15.5 
อ่ืนๆ 5 1.3 

รวม 400 100.0 
 

ผลการศึกษาสรุปไดตามตาราง 4.4 พบวากลุมตัวอยางมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน
มากท่ีสุด จํานวน 263 คน คิดเปนรอยละ 65.8 รองลงมาไดแกอาชีพขาราชการ/ รัฐวิสาหกิจ จํานวน 
62 คนคิดเปนรอยละ 15.5 อาชีพเจาของธุรกิจ 58 คน คิดเปนรอยละ 14.5  อาชีพนักเรียน/ นักศึกษา 
จํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 3 และอ่ืนๆจํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 1.3 

 
ตารางท่ี 4.5 จํานวนและคารอยละของรายได 

รายได จํานวน  รอยละ 
ต่ํากวา 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 ทําใหผูวิจัยพบวา กลุมตัวอยางมีรายไดเฉล่ียสูงท่ีสุดอยูท่ี 
30,001 – 40,000 บาท จํานวน 114 คน คิดเปนรอยละ 28.5 ของกลุมตัวอยางท้ังหมด รองลงมา มีรายได
เฉล่ีย 50,001 บาทขึ้นไป จํานวน 112 คน คิดเปนรอยละ 28.0 ของกลุมตัวอยางทั้งหมด รายไดระหวาง 
15,001 – 30,000 บาทจํานวน 101 คนคิดเปนรอยละ 25.3 ของกลุมตัวอยางท้ังหมด รายได 40,001 – 
50,000 บาท จํานวน 71 คน คิดเปนรอยละ 17.8 ของกลุมตัวอยางท้ังหมด และรายไดนอยท่ีสุด คือ 
รายไดต่ํากวา 15,000 บาท จํานวน 2 คนคิดเปนรอยละ 0.5 ของกลุมตัวอยางท้ังหมด 
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ตารางท่ี 4.6 จํานวนและคารอยละของความถ่ีในการซ้ือกระเปาแบรนดเนมบนอินเทอรเน็ต 
ความถ่ีซ้ือกระเปาแบรนดเนมบนอินเตอรเน็ต จํานวน  รอยละ 

เดือนละคร้ัง 11 2.8 
2 - 3 เดือนคร้ัง 47 11.8 
3) ปละ 2 - 3 คร้ัง 137 34.3 
ปละคร้ัง 205 51.3 

รวม 400 100.0 
 

ผลการศึกษา จากตารางท่ี 4.6 ทําใหผูวิจัยพบวา กลุมตัวอยางมีคาความถ่ีในการซื้อกระเปา
แบรนดเนมบนอินเทอรเน็ตตอปมากที่สุดอยูที่ ปละคร้ัง จํานวน 205 คน คิดเปนรอยละ 51.3 ของ
กลุมตัวอยางท้ังหมด รองลงมา มีความถ่ีในการซ้ือกะเปาแบรนดเนมบนอินเทอรเน็ตอยูที่ปละ 2-3 คร้ัง 
จํานวน 137 คน คิดเปนรอยละ 34.3 ของกลุมตัวอยางท้ังหมด ความถี่ในการซื้อกะเปาแบรนดเนม
บนอินเทอรเน็ต 2-3 เดือนคร้ัง จํานวน 47 คนคิดเปนรอยละ 11.8 ของกลุมตัวอยางท้ังหมด และความถ่ี
ในการซ้ือกระเปาแบรนดเนมบนอินเทอรเน็ตนอยท่ีสุดอยูท่ี ความถ่ีเดือนละคร้ัง  จํานวน 11 คน คิดเปน
รอยละ 2.8 ของกลุมตัวอยางท้ังหมด  

 
4.1.2  ความคดิเห็นดานคุณภาพของขอมูล ดานการปองกันความเปนสวนตัวและการ

รักษาความปลอดภัยของขอมูล ดานชื่อเสียงของเว็บไซด และดานการบอกตอแบบปากตอปากในเชิง
บวกท่ีมีอิทธิพลตอความไววางใจในการซ้ือกระเปาแบรนดเนมบนอินเทอรเน็ต  

แบงเปนท้ังหมด 4 ดานไดแก ดานคุณภาพของขอมูล ดานการปองกันความเปนสวนตัว
และการรักษาความปลอดภัยของขอมูล ดานช่ือเสียงของเว็บไซต และดานการบอกตอแบบปากตอปาก
ในเชิงบวก รวมท้ังวิเคราะหรายขอภายใตปจจัยท้ัง 4 ดาน เปนจํานวนท้ังหมด 17 ขอดังนี้  

4.1.2.1 ดานคุณภาพของขอมูล 
 ขอมูลมีความถูกตองและละเอียดเกี่ยวกับสินคา 
 ใชภาษาท่ีเขาใจงาย ไมกํากวม 
 ขอมูลสินคาจากหลากหลายรานคาถูกรวมไว 
 มีความทันสมัย เชน มีรายการสินคาใหม, โปรโมช่ันพิเศษ 
 มีขอมูลเพิ่มเติมถูกนําเสนอบนเว็บไซต 
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4.1.2.2 ดานการปองกันความเปนสวนตัวและการรักษาความปลอดภัย
ของขอมูล 

 สามารถเปดเผยหรือปกปดขอมูลสวนตัวได 
 สามารถเรียก ดู/แกไข ขอมูลสวนตัวไดตลอดเวลา 
 ขอมูลถูกลบออกจากระบบในกรณีท่ีทานเลิกเปนสมาชิกแลว 
 •ขอมูลไมไดถูกนําไปสรางผลประโยชนทางดานการคาอ่ืน 
 เช่ือม่ันวาขอมูลท่ีเกิดข้ึนระหวางการทําธุรกรรมผานอินเทอรเน็ตกับ

เว็บไซตนั้นมีความปลอดภัย 
4.1.2.3 ดานช่ือเสียงของเว็บไซด 
 เว็บไซตมีชองทางประชาสัมพันธหลายชองทางและเปนท่ีนิยม 
 สังคมรอบขางหรือผูท่ีเคยซ้ือสินคากลาวถึงเว็บไซตในดานท่ีด ี
 เว็บไซตถูกอางอิงในส่ือตางๆ เชน หนังสือ, นิตยสาร 
4.1.2.4 ดานการบอกตอแบบปากตอปากในเชิงบวก 
 เคยไดรับคําแนะนําใหซ้ือสินคาผานเว็บไซต 
 ทราบวาบุคคลอ่ืนแสดงความเห็นเชิงบวกและแนะนําใหซ้ือสินคา

ผานเว็บไซตท่ีทานเคยใชบริการ 
 พบบทความแนะนําเว็บไซตท่ีทานเคยใชบริการถูกเผยแพรทางอินเทอรเน็ต 

เปนจํานวนมาก 
 ทราบจากผูอ่ืนวาเว็บไซตท่ีทานเคยใชบริการมีความนาเช่ือถือ 

 
ตารางท่ี 4.7 คาเฉล่ีย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation หรือ SD.) ของระดับความคิดเห็น 

ดานคุณภาพของขอมูลท่ีมีอิทธิพลตอความไววางใจในการซ้ือกระเปาแบรนดเนมบน
อินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ดานคุณภาพของขอมูล คาเฉล่ีย SD. ระดับ
ขอมูลมีความถูกตองและละเอียดเก่ียวกับสินคา 4.38 0.63 มากท่ีสุด
ใช ภาษาท่ีเขาใจงาย ไมกํากวม 4.29 0.65 มากท่ีสุด
ขอมูลสินคาจากหลากหลายรานคาถูกรวมไว 4.27 0.71 มากท่ีสุด
มีความทันสมัย เช น มีรายการสินคาใหม, โปรโมช่ันพิเศษ 4.26 0.71 มากท่ีสุด
มีขอมูลเพ่ิมเติมถูกนํา เสนอบนเว็บไซต 4.10 0.83 มาก
รวม 4.26 0.71 มากท่ีสุด
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ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.7 ทําใหผูวิจัยพบวา กลุมตัวอยางมีระดับความคิดเห็นดวย
ในระดับ เห็นดวยมากที่สุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.26 และมีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 0.71 
แสดงใหเห็นวา ดานคุณภาพของขอมูลมีอิทธิพลตอความไววางใจในการซ้ือกระเปาแบรนดเนมบน
อินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

เม่ือทําการพิจารณาในรายละเอียดในแตละปจจัยยอยอยูในระดับมาก ถึง มากท่ีสุด 
เรียงลําดับตามคาเฉล่ียจากมากท่ีสุดไปหาคาเฉล่ียนอยท่ีสุด ดังนี้ ขอมูลมีความถูกตองและละเอียด
เกีย่วกบัสินคา คาเฉล่ีย 4.38 และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานท่ี 0.63 รองลงมา ใชภาษาท่ีเขาใจงาย ไมกํากวม 
คาเฉล่ีย 4.29 และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานท่ี 0.65 ขอมูลสินคาจากหลากหลายรานคาถูกรวมไว คาเฉล่ีย 
4.27 และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานท่ี 0.71 มีความทันสมัย เชน มีรายการสินคาใหม, โปรโมชั่นพิเศษ คาเฉล่ีย 
4.26 และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานท่ี 0.71 และมีขอมูลเพิ่มเติมถูกนําเสนอบนเว็บไซต คาเฉล่ีย 4.10 และ
คาเบ่ียงเบนมาตรฐานท่ี 0.83 

 
ตารางท่ี 4.8 คาเฉล่ีย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation หรือ SD.) ของระดับความคิดเห็น 

ดานการปองกันความเปนสวนตัวและการรักษาความปลอดภัยของขอมูลท่ีมีอิทธิพลตอ
ความไววางใจในการซ้ือกระเปาแบรนดเนมบนอินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 
  

ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.8 ทําใหผูวิจัยพบวา กลุมตัวอยางมีระดับความคิดเห็นดวยใน
ระดับ เห็นดวยมากท่ีสุด มีคาเฉล่ียเทากับ 4.32 และมีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 0.73 แสดงให
เห็นวา ดานการปองกันความเปนสวนตัวและการรักษาความปลอดภัยของขอมูลมีอิทธิพลตอความ
ไววางใจในการซ้ือกระเปาแบรนดเนมบนอินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สามารถเป ดเผยหรือปกป ดขอมูลส วนตัวได 4.34 0.71 มากท่ีสุด
สามารถเรียก ดู/แกไข ขอมูลส วนตัวไดตลอดเวลา 4.37 0.68 มากท่ีสุด
ขอมูลถูกลบออกจากระบบในกรณท่ีีท านเลิกเป นสมาชิกแลว 4.26 0.75 มากท่ีสุด
ขอมูลไมไดถูกนํา ไปสรางผลประโยชน ทางดานการคาอ่ืน 4.32 0.75 มากท่ีสุด

รวม 4.32 0.73 มากท่ีสุด

เช่ือม่ันวาขอมูลท่ีเกิดข้ึนระหวางการทํา ธุรกรรมผาน
อินเตอรเน็ตกับเว็บไซตน้ันมีความปลอดภัย

4.31 0.75 มากท่ีสุด

ดานการป องกันความเปนส วนตัวและการรักษา
ความปลอดภัยของขอมูล

คาเฉล่ีย SD. ระดับ
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เม่ือทําการพิจารณาในรายละเอียดในแตละปจจัยยอยอยูในระดับ มากท่ีสุด เรียงลําดับ
ตามคาเฉล่ียจากมากท่ีสุดไปหาคาเฉล่ียนอยท่ีสุด ดังนี้ สามารถเรียก ดู/แกไข ขอมูลสวนตัวไดตลอดเวลา 
คาเฉล่ีย 4.37 และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานท่ี 0.68 สามารถเปดเผยหรือปกปดขอมูลสวนตัวได คาเฉล่ีย 
4.34 และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานท่ี 0.71 ขอมูลไมไดถูกนําไปสรางผลประโยชนทางดานการคาอื่น 
คาเฉล่ีย 4.32  และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานท่ี 0.75 เช่ือม่ันวาขอมูลท่ีเกิดข้ึนระหวางการทําธุรกรรมผาน
อินเทอรเน็ตกับเว็บไซตนั้นมีความปลอดภัย คาเฉล่ีย 4.31 และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานท่ี 0.75 และขอมูล
ถูกลบออกจากระบบในกรณีท่ีทานเลิกเปนสมาชิกแลว คาเฉล่ีย 4.26 และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานท่ี 0.75 
 
ตารางท่ี 4.9 คาเฉล่ีย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation หรือ SD.) ของระดับความคิดเห็น 

ดานช่ือเสียงของเว็บไซตท่ีมีอิทธิพลตอความไววางใจในการซ้ือกระเปาแบรนดเนมบน
อินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
 

ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.9 ทําใหผูวิจัยพบวา กลุมตัวอยางมีระดับความคิดเห็นดวยใน
ระดับ เห็นดวยมากท่ีสุด มีคาเฉล่ียเทากับ 4.23 และมีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 0.68 แสดงให
เห็นวา ดานช่ือเสียงของเว็บไซตมีอิทธิพลตอความไววางใจในการซ้ือกระเปาแบรนดเนมบนอินเทอรเน็ต 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

เม่ือทําการพิจารณาในรายละเอียดในแตละปจจัยยอยอยูในระดับมากถึง มากท่ีสุด เรียงลําดับ 
ตามคาเฉล่ียจากมาท่ีสุดไปหาคาเฉล่ียนอยท่ีสุด ดังนี้  สังคมรอบขางหรือผูท่ีเคยซ้ือสินคากลาวถึงเว็บไซต 
ในดานท่ีดี คาเฉล่ีย 4.31 และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานท่ี 0.67 เว็บไซตมีชองทางประชาสัมพันธหลาย
ชองทางและเปนท่ีนิยม คาเฉล่ีย 4.27 และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานท่ี 0.66 และเว็บไซตถูกอางอิงในส่ือ
ตางๆ เชน หนังสือ, นิตยสาร คาเฉล่ีย  4.12 และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานท่ี 0.70 
 
 

ดานช่ือเสียงของเว็บไซต คาเฉล่ีย SD. ระดับ
 เว็บไซตมีช องทางประชาสัมพันธหลายช องทางและเปนท่ีนิยม 4.27 0.66 มากท่ีสุด
 สังคมรอบขางหรือผู ท่ีเคยซ้ือสินคากลาวถึงเว็บไซตในดานท่ีดี 4.31 0.67 มากท่ีสุด
เว็บไซตถูกอางอิงในส่ือตางๆ เช น หนังสือ, นิตยสาร 4.12 0.70 มาก
รวม 4.23 0.68 มากท่ีสุด
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ตารางท่ี 4.10 จํานวนรอยละ และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation หรือ SD.) ของระดับ
ความคิดเห็นดานการบอกตอแบบปากตอปากในเชิงบวกท่ีมีอิทธิพลตอความไววางใจ
ในการซ้ือกระเปาแบรนดเนมบนอินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
 

ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.10 ทําใหผูวิจัยพบวา กลุมตัวอยางมีระดับความคิดเห็นดวย
ในระดับ เห็นดวยมากท่ีสุด มีคาเฉล่ียเทากับ  4.35  และมีคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานเทากับ 0.63 แสดง
ใหเห็นวา ดานการบอกตอแบบปากตอปากในเชิงบวกมีอิทธิพลตอความไววางใจในการซ้ือกระเปา
แบรนดเนมบนอินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

เม่ือทําการพิจารณาในรายละเอียดในแตละปจจัยยอยอยูในระดับ มากท่ีสุด เรียงลําดับ
ตามคาเฉล่ียจากมากท่ีสุดไปหาคาเฉล่ียนอยท่ีสุด ดังนี้ ทราบวาบุคคลอ่ืนแสดงความเห็นเชิงบวกและ
แนะนําใหซ้ือสินคาผานเว็บไซตท่ีทานเคยใชบริการ คาเฉล่ีย 4.40 และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานท่ี  0.62  
ทราบจากผูอ่ืนวาเว็บไซตท่ีทานเคยใชบริการมีความนาเช่ือถือ คาเฉล่ีย 4.39 และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานท่ี 
0.65 เคยไดรับคําแนะนําใหซ้ือสินคาผานเว็บไซต มีคาเฉล่ีย 4.33 และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานท่ี 0.59 และ 
พบบทความแนะนําเว็บไซตท่ีทานเคยใชบริการถูกเผยแพรทางอินเทอรเน็ตเปนจํานวนมาก คาเฉล่ีย  
4.28 และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานท่ี  0.65   
 
 
 
 
 
 

ดานการบอกตอแบบปากตอปากในเชิงบวก คาเฉล่ีย SD. ระดับ
เคยไดรับคําแนะนํา ให ซ้ือสินคาผานเว็บไซต 4.33 0.59 มากท่ีสุด

ทราบจากผู อ่ืนวาเว็บไซตท่ีท านเคยใช บริการมีความน าเช่ือถือ 4.39 0.65 มากท่ีสุด
รวม 4.35 0.63 มากท่ีสุด

มากท่ีสุด

มากท่ีสุด

ทราบวาบุคคลอ่ืนแสดงความเห็นเชิงบวกและแนะนํา ให ซ้ือ
สินคาผานเว็บไซตท่ีท านเคยใช บริการ
พบบทความแนะนํา เว็บไซตท่ีท านเคยใช บริการถูกเผยแพร
ทางอินเตอรเน็ตเป นจํานวนมาก

4.40 0.62

4.28 0.65
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ตารางท่ี 4.11 คาเฉล่ีย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation หรือ SD.) ของระดับความคิดเห็น 
ดานคุณภาพของขอมูล ดานการปองกันความเปนสวนตัวและการรักษาความปลอดภัย 
ของขอมูล ดานช่ือเสียงของเว็บไซด และดานการบอกตอแบบปากตอปากในเชิงบวก
ท่ีมีอิทธิพลตอความไววางใจในการซ้ือกระเปาแบรนดเนมบนอินเทอรเน็ตของผูบริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
 

ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.11 เปนการสรุปของปจจัยท้ัง 4 ดานพบวา กลุมตัวอยางมี
ระดับความคิดเห็นดวยในระดับ เห็นดวยมากท่ีสุด มีคาเฉล่ียระหวาง 4.23 – 4.35 และมีคาสวนเบ่ียงเบน
มาตรฐานระหวาง  0.63 – 0.73 เรียงลําดับคาเฉล่ียจากมากไปนอยตามเกณฑการวิเคราะหผลดังนี้ 

ระดับความคิดเห็นดานคุณภาพของขอมูล ดานการปองกันความเปนสวนตัวและการรักษา
ความปลอดภัยของขอมูล ดานช่ือเสียงของเว็บไซด และดานการบอกตอแบบปากตอปากในเชิงบวก
ท่ีมีอิทธิพลตอความไววางใจในการซ้ือกระเปาแบรนดเนมบนอินเทอรเน็ต ไดแก ดานการบอกตอแบบ 
ปากตอปากในเชิงบวก คาเฉล่ีย 4.35 และมีคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.63  ดานการปองกันความเปน
สวนตัวและการรักษาความปลอดภัยของขอมูล คาเฉล่ีย 4.32 และมีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานท่ี 0.73  
ดานคุณภาพของขอมูล คาเฉล่ีย 4.26 และมีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานท่ี 0.71 และดานช่ือเสียงของ
เว็บไซต คาเฉล่ีย 4.23 และมีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.73 ตามลําดับ สรุปไดวาระดับความคิดเห็นท้ังหมด 
อยูในระดับมากท่ีสุด ในสวนของระดับความเห็นนอยที่สุด นอย และปานกลางไมพบในผลการวิจัย 

 
 
 
 
 

ดานคุณภาพของขอมูล 4.26 0.71 มากท่ีสุด

ดานช่ือเสียงของเว็บไซต 4.23 0.68 มากท่ีสุด
ดานการบอกตอแบบปากตอปากในเชิงบวก 4.35 0.63 มากท่ีสุด
ระดับความคิดเห็นโดยภาพรวม 4.29 0.70 มากท่ีสุด

ความคิดเห็นความดานป จจัยท่ีมีอิทธิพลตอความไววางใจ
ในการซ้ือกระเป าแบรนดเนมบนอินเตอรเน็ต

คาเฉล่ีย SD. ระดับ

ดานการป องกันความเปนส วนตัวและการรักษาความปลอดภัย
ของขอมูล

4.32 0.73 มากท่ีสุด
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4.1.3  ระดับความคิดเห็นความไววางใจในการซ้ือกระเปาแบรนดเนมบนอินเทอรเน็ต 
 
ตารางท่ี 4.12 จํานวนรอยละ และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation หรือ SD.) ของระดับ

ความไววางใจในการซ้ือกระเปาแบรนดเนมบนอินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ตัวแปรอิสระ คาเฉล่ีย S.D. ระดับ 
ช่ือเสียงในทางบวกของเว็บไซตทําใหทานเกิดความ
ไววางใจ 

4.46 0.63 มากท่ีสุด 

เม่ือไดขอมูลของสินคา ถูกตองและครบถวนจะทําให
ทานเกิดความไววางใจ 

4.46 0.65 มากท่ีสุด 

รวม 4.46 0.64 มากท่ีสุด 
 

ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.12 ทําใหผูวิจัยพบวา กลุมตัวอยางมีระดับความไววางใจใน
ระดับ ไววางใจมากท่ีสุด มีคาเฉล่ียเทากับ 4.46 และมีคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานเทากับ  64 แสดงให
เห็นวา กลุมตัวอยางมีความไววางใจในการซ้ือกระเปาแบรนดเนมบนอินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

เม่ือทําการพิจารณาในรายละเอียดแตละรายการพบวา กลุมตัวอยางใหความไววางใจสูงสุด 
คือช่ือเสียงในทางบวกของเว็บไซตทําใหทานเกิดความไววางใจ มีคาเฉล่ีย 4.463 และคาเบ่ียงเบน
มาตรฐานท่ี .63 และ เม่ือไดขอมูลของสินคา ถูกตองและครบถวนจะทําใหทานเกิดความไววางใจ คาเฉล่ีย 
4.460 และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานท่ี 0.65 ตามลําดับ สรุปไดวาระดับความไววางใจท้ังหมดอยูในระดับ 
ไววางใจมากท่ีสุด ในสวนของระดับความไววางใจนอยท่ีสุด นอย และปานกลางไมพบในผลการวิจัย 
 
 
4.2  ผลการทดสอบสมมติฐาน  

จากการทําการวิเคราะหขอมูลเพื่อท่ีจะทําการทดสอบสมมติฐานการวิจัยเร่ือง ปจจัยท่ีมี
อิทธิพลตอความไววางใจในการซื้อกระเปาแบรนดเนมบนอินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ซ่ึงการวิเคราะหขอมูลดังกลาวนั้นใชวิธีการทําการวิเคราหแบบถอถอยเชิงพหุ (Multiple 
Regression  Analysis) ซ่ึงผลจากการทําการวิเคราะหดังกลาวจะมีสัญลักษณตางๆ ดังตอไปนี้   
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Sig. หมายถึง ระดับนยัสําคัญ 
R2  หมายถึง คาสัมประสิทธซ่ึงแสดงถึงประสิทธิภาพในการพยากรณ 
S.E  หมายถึง คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
B หมายถึง  คาสัมประสิทธ์ิการถดถอยของตัวพยากรณในสมการอยูในรูปของ

คะแนนดิบ 
Beta (β) หมายถึง  คาสัมประสิทธ์ิการถดถอยของตัวพยากรณในสมการอยูในรูปของ

คะแนนดิบ 
t   หมายถึง  คาสถิติท่ีใชในการทําการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับคาเฉลี่ยของ

สมการแตละคาท่ีอยูในสมการ 
 
ตารางท่ี 4.13 คาอิทธิพลของตัวแปรดานคุณภาพของขอมูล ดานการปองกันความเปนสวนตัวและ

การรักษาความปลอดภัยของขอมูล ดานช่ือเสียงของเว็บไซด และดานการบอกตอแบบ 
ปากตอปากในเชิงบวกท่ีมีอิทธิพลตอความไววางใจในการซ้ือกระเปาแบรนดเนมบน
อินเทอรเน็ตของกลุมตัวอยาง 

ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอความไววางใจในการซ้ือ
กระเปาแบรนดเนมบนอินเตอรเน็ต S.E B  t Sig. 

คาคงท่ี 0.281 0.966 - 3.4343 0.001 
ดานคุณภาพของขอมูล 0.055 0.315 0.278 5.757 0.000* 
ดานการปองกนัความเปนสวนตัวและการรักษา
ความปลอดภยัของขอมูล 

0.058 0.313 0.273 5.358 0.000* 

ดานช่ือเสียงของเว็บไซต 0.045 0.005 0.005 0.110 0.912 
ดานการบอกตอแบบปากตอปากในเชิงบวก 0.061 0.179 0.144 2.924 0.004* 

R2  =  0.302, *p < 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.13 ผลที่ไดจากการทําการทดสอบสมมติฐานโดยการทําการวิเคราะห 
ความถดถอยเชิงเสนแบบพหุพบวา ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอความไววางใจในการซ้ือกระเปาแบรนดเนม
บนอินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญท่ีคาสถิติระดับ 0.05 ซ่ึงไดแก 
ดานคุณภาพของขอมูล (Sig. = 0.000) ดานการปองกันความเปนสวนตัวและการรักษาความปลอดภัย
ของขอมูล (Sig. = 0.000) และดานการบอกตอแบบปากตอปากในเชิงบวก (Sig. = 0.004) เม่ือไดทํา
การพิจารณาน้ําหนักของผลกระทบท่ีไดเกิดข้ึนตอตัวแปรอิสระซ่ึงจะสงผลตอความไววางใจในการซ้ือ
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กระเปาแบรนดเนมบนอินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ดานคุณภาพของขอมูล 
(β = 0.278) นั้นสงผลตอความไววางใจในการซ้ือกระเปาแบรนดเนมบนอินเทอรเน็ตของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร เปนจํานวนท่ีมากท่ีสุด รองลงมาคือ ดานการปองกันความเปนสวนตัวและการรักษา 
ความปลอดภัยของขอมูล (β= 0.273)  และดานการบอกตอแบบปากตอปากในเชิงบวก (β = 0.144)  
และนอกจากน้ี คาสัมประสิทธ์ิท่ีทําการกําหนด (R2 = 0.302) แสดงใหเห็นวา อิทธิพลของปจจัย ดาน
คุณภาพของขอมูล สงผลตอความไววางใจในการซ้ือกระเปาแบรนดเนมบนอินเทอรเน็ตของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยคิดเปนอัตราสวนรอยละ 30.2 และท่ีเหลือ อีกรอยละ 69.8 เปนผลท่ีมาจาก
ตัวแปรอ่ืน 

จากผลที่ไดจากการทําการวิเคราะหสถิติเชิงอนุมานเพื่อทําการทดสอบสมมติฐานเกี่ยว
ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอความไววางใจในการซ้ือกระเปาแบรนดเนมบนอินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ซ่ึงสามารถทําการสรุปผลที่ไดจากการทําการทดสอบสมมติฐานการวิจัยไดดังน้ี  
 
ตารางท่ี 4.14 สรุปผลจากการทดสอบสมมติฐานปจจัยท่ีสงผลตอความไววางใจในการซ้ือกระเปา

แบรนดเนมบนอินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
สมมติฐาน: ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอความ

ไววางใจ ผลการทดสอบ คานัยสําคัญทางสถิต ิ  

ดานคุณภาพของขอมูล ยอมรับสมมติฐาน 0.000* 0.278 
ดานการปองกนัความเปนสวนตัวและ 
การรักษาความปลอดภัยของขอมูล 

ยอมรับสมมติฐาน 0.000* 0.273 

ดานช่ือเสียงของเว็บไซต ยอมรับสมมติฐาน 0.000* 0.005 
ดานการบอกตอแบบปากตอปากในเชิงบวก ยอมรับสมมติฐาน 0.000* 0.144 
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บทที่ 5 

สรุป อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 
 
 

การทําวิจัยในคร้ังนี้เปนการทําการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) โดยมีวัตถุประสงค 
เพื่อท่ีจะทําการศึกษาปจจัยดานคุณภาพของขอมูล ดานการปองกันความเปนสวนตัวและการรักษา
ความปลอดภัยของขอมูล ดานช่ือเสียงของเว็บไซด และดานการบอกตอแบบปากตอปากในเชิงบวก
ที่มีอิทธิพลตอความไววางใจในการซื้อกระเปาแบรนดเนมบนอินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยการทําวิจัยคร้ังนี้ ผูวิจัยไดใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูล 
ซ่ึงประชากรท่ีใชในการทําการศึกษาในคร้ังนี้คือ ผูบริโภคท่ีเคยซ้ือกระเปาแบรนดเนมบนอินเทอรเน็ต 
ท่ีมีภูมิลําเนาพักอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงกลุมตัวอยางท่ีผูวิจัยไดใชในการศึกษาคือ จํานวน 
400 ชุด โดยข้ันตอนท่ีใชในการทําการวิเคราะหขอมูลเปนการทําการวิเคราะหขอมูลเชิงปริมาณ 
(Quantitative Analysis) โดยทําการใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS Version 22 และสถิติที่ใชสําหรับ
วิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนาคือ รอยละ (Percentage) คาคะแนนเฉล่ีย (Mean) และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation หรือ S.D.) สําหรับสถิติท่ีไดทําการใชสําหรับวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมานเพื่อทํา
การทดสอบสมมติฐาน ซ่ึงไดแก การทําการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) 
ซ่ึงผลการทําการวิจัยสามารถทําการสรุปไดดังตอไปนี้ 
 
 
5.1  สรุปผลการวิจัย 

การสรุปผลการวิจัยจะนําเสนอใน 2 สวน ดังนี ้
1. การสรุปผลการวิเคราะหขอมูลดวยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) แจก

แจงขอมูลและคาท่ีไดเปนคารอยละ (Percentage) แบบสอบถามในสวนท่ี 2 สวนท่ี 3 และสวนท่ี 4 
เปนแบบสอบถามแสดงระดับความคิดเห็นแบบ Likert’s Scale จะรายงานขอมูลเปนคาเฉล่ีย (Mean) 
และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)ผลการวิเคราะหพบวา     

 ผูบริโภคท่ีเคยซ้ือกรเปาแบรนดเนมบนอินเทอรเน็ตในเขตกรุงเทพมหานครท่ีคัดเลือก 
ใหมาทําแบบสอบถามสวนใหญ เปนเพศหญิงมากท่ีสุด จํานวน 330 คน คิดเปนรอยละ 82.5 ของกลุม
ตัวอยางท้ังหมด รองลงมาไดแก เพศชายจํานวน 70 คน คิดเปนรอยละ 17.5  ของกลุมตัวอยางท้ังหมด    
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 ผูบริโภคท่ีเคยซ้ือกรเปาแบรนดเนมบนอินเทอรเน็ตในเขตกรุงเทพมหานครท่ี
คัดเลือกใหมาทําแบบสอบถามสวนใหญ มีอายุระหวาง 26-30 ป มากท่ีสุดจํานวน 249 คน คิดเปน
รอยละ 62.3 ของกลุมตัวอยางท้ังหมด รองลงมาไดแก อายุ 31-35  ป จํานวน 93 คน คิดเปนรอยละ 23.3 
ของกลุมตัวอยางท้ังหมด อายุ 20-25 ป มีจํานวน 40 คน คิดเปนรอยละ 10 ของกลุมตัวอยางท้ังหมด 
อายุ 36-40 ป จํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 4 ของกลุมตัวอยางท้ังหมด และชวงอายุมากกวา 41 ปข้ึน
ไปมีจํานวนนอยท่ีสุด จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.5 ของกลุมตัวอยางท้ังหมด 

 ผูบริโภคท่ีเคยซ้ือกรเปาแบรนดเนมบนอินเทอรเน็ตในเขตกรุงเทพมหานครท่ีคัดเลือก 
ใหมาทําแบบสอบถามสวนใหญ มีการศึกษาระดับปริญญาตรีหรือเทียบเทามากท่ีสุด จํานวน 237 คน 
คิดเปนรอยละ 59.3 ของกลุมตัวอยางท้ังหมด รองลงมา ไดแก การศึกษาระดับปริญญาโท จํานวน 156 คน
หรือคิดเปนรอยละ 39 ของกลุมตัวอยางท้ังหมด การศึกษาระดับปริญญาเอก จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 
1.0 ของกลุมตัวอยางท้ังหมด และจํานวนนอยท่ีสุดคือการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี 3 คนคิดเปนรอยละ 
0.8 ของกลุมตัวอยางท้ังหมด 

 ผูบริโภคท่ีเคยซ้ือกระเปาแบรนดเนมบนอินเทอรเน็ตในเขตกรุงเทพมหานครท่ีคัดเลือก 
ใหมาทําแบบสอบถามสวนใหญ มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมากท่ีสุด จํานวน 263 คน คิดเปนรอยละ 
65.8 รองลงมาไดแกอาชีพขาราชการ/ รัฐวิสาหกิจ จํานวน 62 คนคิดเปนรอยละ 15.5 อาชีพเจาของ
ธุรกิจ 58 คน คิดเปนรอยละ 14.5  อาชีพนักเรียน / นักศึกษา จํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 3 และอ่ืนๆ 
จํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 1.3 

 ผูบริโภคท่ีเคยซ้ือกระเปาแบรนดเนมบนอินเทอรเน็ตในเขตกรุงเทพมหานครท่ีคัดเลือก 
ใหมาทําแบบสอบถามสวน ใหญ มีรายไดเฉล่ียสูงท่ีสุดอยูท่ี 30,001 – 40,000 บาท จํานวน 114 คน 
คิดเปนรอยละ 28.5 ของกลุมตัวอยางท้ังหมด รองลงมา มีรายไดเฉล่ีย 50,001 บาทข้ึนไป จํานวน 112 
คน คิดเปนรอยละ 28.0  ของกลุมตัวอยางท้ังหมด รายไดระหวาง 15,001 – 30,000 บาทจํานวน 101 
คนคิดเปนรอยละ 25.3 ของกลุมตัวอยางท้ังหมด รายได 40,001 – 50,000 บาท จํานวน 71 คน คิดเปน
รอยละ 17.8 ของกลุมตัวอยางท้ังหมด และรายไดนอยท่ีสุด คือ รายไดต่ํากวา 15,000 บาท จํานวน 2 
คนคิดเปนรอยละ 0.5 ของกลุมตัวอยางท้ังหมด 

 ระดับความคิดเห็นของผูบริโภคท่ีเคยซ้ือกระเปาแบรนดเนมบนอินเทอรเน็ตในเขต
กรุงเทพมหานครนั้น มีระดับความคิดเห็นดวยในระดับ เห็นดวยมากท่ีสุด มีคาเฉล่ียระหวาง  4.23 – 
4.35 และมีคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานระหวาง 0.63 – 0.73 เรียงลําดับคาเฉล่ียจากมากไปนอยตามเกณฑ 
การวิเคราะหและแปรผลขอมูลดังนี้  

 ระดับความคิดเห็นของผูบริโภคท่ีมีอิทธิพลตอความไววางใจในการซ้ือกระเปา
แบรนดเนมบนอินเทอรเนต็ในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแก  ดานการบอกตอแบบปากตอปากในเชิงบวก  
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(X = 4.35, S.D. = 0.63) ดานการปองกันความเปนสวนตวัและการรักษาความปลอดภัยของขอมูล (X = 
4.32, S.D. = 0.73) ดานคุณภาพของขอมูล (X = 4.26, S.D. = 0.71) และดานช่ือเสียงของเว็บไซต (X = 
4.23, S.D. = 0.73) ตามลําดบั  สรุปไดวาระดับความคิดเห็นท้ังหมดอยูในระดบัเหน็ดวยมากท่ีสุด ใน
สวนของระดับเห็น ดวยนอยท่ีสุด นอย ปานกลางและมาก ไมพบผลของการวิจยัรายการใดท่ีอยูในเกณฑ
คะแนน เฉล่ียระดับดังกลาว 

2. การสรุปผลการวิเคราะหขอมูลดวยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ใชสถิติ
การวิจัยหาความสัมพันธระหวางตัวแปรดวยวิธีวิเคราะหการถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) ซ่ึงไดสรุปผลการวิเคราะหขอมูลของสมมติฐานท้ัง 2 ขอ ดังนี้ 

 สมมติฐานขอท่ี 1 ตัวแปรดานคุณภาพของขอมูล มีอิทธิพลตอความไววางใจในการ
ซ้ือกระเปาแบรนดเนมบนอินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลจากการทําการทดสอบ
สมมติฐานคือ  ยอมรับสมมติฐาน ซ่ึงหมายความวากลุมตัวอยางผูทําแบบสอบถามมีความคิดวา ปจจัย
ดานคุณภาพของขอมูลมีอิทธิพลตอความไววางใจในการซ้ือกระเปาแบรนดเนมบนอินเทอรเน็ต 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  

นอกจากนี้ คาสัมประสิทธ์ิท่ีทําการกําหนด (R2  =  0.302) แสดงใหเห็นวา อิทธิพลของ
ปจจัยดานคุณภาพของขอมูล สงผลตอความไววางใจในการซ้ือกระเปาแบรนดเนมบนอินเทอรเน็ต
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยคิดเปนอัตราสวนรอยละ 30.2 และท่ีเหลือ อีกรอยละ 69.8 
เปนผลที่มาจากตัวแปรอ่ืน 

 สมมติฐานขอที่ 2 ตัวแปรดานการปองกันความเปนสวนตัวและการรักษาความ
ปลอดภัยของขอมูล มีอิทธิพลตอความไววางใจในการซื้อกระเปาแบรนดเนมบนอินเทอรเน็ตของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลจากการทําการทดสอบสมมติฐานคือ ยอมรับสมมติฐาน ซ่ึง
หมายความวากลุมตัวอยางผูทําแบบสอบถามมีความคิดวา ปจจัยดานการปองกันความเปนสวนตัวและ 
การรักษาความปลอดภยัของขอมูลมีอิทธิพลตอความไววางใจในการซ้ือกระเปาแบรนดเนมบนอินเทอรเนต็ 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 สมมติฐานขอท่ี 3 ตัวแปรดานช่ือเสียงของเว็บไซต มีอิทธิพลตอความไววางใจใน
การซ้ือกระเปาแบรนดเนมบนอินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลจากการทําการ
ทดสอบสมมติฐานคือ  ปฎิเสธสมมติฐาน ซ่ึงหมายความวากลุมตัวอยางผูทําแบบสอบถามมีความคิดวา 
ปจจัยดานช่ือเสียงของเว็บไซต ไมมีอิทธิพลตอความไววางใจในการซ้ือกระเปาแบรนดเนมบน
อินเทอรเน็ต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 สมมติฐานขอท่ี 4 ตัวแปรดานการบอกตอแบบปากตอปากในเชิงบวก มีอิทธิพลตอ
ความไววางใจในการซ้ือกระเปาแบรนดเนมบนอินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ผลจากการทําการทดสอบสมมติฐานคือ ยอมรับสมมติฐาน ซ่ึงหมายความวากลุมตัวอยางผูทําแบบสอบถาม 
มีความคิดวา ปจจัยดานการบอกตอแบบปากตอปากในเชิงบวกมีอิทธิพลตอความไววางใจในการซ้ือ
กระเปาแบรนดเนมบนอินเทอรเน็ต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 
5.2  อภิปรายผล 

การอภิปรายผลจะเปรียบเทียบผลการวิเคราะหขอมูลกับเอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
โดยจะอธิบายตามสมมติฐาน จากผลการวิจัยเร่ืองปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอความไววางใจในการซ้ือกระเปา
แบรนดเนมบนอินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีประเด็นท่ีนาสนใจและนํามา
อภิปรายผลดังนี้   

1. ผลการวิจัยดานประชากรศาสตรพบวาผูตอบแบบสอบถามซ่ึงเคยซ้ือกระเปาแบรนดเนม 
บนอินเทอรเน็ตในเขตกรุงเทพมหานครพบวา สวนใหญเปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย มีอายุระหวาง 
26-30 ป จบการศึกษาระดับปริญญาตรีหรือเทียบเทา และพบวาสวนใหญประกอบอาชีพเปนพนักงาน
บริษัทเอกชน มีรายไดอยูในชวง 30,000 – 40,000 บาท 

2. สมมติฐานขอท่ี 1 ตัวแปรดานคุณภาพของขอมูล มีอิทธิพลตอความไววางใจในการ
ซ้ือกระเปาแบรนดเนมบนอินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา  ปจจัยดานคุณภาพของขอมูลมีอิทธิพลทางตอความ
ไววางใจในการซ้ือกระเปาแบรนดเนมบนอินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  ท้ังนี้เนื่องจากผูบริโภคในปจจุบันใหความสําคัญกับการใหขอมูลท่ี
มีเปนประโยชน ถูกตอง และมีความชัดเจน ไมกํากวม เนื่องจากแหลงขอมูลของสินคาออนไลนอยู
บนเว็บไซต ผูบริโภคไมสามารถจับตองสินคาไดจริงกอนซ้ือ หากมีระดับคุณภาพของขอมูลสินคา
ในเกณฑสูงจะสามารถชวยลดความกังวล ทําใหไดรับความไววางใจจาก ผูบริโภคในการตัดสินใจ
ซื้อได ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ  D. J. Kim, D. L. Ferrin and H. R. Rao (2008) ที่ศึกษาเรื่อง 
ความไววางใจของผูบริโภคที่ใชรูปแบบการตัดสินใจในการพาณิชยอิเล็กทรอนิกส: บทบาทของ
ความไววางใจ การรับรูความเส่ียงและพฤติกรรมท่ีถายทอดมาจาก บรรพบุรุษ ซ่ึงผลการศึกษาพบวา 
ความไววางใจและการรับรูความเสี่ยงสัมพันธกับ คุณภาพขอมูลท่ีเผยแพร ความปลอดภัยและการ
คุมครองความเปนสวนตัวของบุคคลที่สามอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ และสอดคลองกับงานวิจัยของ 
Shelat B. and Egger F.N. (2002)  และงานวิจัยของ Liao C., Palvia P. and Lin H-N. (2006) ท่ีกลาววา 
เว็บไซตท่ีนําเสนอขอมูลท่ีมีคุณภาพและเปนประโยชนตอผูบริโภค จะสามารถทําใหผูบริโภคม่ันใจ
ไดวา ผูขายมีความนาเช่ือถือและเกิดความไววางใจในการทําธุรกรรมระหวางกัน 
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3. สมมติฐานขอท่ี 2 ตัวแปรดานการปองกันความเปนสวนตัวและการรักษาความ
ปลอดภัยของขอมูล มีอิทธิพลตอความไววางใจในการซ้ือกระเปาแบรนดเนมบนอินเทอรเน็ตของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา  ปจจัยดานการปองกันความเปนสวนตัวและการรักษา 
ความปลอดภัยของขอมูลมีอิทธิพลทางตอความไววางใจในการซ้ือกระเปาแบรนดเนมบนอินเทอรเน็ต
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  ท้ังนี้เนื่องจากผูบริโภค
สวนใหญมองวาการท่ีผูประกอบการมีมาตรการรักษาความปลอดภัยของขอมูล และรักษาความลับ
สวนตัว รวมทั้งทําใหสามารถตรวจสอบ แกไข ขอมูลสวนตัวไดตลอดเวลานั้นจะสรางความไววางใจ
ใหเกิดข้ึนไดในระหวางการทําธุรกรรม ซ่ึงสอดคลองกับงานจิวัยของ D. J. Kim, D. L. Ferrin and H. 
R. Rao (2008) ท่ีศึกษาพบวา ความไววางใจและการรับรูความเส่ียงสัมพันธกับ คุณภาพขอมูลท่ีเผยแพร 
ความปลอดภัยและการคุมครองความเปนสวนตัวอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ และสอดคลองกับงานวิจัย
ของ Chellappa R.K. and Pavlou P.A. (2002) ท่ีศึกษาเรื่อง ความไววางใจของผูบริโภคในการทํา
ธุรกรรมทางการพาณิชยอิเล็กทรอนิกส ท่ีไดช้ีประเด็นเพิ่มเติมวา เว็บไซตสามารถสรางความนาเช่ือถือ
ไววางใจและทําใหผูบริโภครูสึกถึงความปลอดภัยได โดยการแสดงตนวามีอยูจริง มีความซ่ือสัตย 
สามารถดูแลการเขาถึงขอมูลความลับ สามารถรับประกันความปลอดภัยในการซ้ือสินคา รวมถึงออกแบบ
กลไกการปองกันความปลอดภัยภายในเว็บไซตใหมีประสิทธิภาพ เชนการเขาถึงดวยรหัสลับ เปนตน 

4. สมมติฐานขอท่ี 3 ตัวแปร ดานช่ือเสียงของเว็บไซต มีอิทธิพลตอความไววางใจใน
การซ้ือกระเปาแบรนดเนมบนอินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา  ปจจัยดานช่ือเสียงของเว็บไซต ไมมีอิทธิพลทางตอ
ความไววางใจในการซ้ือกระเปาแบรนดเนมบนอินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ท้ังนี้เนื่องจากผูบริโภคสวนใหญในปจจุบัน สามารถใหความไววางใจกับผูประกอบการออนไลนได
โดยท่ีไมจําเปนวา เว็บไซตนั้นจะถูกทําการประชาสัมพันธเว็บไซตนั้นในหลากหลายชองทาง หรือ
เว็บไซตนั้นจะเปนท่ีรูจักโดยมีการอางอิงจากส่ือตางๆแตอยางใด  เนื่องจากการเขาถึงขอมูลท่ีงายดาย
และรวดเร็วในปจจุบันทําใหผูบริโภคเกิดความไววางใจในการซ้ือสินคาไดจากปจจัยอ่ืนๆ เชน การ
ตอบสนองความตองการของผูบริโภค ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ  Poulakidas A. (2010) ท่ีศึกษา
เร่ือง อิทธิพลของการรับรูความเส่ียงท่ีมีตอช่ือเสียงขององคกรในตลาดพาณิชยอิเล็กทรอนิกสแบบ
ธุรกิจขายใหธุรกิจ (B2B) และงานวิจัยของ พิศุทธ์ิ อุปถัมภ (2556) ท่ีศึกษาเร่ือง ความไววางใจและ
ลักษณะธุรกิจผานส่ือสังคมออนไลนสงผลตอความต้ังใจซ้ือสินคาผานส่ือสังคมออนไลน ท่ีพบวา 
ชื่อเสียงขององคกรเปนปจจัยท่ีไมสัมพันธกับความไววางใจในซ้ือสินคาอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
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5. สมมติฐานขอท่ี 4 ตัวแปร ดานการบอกตอแบบปากตอปากในเชิงบวก มีอิทธิพลตอ
ความไววางใจในการซ้ือกระเปาแบรนดเนมบนอินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา  ปจจัยดานการบอกตอแบบปากตอปากในเชิงบวกมี
อิทธิพลทางตอความไววางใจในการซ้ือกระเปาแบรนดเนมบนอินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  ท้ังนี้เนื่องจากการที่ผูบริโภคไมสามารถจับ
ตองสินคาผานทางอินเทอรเน็ตไดทําใหผูบริโภคขาดความเช่ือม่ันไววางใจในการซ้ือสินคา ดังนั้น 
ในสถานการณดังกลาวผูบริโภคจึงคิดวา ความคิดเห็นหรือการบอกตอแบบปากตอปากในเชิงบวก 
จะชวยลดความกังวลและสรางความเช่ือม่ันไววางใจได ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ Walczuch and 
Lundgren (2004) ท่ีทําการศึกษาปจจัยทางจิตวิทยาท่ีสงผลตอความเช่ือมั่นไววางใจในธุรกิจคาปลีก
ออนไลน พบวา การบอกตอแบบปากตอปากในเชิงทางอินเทอรเน็ตของนักเรียนชาวอเมริกา สราง
ความเช่ือม่ันไววางใจตอการซ้ือสินคาออนไลนเปนอยางดี  
 
 
5.3  ขอเสนอแนะ 
 

5.3.1  การนําผลการวิจัยไปใช  
5.3.1.1  ผูประกอบการท่ีตองการสรางความไววางใจตอผูบริโภคนั้นควร

ใหความสําคัญทางดานคุณภาพขอมูล ควรมีขอมูลท่ีมีความถูกตองและละเอียดเกี่ยวกับสินคา ใชภาษา
ท่ีเขาใจงาย ไมกํากวม ขอมูลมีความทันสมัย เชน มีรายการสินคาใหม, โปรโมช่ันพิเศษ ในขณะเดียวกัน
ควรมีการนําเสนอขอมูลเพิ่มเติมท่ีเกี่ยวของกับสินคา และมีการรวบรวมขอมูลท่ีเปนประโยชนจาก
หลากหลายเว็บไซตมานําเสนอรวมอยูดวยบนเว็บไซตของตน 

5.3.1.2 ผูประกอบการควรเนนการปองกนัความเปนสวนตัวและการรักษา 
ความปลอดภัยของขอมูลของผูบริโภค ควรใหผูบริโภคเขาถึงขอมูลสามารถเรียก ดู/แกไข ขอมูลสวนตัว 
ไดตลอดเวลา สามารถเลือกท่ีจะเปดเผยหรือปกปดขอมูลสวนตัวได ในขณะเดียวกันขอมูลของผูบริโภค
ตองถูกลบออกจากระบบในกรณีท่ีเลิกเปนสมาชิกแลว และไมนําขอมูลไปสรางผลประโยชนทางดาน
การคาอ่ืน เพื่อสรางความไววางใจแกผูบริโภคมากข้ึน 

5.3.1.3 ผูประกอบการควรใหความสําคัญในดานการบอกตอแบบปาก
ตอปากในเชิงบวก ควรการเลือกส่ือสารการตลาดไปยังผูท่ีมีอิทธิพลทางความคิดของผูบริโภค เพื่อใหเกิด 
ความไววางใจและคลายความกังวลใจตอการซ้ือสินคาบนอินเทอรเน็ต ซ่ึงบุคคลดังกลาวไดแก ครอบครัว 
เพื่อนสนิท รวมทั้งคนท่ีมีช่ือเสียงบนโลกอินเทอรเน็ต เชน บล็อกเกอร เปนตน ซ่ึงบุคคลเหลานี้จะกลายเปน 



43 

ส่ือกลางท่ีชวยใหเว็บไซตสามารถสรางความไววางใจในการซ้ือกระเปาแบรนดเนมผานทางอินเทอรเน็ต 
ไดเพิ่มมากข้ึน 

 
5.3.2  ขอจํากัดในการทําการวิจัยคร้ังตอไป 
เพื่อใหผลในการทําการศึกษาในครั้งนี้ผูทําการวิจัยในคร้ังตอไปสามารถนําไปเพื่อขยาย

ตอไป ในมุมมองและทัศนะท่ีกวางมากข้ึนจะเปนประโยชนตอการอธิบายส่ิงตางๆ ท่ีเกิดข้ึนและปจจัย
ท่ีสงผลตอความไววางใจในการซ้ือกระเปาแบรนดเนมบนอินเทอรเน็ต ดังนั้นผูทําการวิจัยจึงขอ
เสนอแนะประเด็นสําหรับการกระทําการวิจัยในคร้ังตอไปดังนี้ 

5.3.2.1 แนะนําใหทําการศึกษากับกลุมบุคคลหรือกลุมตัวอยางและกลุม
อ่ืนๆ ในสถานท่ีท่ีมี ความแตกตางกัน เชน อาชีพ อาจจะทําการเจาะลงไปในแตละอาชีพ และทําการศึกษา 
ท่ีจังหวัดอ่ืนๆนอกเหนือจากกรุงเทพมหานคร หรือในเขตตางๆ เพื่อท่ีจะนํามาใชทําการศึกษาและ
เปรียบเทียบกับงานวิจัยช้ินนี้ วาผลลัพธท่ีไดนั้นจะสามารถนํามากําหนดกลยุทธตางๆ ในการทําธุรกิจ
เกี่ยวกับกระเปาแบรนดเนมบนอินเทอรเน็ต ท้ังน้ีเพื่อใหตรงกับความตองการและความพึงพอใจของ
ผูบริโภคในแตละกลุม ในแตละพ้ืนท่ีได  

5.3.2.2 แนะนําใหทําการศึกษากับตัวแปรอ่ืนๆ ท่ีอาจจะมีความเก่ียวของ
กับตัวแปรท่ีไดทําการศึกษาในคร้ังนี้ เชน สินคาแบรนดเนมประเภทอ่ืนๆ ท้ังนี้เพ่ือท่ีจะใหทราบถึง
ความแตกตาง 

5.3.2.3 ควรเพิ่มเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูลอ่ืนๆ เชน การสนทนา 
กลุม (Focus Group) หรือการสัมภาษณเชิงลึก (In-depth Interview) เพ่ือใหไดขอมูลท่ีมีความเฉพาะเจาะจง
และมีความหลากหลายมากข้ึน 

5.3.2.4 ขอมูลท่ีนํามาวิเคราะหท้ังหมดมาจากแบบสอบถามออนไลน ซ่ึง
มีขอจํากัดในเร่ืองการอธิบายขอสงสัยของผูตอบแบบสอบถาม ซ่ึงแตกตางจากการเก็บขอมูลดวยแบบ 
สอบถามออฟไลน เพราะสามารถตอบขอสงสัยของผูตอบแบบสอบถามได 
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ภาคผนวก ก 
 

แบบสอบถาม 
 
 
ความไววางใจในการซ้ือกระเปาแบรนดเนมบนอินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

วิทยาลัยการจัดการ มหาวิทยาลัยมหิดล 
 

 
 
สวนท่ี 1 ขอมูลสวนบุคคล  
คําชี้แจง: โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงใน  ท่ีตรงกับขอมูลของทานมากท่ีสุด  
1. ทานเคยซ้ือกระเปาแบรนดเนมบนอินเทอรเน็ตหรือไม 
 1) เคย  2) ไมเคย 

2. เพศ   
 1) ชาย  2) หญิง  

3.  อายุ 
 1) ต่ํากวา 20 ป  2) 20 - 25 ป  3) 26 - 30 ป 
 4) 31 - 35 ป  4) 36 - 40 ป  5) 41 ปข้ึนไป 

4. ระดับการศึกษา  
 1) ต่ํากวาปริญญาตรี  2) ปริญญาตรี     3) ปริญญาโท   
 4) ปริญญาเอก หรือสูงกวา  5) อ่ืนๆ (โปรดระบุ)………….............................  

 
 

หมายเหตุ กระเปาแบรนดเนมเเบงออกเปน 2 ประเภท   
1.  ประเภท Hi-End หมายถึง แบรนดระดับโลกเปนแบรนดตนแบบที่มีตํานานและประวัติศาสตรอันยาวนาน 
ไดแก แบรนด Louis Vuitton, Hermes, Chanel, Gucci, Prada, Christian Dior, Balenciaga และ Yves Saint 
Laurent เปนตน   
2. ประเภท Hi-Street หมายถึง แบรนดทั่วไป ไมจําเปนตองมีตํานานประวัติศาสตร แตมีมาตรฐานการผลิตที่มี
คุณภาพ ไดแก แบรนด Topshop, H&M, Charles and Keith, Kate Spade, MNG, DKNY, Coach และ 
Longchamp เปนตน (สุวิตรา จักรแกว, 2558)
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5. อาชีพ  
 1) นักเรียน / นักศึกษา  2) เจาของธุรกิจ  3) พนักงานบริษัทเอกชน    
 4) ขาราชการ / รัฐวิสาหกิจ    5) อ่ืนๆ (โปรดระบุ)………….............................  

6. รายไดเฉล่ียตอเดือน  
 1) ต่ํากวา 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. ถาทานเคยซ้ือ ทานซ้ือกระเปาแบรนดเนมบนอินเทอรเน็ตบอยแคไหน  
 1) เดือนละคร้ัง  2) 2 - 3 เดอืนคร้ัง  
 3) ปละ 2 - 3 คร้ัง  4) ปละคร้ัง  

  
สวนที่ 2 ปจจัยที่มีอิทธิพลตอความไววางใจในการซื้อกระเปาแบรนดเนมของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
คําชี้แจง: โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงในชองวางท่ีทานเห็นวาตรงกับความคิดเหน็ของทานมากท่ีสุด 
เพียงชองเดียว โดยมีความหมายในการเลือกดังนี้  

5  หมายถึง ระดับความคิดเห็นท่ีทาน  เห็นดวยมากท่ีสุด      
4  หมายถึง ระดับความคิดเห็นท่ีทาน เห็นดวยมาก  
3  หมายถึง ระดับความคิดเห็นท่ีทาน  เห็นดวยปานกลาง    
2  หมายถึง ระดับความคิดเห็นท่ีทาน  เห็นดวยนอย  
1  หมายถึง ระดับความคิดเห็นท่ีทาน  เห็นดวยนอยท่ีสุด 

ขอ 
ในความเห็นของทาน ปจจัยตอไปนี้มีอิทธิพลตอความ
ไววางใจในการซ้ือกระเปาแบรนดเนมบนอินเทอรเน็ต

มากนอยเพียงใด 

ระดับความคดิเห็น 
มาก
ท่ีสุด มาก ปาน

กลาง นอย นอย
ท่ีสุด

 ดานคณุภาพของขอมูล 
1 ขอมูลบนเว็บไซตท่ีทานเคยใชบริการ มีความถูกตอง

และละเอียดเกีย่วกับสินคา เชน ราคา, ขนาด, รูปแบบ, สี 
(5) (4) (3) (2) (1)

2 ขอมูลบนเวบ็ไซตท่ีทานเคยใชบริการ ใชภาษาท่ีเขาใจงาย 
ไมกํากวม

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

3 ขอมูลสินคาจากหลากหลายรานคาถูกรวมไวในเว็บไซต
ท่ีทานเคยใชบริการ 

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

4 ขอมูลบนเว็บไซตท่ีทานเคยใชบริการ มีความทันสมัย 
เชน มีรายการสินคาใหม, โปรโมช่ันพิเศษ 

(5) (4) (3) (2) (1)
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ขอ 
ในความเห็นของทาน ปจจัยตอไปนี้มีอิทธิพลตอความ
ไววางใจในการซ้ือกระเปาแบรนดเนมบนอินเทอรเน็ต

มากนอยเพียงใด 

ระดับความคดิเห็น 
มาก
ท่ีสุด มาก ปาน

กลาง นอย นอย
ท่ีสุด

5 ขอมูลเพิ่มเติม เชน บทความเคล็ดลับตางๆ, ความนิยม
ในปจจุบันถูกนําเสนอบนเวบ็ไซตท่ีทานเคยใชบริการ
อยางสมํ่าเสมอ 

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

 การปองกันความเปนสวนตัวและการรักษาความปลอดภยัของขอมูล
6 ทานสามารถเลือกท่ีจะเปดเผยหรือปกปดขอมูลสวนตัวได (5) (4) (3) (2) (1)
7 ทานสามารถเรียก ด/ูแกไข ขอมูลสวนตัวไดตลอดเวลา (5) (4) (3) (2) (1)
8 ขอมูลของทานถูกลบออกจากระบบในกรณีท่ีทานเลิก

เปนสมาชิกแลว 
(5) (4) (3) (2) (1)

9 ขอมูลของทานไมไดถูกนําไปสรางผลประโยชน
ทางดานการคาอ่ืน 

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

10 ทานเช่ือม่ันวาขอมูลท่ีเกิดข้ึนระหวางการทําธุรกรรม
ผานอินเทอรเน็ตกับเว็บไซตนั้นมีความปลอดภัย

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

 ชื่อเสียงของเว็บไซต 
11 เว็บไซตท่ีทานเคยใชบริการมชีองทางการประชาสัมพันธ

หลายชองทางและเปนท่ีนิยม
(5) (4) (3) (2) (1)

12 สังคมรอบขางหรือผูท่ีเคยซ้ือสินคามากอนกลาวถึง
เว็บไซตในดานท่ีด ี

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

13 เว็บไซตถูกอางอิงในส่ือตางๆ เชน หนังสือ, นิตยสาร,
รายการโทรทัศน 

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

 ดานการบอกตอแบบปากตอปากในเชงิบวก
14 ทานเคยไดรับคําแนะนําจากบุคคลอ่ืนใหซ้ือสินคาผาน

เว็บไซตท่ีทานเคยใชบริการ
(5) (4) (3) (2) (1)

15 ทานไดทราบวาบุคคลอ่ืนแสดงความเห็นเชิงบวกและ
แนะนําใหซ้ือสินคาผานเว็บไซตท่ีทานเคยใชบริการ

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

16 พบบทความแนะนําเว็บไซตท่ีทานเคยใชบริการถูก
เผยแพรทางอินเทอรเน็ตเปนจํานวนมาก

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

17 ทานไดทราบจากผูอ่ืนวาเว็บไซตท่ีทานเคยใชบริการมี
ความนาเช่ือถือ 

(5) (4) (3) (2) (1)
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สวนท่ี 3 ระดับความไววางใจในการซ้ือกระเปาแบรนดเนมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
คําชี้แจง: โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงในชองวางท่ีทานเห็นวาตรงกับความคิดเหน็ของทานมากท่ีสุด 
เพียงชองเดียว โดยมีความหมายในการเลือกดังนี้  

5  หมายถึง ระดบัความไววางใจท่ีทาน  ไววางใจมากท่ีสุด      
4  หมายถึง ระดบัความไววางใจท่ีทาน  ไววางใจมาก  
3  หมายถึง ระดบัความไววางใจท่ีทาน  ไววางใจปานกลาง    
2  หมายถึง ระดบัความไววางใจท่ีทาน  ไววางใจนอย  
1  หมายถึง ระดบัความไววางใจท่ีทาน  ไววางใจนอยท่ีสุด 

ขอ ระดับความไววางใจในการซ้ือกระเปาแบรนดเนม
บนอินเทอรเน็ตมากนอยเพียงใด 

ระดับความความไววางใจ 
มาก
ท่ีสุด 

มา
ก 

ปาน
กลาง 

นอ
ย 

นอย
ท่ีสุด 

18 ช่ือเสียงในทางบวกของเว็บไซตทําใหทานเกิดความ
ไววางใจ 

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

19 เม่ือไดขอมูลของสินคา ถูกตองและครบถวนจะทํา
ใหทานเกิดความไววางใจ 

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