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บทที' 1  

บทนํา 

 

 

1.1 ที'มาและความสําคญัของปัญหา 

ปัจจุบนัโลกของธุรกิจบนแพลตฟอร์มเติบโตและมีการพฒันาขึVนอย่างต่อเนื+องและมี

แนวโนม้ที+จะเติบโตสูงขึVนเรื+อยๆ เนื+องจากเจริญกา้วหนา้ในเรื+องของเทคโนโลยี ที+ส่งผลให้การเขา้ถึง

อินเตอร์เน็ตของผูบ้ริโภคมีความสะดวก ง่ายดาย รวดเร็ว และส่งผลทาํใหเ้กิดการแข่งขนัทางการคา้เพิ+ม

สูงยิ+งขึVน ช่วงที+ผ่านมาธุรกิจคา้ปลีกที+มีหนา้ร้านในการให้ซืVอและขายสินคา้ไดถู้กปรับเพิ+มเติมเป็นการ

ขายผา่นในช่องทางแพลตฟอร์มออนไลน์ หรือที+เรียกกนัวา่ “แอปพลิเคชนั” เพิ+มมากขึVน โดยปัจจยัหลกั

ที+สาํคญัอยา่งยิ+ง คือ ไม่จาํกดัเรื+องของเวลา เป็นช่องทางที+เปิดใหบ้ริการไดต้ลอด 24 ชั+วโมง ตอบสนอง

ต่อความตอ้งการของผูที้+จะทาํการซืVอหรือออเดอร์สินคา้ไดท้นัที โดยไม่ตอ้งอาศยัหรือพึงพาเจา้หนา้ที+  

โดยเฉพาะดา้นช่องทางการชาํระเงิน พบว่า คนไทยนิยมชาํระเงินโดยการโอนผ่านเวป็ไซต์หรือแอป

พลิเคชนัธนาคารมากถึง 67.32% และชาํระดว้ย e-Wallet 24.43% บตัรเครดิต 17.09% และบริการชาํระ

เงินออนไลน์ เช่น บริการ PayPal หรือ Google Pay 15.51% เป็นตน้ (ETDA, 2022) ธุรกิจที+ทาํการขาย

สินคา้และบริการในปัจจุบนันีVตอ้งใหค้วามสาํคญัและพฒันาระบบอยา่งยิ+ง ทัVงในเรื+องความปลอดภยัและ

ความน่าเชื+อถือของตวัระบบเมื+อผูบ้ริโภคเขา้ใชง้านสั+งซืVอผา่นแอปพลิชนั อาทิ ระบบจดัการสินคา้ การ

จดัส่งสินคา้ และบริการและรับรองประกนัสินคา้หลงัการขาย  

จากการเติบโตขึVนเรื+อย ๆในช่วงปีที+ผา่นมาของ E-commerce ของประเทศไทย ทาํใหพ้บวา่

จาํนวนผูใ้ช้อินเทอร์เน็ตในปี พ.ศ. 2565 มีผูใ้ช้มากกว่า 52.5 ล้านคน (ETDA, 2021) โดยโลกของ

อินเทอร์เน็ตเขา้มาเป็นสื+อกลางในการซืVอขายสินคา้ระหวา่งกนัไดง่้ายขึVน ทาํใหเ้กิดการซืVอขายสินคา้ทาง

ออนไลน์ในรูปแบบของ E-Marketplace และเกิด Social-commerce ที+เป็นแพลตฟอร์มซืVอขายสินคา้ขึVน 

ช่วยใหผู้ที้+ซืVอเองและผูที้+ทาํการขายมีสินคา้ปฏิสัมพนัธ์ระหวา่งกนัเพิ+มมากขึVน (Liang, Ho, Li &Turban, 

2011) และยงัเขา้มามีบทบาทและมีส่วนมากขึVนที+ทาํให้ผูบ้ริโภคใชง้านผ่านทางโทรศพัทมื์อถือ ทาํให้

การใชง้านและประสบการณ์ของการใชสื้+อของผูบ้ริโภคนัVนเป็นเรื+องสาํคญัและทาํให้ผูบ้ริโภคมีความ

ผกูพนักบัสื+อหรือช่องทางนัVนในระดบัสูงได ้ที+จะทาํใหร้ายไดห้รือผลประกอบการที+ดีตามมาแก่ตวัธุรกิจ 
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(Calder, Malthouse & Schaedel, 2009) และ Social Commerce ยงัไดรั้บความสนใจมากขึVนของการทาํ

ธุรกิจบนสื+อ Social Media ซึ+ งกลายเป็นบทบงัคบัให้ทุกๆ ธุรกิจไม่ว่าจะขนาดใดหรืออุตสาหกรรมใดก็

ตาม ตอ้งเร่งขบัเคลื+อนปรับตวัใหท้นักบัการเปลี+ยนแปลงนีV  ดงันัVนในปัจจุบนัจึงเห็นธุรกิจที+เคยคิดวา่ “ไม่

น่าจะมาขายบนออนไลน์ได”้ กลบัมีสินคา้วางขายบน Facebook Marketplace, Instagram Shopping และ

ช่องทางออนไลน์อื+นๆ นอกจากนีV คาํว่า Social Commerce หรือการขายบนแพลตฟอร์ม Social Media 

อาทิเช่น Facebook Marketplace, IG Shopping, LINE My Shop, Line Chat เป็นตน้  

และเมื+อจาํแนกตามช่วงของอาย ุไดพ้บว่า กลุ่ม Generation Y ยงัเป็น “นกัชอปออนไลน์” 

(88.36%) รองลงมา คือ GenX (84.55%) GenZ (81.53%) และ BabyBoomers (74.04%)โดยประเภท

สินคา้ที+ Gen Y เลือกซืVอมากที+สุดคือ กลุ่มเสืVอผา้ รองเทา้ อุปกรณ์กีฬา เครื+องประดบั รองลงมาคือ สินคา้

อุปโภค/ บริโภค (ETDA, 2022) ขอ้มูลเบืVองตน้ ทาํให้เห็นถึงเหล่าธุรกิจอุตสาหกรรมเสืVอผา้แฟชั+นมี

แนวโน้มที+จะเติบโตยิ+งขึVนอีก เพราะผูบ้ริโภคมีทางเลือกในการสั+งซืVอผ่านช่องทางออนไลน์จากการ

เขา้ถึงไดง่้ายมากขึVน ลดการเดินทางไปที+หนา้ร้านเหมือนสมยัก่อน ตดัขอ้จาํกดัเรื+องของเวลา การคน้หา

โปรดกัส์ รวมถึงผูบ้ริโภคในอุตสากรรมเสืV อผา้แฟชั+นนัVนจะแสวงหาวิธีการสั+งออเดอร์ที+ทาํให้ง่าย 

รวดเร็วและสะดวกสบาย ติดตามอพัเดตเทรนด์แฟชั+น ซึ+ งผูบ้ริโภคกลุ่ม Generation Y ส่วนใหญ่จะหา

ข้อมูลจากอินเตอร์เน็ตหรือโลกออนไลน์ก่อนการออเดอร์สินค้า เพราะฉะนัV นผูที้+ท ําธุรกิจกลุ่ม

อุตสาหกรรมกลุ่มแฟชั+น จึงตอ้งตะหนกัในการสร้างประสบการณ์ที+ดีบนช่องทางออนไลน์หรือแอปพลิ

ชนัของตราสินคา้ตนเองให้แข็งแกร่งเพื+อให้เกิดยอดขายที+เกิดจากลูกคา้เชื+อถือและออเดอร์ซํV าอย่าง

ต่อเนื+อง เพราะสิ+งที+ผูบ้ริโภคจะเริ+มซืVอหรือไม่นัVนมกัเกิดจากภาพลกัษณ์ของตวัแบรนดที์+สื+อออกไปจน

ผูบ้ริโภครับรู้ไม่ทางตรงกท็างออ้ม  

อยา่งไรก็ดีการซืVอการขายเสืVอผา้แฟชั+นผา่นช่องทางออนไลน์จะมีอตัราของการเติบโตทาง

ธุรกิจสูงมากยิ+งขึVนอยา่งต่อเนื+อง แต่ผูบ้ริโภคบางรายยงัไม่มีความเชื+อมั+นหรือขาดความไวเ้นืVอเชื+อใจใน

การสั+งหรือออเดอร์สินคา้ผา่นทางออนไลน์ ซึ+ งที+ผา่นมามีการศึกษาในส่วนของความไวเ้นืVอเชื+อใจหรือ

เชื+อมั+นของพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการสั+งซืVอเสืVอผา้แฟชั+นทางออนไลน์ ทาํให้เห็นว่าการที+ผูบ้ริโภคจะ

ตดัสินใจสั+งซืVอหรือออเดอร์สินคา้นัVน ส่วนหนึ+งตอ้งขึVนอยูที่+รายละเอียดที+ผูบ้ริโภคไดเ้ห็นจากธุรกิจขาย

ปลีกออนไลน์ ซึ+ งความไวว้างใจจากผูบ้ริโภคถือเป็นหัวใจสําคญัของผูข้าย ผ่านระบบแพลตฟอร์มอี

คอมเมิร์ซ  เพราะเมื+อผูบ้ริโภครับรู้และเห็นว่าเป็นประโยชน์ รวมถึงประเด็นการรักษาขอ้มูลอย่าง

ปลอดภยั ความน่าเชื+อถือ การรับรู้ชื+อเสียงตราสินคา้ที+แมจ้ะมาขายในช่องทางออนไลน์ และรับรู้ความ

ตัVงใจต่อการปรับการแต่งเนืVอหาให้ตอบสนองกบัผูบ้ริโภคหรือผูเ้ขา้ใชง้านมากที+สุด จะทาํให้ผูบ้ริโภค
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เชื+อมั+นและเกิดความมุ่งมั+นตัVงใจที+จะออเดอร์สินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์อีคอมเมิร์ซ (Chen & Barnes, 

2007) และส่งผลให้ผูบ้ริโภคออเดอร์ซํV าอีกครัV งและมีทศันคติที+ดี ความน่าเชื+อถือ อยา่งต่อเนื+องกบัตรา

สินคา้ หากแอปพลิชนัยงัคงถูกพฒันาโดยยดึจากความตอ้งการของตวัผูบ้ริโภคเป็นสาํคญั 

จากเหตุผลดงักล่าวนัVน ผูว้ิจยัจึงสนใจที+จะทาํการคน้หาศึกษาแนวความคิดที+เกี+ยวขอ้งกนั

ของผูบ้ริโภคที+ทาํการออเดอร์สินคา้ผ่านหนา้แพลตฟอร์มแอปพลิเคชนัออนไลน์ในกลุ่มอุตสาหกรรม

เสืVอผา้แฟชั+น เพื+อใหท้ราบถึงปัจจยัในดา้นตราสินคา้ รวมถึงในดา้นของระบบแอปพลิชนั ที+ประกอบไป

ดว้ยเรื+อง ความปลอดภยัในการเขา้ใชง้านแลว้เกิดความน่าเชื+อถือในตวัระบบ ซึ+ งทาํใหเ้กิดความไวใ้จใน

การสั+งซืVอ และผูซื้V อเกิดภาพทศันคติในทางที+ดีต่อแบรนด์ ที+เคยสั+งซืVอสินคา้แลว้กลบัมาซืVอซํV าหรือ

ต่อเนื+อง วา่มีส่วนสมัพนัธ์เกี+ยวเนื+องกนัหรือไม่ ตลอดจนสามารถที+จะนาํขอ้มูลที+ไดท้าํการศึกษาและวจิยั

ในครัV งนีV  เพื+อนาํไปสร้างใหต้ระหนกัถึงความปลอดภยัและความน่าเชื+อถือจากประสบการณ์การในการ

ออเดอร์สินคา้และการบริการใหก้บัผูบ้ริโภค และสามารถนาํขอ้มูลที+ไดจ้ากงานวิจยัไปประยกุตต่์ออยา่ง

เหมาะสม 

 

 

1.2 วตัถุประสงค์งานวจัิย 

1.2.1. เพื+อศึกษาว่าปัจจยัดา้น E-Service Quality มีผลต่อความไวว้างใจและทศันคติของ

ผูบ้ริโภคที+ซืVอสินคา้เสืVอผา้แฟชั+นผา่นแอปพลิเคชนัหรือไม่ เมื+อเทียบกบัปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 

ของผูบ้ริโภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

1.2.2. เพื+อศึกษาปัจจัยที+มีผลต่อความตัV งใจซืV อซํV าเสืV อผา้แฟชั+นผ่านแอปพลิเคชันของ

ผูบ้ริโภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 

 

1.3 คาํถามงานวจัิย 

ปัจจยัที+ส่งผลแก่ความตัVงใจซืVอซํV าเสืVอผา้แฟชั+นผา่นแอปพลิเคชนัของผูบ้ริโภค Generation Y 

ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ไดก้าํหนดคาํถามของการวจิยัดงันีV  

1.3.1 ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ส่งผลทาํให้ผูบ้ริโภคเกิดความไวว้างใจและเกิดทศันคติที+ดีต่อ

ตราสินคา้อยา่งไรในอุตสาหกรรมแฟชั+น 
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1.3.2 ความปลอดภยัและความน่าเชื+อถือของแอปพลิเคชนัที+ใช้ในการขายสินคา้เสืV อผา้

แฟชั+นส่งผลอยา่งไรต่อผูบ้ริโภค Generation Y ในอุตสาหกรรมแฟชั+น  

 

 

1.4 ขอบเขตของการวจัิย 

ปัจจยัที+มีผลต่อความตัVงใจซืVอซํV าเสืVอผา้แฟชั+นผา่นแอปพลิเคชนัของผูบ้ริโภค Generation Y 

ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล และผูว้จิยัไดมี้การกาํหนดขอบเขตของการศึกษาไวด้งันีV  

1.4.1 ขอบเขตดา้นระยะเวลา : ในการทาํวิจยัครัV งนีV ผูว้ิจยัมีการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่ม

ตวัอยา่งในเดือนเมษายน พ.ศ. 2566 ซึ+ งรวมเป็นระยะเวลา 4 สปัดาห์ 

1.4.2 ขอบเขตดา้นเครื+องมือ : ในการทาํวิจยัครัV งนีV ผูว้ิจยัเก็บขอ้มูลโดยใชแ้บบสอบถาม

ทัVงหมด โดยเกบ็ขอ้มูลผา่นการทาํแบบสอบถามออนไลน์  ผา่น Google forms จาํนวน 400 ชุด  

1.4.3 ขอบเขตดา้นกลุ่มตวัอย่าง : ในการทาํวิจยัครัV งนีV ผูว้ิจยัศึกษาผูที้+เคยซืVอเสืVอผา้แฟชั+น

ผ่านแอปพลิเคชันอย่างน้อย  2 ครัV ง  และเป็นผู ้ที+ เ กิดปี  พ .ศ .  2523-2539 Generation Y ในพืVนที+

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

1.4.4 ขอบเขตดา้นพืVนที+ : กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

1.4.5 ขอบเขตการศึกษา : ในการทาํวิจยัครัV งนีV ผูว้ิจยัศึกษาผลของความสัมพนัธ์ระหว่าง 

ปัจจยัในด้านภาพลกัษณ์ของแบรนด์ ปัจจยัด้านความปลอดภยั ปัจจยัด้านความน่าเชื+อถือ กบัความ

ไวว้างใจตราสินคา้และความตัVงใจซืVอซํV าสินคา้เสืVอผา้แฟชั+นผา่นแอปพลิเคชนั ของผูบ้ริโภค Generation 

Y ของพืVนที+กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 

 

1.5 นิยามศัพท์เฉพาะ  

การวจิยัครัV งนีVผูว้จิยัไดก้าํหนดนิยมศพัทเ์ฉพาะ ดงันีV  

1.5.1 Generation Y (Marmara Üniversitesi) หมายถึง ประชากรที+เกิดระหว่างปี 1980 ถึง 

2000  

1.5.2 ภาพลกัษณ์ของแบรนด์ (Brand Image) หมายถึง สิ+งที+ลูกคา้หรือผูบ้ริโภคคาํนึกถึง 

และเกิดความนึกคิดที+มีต่อตวัแบรนดห์รือตราสินคา้นัVนๆ มาจากความเชื+อและมุมมองเกี+ยวขอ้งกบั 
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ตวัแบรนด ์ซึ+ งเป็นสิ+งที+ตวัแบรนดไ์ดท้าํการสร้างตวัตน ความเป็นตวัของตวัเอง และคุณค่ามุ่งให้คนจาํ 

แบรนดไ์ด ้

1.5.3 ความไวว้างใจ (Trust) หมายถึง ความรู้สึกเชื+อมั+น เชื+อถือ และมั+นใจในการซืVอสินคา้ 

อนัเกิดจากความสมัพนัธ์อนัดีของแบรนดแ์ละผูบ้ริโภคที+แสดงถึงความซื+อสตัย ์ความมั+นใจในตราสินคา้ 

คุณภาพ เชื+อวา่จะไดรั้บผลิตภณัฑห์รือเสืVอผา้แฟชั+นที+ดีแมส้ั+งผา่นผา่นแอปพลิชนั 

1.5.4 ทศันคติ (Atttitude) หมายถึง ส่วนของ ความรู้สึกนึกคิด ความเชื+อที+ไดรั้บรู้ในตรา

สินคา้เสืVอผา้แฟชั+น จะส่งผลโดยตรงต่อแนวโนม้ของพฤติกรรมส่วนบุคคล ที+จะชอบหรือไม่ชอบต่อตรา

สินคา้เสืVอผา้แฟชั+นผา่นแอปพลิเคชนั ซึ+ งเป็นผลของจิตวทิยาที+อาจไม่สามารถสงัเกตเห็นไดโ้ดยง่าย 

1.5.5 ความปลอดภยั (Security) หมายถึง การรักษาความปลอดภยั ปกป้องและรักษาเนืVอหา

ขอ้มูลของลูค้า้ใหเ้ป็นความลบั ในขณะที+ผูบ้ริโภคทาํการใชแ้อปพลิเคชนั เนื+องจากการสั+งออเดอร์สินคา้

ต่างๆ หากตราสินคา้มีระบบความปลอดภยัในแอปพลิชนั เช่น การชาํระเงิน ประวติัในขัVนตอนการ

ลงทะเบียน ขอ้มูลผูเ้ขา้ใชแ้อปพลิเคชนั จะทาํใหผู้ใ้ชง้านไม่รู้สึกกงัวลใจ กลา้ที+จะทาํการสั+งซืVอ  

1.5.6 ความน่าเชื+อถือ (Reliability) หมายถึง ความสามารถของแบรนดที์+ให้บริการตรงกบั

สิ+งที+ไดส้ัญญากบัผูบ้ริโภค มีความแม่นยาํ สมํ+าเสมอ ทาํใหผู้บ้ริโภครู้สึกว่าเสืVอผา้แฟชั+นหรือผลิตภณัฑ์

และการบริการที+ได้รับนัVนเชื+อถือได้ กล่าวคือ แอปพลิเคชันจะต้องเอาเทคโนโลยีเขา้มาใช้เพื+อให้

ผูบ้ริโภคสะดวกในการรับขอ้มูลที+ไวว้างใจและเชื+อถือได ้รวมไปถึงคุณภาพของสินคา้ คุณภาพการ

บริการ เป็นไปตามที+ผูบ้ริโภคหวงัไว ้หรือที+เคยไดรั้บประสบการณ์มาในอดีต 

1.5.7 ความตัVงใจซืVอซํV า (Repurchase Intention) หมายถึง ลูกคา้ตัVงใจที+จะเลือกซืVอสินคา้เดิม

อีกครัV ง เป็นพฤติกรรมของผูบ้ริโภคที+รู้สึกพอใจ ไวว้างใจ เกิดมุมมองที+ดีต่อสินคา้เสืVอผา้แฟชั+น รวมถึง

เกิดความเชื+อถือต่อตวัแบรนดที์+แบรนดไ์ดแ้สดงให้ผูบ้ริโภคเห็นจนเกิดความเชื+อมั+น และมีการกลบัมา

ซืVอผา่นแอปพลิเคชนัสินคา้เสืVอผา้แฟชั+นอยา่งต่อเนื+องในอนาคต หรือซืVอตัVงแต่ 2 ครัV งขึVนไป รวมถึงการ

บอกต่อคุณภาพของเสืVอผา้แฟชั+นหรือประสบการณ์ที+ดีที+ไดรั้บจากการซืVอผา่นแพลตฟอร์มแอปพลิเคชนั

ใหบุ้คคลอื+นๆไดรั้บรู้ 

1.5.8 แอปพลิเคชนั (Application) หมายถึง แพลตฟอร์มที+ใชใ้นการควบคุมการทาํงานของ

ระบบเทคโนโลยคีอมพิวเตอร์เคลื+อนที+และต่อพวงกบัอุปกรณ์เชื+อมต่อต่างๆ เพื+อป้อนใหท้าํตามคาํสั+งได ้

และตอบสนองอยา่งอตัโนมติัและตรงกบัสิ+งที+ผูบ้ริโภคตอ้งการ 
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1.6 ประโยชน์ที'คาดว่าจะได้รับ   

1.6.1 เพื+อทราบปัจจยัที+มีผลต่อความตัVงใจซืVอซํV าเสืVอผา้แฟชั+นผา่นแพลตฟอร์มแอปพลิเคชนั

ของผูบ้ริโภค  

1.6.2 เพื+อเป็นขอ้มูลแนวทางให้แก่บริษทัอุตสาหกรรมเสืV อผา้แฟชั+น สามารถเขา้ใจและ

ตอบสนองใหต้รงความตอ้งการของกลุ่มลูกคา้และนาํไปวางแผนถึงความสาํคญัที+จะทาํใหลู้กคา้ใชง้าน

ผ่านแอปพลิชนักลบัมาซืVอซํV า รวมถึงสามารถนาํไปต่อยอดออกแบบพฒันาแอปพลิเคชนัในอนาคต

ต่อไปได ้
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บทที' 2 

แนวความคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิยัที'เกี'ยวข้อง 

 

 

จากการวิจยัศึกษาเรื+อง “ปัจจยัที+มีผลต่อความตัVงใจซืVอซํV าเสืVอผา้แฟชั+นผ่านแอปพลิเคชนั

ของผูบ้ริโภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล” โดยมีแนวคิดและเอกสารงานวิจยัที+

เกี+ยวขอ้ง ดงันีV  

 

 

2.1 แนวความคดิและทฤษฎด้ีานภาพลกัษณ์ตราสินค้า (Brand Image) 

ภาพลกัษณ์ (Image) หมายถึง ภาพที+เกิดจากความนึกคิดหรือที+คิดวา่ควรจะเป็นเช่นนัVน ใน

อดีต ภาษาไทยใช้ “จินตภาพ” (ราชบณัฑิตยสถาน, 2542) กล่าวรวมถึง ภาพลกัษณ์เป็นองค์รวมของ

ความเชื+อ ความคิด ความประทบัใจที+มีต่อสิ+งใดสิ+งหนึ+ ง ซึ+ งมุมมองและการกระทาํใดๆ ที+ลูกคา้มีต่อสิ+ง

นัVนจะเกี+ยวพนัอยา่งสูงกบัภาพลกัษณ์ของสิ+งนัVน (Kotler, 2000) ซึ+ งภาพลกัษณ์ของบรนดเ์ป็นสิ+งที+สร้าง

ผ่านชื+อ หรือตัวคาํ ที+มีคุณลักษณะที+เฉพาะของสินค้าหรือการบริการนัV น (Winarso, 2012) ช่วยให้

ผูบ้ริโภคจดจาํเกี+ยวกบัแบรนด์ไดแ้ละสามารถพิจารณาเห็นถึงความแตกต่างระหว่างแบรนด์คู่แข่งได ้

(Anwar et al., 2011) และยงัทาํให้เห็นความสัมพนัธ์ในแบรนด์ที+อยู่ในภาพจาํผูบ้ริโภค (Keller, 1993; 

Kotler et al., 2009) ซึ+ งหากภาพลกัษณ์ของตวัแบรนด์มีเรื+ องเสียหายในด้านลบมากขึVน มีโอกาสให้

ผูบ้ริโภคเปลี+ยนไปใชแ้บรนด์อื+นได ้(Wu, 2011; John & Park, 2016) แต่ทว่า หากแบรนด์มีภาพลกัษณ์

ในแง่ดีความคิดเชิงบวก ก็จะยิ+งทาํให้ผูบ้ริโภคเกิดพฤติกรรมตอ้งการซืVอสินคา้ได ้(Rindell et al., 2011) 

ภาพลกัษณ์ในแต่ละแบรนดน์ัVนจึงเป็นเรื+องสาํคญัต่อการสร้างแบรนด ์(Aaker, 1991; Magnusson et al., 

2014; Mao, 2010) และตราสินคา้ที+น่าเชื+อถือจะยิ+งมีโอกาสประสบความสาํเร็จสูง เนื+องจากเป็นอีกหนึ+ง

สาเหตุที+ช่วยใหผู้บ้ริโภคพอใจ ส่งผลใหเ้กิดมุมมองเชิงบวกต่อตราสินคา้ รวมถึงสามารถที+จะสร้างความ

แตกต่างจากผูแ้ข่งขนัหลายอื+นๆที+ทาํให้พฤติกรรมผูบ้ริโภคที+จะออเดอร์สินคา้หรือการบริการไดม้าก

ยิ+งขึVน (Hsieh et al., 2004) ซึ+ งสอดคลอ้งกบัแนวความคิดของ Jeong et al. (2014) ไดศึ้กษาความเกี+ยวโยง

ในเรื+องของภาพลกัษณ์ของแบรนดมี์ผลทาํให้เกิดความตัVงใจที+จะซืVอไดม้ากกว่า 1 ครัV ง สรุปผลงานวิจยั
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วา่ ภาพลกัษณ์มีความเกี+ยวโยงกนัในทิศทางบวกแก่ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อแบรนดห์รือตราสินคา้ เมื+อ

ผูบ้ริโภคมีทศันคติที+ดีแลว้นัVนจึงนาํไปสู่ความตัVงใจซืVอสินคา้ (Graeff, 1966) สอดคลอ้งกบัวิจยัของ Yap, 

Leong & Wee (2012) ไดพ้บวา่ภาพลกัษณ์ของแบรนดจ์ะส่งผลใหเ้กิดการรับรู้ที+จะทาํใหผู้บ้ริโภคคุน้เคย

กบัตวัแบรนดห์รือตราสินคา้นัVน และทาํใหผู้บ้ริโภคตัVงใจกลบัมาออเดอร์สินคา้หรือบริการและมีโอกาส

กลบัมาซืVอซํV าอีกไดใ้นที+สุด 

 

 

2.2 แนวความคดิและทฤษฎเีกี'ยวข้องกบัคุณภาพบริการอเิลก็ทรอนิกส์ (E-service Quality) 

คุณภาพการบริการ (Service quality) กล่าวคือ ธุรกิจสามารถที+จะตอบสนองต่อสิ+งที+ผูเ้ขา้

ใชบ้ริการแพลตฟอร์มไดเ้ป็นอย่างดี (ณัฐกานต ์เครือชยัแกว้, 2557) โดยความพอใจและความชื+อชอบ

ของลูกคา้นัVนไดมี้ความสมัพนัธ์โดยตรงต่อความคาดหวงัที+ผูบ้ริโภคเขา้ใชง้าน และยงักระตุน้ใหผู้เ้ขา้ใช้

เหล่านีVไดเ้ขา้มาใชบ้ริการไดต่้อเนื+องยาวนาน และสร้างความจงรักภกัดี เกิดความคุน้เคยกบัตวัแบรนดใ์น

ที+สุด (Parasuraman et al., 2005) การสร้างให้เกิดในส่วนของคุณภาพการเขา้ใชง้านนัVนตอ้งสูงกว่าหรือ

เท่ากบัสิ+งที+ลูกคา้พึงตอ้งการ หากถา้การบริการที+ลูกคา้ไดรั้บมากกว่าหรือเท่ากบัที+ลูกคา้ไดค้าดหวงัไว ้

ลูกคา้นัVนจะรู้สึกประทบัใจและอยากกลบัมาสั+งออเดอร์หรือใชบ้ริการอีก (Kotler, 2003)  และหากว่า

คุณภาพการบริการเป็นเส้นทางหนึ+งที+ทาํใหธุ้รกิจสามารถออกแบบการบริการตามที+ลูกคา้ตอ้งการ และ

สามารถใช้เป็นขอ้มูลต่อยอดปรับปรุงรูปแบบของคุณภาพการบริการองค์กรต่อไป (Rehman et al., 

2012)  

คุณภาพบริการอิเลก็ทรอนิกส์ (E-service Quality) เป็นรูปแบบของการพาณิชยบ์ริการ ที+ทาํ

ขึVนและมีการบริการผา่นระบบเครือข่ายอินเตอร์เน็ต เพื+อบรรลุความตอ้งการของธุรกิจในแต่ละดา้นได ้

และการเติบโตขึVนของพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) ทาํให้เกิดการเปลี+ยนแปลงและพฒันาไป

เป็นการให้บริการในรูปแบบเล็กทรอนิกส์เพิ+มมากขึVน โดยมีนักวิจัยที+ได้ทาํแบบจาํลองและได้ลง

รายละเอียดมิติของคุณภาพการบริการเพื+อใหใ้ชใ้นการวดัผลได ้ดงัต่อไปนีV  

Yoo (2001) คือผูพ้ฒันาเครื+องมือวดัผล ไดแ้ก่ SITEQUAL เพื+อทาํการวดัเรื+องของคุณภาพ

ในการใหบ้ริการออนไลน์ของเวบ็ไซต ์ซึ+ งมีองคป์ระกอบ 4 มิติ ไดแ้ก่ มิติแรก คือ ความง่ายต่อการเขา้ใช้

งาน (Ease of Use) มิติ 2 เรื+องความสวยงามในการออกแบบ (Aesthetic Design) มิติ 3 ความเร็วของการ

ประมวลผลในการใช้งาน  (Processing Speed) และมิติสดท้าย  คือ  การตอบสนอง  ( Interactive 

Responsiveness) และ Cox (2001) นัVนไดเ้ขา้มาพฒันาเครื+องมือการวดัผลสาํหรับธุรกิจคา้ปลีกออนไลน์
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ดว้ยการเปรียบเทียบการให้บริการแบบเดิมที+มีอยู่ 6 มิติ ไดแ้ก่ รูปลกัษณ์ของหน้าเว็บไซต์ (Website 

Appearance), การสื+อสาร, การเขา้ถึง, ความน่าเชื+อถือ, ความเขา้ใจในขอ้มูลที+แสดง และความพร้อมต่อ

การเขา้ใชง้าน ต่อมา Wolfinbarger (2002) ทาํการปรับและพฒันาการวดัผลเพิ+มเติม โดยแรกใชชื้+อว่า 

COMQ และเปลี+ยนชื+อเป็น eTailQ โดยมี 4 มิติ คือ การออกแบบเว็บไซต์, ความน่าเชื+อถือ, ความ

ปลอดภยัและการบริการลูกคา้ จากการทบทวนวรรณกรรม พบว่าการออกแบบเวป็ไซต์นัVนไดมี้การ

ส่งผลใหภ้าพรวมในเรื+องคุณภาพการใหบ้ริการทางอิเลก็ทรอนิกส์ที+ทาํใหผู้บ้ริโภคออเดอร์สินคา้รวมถึง

บริการผ่านช่องทางออนไลน์ (Rita et al., 2019) ตรงกบัทฤษฎีที+ทาง Blut et al., 2015 ไดก้ล่าวถึงเรื+อง

การออกแบบเวป็ไซตเ์ป็นปัจจยัหลกัของคุณภาพการบริการ เนื+องจากการออกแบบเวป็ไซตที์+สวยงาม 

พร้อมแก่การใช ้การเขา้ถึงและสามารถดูขอ้มูลไดอ้ยา่งง่ายและรวดเร็ว น่าเชื+อถือและมีความปลอดภยัสูง 

เป็นปัจจยัสําคญัในการดึงดูดให้ผูบ้ริโภคไดมี้โอกาสมาใชง้านบนแพลตฟอร์มไดม้ากยิ+งขึVน ผูว้ิจยัจึง

เลือกเครื+ องมือในการวดัคุณภาพมา 2 ด้าน ได้แก่ ความปลอดภัย (Perceived Security) และความ

น่าเชื+อถือ (System Reliability) โดยนาํมาเป็นหลกัประเมินคุณภาพของการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ 

โดยมีแนวคิดและทฤษฎีที+เกี+ยวขอ้ง ดงัต่อไปนีV  

 

2.2.1 แนวความคดิและทฤษฎทีี'เกี'ยวข้องกบัความปลอดภัย (Perceived Security) 

ความปลอดภยั (Perceived Security) คือ การรับรู้รายละเอียดขอ้มูลส่วนบุคคล ไดแ้ก่ 

ชื+อ -สกุล เบอร์โทรศพัท ์ที+อยูส่ถานที+ทาํงาน และขอ้มูลการเงินของผูบ้ริโภคที+เขา้ใชง้าน รวมถึงเลขที+

หนา้ -หลงับตัรเครดิต เลขที+และชื+อบญัชีธนาคาร เป็นตน้ ซึ+ งผูเ้ขา้ใชง้านมีความไวเ้นืVอเชื+อใจและหวงัวา่

ขอ้มูลต่างๆ ที+ไดท้าํการแจง้ไวก้บัตวัระบบระหวา่งการทาํธุรกรรมชาํระเงินทางดิจิทลันัVน เวลาที+มีการสั+ง

หรือออเดอร์สินคา้ ระบบก็จะถูกนาํเก็บไวอ้ยา่งถูกตอ้งปลอดภยั รวมถึงเป็นความลบัอยา่งยิ+ง เพื+อรักษา

ข้อมูลให้แก่ ลูกค้า ที+ ใช้งาน  ยากแก่การขโมยและนําไปเปิดเผยโดยที+ ไ ม่ได้รับการอนุญาต 

(Lallmahamood, 2007) ความปลอดภยัจึงเป็นปัจจยัสําคญัประการหนึ+ งในการกาํหนดในเรื+องของการ

รับรู้คุณค่าของผูใ้ช้งานในการเขา้ใช้บริการระบบ ในดา้นการซืVอสินคา้ หรือธุรกรรมต่างๆผ่านทาง

อินเทอร์เน็ต และยงัพบวา่ผูใ้ชบ้ริการหรือตวัลูกคา้ที+ไดซื้Vอสินคา้นัVนจะมีแอปพลิเคชนัโมบายแบงกิVง บน

สมาร์ทโฟนเป็นขอ้มูลของตนเอง แต่จะยงัคงมีความกงัวลในเรื+องความปลอดภยัในการใชง้านธุรกรรม 

ผ่านอินเทอร์เน็ต ซึ+ งบ่งชีV ให้เห็นว่าความปลอดภยัในการใช้งานจะเป็นกุญแจที+สําคญัในการสร้าง

ความสมัพนัธ์ ที+ดีในเรื+องความไวว้างใจระหวา่งลูกคา้และและตราสินคา้ การทาํใหผู้ใ้ชบ้ริการระบบเกิด

ความตระหนกัถึงความปลอดภยัของขอ้มูลจะช่วยลดขอ้สงสยัของผูใ้ชง้านได ้(Zhu, 2015)  
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ดงันัVนสรุปไดว้่า การรักษาความปลอดภยัในการใชง้านแอปพลิเคชนัเป็นสิ+งที+สาํคญั 

ในการซืVอสินคา้และบริการในปัจจุบนั การรักษาความปลอดภยัเป็นสิ+งที+ถูกเพิ+มระดบัใหก้บัผูใ้ชง้านให้

ลูกคา้ไม่รู้สึกถึงความกงัวลใจ ไดรั้บประสบการณ์ที+ดี กลา้ที+จะทาํการสั+งซืVอ และยงัเป็นตวัช่วยที+เพิ+ม

ความสะดวกมากยิ+งขึVน ทัVงยงัปกป้องและรักษาความลบัของขอ้มูลลูกคา้ไดมี้ประสิทธิภาพมากขึVน ซึ+ งมี

งานวิจยัที+มีแนวคิดสอดคลอ้งกนัว่า การกาํหนดคุณภาพระบบอิเล็กทรอนิกส์ของระบบราชการนัVน มี

ความเกี+ยวเนื+องต่อคุณภาพระบบบริการอิเล็กทรอนิกส์ในประเทศโอมาน โดยมีปัจจยั 4 ด้าน โดย

ผลการวิจยัสามารถเรียงลาํดบัความสําคญัจากมากไปน้อยที+สุด ผลคือ ความน่าเชื+อถือมากที+สุด และ

ระบบไดต้อบสนองอย่างไร ประสิทธิภาพของระบบ และสุดทา้ยคือเรื+ องความปลอดภยั ตามลาํดบั 

(Kumar Sharma และคณะ, 2013)  

 

2.2.2 แนวความคดิและทฤษฎทีี'เกี'ยวข้องกบัความน่าเชื'อถือ (System Reliability) 

ความน่าเชื+อถือ (Reliability) จะสะทอ้นถึงความน่าจะเป็น ของการใช้งานสินคา้ 

และความลม้เหลวของตวัสินคา้ โดยใชร้ะยะเวลามาเป็นตวักาํหนด  และใหค้วามสาํคญักบัความลม้เหลว

ในครัV งแรก กบัระยะเวลาของความลม้เหลว เพราะเป็นการวดัผลกบัตวัสินคา้ที+ใชใ้นบางเวลา ซึ+ งจะ

สัมพนัธ์กบัความคงทนของผลิตภณัฑ ์เมื+อเปรียบเทียบกบัผลิตภณัฑข์องธุรกิจที+ถูกใชบ้ริโภค โดยตรง 

ความน่าเชื+อถือจึงสําคญักบัผูบ้ริโภค เพราะช่วยประหยดัตน้ทุนในการดูแลรักษา (Garvin. 1987) และ 

ความน่าเชื+อถือ มีบทบาทสําคญัในดา้นความเชื+อมโยงและเกี+ยวขอ้งระหว่าง SMI กบัผูติ้ดตาม โดย

สามารถกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคนัVนยอมรับ (Ohanian, 1990) ความน่าเชื+อถือ (Reliability) เป็นระดบัการ

ประเมินของกลุ่มเป้าหมายกลุ่มที+ใหญ่ที+สุดของธุรกิจตราสินคา้หรือโฆษณา รวมถึงแหล่งของเนืVอหา

รายละเอียดที+เจ้าของธุรกิจต่างตอ้งการ (Djafarova & Rushworth, 2016; Ohanian, 1990) ซึ+ งมีนักวิจยั

ศึกษาเรื+องคุณภาพของการบริการอิเลก็ทรอนิกส์สร้างความประทบัใจให้แก่ผูใ้ชง้านหนา้แอปพลิเคชนั

ผ่านทางโทรศพัท์ ที+ไดป้ระยุกต์ใช้เครื+ องมือในการวดัเรื+ องคุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์ (E-S-

QUAT) ประกอบดว้ย ปัจจยัดา้นความไวว้างใจ ดา้นความน่าเชื+อถือ ความพร้อมในตวัระบบ ความมั+นคง

และปลอดภยั เกี+ยวขอ้งกบัระบบ ความเพียงพอ และการตอบสนองของระบบ เพื+อใชใ้นการศึกษาปัจจยั

ดา้นคุณภาพการบริการอิเลก็ทรอนิกส์ในการสร้างความพึงพอใจของผูใ้ชง้าน และผลของงานวิจยัพบวา่ 

การรับรู้คุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์เป็นปัจจยัที+มีความสัมพนัธ์ทาํให้เกิดการตัVงใจซืVอ รวมถึง

ความสมัพนัธ์ที+ต่อเนื+องเป็นการตัVงใจซืVอซํV าต่อในอนาคต (ภานุพงศ ์ลือฤทธิj , 2560) และยงัมีนกัวจิยักล่าว

ไวว้า่ ความน่าเชื+อถือ (Reliability) ยงัหมายถึงความสามารถในการดาํเนินงานหรือใหบ้ริการดงักล่าวตาม
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สัญญาอยา่งถูกตอ้งและสมํ+าเสมอ (Saeed et al., 2012) ซึ+ งอาจรวมถึงความถี+ของการอปัเดตเวบ็ไซต ์การ

ตอบกลบัอยา่งรวดเร็วสาํหรับคาํถามของลูกคา้หรือผูบ้ริโภคที+ตอ้งการสั+งซืVอสินคา้ รวมถึงความแม่นยาํ

ในการซืVอและการเรียกเก็บเงินออนไลน์ ความน่าเชื+อถือเป็นมิติที+สําคญัที+สุดของคุณภาพ E-Service 

เนื+องจากทาํใหลู้กคา้ไวว้างใจวา่บริษทักาํลงัจะดาํเนินการตามที+สญัญาไว ้(Li et al., 2009) 

 

 

2.3 แนวความคดิและทฤษฎทีี'เกี'ยวข้องความไว้วางใจ (Trust)  

  ความไวว้างใจ คือ ตวัวดัผลเกี+ยวกับสัมพนัธภาพที+ผูบ้ริโภคมีต่อองค์กรธุรกิจบริการ 

เนื+องจากโดยปกติแลว้ไม่สามารถจบัตอ้งตวัสินคา้ไดอ้ยูแ่ลว้ (Berry & Parazuraman, 1991)  และความ

ไวว้างใจยงัสามารถกาํหนดลกัษณะขอ้ผูกมดัต่างๆเพื+อแสดงสัมพนัธภาพระหว่างลูกคา้และตวับริษทั 

สรุปได้ว่าความไวว้างใจ คือ สภาพความเป็นจริงเมื+อคนเกิดความเชื+อมั+น โดยที+มีส่วนร่วมในการ

แลกเปลี+ยนความเชื+อถือ ซื+อสตัยจ์ริงใจ โดยมีความสมัพนัธ์ที+ชิดใกล ้และขนานกบัแนวความคิดทางการ

ตลาดที+ ศึกษาเรื+ องของบุคลิกภาพและจิตวิทยา  (Morgan & Hunt, 1994) ซึ+ งในยุคที+ ธุรกิจต่างนํา

เทคโนโลยีมาใช้และมีบทบาทในชีวิตประจําว ันของผู ้บริโภคมากขึV น  บริษัทจึงต้องมุ่งสร้าง

ความสัมพนัธ์ที+ดีกบัผูบ้ริโภคในระยะยาว เพื+อลด และเเสี+ยงให้นอ้ยที+สุด (Ranaweera & Prabhu, 2003) 

และมีงานวิจยั พบว่า ความไวว้างใจ นัVนเชื+อมโยงเขา้กบัความตัVงใจซืVอ กล่าวคือ เมื+อผูบ้ริโภคไวว้างใจ 

และเชื+อมั+นต่อผูข้ายสินคา้หรือบริการออนไลน์ มีผลให้ผูบ้ริโภคเกิดความตัVงใจซืVอสินคา้ หรือการรับ

บริการผา่นช่องทางออนไลน์ที+สูงขึVนตามไปดว้ย (Kim, 2008) 

  นกัวิจยัไดมี้การศึกษาในเรื+องความสมัพนัธ์ของภาพลกัษณ์ตราสินคา้กบัความไวว้างใจ

ของผูบ้ริโภค (Trust) โดยพบว่า ดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้เป็นสิ+งสาํคญั ในการช่วยให้ผูบ้ริโภคเชื+อมั+น

ไวว้างใจในตราสินคา้มากยิ+งกว่าเดิม (Lehu, 2001; Hyun & Wansoo, 2011) ซึ+ งสอดคลอ้งกบังานวิจยัที+ 

Lin & Ryan (2016) กล่าววา่ผูบ้ริโภคตดัสินใจใชบ้ริการสายการบินหนึ+งๆ ที+เลือกมาจากภาพลกัษณ์ตรา

สินคา้ (Brand Image) ที+ผูบ้ริโภคมองในด้านบวก ซึ+ งเป็นเรื+ องความรู้สึกของจิตวิทยาในเรื+ องความ

เชื+อมั+นไวว้างใจและความปลอดภยั จึงส่งผลให้เกิดเป็นความเชื+อมั+นไวว้างใจระหว่างผูบ้ริโภคกบัสาย

การบินนัVน นอกจากนีV ยงัมีงานวิจยัที+ศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างความปลอดภยัมีผลต่อความไวว้างใจ

ของผูบ้ริโภค พบว่า การรักษาความปลอดภยัเป็นความกงัวล หลกัเมื+อมีการทาํธุรกรรมเกิดขึVนผ่าน

สมาร์ทโฟน ซึ+ งส่งผลให้ผูใ้ชง้านไวว้างใจและยอมรับการทาํธุรกรรมออนไลน์นัVน ๆ การลงทะเบียน

เบอร์โทรศพัทมื์อถือผกูกบับญัชีธนาคารเพื+อใชบ้ริการ และเพื+อความปลอดภยัในการยนืยนัตวัตน มีการ
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ตรวจสอบความถูกตอ้งมากขึVนดว้ย ระบบจดจาํใบหน้าหรือการสแกนเขา้เครื+ องดว้ยลายนิVวมือจาก

สมาร์ทโฟน โดยไม่รบกวนต่อประสบการณ์ผูใ้ช้งานดว้ยคุณสมบติัเหล่านีV  ธนาคารสามารถให้การ

บริการไดส้ะดวกมากขึVน พร้อมทัVงยกระดบัการรักษาความปลอดภยั และความน่าเชื+อถือในการทาํ

ธุรกรรมผ่านสมาร์ทโฟน์ไดม้ากขึVน (Bansal and Singla, 2016) จากขา้งตน้เห็นไดว้่าความปลอดภยัมี

ความสาํคญัอยา่งยิ+งต่อความตอ้งการผูใ้ชง้านออนไลน์ รวมถึงการซืVอสินคา้ผา่นตวัระบบ เพราะถา้หาก

แอปพลิเคชนัขาดระบบดา้นความปลอดภยั ก็อาจส่งผลโดยตรงต่อความถี+ในการสั+งซืVอในครัV งต่อไป

ลดลง รวมถึงมีนกัวิจยัศึกษาเรื+องคุณภาพการให้บริการอิเล็กทรอนิกส์ พบว่า ในดา้นความน่าเชื+อถือมี

ความสมัพนัธ์เชิงบวกต่อความไวว้างใจในการซืVอสินคา้หรือบริการต่อตลาดกลางพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์

ในประเทศไทย พบวา่ ความน่าเชื+อถือถือเป็นหนึ+งในปัจจยัที+แสดงถึงคุณภาพการใหบ้ริการที+ดีและทาํให้

ระบบตลาดกลางพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ดูมีประสิทธิภาพมากขึVนส่งผลใหผู้บ้ริโภคเกิดความไวว้างใจใน

การเขา้มาซืVอสินคา้และบริการผา่นตลาดกลางอิเลก็ทรอนิกส์มากยิ+งขึVน (สุพรรษา ธนาอุยกุล, 2561) ซึ+ ง

สอดคลอ้งกบั Sullivan & Kim (2018) การที+ผูบ้ริโภคเชื+อถือในเรื+องคุณภาพของระบบอิเลก็ทรอนิกส์ จะ

ทาํใหผู้บ้ริโภคยอมรับแบรนดน์ัVนจนเกิดความไวว้างใจ และจะส่งผลใหผู้บ้ริโภคมีโอกาสในการกลบัมา

ซืVอซํV าได ้จากการทบทวนวรรณกรรมขา้งตน้ ไดมี้การศึกษาสมมติฐานการวจิยั ดงันีV   

 

  สมมตฐิานที' 1 (H1) : ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) มีผลต่อความไวว้างใจของผูบ้ริโภค 

(Trust)  ต่อแอปพลิเคชนั 

สมมตฐิานที' 2 (H2) : ความปลอดภยั (Perceived Security) มีผลต่อความไวว้างใจของผูบ้ริโภค 

(Trust) ต่อแอปพลิเคชนั 

สมมตฐิานที' 3 (H3) : ความน่าเชื+อถือ (System Reliability) มีผลต่อความไวว้างใจของผูบ้ริโภค 

(Trust) ต่อแอปพลิเคชนัที+ใชซื้VอเสืVอผา้แฟชั+น 

 

 

2.4  แนวความคดิแล้วทฤษฎเีกี'ยวข้องกบัทศันคต ิ(Attitude) 

ทศันคติ หมายถึง จุดมุ่งหมายในการเรียนรู้เพื+อใหบุ้คคลมีพฤติกรรมที+เหมาะสมกบัส่วนที+

พึงพอใจหรือไม่พึงพอใจที+มีต่อสิ+งหนึ+งสิ+งใด หรือ หมายถึง ความรู้สึกภายในที+สะทอ้นวา่บุคคลมีความ

เอนเอียง พอใจหรือไม่พอใจต่อบางสิ+งบางอย่าง เป็นผลของขัVนตอนทางจิตวิทยา ทศันคตินัVนจะไม่

สามารถพิจารณาจากการสงัเกตเห็นไดโ้ดยตรง แต่สามารถรับรู้วา่บุคคลนัVนกล่าวถึงเรื+องอะไรหรือกาํลงั
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ทาํอะไร (Schiffman and Kanuk, 1994) และ ทศันคติ ยงัเป็นส่วนที+ติดอยู่กบัการแสดงออกของบุคคล 

ทางดา้นการรับรู้หรือความเชื+ออย่างใดอย่างหนึ+ ง โดยที+ส่วนประกอบนีV มีความสัมพนัธ์ซึ+ งกนัและกนั 

โดยทศันคติจะประกอบไปด้วย 1. ความรู้สึก (Affective) 2. การรับรู้ (Cognitive) และ 3. พฤติกรรม 

(Behavioral) (Gibson et al., 2000) จากความหมายขา้งตน้เมื+อทศันคติต่อตราสินคา้ส่งผลต่อตราสินคา้

และขบัเคลื+อนใหเ้กิดพฤติกรรม มีนกัวจิยัหลายท่านไดท้าํการศึกษาความสมัพนัธ์ระหวา่งภาพลกัษณ์ตรา

สินคา้มีความสัมพนัธ์เชิงบวกต่อทศันคติของผูบ้ริโภค (Ghen and Liu, 2004) โดยการสื+อสารการตลาด

จะตอ้งรักษาให้ทศันคติของตราสินคา้เป็นไปในเชิงบวกอยู่เสมอเพื+อรักษาและกระตุน้พฤติกรรมการ

สนบัสนุนตราสินคา้ของผูบ้ริโภค (Cauberghe and De Pelsmacker, 2007) การที+สินคา้มีภาพลกัษณ์ที+ดี

จะส่งผลต่อทศันคติที+ดีมากขึVนต่อผลิตภณัฑสิ์นคา้และบริการ (Aghekyan-Simonian et.al., 2012) ที+จะทาํ

ใหเ้ขา้ใจผูบ้ริโภคเกี+ยวกบัการซืVอ การใชง้าน การซืVอซํV า รวมถึงความพอใจและความภกัดี (Shimp, 2010) 

และเมื+อเกิดความภกัดีที+เกิดจากทศันคติที+ดีต่อตราสินคา้แลว้นัVน จะส่งผลใหผู้บ้ริโภคเกิดความตอ้งการ

สนบัสนุนตราสินคา้ต่อไป อาทิเช่น พฤติกรรมการซืVอซํV า (Repurchase Behavior) พฤติกรรมการมีส่วน

ร่วมกับตราสินค้า (Participation Behavior) และ พฤติกรรมการบอกต่อ (Word of mouth Behavior) 

(Allen, 2017)  และมีการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความปลอดภัย (Perceived Security) มีผลต่อ

ทศันคติของผูบ้ริโภค (Attitude) พบว่า จากมุมมองของจาํนวนผูบ้ริโภคผูใ้ชง้านแอปพลิเคชนั คาํนึงถึง

ดา้นความปลอดภยัมีความสัมพนัธ์เป็นบวกต่อทศันคติอย่างชดัเจน (พีระพฒัน์ แกว้มณี, 2563) และ 

Kumar et al. (2010) ไดศึ้กษาและพบว่าการตอบสนองและความน่าเชื+อถือของคุณภาพของการบริการ

นัVน มีผลทาํใหลู้กคา้เกิดทศันคติในเชิงจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ในเชิงบวก และไดก้ล่าวอีกวา่เพื+อนาํไปสู่

การรักษาฐานลูกคา้ และผูใ้หบ้ริการควรมีการเพิ+มคุณภาพในการบริการซึ+งจะนาํไปสู่ความพึงพอใจและ

ทศันคติในเชิงจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ Chung et al. (2015) นอกจากนีVยงัพบการศึกษาเรื+องความไวว้างใจ

ไดรั้บการยอมรับวา่เป็นตวักาํหนดทศันคติของผูบ้ริโภค (Shih, Lai, & Cheng, 2013; Shin, 2010; Suh & 

Han, 2003) มีการสํารวจผูใ้ช้ forum การสนทนาออนไลน์ และผลการวิจยั พบว่า ความไวว้างใจใน 

forum ออนไลน์ที+มีอิทธิพลเชิงบวกต่อทศันคติของผูใ้ชที้+มีต่อ forum และยงัสอดคลอ้งกบัการศึกษาของ 

Shin (2010) ที+ไดต้รวจสอบความกงัวลดา้นความปลอดภยั ความไวว้างใจ และความเป็นส่วนตวัของผูใ้ช้

เกี+ยวกบัการใชเ้วบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคม พบวา่ความไวว้างใจมีผลเชิงบวกอยา่งมีนยัสาํคญัต่อทศันคติของ

ผูใ้ชที้+มีต่อ SNS ในการสํารวจเวบ็ของผูใ้ชธ้นาคารทางอินเทอร์เน็ต และปัจจยัดา้นความไวว้างใจยงั

ส่งผลดีต่อทศันคติของลูกคา้ต่อการใชอี้คอมเมิร์ซในการทาํธุรกรรมการคา้ (Suh และ Han, 2003) จาก

การทบทวนวรรณกรรมขา้งตน้ ทางผูว้จิยัจึงไดมี้การศึกษาสมมติฐานการวจิยั ดงันีV  
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สมมติฐานที' 4 (H4) : ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) มีผลต่อทัศนคติของผู ้บริโภค 

(Attitude) ต่อการซืVอเสืVอผา้แฟชั+นผา่นแอปพลิเคชนั 

สมมตฐิานที' 5 (H5) : ความปลอดภยั (Perceived Security) มีผลต่อทศันคติของผูบ้ริโภค 

(Attitude) ต่อการซืVอเสืVอผา้แฟชั+นผา่นแอปพลิเคชนั   

สมมตฐิานที' 6 (H6) : ความน่าเชื+อถือ (System Reliability) มีผลต่อทศันคติของผูบ้ริโภค 

(Attitude) ต่อการซืVอเสืVอผา้แฟชั+นผา่นแอปพลิเคชนั  

สมมตฐิานที' 7 (H7) : ความไวว้างใจ (Trust) มีผลต่อทศันคติของผูบ้ริโภค (Attitude) ต่อการซืVอ

เสืVอผา้แฟชั+นผา่นแอปพลิเคชนั 

 

 

2.5 แนวความคดิและทฤษฎเีกี'ยวข้องกบัความตั1งใจซื1อซํ1า (Repurchase Intention) 

  ความตัVงใจซืVอซํV า หมายถึง การตดัสินใจส่วนบุคคล เกี+ยวกบัการซืVอสินคา้หรือบริการซํV าอีก

ครัV งจากบริษทัเดิม การตดัสินใจซืVอครัV งแรกมกัจะเป็นตวัชีVหรือคาดการณ์พฤติกรรมในการซืVอซํV าครัV ง

ต่อมาได ้ปัจจยัที+เป็นองคป์ระกอบของการตัVงใจซืVอซํV า ไดแ้ก่ คุณภาพของสินคา้หรือบริการ ความเป็น

ธรรม การรับรู้คุณค่า ความพึงพอใจของผูบ้ริโภค ความภกัดีในอดีตของผูบ้ริโภค ตน้ทุนที+คาดหวงัใน

การเปลี+ยนสินคา้หรือบริการ (Switching cost) ความชื+นชอบของแบรนด ์(Hellier et al., 2003) นอกจากนีV  

การขายที+ประสบความสาํเร็จไดน้ัVนอาจพิจารณาไดจ้ากการที+ลูกคา้มีการซืVอซํV า การซืVอซํV าเกิดขึVนไดจ้าก

การที+ลูกคา้มีความเชื+อมั+นไวว้างใจในตวัสินคา้หรือบริการเป็นพืVนฐาน ผลิตภณัฑที์+ขายให้แก่ลูกคา้อาจ

ไม่จาํเป็นตอ้งมีคุณภาพสูงสุดหรือมีมาตรฐานสูงสุดเสมอไป แต่คุณภาพที+รับรู้ควรตรงตามที+พนกังาน

ขายหรือคาํโฆษณาไดอ้า้งถึง ในส่วนของการบริการก็เช่นกนั การบริการขนส่งสินคา้ไม่จาํเป็นตอ้งเร็ว

ที+สุดเสมอไป แต่ลูกคา้ควรไดรั้บการจดัส่งที+จดัส่งตามเวลาที+กาํหนด จะเห็นไดว้า่ความเชื+อมั+นไวว้างใจ

เกิดจากกาทาํผลลพัธ์นัVนเกิดไดต้รง ตามที+ไดก้าํหนดหรือกล่าวเอาไว ้(Anderson, 2006) ทา้ยที+สุดความ

พึงพอใจและความไว้วางใจของลูกค้าแสดงให้เห็นถึงผลทางอ้อมของความตัV งใจที+จะซืV อซํV า  

ความสัมพนัธ์ระหว่างความตัVงใจซืVอซํV าและความพึงพอใจของลูกคา้มีความสัมพนัธ์ในเชิงบวก สาํหรับ

ลูกคา้ที+พึงพอใจมากมีโอกาสในการกลบัมาซืVอซํV าสูง (Soon, Run & Hong, 2014)  และความพึงพอใจ

และความไวว้างใจของลูกค้านัV นสามารถเพิ+มความสามารถการทาํกําไรให้แก่บริษัทได้การด้วย

พฒันาการรักษาลูกคา้เก่าและยงัส่งผลถึงการตัVงใจซืVอซํV าโดยตรง (Chin-Cheng, Chen & Chen, 2017) 
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 นกัวจิยัหลายท่านไดท้าํการศึกษาเกี+ยวกบัความตัVงใจซืVอซํV า พบวา่ ปัจจยัดา้นทศันคติต่อการ

ใชง้านออนไลน์แอปพลิเคชนั (Attitude towards using online application) และการทาํโปรแกรมส่งเสริม

ทางการตลาดทาํให้ผูบ้ริโภคเกิดความภกัดี (Program card loyalty) ที+ส่งผลต่อความตัVงใจซืVอซํV าของ

ผูบ้ริโภคผา่นออนไลน์แอปพลิเคชนัในเชิงบวก (ภาขวญั วทิิตวโรดม, 2557) และยงัพบวา่ ความตัVงใจซืVอ

สินคา้หรือบริการของผูบ้ริโภคผ่านช่องทางการซืVอสินคา้ทางสังคมออนไลน์เพิ+มมากขึVนอยา่งต่อเนื+อง 

(Park, Roman, Lee & Chung, 2009; Martins, Oliveira & Popovic, 2014) โดยทาํการศึกษาแบบจาํลอง

การยอมรับเทคโนโลยี (TAM) เพื+อใชศึ้กษาเกี+ยวกบัความตัVงใจในการแสดงพฤติกรรมการใชง้านของ

ผูบ้ริโภค พบวา่ ทศันคติ (Attitude) และความไวว้างใจของผูบ้ริโภค (Trust) เป็นปัจจยัที+ส่งผลต่อการใช้

บริการทางออนไลน์ในเชิงบวก (Gefen & Straub, 2003) นอกจากนีVยงัพบวา่ความไวว้างใจของผูบ้ริโภค 

(Trust) มีอิทธิพลทัV งทางบวกและทางลบต่อพฤติกรรมในการซืVอสินค้าผ่านทางช่องทางออนไลน์ 

กล่าวคือ หากผูบ้ริโภคมีความไวว้างใจจะส่งผลใหเ้กิดความตัVงใจซืVอสินคา้และมีแนวโนม้ใหเ้กิดการซืVอ

สินคา้และบริการนัVนซํV า (Repurchase Intention) (Pavlou, 2003; Lu, Fan & Zhou, 2015; Kassim, 2017) 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ  Bulut (2015) พบว่า  ปัจจัยด้านความไว้วางใจต่อความตัV งใจซืV อซํV ามี

ความสมัพนัธ์กนั โดยร้านคา้ออนไลน์ควรใหค้วามสาํคญักบัการสร้างความไวว้างใจใหแ้ก่ผูบ้ริโภคที+ซืVอ

สินคา้ออนไลน์เป็นอนัดบัแรก และความไวว้างใจเป็นส่วนที+สําคญัในการทาํธุรกรรมผ่านระบบอี

คอมเมิร์ซ หากตราสินคา้หรือผูข้ายสามารถทาํใหสิ้นคา้และบริการไดรั้บความไวว้างใจ ก็ยอ่มส่งผลให้

ผูบ้ริโภคเกิดการตดัสินใจและกลบัมาซืVอซํV าอีกในอนาคต (ศิโสภา อุทิศสมัพนัธ์กลุ, 2553) จากที+ผูว้จิยัได้

ทาํการทบทวนวรรณกรรมทัVงหมดขา้งตน้ จึงไดน้าํมาตัVงสมมติฐานการวจิยัเพื+อทาํการศึกษา ดงันีV  

สมมติฐานที' 8 (H8) : ความไวว้างใจ (Trust) มีผลต่อความตัVงใจซืVอซํV าสินคา้เสืVอผา้แฟชั+น

ผา่น แอปพลิเคชนั (Repurchase Intention) 

สมมติฐานที' 9 (H9) : ทัศนคติของผูบ้ริโภค (Attitude) มีผลต่อความตัV งใจซืV อซํV าสินค้า

เสืVอผา้แฟชั+นผา่นแอปพลิเคชนั (Repurchase Intention) 
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2.6 กรอบแนวคดิงานวจัิย 

จากการศึกษาที+ผ่านมาจากแนวความคิดและทฤษฎี รวมถึงงานวิจยัที+เกี+ยวขอ้ง ผูว้ิจยัจึงนาํมา

กาํหนดกรอบแนวคิดงานวจิยั (Conceptual Framework) ดงัภาพที+ 2.1 ดา้นล่างนีV  

 

 

 

 

 

 

 

รูปภาพที+ 2.1 กรอบแนวคิดงานวจิยั 
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บทที' 3  

วธีิดาํเนินการวจิยั 

 

 

3.1 การออกแบบงานวจัิย 

 การศึกษาวิจยัเรื+อง “ปัจจยัที+มีผลต่อความตัVงใจซืVอซํV าเสืVอผา้แฟชั+นผ่านแอปพลิเคชนัของ

ผูบ้ริโภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล” เป็นงานวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative 

Research) ในรูปแบบการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ (Online 

Questionnaire) เป็นเครื+องมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูลกลุ่มตวัอยา่งที+จะทาํการศึกษา และเนื+องดว้ยการ

ประหยดัทัVงเรื+องเวลาในการเก็บรวบรวมขอ้มูล รวมถึงสามารถควบคลุมค่าใชจ่้ายในการทาํวิจยัได ้แต่

ผูว้ิจยัยงัคงสามารถนาํขอ้มูลที+ไดรั้บจากการทาํแบบสอบถาม มาทดสอบและหาความสัมพนัธ์ความ

เชื+อมโยงระหว่างตวัแปรที+ไดเ้ลือกทาํการศึกษา และวิเคราะห์ในระบบต่อไปได ้(Lefever & Dal, 2007) 

การวจิยัในครัV งนีVทางผูว้จิยัจึงเห็นสมควรที+จะเลือกทาํงานวจิยัเชิงปริมาณ 

 

 

3.2 ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 

ประชากรที+ใชใ้นการศึกษาครัV งนีV  คือ กลุ่มประชากรเจเนอเรชนัวาย โดยเป็นกลุ่มตวัอยา่งที+

เกิดในช่วงปี พ.ศ. 2523 – 2539 ในเขตกรุงเทพมหานคร เพราะเป็นกลุ่มคนที+เติบโตมากบัเทคโนโลยี 

(Wisdomstudio, 2020) และกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y  ยงัเป็นกลุ่มที+ใชร้ะบบการชาํระเงินในการใช้

จ่ายซืVอสินคา้และบริการผ่านทางออนไลน์ดิจิทลัมากที+สุด (Thansettakij, 2020) และมีประสบการณ์ใน

การซืVอสินคา้ผา่นแอปพลิเคชนัมาก่อน เพื+อสามารถแสดงความเห็นถึงเรื+องปัจจยัที+มีผลต่อความตัVงใจซืVอ

สินคา้เดิมซํV าเสืVอผา้แฟชั+นผา่นแอปพลิเคชนัไดดี้ ซึ+ ง Generation Y มีปริมาณการใชง้านหรือสั+งซืVอสินคา้

ผ่านแอปพลิเคชนัจาํนวนมาก นอกจากนีV กลุ่มตวัอย่างอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร เนื+องจากเขต

กรุงเทพมหานครมีประชากรสูงกวา่ 5.5 ลา้นคน และเป็นกลุ่ม  Generation Y  แลว้กวา่ 1.46 ลา้นคน ดว้ย

เหตุนีV ผูว้ิจยัจึงเลือกประชากรกลุ่มดงักล่าวในการศึกษาครัV งนีV  นอกจากนีVผูว้ิจยัเลือกกลุ่มตวัอยา่งโดยใช้

วิธีสุ่มกลุ่มตวัอย่างแบบไม่อาศยัความน่าจะเป็น (Non - Probability Sampling) โดยใช้วิธีการสุ่มกลุ่ม
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ตวัอย่างแบบตามความสะดวก (Convenience Sampling) เมื+อนาํมาคิดตามหลกัการของ ทาโร่ ยามาเน่ 

(Taro Yamane, 1973) เพื+อหาขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง และกาํหนดค่าความคลาดเคลื+อนของกลุ่ม ตวัอยา่ง

ที+ 0.05 หรือร้อยละ 5 ดงัสูตรต่อไปนีV  

 

 

เมื+อ n คือ ขนาดกลุ่มตวัอยา่ง 

  N คือ ขนาดประชากร 

  E คือ ความคลาดเคลื+อนของกลุ่มตวัอยา่ง กาํหนดที+ 0.05  

ผูว้จิยัไดน้าํขอ้มูลแทนค่าในสูตร ไดผ้ลดงันีV  

N = 399.97≈400 ตวัอยา่ง 
ดงันัVน ขนาดกลุ่มตวัอยา่งในการศึกษาวจิยัที+เหมาะสมครัV งนีV  คือ 400 ตวัอยา่ง 

 

 

3.3 การพฒันาเครื'องมือเพื'อใช้สําหรับการวจัิย 

 การศึกษาและวิจยัครัV งนีV ใชต้วัแปร ทัVงหมดจาํนวน 5 ตวัแปร โดยใชก้ารวดัแบบ Interval 

Scale 5 ระดบั ตามรูปแบบของ Likert Scales ซึ+ งเป็นการวดัระดบัความเห็นดว้ยกบัขอ้ความจากระดบั 1-

5 (1 = ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิ+ง, 2 = ไม่เห็นดว้ย, 3 = ปานกลาง, 4 = เห็นดว้ย, 5 = เห็นดว้ยอยา่งยิ+ง) โดยปรับ

มาตรวดัของตวัแปรจากงานวจิยัก่อนหนา้ 

 สําหรับมาตรวดัภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) ผูว้ิจัยมีการปรับคาํถามมาจาก 

Cheung et al. (2019) ซึ+ งมีการใชร้ะดบัวดัขอ้มูล 5 ระดบั ตามรูปแบบของ Likert scales ประกอบดว้ย

คาํถามจาํนวน 3 ขอ้ ดงัแสดงตารางในภาคผนวก ก 

 สําหรับมาตรวัดความปลอดภัย (Perceived Security) ผู ้วิจัยมีการปรับคําถามมาจาก 

Lallmahamood. (2007) ประกอบด้วยคาํถาม 4 ขอ้ และมาตรวดัความน่าเชื+อถือ (System Reliability) 

ประกอบดว้ยคาํถามจาํนวน 4 ขอ้ ซึ+ งมีการใชร้ะดบัวดัขอ้มูล 5 ระดบั ตามรูปแบบของ Likert scales ดงั

แสดงตารางในภาคผนวก ก 
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 สําหรับมาตรวดัความเชื+อมั+น (Trust) ผูว้ิจยัมีการปรับคคาํถามจาก Delgado-Ballester & 

Munuera-Alemán (2005) ตามรูปแบบของ Likert scales โดยมาตรวดัความตัVงใจซืVอซํV า ประกอบดว้ย

คาํถามจจาํนวน 4 ขอ้ ดงัแสดงตารางในภาคผนวก ก 

สําหรับมาตรวดัทัศนคติ (Attitude) ผู ้วิจัยมีการปรับคาํถามมาจาก Bobalca, Gatej, & 

Ciobanu (2012) ประกอบดว้ยคาํถามจาํนวน 4 ขอ้ ตามรูปแบบของ Likert scales ใหเ้ป็น 5 ระดบั เพื+อให้

สอดคลอ้งในการวดัค่ากบัตวัแปรอื+นที+ทาํการศึกษา ดงัแสดงตารางในภาคผนวก ก 

มาตรวดัความตัVงใจซืVอซํV า (Repurchase Intention) ผูว้ิจยัมีการปรับคาํถามมาจาก Cronin et 

al. (2000) และ Wang et al. (2004) ซึ+ งมีการวดัระดบัขอ้มูล 5 ระดบั ตามรูปแบบของ Likert scales โดย

มาตรวดัความตัVงใจซืVอซํV า ประกอบดว้ยคาํถามจจาํนวน 3 ขอ้ ดงัแสดงตารางในภาคผนวก ก 

 

 

3.4 กระบวนการวจัิย 

 ผูว้ิจยัไดท้าํการดาํเนินการวิจยัโดยการสร้างแบบสอบถามออนไลน์ในรูปแบบ Google 

Form ซึ+ งเป็นเวป็ไซต์ที+สะดวกและเหมาะสมสําหรับการสร้างแบบสอบถามรวมถึงการเก็บรวบรวม

ขอ้มูลผ่านทางอินเทอร์เน็ตและแบบสอบถามดงักล่าวนัVน ผูว้ิจยัได้กระจายผ่านสื+อสังคมออนไลน์ 

(Social Media) จากการโพสต์ผ่านทางช่องทาง Social Media ส่วนตวัของผูว้ิจยัเอง รวมทัVงไดท้าํการ

กระจายแบบสอบถามผา่นแอปพลิเคชนัไลน์ ซึ+ งเป็นหนึ+งในช่องทางหลกัของคนไทยในปัจจุบนัที+มีผูใ้ช้

จาํนวนมากรวมทัVงผูว้ิจยัเอง และเพื+อสามารถรวบรวมขอ้มูลที+ทาํการศึกษาจาํนวนทัVงสิVน 400 ชุด (คิด

เป็นร้อยละ 100) โดยที+ผูว้ิจยัใชเ้วลาในการเก็บและรวบรวมขอ้มูลจากแบบสอบถาม ตัVงแต่ วนัที+ 15 

เมษายน พ.ศ. 2566  และสิVนสุดวนัที+ 15 พฤษภาคม พ.ศ. 2566 ระยะเวลาทัVงหมด ประมาณ 1 เดือน และ

ผูว้ิจยัไดต้ัVงขอ้บงัคบัในการตอบแบบสอบถามโดยกลุ่มตวัอยา่งจาํเป็นตอ้งเป็นผูต้อบแบบสอบถามดว้ย

ตนเอง ขอ้มูลสาํคญัส่วนตวัและความเห็นของผูที้+ตอบแบบสอบถามเท่านัVน ซึ+ งผูว้ิจยัจะทาํการเกบ็ขอ้มูล

อยา่งปลอดภยัและเป็นความลบั สาํหรับการตัVงขอ้บงัคบัหรือขอ้กาํหนดของคาํถามในแบบสอบถามนัVน 

เพื+อใหไ้ดค้าํถามสามารถชีVวดัและไดผ้ลที+น่าเชื+อถือ ผูว้ิจยัจะมีการอา้งอิงจากงานวิจยัก่อนหนา้และนาํมา

พฒันาปรับใชอ้ยา่งเหมาะสม ดงัแสดงในภาคผนวก ข  
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3.5 เครื'องมือในการวเิคราะห์ข้อมูล 

 

3.5.1 การทดสอบความเที'ยงตรงของเนื1อหา (Content Validity) 

ทางผูว้ิจยัไดน้าํคาํถามที+เกี+ยวขอ้งกบังานวิจยัมาจากงานวิจยัก่อนหนา้ เพื+อเหตุผลทาง

ความเที+ยงตรงและความน่าเชื+อถือของเนืVอหาตามความเหมาะสมกบังานวิจยั และไดมี้การวางแผนการ

นาํแบบสอบถามดงักล่าวเสนอต่ออาจารยที์+ปรึกษาเพื+อให้ขอ้คาํถามมีความสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงค์

และสามารถนําไปใช้ในการเก็บรวบรวมขอ้มูลเพื+อศึกษาการวิจัยในครัV งนีV ได้จริง (Pre - Test) โดย

กาํหนดจาํนวนแบบสอบถามทัVงหมด 10 ชุดและให้กลุ่มที+มีความใกลเ้คียงกบักลุ่มตวัอยา่งที+ไดก้าํหนด

ไวเ้ป็นผูต้อบแบบสอบถามดังกล่าวเพื+อตรวจสอบความถูกต้องของผูต้อบแบบสอบถามว่าความ

สอดคลอ้งตามความเป็นจริง 

 

3.5.2 การทดสอบความเชื'อมั'น (Reliability) 

ผูว้ิจยัตรวจสอบหาค่าความเชื+อมั+นของแต่ละตวัแปรในแบบสอบถาม (Reliability) 

เพื+อให้เชื+อมั+นไดว้่าแบบสอบถามตอบตามความจริงทุกขอ้ รวมถึงคาํถามที+ใชใ้นการสอบถามมีความ

เที+ยงตรงทางสถิติ โดยใชว้ิธีหาค่าสัมประสิทธิj แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s alpha coefficient) ซึ+ ง

มีค่าอยูร่ะหวา่ง 0 ถึง 1 หากหาค่าสมัประสิทธิj แอลฟาของครอนบาค หากค่าสมัประสิทธิj แอลฟาของครอ

นบาค มีค่ามากกว่า 0.7 ขึVนไป ถือว่าค่าความเชื+อมั+นผ่านเกณฑ์และเป็นที+ยอมรับได ้(Chaudhary and 

Chanda, 2015) แสดงผลดงัตารางที+ 3.1  
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ตารางที' 3.1 ตารางแสดงการวเิคราะห์ค่าความเชื+อมั+นในแต่ละตวัแปร 

 

ตัวแปร 
จํานวน 

ตัวชี1วดั 

ค่าความเชื'อมั'นสัมประสิทธ̀ิ 

แอลฟาของครอนบาค  

(Cronbach's alpha coefficient) 

ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) 3 0.84 

ความปลอดภยั (Perceived Security) 4 0.85 

ความน่าเชื+อถือ (System Reliability) 4 0.71 

ความไวว้างใจของผูบ้ริโภค (Trust)  4 0.78 

ทศันคติของผูบ้ริโภค (Attitude) 4 0.79 

ความตัVงใจซืVอซํV า (Repurchase Intention) 3 0.86 

 

 

3.6 สถติแิละการวเิคราะห์ข้อมูล 

  เมื+อไดจ้าํนวนการตอบแบบสอบถามครบถว้นตามขนาดของกลุ่มประชากรตวัอย่างที+ได้

ทาํการศึกษา ทางผูว้ิจยัจะนําขอ้มูลดงักล่าวไปวิเคราะห์ทางสถิติ โดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูป SPSS 

(Statistical Package for the Social Sciences) เพื+อหาขอ้สรุปตามวตัถุประสงคข์องการวจิยั ดงันีV  

  

 3.6.1 การวเิคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 

  โดยใช้การวิเคราะห์และแสดงผลสําหรับขอ้มูลด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่ม

ตวัอยา่งและขอ้มูลพฤติกรรมการซืVอเสืVอผา้แฟชั+นผ่านทางแอปพลิเคชนัโดยการหาค่าเฉลี+ย (Mean) ค่า

ร้อยละ (Percentage) ค่าส่วนเบี+ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และการนาํเสนอดว้ยตารางแจก

แจงความถี+ (Frequency distribution) 

 

 3.6.2 การวเิคราะห์เพื'อทดสอบสมมตฐิานทางการวจัิย  

งานวิจัยในครัV งนีV ใช้การวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นอย่างง่าย (Simple Linear 

Regression) และการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) เพื+อหาความสัมพนัธ์ของแต่ละตวัแปรที+
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ทาํการศึกษา และกาํหนดการวดัระดบัความเชื+อมั+นที+ร้อยละ 95 หรือกล่าวอีกนยัคือระดบันยัทางสถิติ 

(Significant Level) เท่ากบั 0.05 
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บทที' 4 

ผลการวจิยัและอภปิรายผล 

 

 

ผูว้จิยัไดท้าํการศึกษาเรื+อง “ปัจจยัที+มีผลต่อความตัVงใจซืVอซํV าเสืVอผา้แฟชั+นผา่นแอปพลิเคชนั

ของผูบ้ริโภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล” ผูว้ิจยัไดมี้การเก็บรวบรวมขอ้มูล

โดยการทาํแบบสอบถามออนไลน์ และกระจายขอ้มูลผ่าน Line, Instagram และ Facebook รวมถึงกลุ่ม

แชทที+เกี+ยวขอ้งกบัการสั+งซืVอสินคา้ผ่านแอปพลิเคชนั และไดมี้ผูต้อบแบบสอบถามจาํนวน 365 ชุด ซึ+ ง

ผา่นการคดักรองและที+ไดรั้บการตอบกลบัอยา่งถูกตอ้งครบถว้นทัVงสิVน จาํนวน 343 ชุด (คิดเป็นร้อยละ 

.94) ทางผูว้จิยัจึงนาํขอ้มูลมาวเิคราะห์รวมถึงทาํการหาขอ้สรุปทางสถิติทัVงหมด ดงันีV  

 

 

4.1 ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่าง 

สรุปจากค่าสถิติ พบว่า ประชากรไดท้าํการตอบแบบสอบถามทัVงหมด จาํแนกเป็น เพศ

หญิง (ร้อยละ 69.7) อายุระหว่าง 23-28 ปี (ร้อยละ 44.6) มีรายไดเ้ฉลี+ยต่อเดือน 30,0001-40,000 บาท 

(ร้อยละ 32.1) จบการศึกษาในระดบัปริญญาตรีหรือเทียบเท่า (ร้อยละ 68.2) ประกอบอาชีพ พนกังาน

บริษทัเอกชน (ร้อยละ 69.1) เป็นจาํนวนมากที+สุด  ดงัตารางที+ 4.1 

ตารางที' 4.1 ตารางแสดงลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง 

ลกัษณะ  จํานวน ร้อยละ 

1. เพศ ชาย 104 30.3 

หญิง 239 69.7 

รวม 343 100.0 

2. อาย ุ 23 - 28 ปี 153 44.6 

29 - 34 ปี 142 41.4 

35 - 39 ปี 48 14.0 

รวม 343 100.0 
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ตารางที' 4.1 ตารางแสดงลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง (ต่อ) 

ลกัษณะ  จํานวน ร้อยละ 

3. รายได ้ นอ้ยกวา่ 20,000 บาท 2 .6 

20,001 - 30,000 บาท 32 9.3 

30,001 - 40,000 บาท 110 32.1 

40,001 - 50,000 บาท 108 31.5 

มากกวา่ 50,000 บาทขึVนไป 91 26.5 

รวม 343 100.0 

4. ระดบัการศึกษา ตํ+ากวา่ระดบัปริญญาตรี 5 1.5 

ระดบัปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 234 68.2 

สูงกวา่ระดบัปริญญาตรี 104 30.3 

รวม 343 100.0 

5. อาชีพ พนกังานบริษทัเอกชน 237 69.1 

พนกังานรัฐวสิาหกิจ 19 5.5 

ประกอบธุรกิจส่วนตวั 32 9.3 

ขา้ราชการ 22 6.4 

อาชีพอิสระ Freelance 33 9.6 

รวม 343 100.0 

 

 

 



 

25 

 

4.2 ลกัษณะพฤติกรรมและประสบการณ์การซื1อซํ1าเสื1อผ้าแฟชั'นผ่านแอปพลเิคชัน 

จากค่าสถิติ พบว่า ประชากรกลุ่มตวัอยา่งที+ตอบแบบสอบถาม มีประสบการณ์การสั+งซืVอ

เสืV อผา้แฟชั+นผ่านแอปพลิเคชนัมากที+สุด ไดแ้ก่ แอปพลิเคชนั Pomelo (ร้อยละ 25.9) ZARA (ร้อยละ 

19.2) และอนัดบั 3 ไดแ้ก่ Nike (ร้อยละ 18.1) ดงัแสดงในตารางที+ 4.2 

 

ตารางที' 4.2 ตารางแสดงลกัษณะพฤติกรรมและประสบการณ์การซืVอซํV าเสืVอผา้แฟชั+นผา่นแอปพลิเคชนั 

ลกัษณะ จํานวน ร้อยละ 

แอปพลิเคชนัที+สั+งซืVอ

บ่อยที+สุด 

ZARA 66 19.2 

Pomelo 89 25.9 

UNIQLO 53 15.5 

H&M 25 7.3 

Nike App 62 18.1 

Adidas App 29 8.5 

shein 15 4.4 

shopee 2 .6 

LAZADA 2 .6 

รวม 343 100.0 

 

 

4.3 การทดสอบสมมตฐิานทางสถติ ิ

4.3.1 การทดสอบสมมติฐานดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ดา้นความปลอดภยั และดา้นความ

น่าเชื+อถือของแอปพลิเคชนัมีอิทธิพลต่อความไวว้างใจของผูบ้ริโภคเมื+อทาํการสั+งซืVอเสืVอผา้แฟชั+นผ่าน

แอปพลิเคชนั 

จากสมมติฐานที+ 1,2,3 (H1,H2,H3) พบว่า ดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ดา้นความปลอดภยั 

และดา้นความน่าเชื+อถือของแอปพลิเคชนั มีความสมัพนัธ์โดยตรงกบัความไวว้างใจของผูบ้ริโภคเมื+อทาํ
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การสั+งซืVอผ่านแอปพลิเคชัน จากผลการวิเคราะห์ควมถดถอย ANOVA Test แสดงให้เห็นถึงระดับ

นัยสําคญั p = 0.000 (F3,339 = 77.889) ดงัแสดงในตารางที+ 4.3 โดยที+ตวัแปรอิสระ ทัVง 3 ตวัแปร ไดแ้ก่ 

ดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ดา้นความปลอดภยั และดา้นความน่าเชื+อถือของแอปพลิเคชนั สามารถอธิบาย

ความผนัแปรของความไวว้างใจของผูบ้ริโภค (Trust) เมื+อทาํการสั+งซืVอเสืVอผา้แฟชั+นผ่านแอปพลิเคชนั 

เท่ากบั ร้อยละ 40.8 ( R2 = .408) ดงัแสดงในตารางที+ 4.4 

 

ตารางที' 4.3 ค่าสถิติการวิเคราะห์ความถดถอยดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ดา้นความปลอดภยั และดา้น

ความน่าเชื+อถือของแอปพลิเคชนัมีอิทธิพลต่อความไวว้างใจของผูบ้ริโภค 

 

ANOVAb 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

  

Regression 38.886 3 12.962 77.889 .000a 

Residual 56.415 339 .166     

Total 95.300 342       

a. Predictors: (Constant), SumSR, SumSBI, SumPS 

b. Dependent Variable: SumTR 
  

 

ตารางที' 4.4 ค่าสถิติการวิเคราะห์ความผนัแปร ความไวว้างใจของผูบ้ริโภคที+มีต่อการสั+งซืVอผ่านแอป

พลิเคชนั 

 

เมื+อวิเคราะห์ในรายละเอียดของตัวแปรอิสระ พบว่า ด้านความปลอดภัย (Perceived 

security) และ ดา้นความน่าเชื+อถือ (System Reliability) มีความสัมพนัธ์กบัความไวว้างใจของผูบ้ริโภค 

Model Summary 

R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

.639a .408 .403 .40794 

a. Predictors: (Constant), SumSR, SumSBI, SumPS   
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(Trust) จากการสั+งซืVอสินคา้ผา่นแอปพลิเคชนั ที+ระดบันยัสาํคญั p = 0.000 ซึ+ งสนบัสนุนสมมติฐานที+ 2,3 

(H2,H3) โดยมีค่าสัมประสิทธิj การถดถอยของตวัแปรอิสระ (β) เท่ากบั 0.337 และ 0.334 ตามลาํดบั 

ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) ไม่มีความสัมพนัธ์กับความไวว้างใจของผูบ้ริโภค 

(Trust) จากการสั+งซืVอสินคา้ผ่านแอปพลิเคชัน เนื+องจากระดบันัยสําคญัเกิน 0.05 กล่าวคือ p = 0.079 

แสดงให้เห็นว่าปฏิเสธสมมติฐานที+ 1 (H1) โดยมีค่าสัมประสิทธิj การถดถอยของตวัแปรอิสระ (β) 

เท่ากบั 0.088  ดงัแสดงในตารางที+ 4.5 

 

ตารางที' 4.5 ค่าสถิติการวิเคราะห์ความถดถอยแบบปกติ (Coefficients) ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 

(Brand Image) ปัจจยัดา้นความปลอดภยั (Perceived security) และปัจจยัดา้นความน่าเชื+อถือของแอป

พลิเคชนั (System Reliability) ที+มีอิทธิพลต่อการรับรู้ถึงความไวว้างใจของผูบ้ริโภค (Trust) จากการ

สั+งซืVอเสืVอผา้แฟชั+นผา่นแอปพลิเคชนั 

Coefficientsa 

Model 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

  

(Constant) 1.317 .186   7.092 .000 

SumSBI .067 .038 .088 1.762 .079 

SumPS .287 .045 .337 6.381 .000 

SumSR .375 .057 .334 6.591 .000 

a. Dependent Variable: SumTR 

 

4.3.2 การทดสอบสมมติฐานด้านภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ด้านความปลอดภยั ด้านความ

น่าเชื+อถือของแอป และดา้นความไวว้างใจของผูบ้ริโภค มีอิทธิพลต่อทศันคติของผูบ้ริโภคเมื+อทาํการ

สั+งซืVอเสืVอผา้แฟชั+นผา่นแอปพลิเคชนั 

จากสมมติฐานที+  4,5,6,7 (H4,H5,H6,H7) พบว่า ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า ด้านความ

ปลอดภยั ดา้นความน่าเชื+อถือและดา้นความไวว้างใจของผูบ้ริโภคเมื+อสั+งซืVอเสืVอผา้แฟชั+นผา่นแอปพลิเค

ชนั มีความสัมพนัธ์โดยตรงกบัทศันคติของผูบ้ริโภคเมื+อทาํการสั+งซืVอผ่านแอปพลิเคชนั จากผลการ

วิเคราะห์ควมถดถอย ANOVA Test แสดงให้เห็นถึงระดับนัยสําคญั p = 0.000 (F4,338 = 124.282) ดัง
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แสดงในตารางที+ 4.6 โดยที+ตวัแปรอิสระ ทัVง 4 ตวัแปร ได้แก่ ด้านภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ด้านความ

ปลอดภยั ดา้นความน่าเชื+อถือของแอปพลิเคชนั และความไวว้างใจของผูบ้ริโภค สามารถอธิบายความ

ผนัแปรของทศันคติของผูบ้ริโภค (Trust) เมื+อทาํการสั+งซืVอเสืVอผา้แฟชั+นผา่นแอปพลิเคชนั เท่ากบั ร้อยละ 

59.5 ( R2 = .595) ดงัแสดงในตารางที+ 4.7 

 

ตารางที' 4.6 ค่าสถิติการวิเคราะห์ความถดถอยปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) ปัจจยัดา้น

ความปลอดภัย  (Perceived security) และปัจจัยด้านความน่าเชื+ อถือของแอปพลิเคชัน  (System 

Reliability) และดา้นความไวว้างใจของผูบ้ริโภค (Trust) มีอิทธิพลต่อทศันคติของผูบ้ริโภค (Attitude) 

เมื+อทาํการสั+งซืVอเสืVอผา้แฟชั+นผา่นแอปพลิเคชนั 

 

ตารางที' 4.7 ค่าสถิติการวเิคราะห์ความผนัแปร ทศันคติของผูบ้ริโภคที+มีต่อการสั+งซืVอผา่นแอปพลิเคชนั 

Model Summary 

R R Square Adjusted R Square 
Std. Error of the 

Estimate 

.772a .595 .590 .33458 

a. Predictors: (Constant), SumTR, SumSBI, SumSR, SumPS   

 

 เมื+อวิเคราะห์ในรายละเอียดของตวัแปรอิสระ พบว่า ดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand 

Image) ด้านความปลอดภยั (Perceived security) ด้านความน่าเชื+อถือ (System Reliability) และความ

ไวว้างใจของผูบ้ริโภค (Trust)  มีความสัมพนัธ์กบัทศันคติของผูบ้ริโภค (Attitude) จากการสั+งซืVอสินคา้

ANOVAb 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

  

Regression 55.652 4 13.913 124.282 .000a 

Residual 37.838 338 .112     

Total 93.489 342       

a. Predictors: (Constant), SumTR, SumSBI, SumSR, SumPS 

b. Dependent Variable: SumAT 
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ผา่นแอปพลิเคชนั ที+ระดบันยัสาํคญั p = 0.000 และ 0.006 ตามลาํดบั  ซึ+ งสนบัสนุนสมมติฐานที+ 4,5,6,7 

(H4,H5,H6,H7) โดยมีค่าสัมประสิทธิj การถดถอยของตวัแปรอิสระ (β) เท่ากบั 0.215, 0.129, 0.232 และ 

0.387 ตามลาํดบั ดงัแสดงในตารางที+ 4.8 

 

ตารางที' 4.8 ค่าสถิติการวิเคราะห์ความถดถอยแบบปกติ (Coefficients) ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 

(Brand Image) ปัจจยัดา้นความปลอดภยั (Perceived security) ปัจจยัดา้นความน่าเชื+อถือของแอปพลิเค

ชัน (System Reliability) และปัจจัยความไวว้างใจของผูบ้ริโภค (Trust)  ที+มีอิทธิพลต่อทศันคติของ

ผูบ้ริโภค (Attitude) จากการสั+งซืVอเสืVอผา้แฟชั+นผา่นแอปพลิเคชนั 

Coefficientsa 

Model 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

  

(Constant) .578 .163   3.541 .000 

SumSBI .161 .031 .215 5.152 .000 

SumPS .109 .039 .129 2.789 .006 

SumSR .258 .050 .232 5.213 .000 

SumTR .384 .045 .387 8.616 .000 

a. Dependent Variable: SumAT 

4.3.2 การทดสอบสมมติฐานดา้นความไวว้างใจของผูบ้ริโภค (Trust) และดา้นทศันคติของ

ผูบ้ริโภค (Attitude) เมื+อทาํการสั+งซืVอเสืVอผา้แฟชั+นผา่นแอปพลิเคชนั มีอิทธิพลต่อความตัVงใจซืVอซํV าเสืVอผา้

แฟชั+นผา่นแอปพลิเคชนัของผูบ้ริโภค (Repurchase Intention) 

จากสมมติฐานที+ 8,9 (H8,H9) พบวา่ ดา้นความไวว้างใจของผูบ้ริโภค และดา้นทศันคติของ

ผูบ้ริโภคเมื+อสั+งซืVอเสืVอผา้แฟชั+นผ่านแอปพลิเคชนั มีความสัมพนัธ์โดยตรงกบัความตัVงใจซืVอซํV าเสืVอผา้

แฟชั+นผ่านแอปพลิเคชนัของผูบ้ริโภค จากผลการวิเคราะห์ควมถดถอย ANOVA Test แสดงให้เห็นถึง

ระดบันยัสําคญั p = 0.000 (F2,340 = 292.967) ดงัแสดงในตารางที+ 4.9 โดยที+ตวัแปรอิสระ ทัVง 2 ตวัแปร 

ไดแ้ก่ ดา้นไวว้างใจของผูบ้ริโภค และดา้นทศันคติของผูบ้ริโภค (Trust)  สามารถอธิบายความผนัแปร

ของความตัVงใจซืVอซํV าเสืVอผา้แฟชั+นผ่านแอปพลิเคชนัของผูบ้ริโภค เท่ากบั ร้อยละ 63.3 ( R2 = .633) ดงั

แสดงในตารางที+ 4.10 
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ตารางที' 4.9 ค่าสถิติการวิเคราะห์ความถดถอยดา้นความไวว้างใจของผูบ้ริโภค (Trust) และดา้นทศันคติ

ของผูบ้ริโภค (Attitude) มีอิทธิพลต่อความตัVงใจซืVอซํV าเสืV อผา้แฟชั+นผ่านแอปพลิเคชันของผูบ้ริโภค 

(Repurchase Intention) 

ANOVAb 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

  

Regression 93.065 2 46.532 292.967 .000a 

Residual 54.003 340 .159     

Total 147.068 342       

a. Predictors: (Constant), SumAT, SumTR 

b. Dependent Variable: SumRI 

 

ตารางที' 4.10 ค่าสถิติการวิเคราะห์ความผนัแปร ความตัVงใจซืVอซํV าเสืVอผา้แฟชั+นผ่านแอปพลิเคชนัของ

ผูบ้ริโภค 

Model Summary 

R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

.795a .633 .631 .39854 

a. Predictors: (Constant), SumAT, SumTR     

เมื+อวิเคราะห์ในรายละเอียดของตวัแปรอิสระ พบว่า ความไวว้างใจของผูบ้ริโภค (Trust) 

และทศันคติของผูบ้ริโภค (Attitude) มีความสัมพนัธ์กบัความตัVงใจซืVอซํV าเสืVอผา้แฟชั+นผา่นแอปพลิเคชนั

ของผูบ้ริโภค (Repurchase Intention) ที+ระดบันยัสาํคญั p = 0.000 ซึ+ งสนบัสนุนสมมติฐานที+ 8,9 (H8,H9) 

โดยมีค่าสัมประสิทธิj การถดถอยของตวัแปรอิสระ (β) เท่ากบั 0.272 และ 0.586 ตามลาํดบั ดงัแสดงใน

ตารางที+ 4.11 
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ตารางที' 4.11 ค่าสถิติการวิเคราะห์ความถดถอยแบบปกติ (Coefficients) ปัจจยัดา้นความไวว้างใจของ

ผูบ้ริโภค (Trust) และปัจจยัดา้นทศันคติของผูบ้ริโภค (Attitude)  ที+มีอิทธิพลต่อความตัVงใจซืVอซํV าเสืVอผา้

แฟชั+นผา่นแอปพลิเคชนัของผูบ้ริโภค (Repurchase Intention) 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

  

(Constant) -.255 .180   -1.414 .158 

SumTR .338 .055 .272 6.097 .000 

SumAT .735 .056 .586 13.147 .000 

a. Dependent Variable: SumRI 

 

 

4.4 สรุปสมมตฐิานงานวจัิย 

  จากการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นอยา่งง่าย (Simple Linear Regression) และการถอถอย

พหุคูณ (Multiple Regression) ผูว้จิยัสามารถสรุปสมมติฐานงานวจิยัได ้ดงันีV  
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ตารางที' 4.12 สรุปผลวิเคราะห์ ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) ปัจจยัดา้นความปลอดภยั 

(Perceived security) ปัจจยัดา้นความน่าเชื+อถือ (System Reliability) ปัจจยัความไวว้างใจของผูบ้ริโภค 

(Trust) และปัจจยัดา้นทศันคติของผูบ้ริโภค (Attitude) ที+มีอิทธิพลต่อความตัVงใจซืVอซํV าเสืVอผา้แฟชั+นผา่น

แอปพลิเคชนั (Repurchase Intention) 

สมมติฐานงานวจัิย 

ผลการ

ทดสอบ 

สมมติฐาน 

สมมติฐานที+ 1 (H1) ความผกูพนัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของแอปพลิเคชนัมี

อิทธิพลต่อความไวว้างใจของผูบ้ริโภค 
ปฏิเสธ 

สมมติฐานที+ 2 (H2) ความผกูพนัดา้นความปลอดภยัของแอปพลิเคชนัมี

อิทธิพลต่อความไวว้างใจของผูบ้ริโภค 
สนบัสนุน 

สมมติฐานที+ 3 (H3) ความผกูพนัดา้นความน่าเชื+อถือของแอปพลิเคชนัมี

อิทธิพลต่อความไวว้างใจของผูบ้ริโภค 
สนบัสนุน 

สมมติฐานที+ 4 (H4) ความผกูพนัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของแอปพลิเคชนัมี

อิทธิพลต่อทศันคติของผูบ้ริโภค 
สนบัสนุน 

สมมติฐานที+ 5 (H5) ความผกูพนัดา้นความปลอดภยัของแอปพลิเคชนัมี

อิทธิพลต่อทศันคติของผูบ้ริโภค 
สนบัสนุน 

สมมติฐานที+ 6 (H6) ความผกูพนัดา้นความน่าเชื+อถือของแอปพลิเคชนัมี

อิทธิพลต่อทศันคติของผูบ้ริโภค 
สนบัสนุน 

สมมติฐานที+ 7 (H7) ความผกูพนัดา้นความไวว้างใจของผูบ้ริโภคมีอิทธิพลต่อ

ทศันคติของผูบ้ริโภคเมื+อสั+งซืVอสินคา้ผา่นแอปพลิเคชนั  
สนบัสนุน 

สมมติฐานที+ 8 (H8) ความผกูพนัดา้นความไวว้างใจของผูบ้ริโภคมีอิทธิพลต่อ

ความตัVงใจซืVอซํV าเสืVอผา้แฟชั+นผา่นแอปพลิเคชนัของ

ผูบ้ริโภค 

สนบัสนุน 

สมมติฐานที+ 9 (H9) 
ความผกูพนัดา้นทศันคติของผูบ้ริโภคมีอิทธิพลต่อความ

ตัVงใจซืVอซํV าเสืVอผา้แฟชั+นผา่นแอปพลิเคชนัของผูบ้ริโภค 
สนบัสนุน 
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หมายเหตุ : *p<0.05; **p<0.001; ***p=0.000 

 

รูปภาพที+ 4.1 สรุปผลการวจิยั 
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บทที' 5 

สรุปผลการวจิยัและข้อเสนอแนะ 

 

 

5.1 อภิปรายผลการวจัิย 

งานวิจยัในครัV งนีVทาํการศึกษาเรื+อง “ปัจจยัที+มีผลต่อความตัVงใจซืVอซํV าเสืVอผา้แฟชั+นผา่นแอป

พลิเคชนัของผูบ้ริโภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล” โดยเป็นงานวิจยัที+ทาํการ

ทดสอบเพื+อหารูปแบบความสัมพนัธ์ของตวัแปร เพื+อทาํการพิสูจน์สมมติฐานและงานวิจยันีV ไดเ้พิ+มเติม

ความรู้ความเขา้ใจในงานวิจัยที+มีผูว้ิจัยท่านอื+นได้เคยทาํการศึกษาไวเ้กี+ยวกับการสั+งซืV อสินคา้ผ่าน

ออนไลน์แอปพลิเคชนั และผลงานวจิยัครัV งนีVทาํใหเ้ห็นถึงความการลาํดบัความสาํคญัของภาพลกัษณ์ตรา

สินคา้ (Brand Image) ความปลอดภยั (Perceived Security) และความน่าเชื+อถือ (System Reliability) วา่มี

ความเชื+อมโยงเกี+ยวเนื+องกบัความไวว้างใจของผูบ้ริโภค (Trust) มากนอ้ยเพียงใด อีกทัVงมีความสัมพนัธ์

กับทัศนคติของผู ้บริโภค (Attitude) ซึ+ งนําไปสู่ความตัV งใจซืV อซํV าเสืV อผ้าแฟชั+นผ่านแอปพลิเคชัน 

(Repurchase Intention) โดยงานวิจยัในครัV งนีV ไดมี้การพฒันาจากแนวความคิดจากการศึกษาความสาํคญั

ของแต่ละบทบาทของปัจจยัขา้งตน้ เพื+อให้ทาํการวดัผลอย่างชดัเจนและสามารถนาํไปใช้ไดอ้ย่างมี

ประโยชน์สูงสุด ซึ+ งจากผลการวเิคราะห์ สามารถสรุปไดด้งันีV  

ปัจจยัดา้น E-Service Quality ซึ+ งบริบทของงานวิจยัครัV งนีV  ไดก้ล่าวถึงการทดสอบ 2 ปัจจยั

ของ  E-Service Quality ได้แก่  ด้านความปลอดภัย  (Security) และ  ด้านความน่าเชื+ อถือ  (System 

Reliability) ซึ+ งผลจากการวิจยัทาํใหท้ราบไดอ้ยา่งชดัเจนวา่ 2 ปัจจยันีV  มีอิทธิพลและสาํคญัมากต่อความ

ไวว้างใจของผูบ้ริโภคในการจะสั+งซืV อสินคา้เสืV อผา้แฟชั+นผ่านแอปพลิเคชัน โดยเฉพาะด้านความ

ปลอดภยั (Security) มีค่าการทดสอบที+สูงที+สุด และปัจจยัรองลงมา ไดแ้ก่ ความน่าเชื+อถือต่อตวัระบบ

ของแอปพลิเคชนั (System Reliability) โดยมีความสอดคลอ้งกบัการทบทวนวรรณกรรม และงานวิจยัที+

ไดท้าํการศึกษาไวว้า่ การออกแบบเวป็ไซตห์รือแอปฟลิเคชนันัVน เป็นปัจจยัหลกัของคุณภาพการบริการ 

เนื+องจากการออกแบบเวป็ไซตที์+สวยงาม พร้อมแก่การเขา้ใชง้าน การเขา้ถึงขอ้มูลไดง่้ายและรวดเร็ว มี

ความน่าเชื+อถือและให้ความสาํคญัสาํหรับการทาํให้ตวัระบบมีความปลอดภยั มีการป้องกนัและรักษา

ขอ้มูลส่วนตวัของผูเ้ขา้ใชง้านอยูเ่สมอ ก็จะสามารถดึงดูดให้ผูบ้ริโภคนัVนเขา้มาใชง้านบนแพลตฟอร์ม
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ไดม้ากยิ+งขึVน (Blut et al., 2015) เช่นเดียวกบั Zhu (2015) ที+กล่าวไวว้่า ความปลอดภยัของการใช้งาน

ระบบเป็นสิ+งที+สาํคญัและสามารถที+จะสร้างความสมัพนัธ์ที+ดีและจะทาํใหลู้กคา้นัVนเกิดความไวว้างใจต่อ

ตวัระบบแอปพลิเคชนัของธุรกิจได ้และผูบ้ริโภคยงัคงตอ้งการความน่าเชื+อถือ ในดา้นความสามารถของ

การดาํเนินงานหรือบริการอยา่งถูกตอ้งของตวัระบบแอปพลิเคชนัและการตอบกลบัอยา่งรวดเร็วแม่นยาํ 

และความน่าเชื+อถือยงัคงเป็นอีกหนึ+ งมิติที+สําคญัที+จะทาํให้ลูกคา้เกิดความไวว้างใจต่อธุรกิจ (Li et al., 

2009) แต่ทว่า งานวิจยัในครัV งนีVนัVนเป็นเรื+องของการสั+งซืVอผา่นออนไลน์ ที+ไดมุ่้งเนน้ไปที+ตวัระบบแอป

พลิเคชนั กลบัพบวา่ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ไม่ไดมี้ความสมัพนัธ์ต่อความไวว้างใจของผูบ้ริโภคที+มีต่อตวั

ระบบของแอปพลิเคชนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ 

อย่างไรก็ดี แม้ภาพลกัษณ์ตราสินคา้จะไม่ได้มีผลต่อความไวว้างใจของผูบ้ริโภค แต่

ผลการวิจยัชีV วา่ภาพลกัษณ์ที+ดียงัคงมีอิทธิพลและสามารถสร้างทศันคติที+ดีของผูบ้ริโภคที+มีแพลตฟอร์ม

แอปพลิเคชนัได ้อาจจะไม่ไดส้ามารถทาํให้ผูบ้ริโภคไวว้างใจได ้แต่ยงัคงตอบโจทยผ์ูบ้ริโภคในดา้น

ทศันคติได ้เพราะภาพลกัษณ์ตราสินคา้มีความสมัพนัธ์ในเชิงบวกต่อทศันคติของผูบ้ริโภคที+มีต่อแบรนด์

หรือตราสินคา้ และเมื+อผูบ้ริโภคมีทศันคติที+ดีแลว้นัVนจะนาํไปสู่ความตัVงใจซืVอซํV าสินคา้ได ้(Graeff, 

1966) อยา่งไรกต็าม ผลที+ไดน้ัVนยงัคงพบวา่ ความไวว้างใจมีค่าการทดสอบที+สูงที+สุดต่อการสร้างทศันคติ

ของผูบ้ริโภค รองลงมาไดแ้ก่ ความน่าเชื+อถือของตวัระบบ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ และสุดทา้ยไดแ้ก่เรื+อง

ของความปลอดภยัของตวัแอปพลิเคชนั ซึ+ งสอดคลอ้งกบังานวิจยัก่อนหน้า ที+กล่าวว่า เมื+อผูบ้ริโภค

มีทศันติที+ดี เกิดความคุน้เคยต่อแบรนดห์รือตราสินคา้แลว้นัVน ยอ่มที+จะส่งผลให้ผูบ้ริโภคมีความตัVงใจ

และสามารถตดัสินใจในการซืVอสินคา้และบริการซํV าอีก (Yap, Leong & Wee., 2012) อีกทัVงผูบ้ริโภคจะ

เกิดทศันคติที+ดีไดน้ัVน แอปพลิเคชนัก็จะตอ้งมีความปลอดภยั อาทิเช่น เรื+องของธุรกรรมการชาํระเงิน 

ขอ้มูลในระบบจะตอ้งถูกเก็บไวอ้ยา่งปลอดภยัและเป็นความลบั เพื+อรักษาความเป็นส่วนตวัของขอ้มูล

ส่วนบุคคลให้แก่ผูบ้ริโภคที+ไดเ้ขา้ใชง้าน (Lallmahamood, 2007)  และความไวว้างใจก็ยงัเป็นอีกหนึ+ ง

ปัจจยัที+ไดรั้บการยอมรับว่ามีความสัมพนัธ์และเป็นสิ+งที+จะกาํหนดทศันคติของผูบ้ริโภค (Shih,Lai,& 

Cheng, 2013; Shin, 2010; Suh & Han, 2003) เช่นเดียวกบั การศึกษาของ Shin (2010) ที+ไดต้รวจสอบวา่ 

ความปลอดภยั และความไวว้างใจ ในการรับรู้ถึงความเป็นส่วนตวัของผูใ้ชง้านนัVนหากอยู่ในระดบัที+

มากพอ กจ็ะส่งผลทาํใหผู้บ้ริโภคเกิดทศันคติในเชิงบวก แต่ถา้หากวา่ผูบ้ริโภคเกิดความกงัวล มีการรับรู้

ถึงความเป็นส่วนตวัและความปลอดภยัไม่เพียงพอ กจ็ะสามารถทาํใหเ้กิดทศันคติในเชิงลบไดเ้ช่นกนั  

ความสัมพนัธ์ในตวัแปรลาํดบัสุดทา้ย คือปัจจยัที+ส่งผลต่อความตัVงใจซืVอซํV า พบวา่ ปัจจยัที+

สาํคญัและมีค่าการทดสอบสูงที+สุดที+ทาํใหผู้บ้ริโภคเกิดความตัVงใจซืVอซํV าเสืVอผา้แฟชนัผา่นแอปพลิเคชนั
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ไดน้ัVน คือเรื+องของทศันคติของผูบ้ริโภค ที+ธุรกิจจะตอ้งทาํใหผู้บ้ริโภคเห็นถึงความสะดวกสบายต่อการ

ใช้งานผ่านแอปพลเคชัน และมองว่าแอปพลิเคชันเป็นอีกหนึ+ งทางเลือกในการซืVอเสืV อผา้แฟชันที+มี

ประสิทธิภาพ และปัจจยัรองมา ไดแ้ก่ ความไวว้างใจของผูบ้ริโภคที+มีต่อตวัระบบแอปพลิเคชนั ซึ+ งจากที+

กล่าวอภิปรายผลไปในขา้งตน้ ทาํให้เห็นว่าแต่ละปัจจยัมีความเชื+อมโยงต่อกนั กล่าวคือ การทาํให้

ผูบ้ริโภคเกิดความตัVงใจซืVอซํV าไดน้ัVน ธุรกิจเสืVอผา้แฟชั+นตอ้งคาํนึงและทาํใหผู้บ้ริโภคเกิดความไวว้างใจ

ต่อตวัระบบให้ได้ก่อน ซึ+ งสามารถสร้างความไวว้างใจนีV ได้จากการทาํให้ระบบแอปพลิเคชันมี E-

Service Quality ทัVง 2 ปัจจยั ทัVงในดา้นความปลอดภยั (Security) และด้านความน่าเชื+อถือของระบบ 

(System Reliability)  และสามารถเสริมได้จากการสร้างภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) ที+ ดี 

เนื+องจากปัจจยัทัVงหมดนีVจะทาํใหผู้บ้ริโภคเกิดทศันคติที+ดีต่อแพลตฟอร์ม และนาํไปสู่การซืVอซํV าผา่นแอป

พลิเคชนัในที+สุด ซึ+ งสอดคลอ้งกบังานวิจยัที+ผา่นมา กล่าววา่ การซืVอซํV าเกิดขึVนไดจ้ากการที+ลูกคา้มีความ

เชื+อมั+นไวว้างใจในตวัสินคา้หรือบริการเป็นพืVนฐาน แต่คุณภาพที+ลูกคา้รับรู้จากช่องทางในการสั+งซืVอใด

ก็ตาม ควรตรงตามที+พนักงานขายหรือคาํโฆษณาจากตราสินคา้ไดอ้า้งถึงไว ้(Anderson, 2006) และ

ผลการวิจัยยงัพบอีกว่า ความไวว้างใจของผูบ้ริโภค (Trust) มีอิทธิพลทัV งทางบวกและทางลบต่อ

พฤติกรรมในการซืVอสินคา้ผา่นทางออนไลน์แอปพลิเคชนั กล่าวคือ หากผูบ้ริโภคมีความไวว้างใจต่อตวั

ระบบหรือแพลตฟอร์มแลว้นัVน จะทาํใหเ้กิดความตัVงใจซืVอสินคา้และมีแนวโนม้ใหเ้กิดการซืVอสินคา้และ

บริการนัVนซํV า (Repurchase Intention) (Pavlou, 2003; Lu, Fan & Zhou, 2015; Kassim, 2017) อย่างไรก็

ตามความไวว้างใจยงัคงเป็นสิ+งสาํคญัในการทาํธุรกรรมผ่านระบบอีคอมเมิร์ซแพลตฟอร์ม เพราะหาก

ธุรกิจสามารถทาํใหร้ะบบ รวมถึงสินคา้และบริการไดรั้บความไวว้างใจแลว้นัVน กย็อ่มส่งผลใหผู้บ้ริโภค

เกิดการตัดสินใจและกลับมาซืV อซํV าอีกในอนาคตอย่างต่อเนื+อง (ศิโสภา อุทิศสัมพันธ์กุล, 2553) 

นอกจากนีV  เรื+ องทศันคติของผูบ้ริโภคต่อการใช้งานออนไลน์แอปพลิเคชัน (Attitude towards using 

online application) กย็งัคงมีความสมัพนัธ์ในเชิงบวกต่อความตัVงใจซืVอซํV าของผูบ้ริโภคผา่นแอปพลิเคชนั 

(ภาขวญั วิทิตวโรดม, 2557)  กล่าวคือ เมื+อผูบ้ริโภคมีเกิดความประทบัใจต่อตราสินคา้หรือช่องทาง

ออนไลน์แอปพลิเคชนั ย่อมส่งผลทาํให้เกิดทศันคติในเชิงบวก และนาํไปสู่ความตัVงใจซืVอสินคา้หรือ

บริการผ่านช่องทางออนไลน์เพิ+มมากขึV น  (Park, Roman, Lee & Chung, 2009; Martins, Oliveira & 

Popovic, 2014)  
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5.2 ประโยชน์ของงานวจัิยทางทฤษฎ ี

งานวิจยันีV จดัทาํขึVนเพื+อทาํการศึกษาปัจจยัที+มีผลต่อความตัVงใจซืVอซํV าเสืVอผา้แฟชั+นผา่นแอป

พลิเคชันของผู ้บริโภค  Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  โดยได้นํากรอบ

แนวความคิดจากงานวิจยัในอดีตที+ให้ความสนใจเกี+ยวกบัปัจจยัภาพลกัษณ์ตราสินคา้มีผลต่อความ

ไวว้างใจและทศันคติของผูบ้ริโภค (Graeff, 1966) และงานวิจยัเกี+ยวกบัดา้นการทาํเวป็ไซต์หรือแอป

พลิเคชนัที+ชีV ให้เห็นว่า E-Service Quality ในเรื+องความปลอดภยัและความน่าเชื+อถือ (Blut et al., 2015) 

เป็นสิ+งที+สาํคญัในการสร้างความสมัพนัธ์ที+ดีและทาํใหลู้กคา้เกิดความไวว้างใจ (Zhu., 2015) อีกทัVงความ

น่าเชื+อถือในดา้นความสามารถการดาํเนินงานหรือบริการอยา่งถูกตอ้งของระบบและการตอบกลบัอยา่ง

รวดเร็วแม่นยาํ เป็นหนึ+งมิติที+สาํคญัที+จะทาํใหลู้กคา้เกิดความไวว้างใจต่อธุรกิจ (Li et al., 2009) และหาก

ผูบ้ริโภคมีความไวว้างใจก็จะส่งผลให้เกิดความตัVงใจซืVอสินคา้และมีแนวโนม้ให้เกิดการซืVอสินคา้และ

บริการนัVนซํV า (Pavlou, 2003; Lu, Fan & Zhou, 2015; Kassim, 2017) เช่นเดียวกบัเมื+อผูบ้ริโภคมีความ

ประทบัใจต่อตราสินคา้หรือช่องทางออนไลน์แอปพลิเคชนั ยอ่มส่งผลทาํใหเ้กิดทศันคติในเชิงบวก และ

นาํไปสู่ความตัVงใจซืVอสินคา้หรือบริการผา่นช่องทางออนไลน์เพิ+มมากขึVน (Park, Roman, Lee & Chung, 

2009; Martins, Oliveira & Popovic, 2014) ดงันัVนในงานวิจยัชิVนนีV  ทางผูว้ิจยัจึงไดน้าํปัจจยัดงักล่าวมา

ทาํการศึกษาเพื+อขยายกรอบแนวความคิดในเรื+องความตัVงใจซืVอซํV าผา่นแอปพลิเคชนัใหช้ดัเจนมากขึVนใน

บริบทการสั+งซืVอซํV าในหมวดเสืVอผา้แฟชั+นของผูบ้ริโภค Generation Y ว่าจากปัจจยัใดที+ส่งผลต่อความ

ตัVงใจซืVอซํV าผ่านแอปพลิเคชนัที+มากกว่ากนั ระหว่างความไวว้างใจกบัทศันคติของผูบ้ริโภคที+มีต่อแอป

พลิเคชัน โดยงานวิจยันีV ชีV ให้เห็นว่า ทศันคติย่อมมีผลต่อความตัV งใจซืVอซํV าที+มากกว่า แต่ก่อนที+จะมี

ทศันคติที+ดีต่อแอปพลิเคชั+นนัVน เกิดจากแบรนดต์อ้งมีภาพลกัษณ์ที+ดีก่อน แต่อยา่งไรกต็ามการสร้างแอป

พลิเคชนัตอ้งตระหนกัถึงความปลอดภยัและความน่าเชื+อถือเป็นสําคญักว่า เพื+อให้ผูบ้ริโภคเกิดความ

ไวว้างใจต่อแอปพลิเคชนั ถึงจะสามารถทาํให้ผูบ้ริโภคเกิดทศันคติที+ดีต่อแอปพลิเคชนัได ้และนาํไปสู่

ความตัVงใจซืVอซํV าผ่านแอปพลิเคชนัในที+สุด ซึ+ งจากการที+ไดศึ้กษาตามแนวคิดนีV จะสามารถช่วยทาํให้

ธุรกิจที+ขายสินคา้และบริการผา่นออนไลน์แอปพลิเคชนัมีความเขา้ใจถึงความตอ้งการของผูบ้ริโภค และ

สามารถนาํไปพฒันาระบบตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค เพื+อเพิ+มโอกาสใหแ้ก่ธุรกิจในการขาย

สินคา้และบริการผา่นช่องทางออนไลน์ และสร้างความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนัได ้
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5.3 สรุปผลการวจัิย 

งานวิจยันีV เป็นการศึกษาปัจจยัที+มีผลต่อความตัVงใจซืVอซํV าเสืVอผา้แฟชั+นผ่านแอปพลิเคชนั

ของผูบ้ริโภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยทาํการศึกษาปัจจยัของผูบ้ริโภค

ทัVง 5 องคป์ระกอบ ที+ส่งผลต่อความตัVงใจซืVอซํV าเสืVอผา้แฟชั+นผ่านแอปพลิเคชนั ไดแ้ก่ ภาพลกัษณ์ตรา

สินคา้ ความปลอดภยั ความน่าเชื+อถือ ความไวว้างใจของผูบ้ริโภค และทศันคติของผูบ้ริโภค ผลจาก

งานวิจยัแสดงให้เห็นว่า ความไวว้างใจของผูบ้ริโภคขึVนอยู่กบัความปลอดภยั และความน่าเชื+อถือของ

แอปพลิเคชนั ลาํดบัต่อมาเมื+อผูบ้ริโภคเกิดความไวว้างใจ รวมถึงมีความเชื+อมั+นในเรื+องความปลอดภยั 

และเกิดความน่าเชื+อถือต่อแอปพลิเคชนัแลว้นัVน จะทาํให้ผูบ้ริโภคมีทศันคติในเชิงบวกต่อการสั+งซืVอ

เสืVอผา้แฟชั+นผา่นแอปพลิเคชนั จนนาํไปสู่ความตัVงใจซืVอซํV าเสืVอผา้แฟชั+นผา่นแอปพลิเคชนัในที+สุด 

 

 

5.4 ข้อเสนอแนะของงานวจัิย 

 เมื+อผูว้จิยัไดท้าํการพิจารณาจากผลการวจิยัที+ไดท้าํการศึกษาในครัV งนีV  และเห็นไดว้า่จะเป็น

ประโยชน์ให้แก่อุตสาหกรรมเสืVอผา้แฟชั+นหรือธุรกิจที+ไดด้าํเนินการซืVอการขายสินคา้และบริการผ่าน

ออนไลน์แอปพลิเคชัน ซึ+ งถือเป็นความก้าวหน้าด้านเทคโนโลยีที+ เข้ามาทําให้กลุ่มลูกค้ามีการ

เปลี+ยนแปลงพฤติกรรมการซืVอสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์แอปพลิเคชนัเพิ+มมากขึVน ซึ+ งทาํให้เห็นว่า

ปัจจยัที+ธุรกิจควรคาํนึงและให้ความสําคญัมากที+สุด คือ ธุรกิจจะตอ้งทาํให้ระบบแอปพลิเคชนันัVนมี

ความปลอดภยัและต้องเป็นระบบที+มีความน่าเชื+อถือ ซึ+ ง 2 ปัยจัยนีV เป็นการวดัคุณภาพการบริการ

อิเล็กทรอนิกส์ (E-Service Quality) ที+ผูว้ิจยัมองว่าเป็น 2 ปัจจยัที+เหมาะสมกบัสถานการณ์ในปัจจุบนัที+

ผูบ้ริโภคมีความกงัวลในเรื+องของการเก็บและป้องกนัขอ้มูลส่วนตวั ขอ้มูลทางธุรกรรม ว่าถูกเก็บอยา่ง

ปลอดภยัหรือไม่ รวมถึงการปลอมแปลงการขายสินคา้ทางออนไลน์ที+สูงขึVน ทาํใหผู้บ้ริโภคอาจรู้สึกไม่

เชื+อถือตวัระบบตลอดจนไม่กลา้ตดัสินใจในการสั+งซืVอผ่านแอปพลิเคชนัได ้ ผูว้ิจยัจึงเลือกที+จะใช้ 2 

ปัจจยัดงักล่าวเป็นสาํคญัสาํหรับการวิจยัในครัV งนีV  และผลการวจิยั 2 ปัจจยันีVกเ็ป็นสิ+งที+ธุรกิจเสืVอผา้แฟชนั

ควรตระหนกัและให้ความสาํคญัมากที+สุด การสร้างความปลอดภยัอาจเกิดไดจ้ากการที+ธุรกิจมีการเก็บ

ขอ้มูลส่วนตวัของผูบ้ริโภค รวมถึงการสื+อสารและแจงรายละเอียดอยา่งชดัเจนในเรื+องการรักษาความ

ปลอดภยัทางธุรกรรมการชาํระเงินทัV งหมดก่อนผูบ้ริโภคจะทาํการสั+งซืV อสินคา้ เพื+อป้องกันไม่ให้

ผูบ้ริโภคเกิดความกลวัหรือกงัวลใจต่อการรัวไหลของขอ้มูลส่วนตวั เช่นเดียวกบัความน่าเชื+อถือ บน

หนา้แอปพลิเคชนัควรมีการแจง้ขอ้มูลการรับประกนัสินคา้ ขอ้มูลการรีวิวสินคา้บนหนา้แอปพลิเคชนั
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อยา่งตรงไปตรงมาตามความเป็นจริง รวมถึงการอปัเกรด หรือพฒันาระบบใหใ้ชง้านไดอ้ยา่งรวดเร็วและ

ต่อเนื+อง เพื+อลดปัญหาหรือโอกาสการสั+งซืVอไม่สาํเร็จ เพราะถือเป็นปัจจยัหนึ+งที+ส่งผลต่อความไวว้างต่อ

การใชแ้อปพลิเคชนั เพราะหากธุรกิจสามารถสร้างให้ผูบ้ริโภคเกิดความไวว้างใจไดแ้ลว้ ก็ยงัส่งผลให้

ลูกคา้มีทศันคติที+ดีต่อแอปพลิชนัและธุรกิจตามมา และลูกคา้ที+เคยทาํการสั+งซืVอแลว้นัVนอาจมีความตัVงใจ

ในการซืVอซํV าสูงมากยิ+งขึVน ทาํใหธุ้รกิจสามารถเพิ+มโอกาสในการทาํการขายสินคา้ผา่นบนแอปพลิเคชนั

ไดง่้ายมากยิ+งขึVน  

แต่ในขณะเดียวกนั ขอ้ควรระวงัที+สาํคญัของธุรกิจ คือ หากลูกคา้รู้สึกไม่มั+นใจสาํหรับการ

จัดเก็บขอ้มูลส่วนบุคคล และรู้สึกว่าธุรกิจไม่ให้รายละเอียดการรักษาป้องกันและเก็บขอ้มูลอย่าง

ปลอดภยั กจ็ะทาํใหลู้กคา้ไม่มีความไวว้างใจและอาจทาํใหเ้กิดทศันคติในทางลบแก่แอปพลิเคชนัได ้ซึ+ ง

อาจส่งผลเสียต่อธุรกิจตามมา อาทิเช่น การรีวิว การบอกต่อในแง่ลบ ทัVงผ่านหนา้แอปพลิเคชนัและสื+อ

สงัคมออนไลน์อื+นๆ นอกเหนือจากความน่าเชื+อถือและความปลอดภยัที+สาํคญัแลว้ ธุรกิจยงัคงตอ้งใส่ใจ

ในภาพลกัษณ์ตราสินคา้ใหดี้อยูเ่สมอ เพราะภาพลกัษณ์ยอ่มเป็นสิ+งที+ดึงดูดและเพิ+มความน่าสนใจใหแ้ก่

ลูกคา้ อยา่งที+ทราบวา่ธุรกิจเสืVอผา้แฟชั+นในปัจจุบนัมีตวัเลือกใหลู้กคา้ไดเ้ลือกซืVออยา่งหลากหลาย ธุรกิจ

จึงตอ้งสร้างความแตกต่าง อาทิเช่น การสื+อสารตวัแบรนด์ให้ลูกคา้จดจาํโลโก ้สินคา้และบริการหรือ

คาแรคเตอร์ของแบรนด์ให้ได ้เพื+อตอกย ํVาเพิ+มการกระตุน้ให้ลูกคา้เกิดความตัVงใจซืVอซํV าอย่างต่อเนื+อง 

รวมถึงทาํใหลู้กคา้รู้สึกเห็นภาพเมื+อใชสิ้นคา้จากตราสินคา้นีVแลว้ส่งเสริมใหต้วัผูส้วมใส่เกิดภาพลกัษณ์ที+

ดีได ้การมอบคุณค่าที+ตรงความตอ้งการของลูกคา้มากกว่าตราสินคา้อื+นๆในอุตสาหกรรมเดียวกนั เพื+อ

สร้างความมั+นใจใหลู้กคา้กลา้ซืVอสินคา้ผา่นแอปพลิเคชนั รู้สึกเป็นทางเลือกที+ไปเพิ+มความสะดวกสบาย

อยา่งมีประสิทธิภาพ เพราะลูกคา้สามารถสั+งซืVอสินคา้ไดต้ลอดโดยไม่มีขอ้จาํกดัของเวลา เมื+อธุรกิจสร้าง

ประสบการณ์ที+ดีในการใชง้านบนแพลตฟอร์มแก่ลูกคา้ไดแ้ลว้ ก็จะนาํมาซึ+ งความไวว้างใจที+ผูบ้ริโภคมี

ต่อแอปพลิเคชนั จนนาํไปสู่ทศันคติที+ดีที+จะเลือกซืVอผ่านช่องดงักล่าวและอยากเขา้มาใชง้านอีกอย่าง

ต่อเนื+อง ดว้ยเหตุนีV ธุรกิจก็จะสามารถประเมินโอกาสที+เพิ+มมากขึVนจากการพฒันาแอปพลิเคชนั และเพื+อ

กระตุน้ให้ลูกคา้เกิดความตัVงใจที+จะออเดอร์สินคา้เสืVอผา้แฟชั+นจากแอปพลิเคชนัมากยิ+งขึVนเรื+อยๆอยา่ง

ต่อเนื+อง 
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5.5 ข้อจํากดัของงานวจัิย 

กระบวนการทาํวจิยัในครัV งนีV  ทางผูว้จิยัทาํการศึกษาจากกลุ่มตวัอยา่ง Generation Y ที+มีช่วง

อายอุยูใ่นช่วงระหว่าง 23-39 ปี อาศยัในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ+ งกลุ่มตวัอยา่งตอ้งเคยมี

ประสบการณ์ในการซืVอสินคา้ผา่นแอปพลิเคชนัมาก่อน เพื+อสามารถแสดงความคิดความเห็นเรื+องปัจจยั

ที+มีความเกี+ยวขอ้งต่อความตัVงใจซืVอซํV าเสืVอผา้แฟชั+นผ่านแอปพลิเคชนัได ้แต่จากกลุ่มตวัอยา่งเป็นเพียง

ส่วนหนึ+ งที+เคยมีประสบการณ์ในการสั+งซืVอผ่านแอปพลิเคชนัเท่านัVน เนื+องจากผูว้ิจยัเองไดมี้การเลือก

และคดักลุ่มตวัอยา่งโดยวิธีแบบสุ่มตามความสะดวก จึงอาจตอ้งกาํหนดเรื+องขอ้จาํกดัต่างๆ และมีการ

เก็บรวบรวมของขอ้มูลจากแบบสอบถามออนไลน์ กระจายผ่านสื+อสังคมออนไลน์ (Social Media) 

ส่วนตวัของผูว้ิจัยเอง ทาํให้กลุ่มตวัอย่างที+ตอบแบบสอบถามทัV งหมดอาจไม่สามารถขยายผลและ

ครอบคลุมไดอ้ยา่งครบถว้น เพราะฉะนัVนอาจยงัคงมีกลุ่มลูกคา้ที+เคยทาํการออเดอร์หรือสั+งซืVอสินคา้ผา่น

แอปพลิเคชนัที+น่าสนใจตามพืVนที+ต่างจงัหวดั นอกเหนือจากที+ที+ไดท้าํการศึกษา โดยในแต่ละพืVนที+หรือ

แต่ละจงัหวดัอาจมีปัจจยัที+เคยสั+งหรือออเดอร์สินคา้ผ่านทางหน้าแอปพลิเคชนัที+มีความแตกต่างกนั

ออกไปได ้ดงันัVน หากอนาคตขา้งหนา้ไดมี้ผูที้+มีความสนใจที+จะต่อยอดจากงานวิจยัในครัV งนีV  ควรมีการ

ขยายส่วนในเขตพืVนที+จงัหวดัอื+นสําหรับการเก็บขอ้มูลนอกเหนือจากพืVนที+ที+เคยทาํการศึกษา และเก็บ

ขอ้มูลกลุ่มตวัอย่างที+เคยสั+งซืVอสินคา้เสืV อผา้แฟชั+นผ่านแอปพลิเคชนัในช่วงอายุ หรือ Generation อื+น

เพิ+มเติม ให้ขอ้มูลที+ไดรั้บมาจากกลุ่มประชากรที+มีอย่างหลากหลายและมีขอ้มูลที+ละเอียดมากยิ+งขึVน 

เพื+อให้ได้ผลของการวิจยัที+มีประสิทธิภาพ สมบูรณ์และชัดเจน ทาํให้เห็นภาพของพฤติกรรมกลุ่ม

ตวัอย่างที+มีความแตกต่างกนัในแต่ละกลุ่มตวัอย่าง และเพื+อนาํสามารถใชว้างแผนต่อยอดรวมถึงการ

สร้างกลยทุธ์ทางการตลาดที+เหมาะสมกบัธุรกิจเสืVอผา้แฟชั+นที+จะสามารถสร้างระบบและตอบสนองสิ+งที+

ลูกคา้ตอ้งการไดอ้ยา่งแทจ้ริง 
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ภาคผนวก ก 

แบบสอบถาม 

 

 

แบบสอบถาม เรื+อง “ปัจจยัที+มีผลต่อความตัVงใจซืVอซํV าเสืVอผา้แฟชั+นผา่นแอปพลิเคชนัของ

ผูบ้ริโภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล” 

 

คาํชี1แจง 

1) แบบสอบถามนีV  ทาํขึVนเพื+อศึกษา "ปัจจยัที+มีผลต่อความตัVงใจซืVอซํV าเสืV อผา้แฟชั+นผ่าน

แอปพลิเคชันของผู ้บริโภค  Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล"  ให้ผู ้ตอบ

แบบสอบถาม ตอบคาํถามเฉพาะในบริบทดงักล่าว ซึ+ งเป็นส่วนหนึ+งของ รายวิชา MGMG697 Thematic 

: Business Case Development ซึ+ งเป็นส่วนหนึ+ งของการศึกษาระดับปริญญาโท สาขาวิชาการตลาด

มหาวทิยาลยัมหิดล 

2) คาํวา่ "แอปพลิเคชนัเสืVอผา้แฟชนั" ในแบบสอบถามนีV  หมายถึง ตราสินคา้เสืVอผา้แฟชั+น

ที+ขายผา่นหนา้ร้านและแอปพลิเคชนั 

แบบสอบถามแบ่ง ออกเป็น 8 ส่วน ประกอบด้วย 

ส่วนที+ 1) คาํถามคดักรองผูต้อบแบบสอบถาม 

ส่วนที+ 2) คาํถามเกี+ยวกบั ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) 

ส่วนที+ 3) คาํถามเกี+ยวกบั ความปลอดภยั (Perceived Security) 

ส่วนที+ 4) คาํถามเกี+ยวกบั ความน่าเชื+อถือ (System Reliability) 

ส่วนที+ 5) คาํถามเกี+ยวกบั ความไวว้างใจของผูบ้ริโภค (Trust) 

ส่วนที+ 6) คาํถามเกี+ยวกบั ทศันคติของผูบ้ริโภค (Attitude) 

ส่วนที+ 7) คาํถามเกี+ยวกบั ความตัVงใจซืVอซํV า (Repurchase Intention) 

ส่วนที+ 8) ขอ้มูลทั+วไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

โดยแบบสอบถามนีV  เพื+อประโยชน์สูงสุดในการทาํการศึกษาครัV งนีV  ทางผูว้ิจยัขอความกรุณาให้

ท่านตอบแบบสอบถามดว้ยตนเอง ตามความคิดเห็นของท่านตามความเป็นจริงเท่านัVน โดยจะใชเ้วลา
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ประมาณ 5-10 นาที ทัVงนีVผูว้จิยัจะทาํการรักษาความเป็นส่วนตวัจากคาํตอบของผูต้อบแบบสอบถาม และ

จะนาํขอ้มูลที+ได ้ไปใชใ้นการศึกษาเชิงวชิาการเท่านัVน 

คาํชี1แจง : กรุณาทาํเครื'องหมาย ✓ ลงในช่องว่างที'ตรงกบัข้อมูลของท่านมากที'สุด 

แบบสอบถามนีV ถูกจดัทาํขึVนเพื+อนาํขอ้มูลที+ไดไ้ปใชป้ระกอบในการวิจยั ทางผูว้ิจยัขอความอนุเคราะห์

จากท่านในการตอบแบบสอบถามใหค้รบทุกขอ้ตามความเป็นจริง โดยขอ้มูลที+ผูว้ิจยัไดรั้บจะถูกเก็บไว้

เป็นความลบั ไม่มีการเปิดเผยตวัตนและสรุปผลในภาพรวมตามความเหมาะสม โดยไม่มีการอา้งอิง

คาํตอบรายบุคคล  ผูว้จิยัขอขอบพระคุณเป็นอยา่งสูงที+เสียสละเวลาในการตอบแบบสอบถามของท่านไว ้

ณโอกาสนีV  

ท่านยนิยอมเขา้ร่วมตอบแบบสอบถามหรือไม่  

❑  ยนิยอม 

❑ ไม่ยนิยอม(จบแบบสอบถาม)  

 

ส่วนที' 1 คาํถามคดักรองผู้ตอบแบบสอบถาม 

คาํชีVแจง : กรุณาทาํเครื+องหมาย ✓ ลงในช่องวา่งที+ตรงกบัขอ้มูลของท่านมากที+สุด 

1. ท่านมีอายรุะหวา่ง 23 – 39 ปี ใช่หรือไม่ 

❑ 1. ใช่    ❑ 2. ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 

2. ท่านอาศยัในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ใช่หรือไม่ 

❑ 1. ใช่    ❑ 2. ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 

3. ท่านเคยสั+งซืVอเสืVอผา้แฟชั+นผา่นแอปพลิเคชนั อยา่งนอ้ย 2 ครัV ง ใช่หรือไม่ 

❑ 1. ใช่    ❑ 2. ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 

 

                  ******************************************* 

คาํชี1แจง : กรุณาทาํเครื'องหมาย ✓ลงในช่องที'ใกล้เคยีงกบัความคดิเห็นของท่านมากที'สุดเพยีงช่องเดยีว 
โดยมีความหมายหรือข้อบ่งชี1ในการเลือก ดงันี1 

5 หมายถึง  ระดบัความคิดเห็นที+ท่าน เห็นดว้ยมากที+สุด 

4 หมายถึง  ระดบัความคิดเห็นที+ท่าน เห็นดว้ยมาก 

3 หมายถึง  ระดบัความคิดเห็นที+ท่าน เห็นดว้ยปานกลาง 
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2 หมายถึง  ระดบัความคิดเห็นที+ท่าน เห็นดว้ยนอ้ย 

1 หมายถึง  ระดบัความคิดเห็นที+ท่าน เห็นดว้ยนอ้ยที+สุด 

 

ส่วนที' 2 คาํถามเกี'ยวกบัภาพลกัษณ์ตราสินค้า (Brand Image) 

หัวข้อพจิารณา 

ระดบัความคดิเห็น 

น้อย 

ที4สุด 

1 

น้อย 

2 

ปาน

กลาง 

3 

มาก 

4 

มาก 

ที4สุด 

5 

1. ปัจจัยด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า (Brand Image)  

1.1 ท่านรู้จกัแบรนดเ์สืVอผา้แฟชั+นที+มีจาํหน่ายผา่นแอป

พลิเคชนั           

1.2 ท่านสามารถนึกถึงโลโกห้รือตราสญัลกัษณ์เสืVอผา้

แฟชั+นไดอ้ยา่งรวดเร็วเมื+ออยูบ่นแอปพลิเคชนั           

1.3 ท่านรู้จกัลกัษณะหรือคาแรคเตอร์ของตราสินคา้

เสืVอผา้แฟชั+นที+ท่านตอ้งการสั+งซืVอที+อยูบ่นแอปพลิเคชนั           

 

ส่วนที' 3 คาํถามเกี'ยวกบัความปลอดภัย (Perceived Security) ที'มต่ีอแอปพลเิคชัน 

หัวข้อพจิารณา 

ระดบัความคดิเห็น 

น้อย 

ที4สุด 

1 

น้อย 

2 

ปาน

กลาง 

3 

มาก 

4 

มาก 

ที4สุด 

5 

2. ปัจจัยด้านความปลอดภัย (Perceived Security)  

2.1 ท่านเชื(อวา่การชาํระเงินผา่นแอปพลิเคชนัเสื9อผา้แฟชั(นที(

ใชมี้ความปลอดภยั 
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หัวข้อพจิารณา 

ระดบัความคดิเห็น 

น้อย 

ที4สุด 

1 

น้อย 

2 

ปาน

กลาง 

3 

มาก 

4 

มาก 

ที4สุด 

5 

2.2 ท่านคิดวา่แอปพลิเคชนัเสื9อผา้แฟชั(นที(ท่านใชส้ามารถ

ป้องกนัขอ้มูลส่วนบุคคลของท่านไดอ้ยา่งปลอดภยั 
          

2.3 ท่านเชื(อมั(นในการชาํระเงินสินคา้เมื(อสั(งผา่นแอปพลิเคชนั

เช่นเดียวกบัการชาํระเงินผา่นพนกังานแคชเชียร์หนา้ร้าน 

(Store) 

     

2.4 ท่านคิดวา่แอปพลิเคชนัเสื9อผา้แฟชั(นมีการสื(อสารอยา่ง

ชดัเจนเรื(องการรักษาความปลอดภยัทางธุรกรรมการชาํระเงิน

ทั9งหมดใหแ้ก่ท่านทราบก่อนการสั(งซื9อสินคา้ 

     

 

ส่วนที' 4  คาํถามเกี'ยวกบัความน่าเชื'อถือ (System Reliability) ที'มต่ีอแอปพลเิคชัน 

หัวข้อพจิารณา 

ระดบัความคดิเห็น 

น้อย 

ที4สุด 

1 

น้อย 

2 

ปาน

กลาง 

3 

มาก 

4 

มาก 

ที4สุด 

5 

3. ปัจจัยด้านความน่าเชื'อถือ (System Reliability) 

3.1 ท่านรู้สึกวา่แอปพลิเคชนัเสื9อผา้แฟชั(นที(ใหบ้ริการเป็น

ระบบที(มีเสถียรภาพ 
          

3.2 ท่านพบความผดิพลาดของการทาํงานของระบบการ

ใหบ้ริการผา่นแอปพลิเคชนันอ้ยมาก 
          

3.3 ท่านรู้สึกวา่ระบบใชเ้วลาไม่นานในการดาวนโ์หลดขอ้มูล

ที(ท่านตอ้งการ 
          

3.4 ท่านรู้สึกวา่ระบบมีการตอบสนองต่อการสั(งซื9อสินคา้ของ

ท่านอยา่งรวดเร็ว 
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ส่วนที' 5  คาํถามเกี'ยวกบัความไว้วางใจของผู้บริโภค (Trust) ที'มต่ีอแอปพลเิคชัน 

หัวข้อพจิารณา 

ระดบัความคดิเห็น 

น้อย 

ที4สุด 

1 

น้อย 

2 

ปาน

กลาง 

3 

มาก 

4 

มาก 

ที4สุด 

5 

4. ปัจจัยด้านความไว้วางใจของผู้บริโภค (Trust) 

4.1 ท่านไวว้างใจต่อการสั+งซืVอสินคา้ผา่นแอปพลิเคชนั

เทียบเท่าการไปซืVอที+หนา้ร้าน (Store) 
          

4.2 ท่านไวว้างใจวา่สินคา้ที+จะไดรั้บเมื+อซืVอผา่นแอป

พลิเคชนั สินคา้จะมีคุณภาพที+ดีเช่นเดียวกนักบัที+

จาํหน่ายที+หนา้ร้าน (Store) 

          

4.3 ท่านไวว้างใจวา่แอปพลิเคชนัใหข้อ้มูลของสินคา้

ที+ละเอียดและถูกตอ้ง 
          

4.4 ท่านเชื+อมั+นในคาํแนะนาํสินคา้ที+มีใน

แอปพลิเคชั+น (เช่น รีววิ คะแนน และการแนะนาํ

สินคา้ขายดี เป็นตน้) 
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ส่วนที' 6  คาํถามเกี'ยวกบัทศันคตขิองผู้บริโภค (Attitude) ที'มต่ีอการสั'งซื1อผ่านแอปพลเิคชัน 

หัวข้อพจิารณา 

ระดบัความคดิเห็น 

น้อยที4สุด 

1 

น้อย 

2 

ปานกลาง 

3 

มาก 

4 

มากที4สุด 

5 

5. ปัจจัยด้านทศันคตขิองผู้บริโภค (Attitude) 

5.1 ท่านมีทศันคติที+ดีต่อการใชง้านผา่นแอปพลิเค

ชนัในการสั+งซืVอเสืVอผา้แฟชั+น 
          

5.2 ท่านรู้สึกวา่การใชง้านผา่นแอปพลิเคชนัในการ

สั+งซืVอเสืVอผา้แฟชั+น เป็นทางเลือกที+มีประสิทธิภาพ 
     

5.3 ท่านรู้สึกสะดวกสบายในการใชง้านผา่นแอป

พลิเคชนัสาํหรับการสั+งซืVอเสืVอผา้แฟชั+น 
     

5.4 ท่านชอบสั+งซืVอเสืVอผา้แฟชั+นผา่นแอปพลิเคชนั      

 

ส่วนที' 7 คาํถามเกี'ยวกบัความตั1งใจซื1อซํ1า (Repurchase Intention) ผ่านแอปพลเิคชัน 

หัวข้อพจิารณา 

ระดบัความคดิเห็น 

น้อยที4สุด 

1 

น้อย 

2 

ปานกลาง 

3 

มาก 

4 

มากที4สุด 

5 

6. ปัจจัยด้านความตั1งใจซื1อซํ1า (Repurchase Intention) 

6.1 เมื+อท่านรู้สึกตอ้งการซืVอเสืVอผา้แฟชั+น ท่านจะ

เลือกซืVอผา่นแอปพลิเคชั+นเป็นอนัดบัแรก 
          

6.2 ในอนาคต ฉนัจะแนะนาํใหก้บัญาติและเพื+อน

ของฉนัสั+งซืVอเสืVอผา้ผา่นแอปพลิเคชนั 
          

6.3 ฉนัคิดวา่จะซืVอเสืVอผา้แฟชั+นผา่นแอปพลิเคชนั

ซํV าในอนาคตต่อไป 
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ส่วนที' 8  คาํถามข้อมูลทั'วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

คาํชีVแจง : กรุณาทาํเครื+องหมาย ✓ ลงในช่องวา่งที+ตรงกบัขอ้มูลส่วนตวัของท่านมากที+สุด 

1. เพศ 

  ❑ 1. ชาย    ❑ 2. หญิง    

2. อาย ุ

❑ 1. 23 – 28 ปี   ❑ 2. 29 – 34 ปี   ❑ 3. 35 – 39 ปี    

3. รายไดเ้ฉลี+ยต่อเดือน  

❑ 1. นอ้ยกวา่ 20,000 บาท   ❑ 2. 20,001 – 30,000 บาท 

❑ 3. 30,001 – 40,000 บาท  ❑ 4. 40,001 – 50,000 บาท 

❑ 5. มากกวา่ 50,000 บาทขึVนไป 

4. ระดบัการศึกษา 

❑ 1. ตํ+ากวา่ระดบัปริญญาตรี   ❑ 2. ระดบัปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 

❑ 3. สูงกวา่ระดบัปริญญาตรี    

5. อาชีพ 

❑ 1. พนกังานบริษทัเอกชน  ❑ 2. พนกังานรัฐวสิาหกิจ 

❑ 3. ประกอบธุรกิจส่วนตวั  ❑ 4. ขา้ราชการ 

❑ 5. อาชีพอิสระ Freelance 

6. แอปพลิเคชนัเสืVอผา้แฟชั+นที+ท่านซืVอบ่อยที+สุด (เลือกตอบไดเ้พียง 1 ขอ้) 

❑ 1. ZARA 

❑ 2. Pomelo 

❑ 3. UNIQLO 

❑ 4. H&M 

❑ 5. Nike App 

❑ 6. Adidas App 

❑ 7. อื+นๆ… 

*** ขอขอบคุณที'ให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม *** 




