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บทคัดย่อ 
 

การค้นคว้าอิสระเรื่อง “บรรพบทของความน่าเชื่อถือของร้านค้าออนไลน์และผู้บริโภคไทย” 

เป็นการศึกษาปัจจัยที่มีผลกระทบกับความน่าเชื่อถือออนไลน์ให้ประเทศไทยทีจ่ะแสดงให้เห็นถึงบรรพบท 

ความแตกต่าง และคล้ายคลึงกันของปัจจัยที่มีผลกระทบต่อความน่าเชื่อถือออนไลน์ในมุมมองของ

ผู้บริโภคในประเทศไทย และต่างประเทศเพ่ือน าไปเป็นองค์ความรู้ใหม่ในการท าธุรกิจออนไลน์ทั้งใน

ประเทศไทย และต่างประเทศ โดยได้ก าหนดกรอบการวิจัยโดยมีการทดสอบตัวแปรอิสระทั้งหมด 7 

ปัจจัย ซึ่งส่งผลต่อความน่าเชื่อถือออนไลน์ คือ ปัจจัยด้านความปลอดภัย ความเป็นส่วนตัว ประสบการณ์

การใช้ ความเสี่ยง ความสะดวกในการใช้ ศีลธรรม และการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง และทดสอบว่ามีอายุ

เป็นตัวแปรก ากับของความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงหรือ กับความน่าเชื่อถือ

ออนไลน์ รวมถึงทดสอบตัวแปรอิสระ 2 ปัจจัย ซึ่งส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อออนไลน์ คือปัจจัยด้านการ

คล้อยตามกลุ่มอ้างอิง และความน่าเชื่อถือออนไลน์ และทดสอบระดับราคาในการเป็นตัวแปรก ากับของ

ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยความน่าเชื่อถือออนไลน์ กับการตัดสินใจซื้อออนไลน์  

โดยผู้วิจัยน าข้อมูลที่ เก็บรวบรวมโดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ทั้งหมด 414 ชุด มา

ประมวลผลด้วยการวิเคราะห์ปัจจัย และการวิเคราะห์การถดถอย เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยที่

ได้จากการวิเคราะห์ปัจจัย ซึ่งผลการศึกษาพบว่ามี 5 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความน่าเชื่อถือออนไลน์ใน

มุมมองของผู้บริโภคในประเทศไทย 1.ปัจจัยด้านความปลอดภัย 2. ปัจจัยด้านประสบการณ์การใช้ 3. 
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ปัจจัยด้านความเสี่ยง 4. ปัจจัยด้านความสะดวกในการใช้ 5. ปัจจัยการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง  และยัง

พบว่าอายุมีนัยส าคัญบางส่วนในการทดสอบการเป็นตัวแปรก ากับของความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยการ

คล้อยตามกลุ่มอ้างอิงกับความน่าเชื่อถือออนไลน์ ผลการศึกษายังพบว่ามี 1 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความ

ตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคในประเทศไทย คือ ปัจจัยด้านความน่าเชื่อถือออนไลน์ และระดับ

ราคาไม่ได้เป็นตัวแปรก ากับของความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยความน่าเชื่อถือออนไลน์ กับการตัดสินใจซื้อ

ออนไลน์ในมุมมองของผู้บริโภคในประเทศไทย ซึ่งผู้วิจัยหวังว่าจะมีการน าประโยชน์จากผลการวิจัยนี้ไปใช้

ประโยชน์ทั้งในด้านการบริหารธุรกิจ และการศึกษาทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับความน่าเชื่อถือออนไลน์ต่อไป 

  

ค าส าคัญ: ความน่าเชื่อถือออนไลน์, การตัดสินใจซื้อออนไลน์, ร้านค้าออนไลน์ 
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 ABSTRACT 

 

This independent study in the subject of “Antecedents of Online Trust in 

Thailand” studied factors that affect online trust in Thailand’s context to show 

antecedents of online trust as well as similarity and difference of the subject in Thailand 

and other cultures and contribution of knowledge in online businesses worldwide. This 

reseach‘s framework is to analyse relationships of 7 independent factors affecting online 

trust consist of security, privacy, user’s experience, risk, ease of use, integrity and 

subjective norms, the moderating effect of age to relationship between subjective norms 

and online trust, relationship of 2  independent factors effecting online purchase 

intention and the moderating effect of price to relationship between online trust and 

online purchase intention. 

The researcher uses data from questionnaire with 414 respondents to 

conducts analysis with factors analysis and regression methods. Results shown that 5 

factors affect online trust include 1. Security 2. User’s experience 3. Risk 4. Ease of use 5. 

Subjective norms and Age has partial significance as moderating variable of the 

relationship between subjective norms and online trust. Online trust factor also affects 

online purchase intention while price isn’t a moderating variable of the relationship 
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between online trust and online purchase intention. The researcher hopes that this 

reseach contribute in business management knowledge as well as theoretical 

knowledge. 

 

Keywords: Online trust, Online purchase intention, online store 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
 

ในปัจจุบันตลาดออนไลน์ ในประเทศต่างๆก าลังพัฒนาและเติบโตขึ้นอย่างรวดเร็ว ซึ่งเกิด
จากการขยายตัวของ และพัฒนาของเทคโนโลยี ซึ่งท าให้ผู้คนทั่วโลก เข้าถึงระบบ E-commerce ได้มาก
ขึ้น ดังภาพที่ 1.1 ท าให้นอกจากการซื้อสินค้าจากผู้ขายโดยตรงในร้านค้าทั่วไปแล้ว การใช้ช่องทาง e-
commerce ยังแพร่หลายมากขึ้นในประเทศไทยซึ่งเป็นผลมาจากการเติบโตของยอดขายสมาร์ทโฟน 
และแท็บเล็ต ซึ่งเป็นความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีที่ท าให้ผู้บริโภคชาวไทยเข้าถึงระบบอินเตอร์เน็ตได้ง่าย
ขึ้น (Kasikornthai, 2013; Euromonitor International, 2014). แต่ในประเทศไทยนั้น ถึงผู้ค้าปลีก 
ออนไลน์ จะมีจ านวนมากแต่ขนาดของธุรกิจยังเป็นรายเล็กๆ (Euromonitor International, 2014) ซึ่ง
ท าให้การประกอบธุรกิจ ออนไลน์ แบบ B2C (Business-to-consumer) มีความน่าสนใจเป็นอย่างยิ่ง 
โดยมีงานวิจัยหลายชิ้น (Al-Dwairi, 2012; Glennie, 2010; Hu & Rabinovich, 2013) ได้ท าการศึกษา
พฤติกรรมผู้บริโภคในต่างประเทศ และแสดงให้เห็นว่าความน่าเชื่อถือเป็นตัวแปรที่ส าคัญในการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าจากร้านค้า ออนไลน์ แต่วัฒนธรรม และปัจจัยด้านต่างๆของแต่ละประเทศมีความแตกต่างกัน 
นอกจากนี้งานวิจัยในอดีตโดยเฉพาะในประเทศไทยยังมีจ านวนน้อยที่มีการศึกษาความสัมพันธ์ของปัจจัย
ด้านประชากรณ์ศาสตร์เช่น อายุ และระดับการศึกษากับความน่าเชื่อถือ และการตัดสินใจซื้อออนไลน์ ซึ่ง
การศึกษาปัจจัยที่มีผลกระทบกับความน่าเชื่อถือออนไลน์ให้ประเทศไทยจะแสดงให้เห็นถึงความแตกต่าง 
และคล้ายคลึงกันของปัจจัยที่มีผลกระทบต่อความน่าเชื่อถือออนไลน์ในมุมมองของผู้บริโภคในประเทศ
ไทย และต่างประเทศเพ่ือน าไปเป็นองค์ความรู้ใหม่ในการท าธุรกิจออนไลน์ทั้งในประเทศไทย  และ
ต่างประเทศ ผู้วิจัยจึงเล็งเห็นความส าคัญในการศึกษาถึงผลกระทบ และบรรพบทของความน่าเชื่อถือที่มี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าจากร้านค้า ออนไลน์ ของผู้บริโภคในบริบทของประเทศไทย 
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ภาพที่ 1.1 ปริมาณการใช้อินเตอร์เน็ตในประเทศไทย ตั้งแต่ปี 2009-2015 
 

แม้ว่าการซื้อขายสินค้า ออนไลน์ ในประเทศไทยจะเกิดขึ้นมาเป็นเวลานานแล้ว แต่การซื้อ
ขาย ออนไลน์ ในประเทศไทยยังมีมูลค่าเพียงร้อยละ 1 ของผลิตภัณฑ์มวลรวมเทียบซึ่งเป็นอัตราที่ต่ ามาก
เมื่อเทียบกับอัตราร้อยละ 7 ในจีนและยุโรป (E-Commerce in Thailand has growth potential of 
$12-15 billion-thailand-business-news, 2015) โดยในปัจจุบันความหลากหลายและความซับซ้อน
ของช่องทางการขายสินค้า ออนไลน์ มีมากขึ้นอย่างมากไม่ว่าจะเป็น Web site และ Social media 
ต่างๆที่มีหลากหลายรูปแบบ นอกจากนี้ก็ยังมีธุรกิจต่างๆที่เกิดข้ึนเพ่ือเป็นสื่อกลางระหว่างการซื้อขาย เช่น 
Online payment service ซึ่งในด้านการตลาดร้านค้า ออนไลน์ จะมีจุดอ่อนด้านประสบการณ์การจับ
ต้องสินค้าและความน่าเชื่อถือ (Young, 2005) เมื่อเทียบกับ Retail แบบดัุ้งเดิมเพราะในบริบทของการ
ซื้อขาย ออนไลน์ ในลักษณะ B2C นั้นจะไม่มีการแลกเปลี่ยนเงิน กับสิ่งของพร้อมๆกัน โดยที่ผู้ซื้ออาจจะ
ต้องการซื้อสินค้าจากผู้ขายที่อยู่ในต่างประเทศ ที่มี time zone, สกุลเงิน และระบบกฏหมายที่ต่างกัน 
นอกจากนี้ผู้บริโภคยังจะต้องเปิดเผยข้อมูลส่วนตัวต่างๆ เช่น email address เบอร์โทรศัพท์ เป็นต้น และ
ข้อมูลทางด้านการเงิน เช่น หมายเลขบัตรเครดิต อีกด้วย (Chen, 2007)  เมื่อเผชิญกับการแข่งขันจาก
ต่างประเทศ และปัจจัยอุปสรรคเหล่านี้ท าให้ผู้ประกอบการร้านค้า ออนไลน์ ในประเทศไทยต้องพยายาม
พัฒนาตนเองเพ่ือเพ่ิมขีดความสามารถของการแข่งขันในตลาด ออนไลน์ ซึ่งมีคู่แข่งอยู่ทั่วโลก ดังนั้น
การศึกษาความสัมพันธ์ของความน่าเชื่อถือและการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคจึงมีความส าคัญต่อการพัฒนา
ศักยภาพของร้านค้า ออนไลน์ 
 
1.2 ขอบเขตของการศึกษา 
 

งานวิจัยนี้เป็นการศึกษาบรรพบทของความน่าเชื่อถือของร้านค้าออนไลน์ และผู้บริโภคไทย 
ซึ่งร้านค้า ออนไลน์ ที่จะใช้ท าการศึกษาจะหมายถึงร้านค้า ออนไลน์ ที่เป็นธุรกิจค้าปลีกแบบ B2C เท่านั้น
ไม่ได้รวมถึงร้านค้า ออนไลน์ ที่บริษัทผู้ผลิตเป็นผู้จ าหน่ายสินค้า โดยรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามจาก
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กลุ่มตัวอย่าง ซึ่งเป็นผู้ที่มีประสบการณ์ในการตัดสินใจซื้อสินค้าจากร้านค้าออนไลน์ด้วยตนเอง ที่อาศัยอยู่
ในกรงุเทพมหานคร และปริมณทล 
 
1.3 วัตถุประสงค์งานวิจัย 

 
1. การศึกษาบรรพบทของความน่าเชื่อถือของร้านค้าออนไลน์และผู้บริโภคไทย 
2. เพ่ือศึกษาบรรพบทที่ผู้บริโภคไทยให้ความส าคัญ และส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ เพ่ือ

เสนอแนะแนวทางท่ีจะพัฒนาความน่าเชื่อถือของร้านค้าออนไลน์ ในประเทศไทย 
3. เพ่ือศึกษาความแตกต่างระหว่างกลุ่มประชากรในหัวข้อความน่าเชื่อถือออนไลน์ เพ่ือ

เสนอแนะแนวทางท่ีจะพัฒนาความน่าเชื่อถือของร้านค้าออนไลน์ในประเทศไทย 
4. เพ่ือให้ผู้ประกอบการร้านค้าออนไลน์ในประเทศไทยน าไปปรับปรุงกลยุทธ์ทางการตลาด

ด้านต่างๆเพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค 
 
1.4 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

 
1. เพ่ือทราบบรรพบทของความน่าเชื่อถือของร้านค้าออนไลน์และผู้บริโภคไทย 
2. เพ่ือทราบบรรพบทของความน่าเชื่อถือของร้านค้าออนไลน์และผู้บริโภคไทยในแต่ละกลุ่ม

ประชากรว่าเหมือนหรือแตกต่างกันอย่างไร 
3. เพ่ือเสนอแนะแนวทางท่ีจะพัฒนาความน่าเชื่อถือของร้านค้าออนไลน์ ในประเทศไทย 

 
1.5 นิยามศัพท์ 

 
B2C e-commerce: ธุรกิจ e-commerce คือธุรกิจที่ขายสินค้าหรือบริการให้ผู้บริโภค

โดยตรงผ่านอินเตอร์เน็ต B2C (Business-to-Consumer) มีความแตกต่างจาก B2B (Business-to-
Business) เพราะเป็นการขายสินค้าให้ผู้บริโภคแบบขายปลีก (retail) B2C e-commerce จึงเรียกได้อีก
อย่างหนึ่งว่า retail e-commerce Amazon.com เป็นตัวอย่างของความส าเร็จและอาจจะเป็นที่รู้จัก
มากที่สุดในบรรดาธุรกิจ retail e-commerce (Movahedi-Lankarani, 2002) 
  



4 

บทที่ 2 
ทบทวนวรรณกรรม 

 
2.1 ความเชื่อถือของผู้บริโภคที่มีต่อร้านค้าออนไลน์ (Online consumer trust) 

 
จุดเริ่มต้นที่ดีส าหรับการอภิปรายเรื่องความน่าเชื่อถือบนระบบ ออนไลน์ คือการให้

ความหมายของความน่าเชื่อถือโดยทั่วไป ซึ่ง Moorman et al. (1992, p. 315) ได้กล่าวไว้ว่าคือ ความ
เต็มใจในการพ่ึงพิง คู่แลกเปลี่ยนที่ตนมีความมั่นใจ โดยความหมายนี้ตั้งอยู่บนพ้ืนฐานของความเชื่อ ว่า
ค ามั่นสัญญานั้นไว้วางใจได้(reliable) และคู่แลกเปลี่ยนนั้นจะท าตามข้อผูกมัดที่ เกี่ยวข้องกับการ
แลกเปลี่ยนนั้น(Schurr andOzane, 1985) และในโลกธุรกิจ ความน่าเชื่อถือยังเป็นกุญแจส าคัญ ส าหรับ
การซื้อขายแลกเปลี่ยน และการสร้างความสัมพันธ์ในระยะยาว ความน่าเชื่อถือยังถูกมองว่าเป็นต้นทุน
ทางสังคมที่ก าให้เกิดการติดต่อ และร่วมมือกันระหว่างบุคคล นอกจากนี้ยังท าให้ผู้คนใช้ชีวิตอยู่ในสถาณ
การณ์ที่เสี่ยงและไม่แน่นอนได้ (Farshid N., 2012) 

ตลาดจ าลอง(virtual market) หรือตลาดออนไลน์ นั้นแปลกใหม่ส าหรับผู้บริโภคจ านวน
มาก จึงเป็นตลาดที่ยังมีประสบการณ์ส่วมรวม(Collective experience) น้อย ดังนั้นการสร้างความ
น่าเชื่อถืออาจจะท าได้ยากกว่า นอกจากนั้นแนวโน้มที่ผู้บริโภตแต่ละคนจะเชื่อถือจึงแตกต่างกันไป สิ่งนี้
ท าให้เกิดผลกระทบกับพฤติกรรมที่แตกต่างกันในตลาด Offline กับ Online มีนักวิจัยจ านวนมากขึ้นที่
พยายามสร้างกรอบแนวคิด เกี่ยวกับความน่าเชื่อถือ และหาผลกระทบของความน่าเชื่อถือในการซื้อสินค้า
ออนไลน์ (Monsuewe et al., 2004; Bramall et al., 2004) และจากการค้นคว้าหาข้อมูลในงานวิจัย
ต่างๆ พบว่า ความน่าเชื่อถือนั้นเป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อความส าเร็จของร้านค้าออนไลน์ เช่น “Trust 
is a key factor that determines the success of Business to Consumer (B2C) e-commerce 
transactions” (Holsapple, C. W., & Sasidharan, S., 2005, abstract) “Trust is of critical 
importance for Internet retailers.” (Einwiller et al., 2000, p.11) 
 
2.2 แนวคิดเกี่ยวกับวิธีการวัดปัจจัยต่างๆของความน่าเชื่อถือบนงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
จากการศึกษางานวิจัยต่างๆที่เกี่ยวข้องกับการวัดปัจจัยของความน่าเชื่อถือออนไลน์พบว่ามี

ปัจจัยที่ใช้วัดระดับความน่าเชื่อถือออนไลน์ คือ ปัจจัยด้านความปลอดภัย ปัจจัยด้านความเป็นส่วนตัว 
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ปัจจัยด้านประสบการณ์การใช้ ปัจจัยด้านศีลธรรม ปัจจัยด้านความสะดวกในการใช้งานและปัจจัยด้าน
ความเสี่ยง โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

2.2.1 ความปลอดภัย (Security) 
ความปลอดภัย(security) มีความส าคัญส าหรับธุกิจ e-commerce อย่างมาก

เพราะหากผู้บริโภคขาดความมั่นใจในธุรกิจแล้ว ธุรกิจค้าปลีกแบบ e-commerce จะล้มเหลว (Kesh et 
al. ,2002)  นอกจากนี้ยังมีนักวิจัยหลายท่านที่พบว่าความปลอดภัยนั้นเป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลกระทบทั้ง
ต่อความน่าเชื่อถือของธุรกิจร้านค้าออนไลน์ และการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ ของผู้บริโภคโดย ความ
ปลอดภัยนั้นเป็นประเด็นหลักที่ผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าออนไลน์ กลัว และความกลัวนี้เป็นปัจจัยส าคัญที่ท าให้
ผู้ใช้อินเตอร์เน็ตไม่ซื้อสินค้าจากร้านค้าออนไลน์ (Lee, 2002) และจากการวิจัยผู้บริโภคในไต้หวันนั้น
พบว่ามีผู้บริโภคเพียง 23% ที่เลือกใช้ช่องทางช าระเงินด้วยบัตรเครดิตเพราะผู้บริโภคในไต้หวันกลัวที่จะ
เปิดเผยข้อมูลบัตรเครดิตเพราะเหตุผลด้านความปลอดภัยถึงแม้ว่าบัตรเครดิตจะเป็นช่องทางช าระเงินที่
สะดวกที่สุดของการซื้อสินค้าออนไลน์ก็ตาม (Chou, Y., 2005) สอดคล้องกับงานวิจัยของ Chen (2006) 
และAl-Dwairi, R. (2012) ซึ่งได้ค้นพบว่าความปลอดภัยส่งผลกระทบเชิงบวกกับความน่าเชื่อถือของ
ร้านค้าออนไลน์ 

2.2.2 ความเป็นส่วนตัว (Privacy) 
ความเป็นส่วนตัวออนไลน์ นั้นแปลความได้ว่า “สิทธิของบุคคล และองค์กรที่จะ

ตัดสินใจว่าจะเปิดเผยข้อมูลให้ผู้อ่ืนได้รับรู้ เมื่อไหร่ อย่างไร และมากน้อยเพียงใด” (Grandinetti, 1996) 
ในงานวิจัยของ Cheung & Le (2001) มีการให้ความหมายของความเป็นส่วนตัวว่า ความสามารถของ
ธุรกิจออนไลน์ ที่จะป้องกันข้อมูลส่วนตัวของผู้บริโภคจากการถูกเปิดเผย หรือน าไปใช้โดยไม่ได้รับอนุญาต 
B2C เวปไซต์ ใช้วิธีการหลากหลายในการเก็บข้อมูลของผู้ใช้ ทั้งวิธีการที่เห็นได้ชัด เช่นแบบฟอร์ม
ลงทะเบียน การท าแบบสอบถาม และวิธีการที่ไม่เปิดเผยเช่น การใช้ไฟล์ cookie ถูกใช้อย่างแพร่หลาย 
ข้อมูลเหล่านี้ส าคัญต่อการท า การตลาด การโฆษณา และการตัดสินใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ของผู้ขาย แต่
ผู้ใช้อินเตอร์เน็ตจ านวนมากขึ้น เริ่มแสดงความกังวลเกี่ยวกับการที่ข้อมูลส่วนตัวเหล่านี้จะถูกน าไปใช้อย่าง
ผิดๆ (Namamian, 2012) 

งานวิจัยหลายๆงานเช่น Armesh et al.(2010); Raganathan (2002); Ha 
(2004) ได้ค้นพบว่าความปลอดภัย และความเป็นส่วนตัวมีความสัมพันธ์กับความน่าเชื่อถือของธุรกิจ
ออนไลน์ อย่างมีนัยยะส าคัญ ซึ่งน่าจะเกิดจากเทคโนโลยีที่ก้าวหน้าขึ้นท าให้การเชื่อมโยงของข้อมูลส่วน
บุคคลต่างๆมีความส าคัญ ท าให้การปกปิดข้อมูลส่วนตัวมีควาส าคัญมากขึ้นเรื่อยๆ  
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2.2.3 ความเสี่ยง (Risk) 
ความเสี่ยงในธุรกิจออนไลน์ หมายความว่า มุมมองของผู้ใช้อินเตอร์เน็ตในเรื่อง

ความเป็นไปได้ของการได้รับผลของเหตุการณ์ที่ไม่คาดคิด และมีผลลัพธ์ที่ไม่ต้องการ(Cheung & Lee, 
2001) โดยความเสี่ยงยังถูกมองว่าเป็นสิ่งที่มีผลกระทบทางลบต่อพฤติกรรมออนไลน์ รวมไปถึงการซื้อ
สินค้า (Kim et al., 2008) เนื่องจากเป็นตัวแปรที่ท าให้ผู้บริโภคหันไปเลือกช่องทางปกติในการซื้อสินค้า
เพราะสามารถจับต้องสินค้า และแลกเปลี่ยนเงินกับสินค้าได้เลย ท าให้ความเสี่ยงที่จะเกิดเหตุการณ์ที่ไม่
คาดคิดน้อยกว่าช่องทางออนไลน์ จากการทบทวนวรรณกรรมเห็นว่านักวิจัยหลายท่าน (Chen, 2006; 
Namamian, 2012; Kim et at., 2007) ได้ค้นพบว่าปัจจัยด้านความเสี่ยงนั้นมีความสัมพันธ์เชิงลบต่อ
ความน่าเชื่อถือของธุรกิจออนไลน์และการตัดสินใจซื้อ (Bianchi, 2012) 

2.2.4 ประสบการณ์การใช้ (User’s experience) 
จ า ก โ ม เ ด ล  “trusting behavior ข อ ง  Mitchell et al. (1998) ม อ ง

ประสบการณ์ว่าเป็นตัวแปรส าคัญที่ส่งผลต่อความน่าเชื่อถือ โดยการเปรียบเทียบความเป็นจริงของธุรกิจ 
กับความคาดหวังของลูกค้า และ Ganesan (1994) มองว่าประสบการณ์ เป็นจุดเริ่มต้นของความ
น่าเชื่อถือของ Brand โดยในบริบทของร้านค้าปลีกออนไลน์ ผู้บริโภคมักจะคาดหวังประสบการณ์ที่ดีจาก
การใช้เวปไซต์ นอกเหนือไปจากข้อมูลเพียงอย่างเดียว (Ha, 2004) จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่ามี
นักวิจัยหลายท่านที่พบว่า ประสบการณ์การใช้ (User’s experience) มีความสัมพันธ์กับ ความน่าเชื่อถือ
ออนไลน์ (Chen, 2006; Ha, 2004; Mazhar et al., 2012) 

2.2.5 ศีลธรรม (Integrity) 
ศีลธรรม (Integrity) มักจะถูกตีความว่าเป็นความคงเส้นคงวาของบุคคล…

ความหมายที่สองที่ใช้กันแพร่หลายคือการปฏิบัติตามหลักศีลธรรมทั่วไป หรือความคาดหวังด้านศีลธรรม
ของสังคม (Koehn D., 2005) Connolly และ Bannister (2008) ได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับเชื่อถือของ
ผู้บริโภค ออนไลน์ ใน Ireland และได้ค้บพบว่า ศีลธรรมเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อความเชื่อถือของผู้บริโภค
สินค้าออนไลน์ ใน Ireland สอดคล้องกับงานวิจัยของ Chanidapa Prompongsatorn et al. (2013) ที่
พบว่า ศีลธรรมเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อความเชื่อถือของผู้บริโภคสินค้าออนไลน์ ใน ประเทศไทย ซึ่งเป็น
เพราะ Integrity นั้นเป็นปัจจัยส าคัญที่ท าให้เกิดการซื้อขายกันในระยะยาว และมีความส าคัญมากใน
สังคมที่มีวัฒนธรรมตะวันออกเช่น ประเทศไทย 
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2.2.6 ความสะดวกในการใช้งาน (Ease of use) 
Davis (1989) ได้เสนอทฤษฏี Technology Acceptance Model (TAM) ซึ่ง

ถูกน ามาใช้กันอย่างแพร่หลาย ชี้ให้เห็นถึงสาเหตุที่น าไปสู่การยอมรับเทคโนโลยีของแต่ละบุคคล   โดย
ความสะดวกในการใช้งาน (Ease of use) ที่แปลความได้ว่าระบบเทคโนโลยีนั้นไม่ต้องใช้ความพยายาม
มากในการใช้ เป็นปัจจัยหนึ่งที่ส่งผลโดยตรงต่อทัศนคติ และการตัดสินใจใช้ระบบเทคโนโลยีต่างๆ 
งานวิจัยต่อเนื่องโดย Gefen et al. (2003) สรุปว่าความสะดวกในการใช้งานเป็นกุญแจส าคัญที่
ก าหนดการยอมรับของผู้บริโภค และยังน าไปสู่การเพ่ิมความน่าเชื่อถืออีกด้วย ความง่ายในการสืบค้น
ข้อมูล และการน าทางไปหาข้อมูลในการซื้อสินค้าออนไลน์ ก็มีความเกี่ยวข้องกับระดับต่างๆของความ
น่าเชื่อถือออนไลน์ (Prompongsatorn et al., 2013) จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่ามีนักวิจัยหลาย
ท่านที่พบว่าความสะดวกในการใช้งาน (Ease of use) มีความสัมพันธ์กับ ความน่าเชื่อถือออนไลน์ (Al-
Dwairi, R., 2012; Ha, 2004; Prompongsatorn et al., 2013)  

 
2.3 ความน่าเชื่อถือของร้านค้าออนไลน์ ในบริบทของประเทศไทย 
 

ในประเทศไทยนั้นมีงานวิจัยในหัวข้อความน่าเชื่อถือออนไลน์ ค่อนข้างจ ากัดเช่น 
Chanidapa Prompongsatorn et al. (2013) ได้ท าการศึกษาในหัวข้อ ปัจจัยที่ส่งผลต่อความน่าเชื่อถือ
กับการซื้อสินค้าออนไลน์ ในประเทศไทย ซึ่งปัจจัยที่น ามาใช้ชี้วัดซึ่งมาจากทฤษฎีเชิงประจักษ์หลายทฏษฎี 
รวมทั้งหมด 6 ปัจจัย ประกอบด้วย  

1. ปัจจัยด้านชื่อเสียง (Perceived Reputation) ซึ่งหมายถึงความมีชื่อเสียงของร้านค้าซึ่ง
รวมไปถึงขนาด และความเป็นที่รู้จักของร้านค้า 

2. ปัจจัยด้านความปลอดภัย (Perceived Security) ซึ่งหมายความถึงทั้งความปลอดภัยใน
ด้านการเงิน และความเสี่ยงของการส่งสินค้า 

3. ปัจจัยด้านความเป็นส่วนตัว (Perceived Privacy) ซึ่งคือความสามารถของร้านค้าในการ
รักษาข้อมูลส่วนตัวของลูกค้า 

4. ปัจจัยด้านความสะดวกในการใช้งาน (Perceived Ease of use) ซึ่งหมายถึงความ
สะดวกในการหาข้อมูลของสินค้า หรือความสะดวกในการใช้งานระบบต่างๆของเวปไซด์ 

5.ปัจจัยด้านประโยชน์  (Perceived Usefulness) ซึ่ งหมายถึงความมีประโยชน์ของ
เครื่องมือหรือ application ที่ช่วยในการซื้อสินค้า 
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6.ปัจจัยด้านศีลธรรม (Perceived Integrity) โดยถือว่าศึลธรรมของผู้ขายเป็นหนึ่งในบรรพ
บทของความน่าเชื่อถือ 

โดยผลการวิจัยจากกลุ่มตัวอย่าง 400 คนที่มีประสบการณ์การซื้อสินค้าออนไลน์ ใน
กรุงเทพมหานครบ่งชี้ว่า มีเพียง 2 ปัจจัยจากท้ังหมด 6 ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับความน่าเชื่อถือออนไลน์ 
คือ ปัจจัยคือปัจจัยด้านความสะดวกในการใช้งาน และปัจจัยด้านศีลธรรม ซึ่งผลงานวิจัยดังกล่าวขัดกับ
ผลการวิจัยหลายๆงานจากการทบทวนวรรณกรรมที่มีการส ารวจในต่างประเทศ ผู้วิจัยจึงตั้งสมมติฐานว่า
ในบริบทของประเทศไทยนั้นปัจจัยด้านความสะดวกในการใช้งาน และปัจจัยด้านศีลธรรมเป็นปัจจัยที่คน
ไทยให้ความส าคัญมากซึ่งจะมีความสัมพันธ์กับความน่าเชื่อออนไลน์ 

 
2.4 ทฤษฏี และงานวิจัยที่สามารถประยุกต์ใช้เพื่อศึกษาบรรพบทของความน่าเชื่อถือของร้านค้า
ออนไลน์ และผู้บริโภคไทย 
 

Subjective norm (การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง) หมายถึงความกดดันทางสังคมท่ีบุคคลได้รับ
ในการท าพฤติกรรมหนึ่งๆจากกลุ่มคนในสังคมเช่น เพ่ือน พ่อแม่ เครือญาติ หรือเพ่ือนร่วมงาน “ความเชื่อ
ของบุคคลว่ากลุ่ม หรือบุคคลอ่ืนคิดว่าตนควรจะท า หรือไม่ท าพฤติกรรมหนึ่งๆ และแรงบันดาลใจที่จะ
ประพฤติตนให้สอดคล้องกับตัวแบบทางสังคม” (Ajzen and Fishbein, 1980) เป็นตัวแปรที่ใช้กันอย่าง
แพร่หลายในการศึกษาพฤติกรรม นับตั้งแต่เกิดปรากฏการณ์ e-commerce ขึ้นทั่วโลก ได้มีการ
ศึกษาวิจัยมากมายที่ยืนยันว่าการได้มาซึ่งความเชื่อถือของผู้บริโภคเป็นกุญแจส าคัญที่จะท าให้ธุรกิจ e-
commerce ประสบความส าเร็จ แต่การวิจัยเกี่ยวกับความน่าเชื่อถือส่วนใหญ่ได้ละเลยความเป็นไปได้
ของผลกระทบจากวัฒนธรรมในแต่ละชาติ (Hitosugi, 2011) และจุดประสงค์หนึ่งของงานวิจัยนี้ คือ
การศึกษาบรรพบทของความน่าเชื่อถือที่เกี่ยวข้อง และสามารถน ามาประยุกต์ใช้กับบริบทของผู้บริโภค
ไทยได้อย่างเหมาะสม ซึ่งทฤษฏีหนึ่งที่ใช้กันอย่างแพร่หลายในการจ าแนกความแตกต่างระหว่างวัฒนธรรม
คือ Hofstede's cultural dimensions theory (Hofstede, 1980) ซึ่งมีตัวแปรหนึ่งที่ใช้มีความแตกต่าง
ระหว่างวัฒนธรรมตะวันตก และตะวันออกอย่างชัดเจนคือ Individualism/Collectivism ที่หมายถึง 
“ระดับของการที่ผู้คนในสังคมผสมผสานกันเป็นกลุ่ม” (Hofstede, 1980) หรืออาจอธิบายได้ว่าคือระดับ
ของความเป็นปัจเจกนิยมนั่นเอง ซึ่งจากงานวิจัยของ Hofstede (1980) นั้นประเทศไทยถือเป็นประเทศที่
มีความเป็น Individualism ต่ า หมายความว่าเป็นสังคม Collectivism นั่นเอง 
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จากนั้นได้มีนักวิจัยที่ท าการวิจัยต่อเนื่อง เช่นงานวิจัยของ Pavlou and Chai(2002)ได้วิจัย
ความแตกต่างในการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ ระหว่างคนในประเทศอเมริกา และเกาหลีพบว่า คน
เกาหลีซึ่งเป็นสังคมแบบ Collectivism นั้นมีความสัมพันธ์ของความตั้งใจซื้อ(purchase intention) กับ 
Subjective norm มากกว่าคนในประเทศอเมริกาถึง 2 เท่า Choi and Geistfeld(2004) ได้ท าการวิจัย
ในด้านวัฒนธรรมIndividualism/Collectivism พบว่า Subjective norm ส่งผลต่อความตั้งใจในเฉพาะ
สังคม Collectivism ต่อมาในงานวิจัยของ Hitosugi(2011) ได้ท าการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความ
น่าเชื่อถือของร้านค้าออนไลน์ กับ Subjective norm พบว่าผู้คนในแต่ละวัฒนธรรมมีระดับของ
ความสัมพันธ์ระหว่างความน่าเชื่อถือของร้านค้าออนไลน์ กับ Subjective norm แตกต่างกัน ดังนั้น
ผู้วิจัยจึงตั้งสมมติฐานว่าในบริบทของประเทศไทยนั้นปัจจัยด้าน  Subjective norm เป็นปัจจัยที่คนไทย
ให้ความส าคัญมากซึ่งจะมีความสัมพันธ์กับท้ังความน่าเชื่อออนไลน์ และความตั้งใจซื้อ 

 
2.5 ความแตกต่างของผลกระทบของความน่าเชื่อถือของสินค้าออนไลน์ระหว่างกลุ่มประชากร 
 

ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์นั้นแสดงค าอธิบายของกลุ่มตัวอย่างได้บางส่วน และบ่อยครั้งยัง
แสดงให้เห็นถึงรูปแบบที่มีความสัมพันธ์กับความเชื่อถือในร้านค้า จากการทบทวนวรรณกรรมนั้นปัจจัย
ทางประชากรณ์ศาสตร์ที่น่าจะมีความสัมพันธ์กับความน่าเชื่อถือของร้านค้าออนไลน์คือ รายได้ และอายุ 
งานวิจัยของ Arfaeian and Chaipoopirutana (2014) ได้ศึกษาผลกระทบระหว่างระดับรายได้ และ
ความเชื่อถือในตราสินค้า พบว่าระดับรายได้ที่แตกต่างกันมีผลกระทบกับความเชื่อถือในตราสินค้าอย่างมี
นัยส าคัญในผู้บริโภคไทย เนื่องจากผู้ที่มีระดับรายได้ที่แตกต่างกันจะมีระดับความอ่อนไหวต่อราคาที่
แตกต่างกัน และมีลักษณะการใช้จ่ายเงินในการบริโภคต่างกัน ส่วนในด้านอายุนั้น มีการศึกษาว่ากลุ่ม
ตัวอย่างที่มีอายุมากนั้นให้ความส าคัญกับ subjective norms มากกว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีอายุน้อยอย่างมี
นัยส าคัญ ในด้านการตัดสินใจ (Morris and Venkatesh, 2000) ท าให้อายุเป็นตัวแปรหนึ่งซึ่งสามารถ
เปลี่ยนแปลงมุมมอง และความส าคัญที่ผู้บริโภคมองร้านค้าออนไลน์ได้ ผู้วิจัยจึงตั้งใจจะศึกษาว่าระดับ
รายได้กับระดับราคา และอายุที่แตกต่างกันน่าจะมีผลกระทบกับความน่าเชื่อถือ และระดับการตัดสินใจ
ซ้ือของร้านค้าออนไลน์ 
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ตารางที่ 2.1  
 
สรุปกรอบทฤษฏีบรรพบทการชี้วัดความน่าเชื่อถือออนไลน์ 
งานวิจัยของ Security Privacy User’s 

experience 
Risk 3rd party 

recognition 
Ease of 
use 

Integrity 

Yu-Wen, Chen, 2006        
Al-Dwairi, R, 2012        
Namamian et al., 
2012 

       

Mazhar et al., 2012        
Ha, 2014        
Raganathan & 
Ganapathy, 2002 

       

Prompongsatorm et 
al., 2013 
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บทที่ 3 
วิธีการวิจัย 

 

3.1 กรอบงานวิจัย 
 

จากการทบทวนวรรณกรรมสามารถสรุปบรรพบทต่างๆ เพ่ือเป็นกรอบที่จะใช้ชี้วัดใน
งานวิจัยได้ดังภาพท่ี 3.1 
 

 
ภาพที่ 3.1 กรอบแนวคิดงานวิจัย 
 
3.2 การออกแบบงานวิจัย 
 
 งานวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) และใช้วิธีวิจัยเชิงส ารวจ 
(Survey) ซึ่งใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลและวิเคราะห์
ข้อมูลโดยใช้การประมวลผลจากโปรแกรมส าเร็จรูป จากนั้นจึงท าการสรุปผลการวิจัย เพ่ือน าเสนอ
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ผลการวิจัยในรูปแบบของตารางและการบรรยายประกอบโดยงานวิจัยนี้มีจุดประสงค์เพ่ือศึกษาบรรพบท
และความสัมพันธ์ของความน่าเชื่อถือ(Trust) และการตัดสินใจซื้อสินค้าจากร้านค้า ออนไลน์ แบบ B2C 
ในบริบทของประเทศไทย โดยบรรพบทที่ท าการศึกษา ได้แก่ ปัจจัยด้านความปลอดภัย ความเป็นส่วนตัว 
ประสบการณ์การใช้ ความเสี่ยง ความสะดวกใช้การใช้ ศีลธรรม การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงและความ
น่าเชื่อถือบนระบบออนไลน์ 
 
3.3 ลักษณะของประชากร การก าหนดขนาดของกลุุุมตัวอย่าง และการเลือกตัวอย่าง 
 

3.3.1 กลุ่มประชากรเป้าหมาย 
        ประชากร (Population) ที่อยู่ในกลุ่มเป้าหมายในการศึกษาครั้งนี้ ได้แก่  ผู้ที่เคยซื้อ

สินค้าในร้านค้าออนไลน์ แบบ B2C ที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
3.3.2 การก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
        ประชากรที่เป็นกลุ่มตัวอย่างในงานวิจัยนี้ คือ ผู้ที่เคยซื้อสินค้าในร้านค้าออนไลน์ 

แบบ B2C ที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ซึ่งเป็นกลุ่มประชากรที่มีจ านวนมาก แต่
เนื่องจากไม่พบข้อมูลที่น่าเชื่อถือเพียงพอที่จะสรุปสัดส่วนที่แน่นอนกลุ่มตัวอย่างเป้าหมายดังกล่าว ดังนั้น
ในการก าหนดกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้จะก าหนดกลุ่มตัวอย่างโดยใช้สูตรของ Malhotra ที่ใช้
ค านวนขนาดของกลุ่มตัวอย่างในกรณีที่ทราบความแปรปรวนมาตรฐาน (Standard deviation) n = 
𝑡2∗𝑆𝐷2

𝑀𝐸2   ซ่ึงความแปรปรวนมาตรฐาน (Standard Deviation) จะน ามาจากการการทดลองเก็บข้อมูล

เป็นจ านวน 27 ชุด 

  n = 
𝑡2∗𝑆𝐷2

𝑀𝐸2  

  โดยที่  n = ขนาดของตัวอย่างที่เหมาะสม 
 t = t score ที่ df = 27-1 = 26 และ confidence interval = 95% 
 SD = Standard deviation (ใช้ค่าจากค าถามที่มSีDสูงสุด) = 1.25 
 ME = Margin of Error ที่ยอมรับได้ (0.25=5%) 

  n = 
2.0562∗1.252

0.252  = 106  

จึงสรุปได้ว่าควรเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจ านวนไม่ต่ ากว่า 106 คน และ ในการ
วิจัยครั้งนี้ ใช้วิธีการเลือกตัวอย่างโดยวิธีการเลือกกลุ่มเป้าหมายแบบตามสะดวก (Convenience 
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sampling) โด ย แ จ ก แ บ บ ส อ บ ถ า ม ให้ กั บ ก ลุ่ ม เป้ า ห ม า ย โด ย ใช้  บ ริ ก า ร ข อ ง เว ป ไซ ด์ 
https://docs.google.com/forms ซ่ึงให้กลุ่มตัวอย่างตอบแบบสอบถามออนไลน์ จากการที่ผู้วิจัยระบุ
ลิงค์ของแบบสอบถามผ่านทาง Social Network และ e-mail 
 
3.4 ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 

 
ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัยแบ่งตามโมเดลที่ท าการศึกษาดังนี้ 
3.4.1 โมเดลที่ 1 ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยต่างๆที่เกี่ยวข้องกับความน่าเชื่อถือ

ของร้านค้าออนไลน์ในมุมมองของผู้บริโภคในประเทศไทย 
ตัวแปรอิสระ 
(1) ความปลอดภัย (Security) 
(2) ความเป็นส่วนตัว (Privacy) 
(3) ประสบการณ์การใช้ (User’s experience) 
(4) ความเสี่ยง (Risk) 
(5) ความสะดวกในการใช้ (Ease of use) 
(6) ศีลธรรม (Integrity) 
(7) การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง (Subjective norm) 
ตัวแปรก ากับ 
(1) อายุ 
ตัวแปรตาม 
(1) ความน่าเชื่อถือของร้านค้าออนไลน์ในมุมมองของผู้บริโภคในประเทศไทย 

3.4.2 โมเดลที่ 2 ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยต่างๆที่เกี่ยวข้องกับความตั้งใจซื้อ
สินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคในประเทศไทย 

ตัวแปรอิสระ 
(1) ความน่าเชื่อถือของร้านค้าออนไลน์ 
(2) การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง (Subjective norm) 
ตัวแปรก ากับ 
(1) ระดับราคา 

https://docs.google.com/forms
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ตัวแปรตาม 
(1) ความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคในประเทศไทย 

 
3.5 สมมติฐานการวิจัย 
 

3.5.1 โมเดลที่ 1 ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยต่างๆที่เกี่ยวข้องกับความน่าเชื่อถือ
ของร้านค้าออนไลน์ในมุมมองของผู้บริโภคในประเทศไทย 

สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยด้านความปลอดภัยมีอิทธิพลทางบวกต่อความน่าเชื่อถือของ
ร้านค้าออนไลน์ในมุมมองของผู้บริโภคในประเทศไทย 

สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยด้านความเป็นส่วนตัวมีอิทธิพลทางบวกต่อความน่าเชื่อถือของ
ร้านค้าออนไลน์ในมุมมองของผู้บริโภคในประเทศไทย 

สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยด้านประสบการณ์การใช้มีอิทธิพลทางบวกต่อความน่าเชื่อถือ
ของร้านค้าออนไลน์ในมุมมองของผู้บริโภคในประเทศไทย 

สมมติฐานที่ 4 ปัจจัยด้านความเสี่ยงมีอิทธิพลทางลบต่อความน่าเชื่อถือของร้านค้า
ออนไลน์ในมุมมองของผู้บริโภคในประเทศไทย 

สมมติฐานที่ 5 ปัจจัยด้านความสะดวกในการใช้มีอิทธิพลทางบวกต่อความน่าเชื่อถือ
ของร้านค้าออนไลน์ในมุมมองของผู้บริโภคในประเทศไทย  

สมมติฐานที่ 6 ปัจจัยด้านศีลธรรมมีอิทธิพลทางบวกต่อความน่าเชื่อถือของร้านค้า
ออนไลน์ในมุมมองของผู้บริโภคในประเทศไทย 

สมมติฐานที่ 7 ปัจจัยการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงมีอิทธิพลทางบวกต่อความน่าเชื่อถือ
ของร้านค้าออนไลน์ในมุมมองของผู้บริโภคในประเทศไทย 

สมมติฐานที่ 10 อายุเป็นตัวแปรก ากับของความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยการคล้อยตาม
กลุ่มอ้างอิง กับความน่าเชื่อถือออนไลน์ในมุมมองของผู้บริโภคในประเทศไทย 

3.5.2 โมเดลที่ 2 ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยต่างๆที่เกี่ยวข้องกับความตั้งใจซื้อ
สินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคในประเทศไทย 

สมมติฐานที่ 8 ปัจจัยการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงมีอิทธิพลทางบวกต่อความตั้งใจซื้อ
สินค้าจากร้านค้าออนไลน์ของผู้บริโภคในประเทศไทย 
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สมมติฐานที่ 9 ปัจจัยด้านความน่าเชื่อถือบนระบบออนไลน์มีอิทธิพลทางบวกต่อ
ความตั้งใจซื้อสินค้าจากร้านค้าออนไลน์ของผู้บริโภคในประเทศไทย 

สมมติฐานที่ 11 ระดับราคาเป็นตัวแปรก ากับของความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยความ
น่าเชื่อถือออนไลน์กับการตัดสินใจซื้อออนไลน์ในมุมมองของผู้บริโภคในประเทศไทย 

 
3.6 เครื่องมือที่ใช้ในงานวิจัย 
 

งานวิจัยในครั้งนี้มีการใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) ในการเก็บข้อมูลในการวิจัยเชิง
ปริมาณ (Quantitative Research) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล เพ่ือการศึกษาบรรพบทและ
ความสัมพันธ์ของความน่าเชื่อถือ (Trust) และการตัดสินใจซื้อสินค้าจากร้านค้า ออนไลน์แบบ B2C ใน
บริบทของประเทศไทย โดยรายละเอียดในแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ดังต่อไปนี้ 
          ส่วนที่ 1 เป็นค าถามคัดกรองเบื้องต้นของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ส่วนที่ 2 เป็นค าถามเกี่ยวกับการประเมินความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยทางด้านต่างๆที่ส่งผล
ต่อ ระดับความน่าเชื่อถือออนไลน์และความตั้งใจซื้อสินค้าจากร้านค้าออนไลน์ ในบริบทของประเทศไทย 
ได้แก่ ปัจจัยด้านความปลอดภัย ความเป็นส่วนตัว ประสบการณ์การใช้ ความเสี่ยง ความสะดวกใช้การใช้ 
ศีลธรรม การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง และความน่าเชื่อถือบนระบบออนไลน์ รวมถึงระดับการตัดสินใจซื้อ
สินค้าจากร้านค้าออนไลน์ แบบ B2C โดยใช้มาตรวัดแบบไลเคอร์ทสเกล (Likert Scale) โดยเป็นการให้
สเกลค าตอบ 5 ระดับ ดังนี้ 
 ระดับคะแนน 5 เห็นด้วยมากที่สุด หรือ ซื้ออย่างแน่นอน 
 ระดับคะแนน 4 เห็นด้วยมาก หรือ น่าจะซื้อ 
 ระดับคะแนน 3 เห็นด้วยปานกลาง หรือ ไม่แน่ใจ 
 ระดับคะแนน 2 เห็นด้วยน้อย หรือ ไม่น่าจะซ้ือ 
 ระดับคะแนน 1 เห็นด้วยน้อยที่สุด หรือ ไม่ซื้ออย่างแน่นอน 

ส่วนที่  3 เป็นค าถามที่ เกี่ ยวข้องกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์  ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม 

ส่วนที่ 4 เป็นค าถามด้านข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ 
(Check-list) 
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3.7 ขัน้ตอนการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 

3.7.1 ประเภททุติยภูมิ 
การเก็บข้อมูลด้วยการศึกษาวิเคราะห์และรวบรวมข้อมูลจากงานวิจัยในอดีต 

(Literature Review) ถือเป็นการเก็บข้อมูลประเภททุติยภูมิ (Secondary Data) 
3.7.2 ประเภทปฐมภูมิ 

การเก็บข้อมูลจากแบบสอบถามทางอินเตอร์เน็ต โดยเก็บข้อมูลที่ท าการศึกษาจาก
ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ซึ่งเป็นข้อมูลที่ผู้วิจัยได้จากการเก็บรวบรวมจากการตอบแบบสอบถาม
ของกลุ่มประชากรเป้าหมาย 

ผู้วิจัยได้เก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ และใช้วิธีการวางแบบสอบถามใน
สังคมออนไลน์ เช่น Facebook ซึ่งผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่นิยมใช้และเข้าถึงได้ง่าย ก าหนด
ระยะเวลาจัดเก็บข้อมูลในช่วงเดือน พฤศจิกายน พ.ศ. 2558 ใช้เวลาจัดเก็บทั้งสิ้น 3 สัปดาห์เมื่อสิ้นสุด
ระยะเวลาที่ก าหนด มีผู้ตอบแบบสอบถามทั้งสิ้น 429 ชุด 

เมื่อเก็บรวบรวมข้อมูลเรียบร้อยแล้วจึงตรวจสอบความถูกต้องของข้อมูล จากนั้นจึง
ท าการก าหนดรหัสการลงข้อมูล และน าข้อมูลทั้งหมดที่ได้ท าการลงรหัสและท าการวิเคราะห์ข้อมูลต่อไป 
 
3.8 การวิเคราะห์ข้อมูลและการทดสอบสมมติฐาน 
 

หลังจากที่ได้ข้อมูลที่มีการตรวจสอบความถูกต้องเรียบร้อยแล้ว ผู้วิจัยจะน าข้อมูลดังกล่าว
มาประมวลผลโดยใช้โปรแกรมทางสถิติส าเร็จรูป SPSS แล้วน าผลที่ได้มาวิเคราะห์และตีความ โดยอาศัย
แนวคิด ทฤษฎี เอกสาร และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องมาประกอบการอภิปราย สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์มี  2 
ประเภทคือ  

3.8.1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
 ใช้อธิบายข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง โดยอธิบายและน าเสนอในรูปแบบตาราง

แจกแจงความถี่ ร้อยละ ระดับค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เพื่ออธิบายลักษณะทั่วไปของข้อมูล  
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3.8.2. สถิติเชิงอนุมาน (Inference Statistics)  
ประกอบด้วยการวิเคราะห์ปัจจัย (Factor analysis) เพ่ือจัดกลุ่มตัวแปรในแต่ละ

ปัจจัยที่ท าการศึกษา และการวิเคราะห์การถดถอย (Regression) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยที่
ได้จากการท า Factor analysis โดยมีขั้นตอนในการวิเคราะห์ข้อมูลดังนี้ 

1. การวัดความน่าเชื่อถือภายใน  (internal reliability) ด้วยวิธี  Cronbach’s 
alpha และKMO and Bartlett’s Test 

2. ใช้เทคนิค Factor Analysis เพ่ือก าหนด Factor score โดยจะพิจารณาจากค่า
น้ าหนักปัจจัย (Factor Loading) 

3. การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้นโดยใช้การวิเคราะห์สมการแบบถดถอยเชิง
พหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เพ่ือหาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านต่างๆ  

3.1 การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้นของปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับความ
น่าเชื่อถือออนไลน์ 

3.2 การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้นของปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับความ
น่าเชื่อถือออนไลน์โดยใช้ตัวแปรก ากับ (moderating variable) 

3.3 การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้นของปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ
ซื้อออนไลน์ 

3.4 การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้นของปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ
ซื้อออนไลน์โดยใช้ตัวแปรก ากับ (moderating variable) 
 
3.9 การตรวจสอบความน่าเชื่อถือของเครื่องมือ 
 

เมื่อผู้วิจัยได้ท าการออกแบบเครื่องมือที่ใช้เก็บข้อมูลซึ่ งก็คือ แบบสอบถามแล้ว ได้มีการ
ทดลองเก็บข้อมูลเป็นจ านวน 27 ชุดซึ่งในเบื้องต้นได้น ามาใช้ในการปรับปรุง ความเข้าใจในค าถาม และ
ตัวชี้วัด นอกจากนี้ยังมีการวัดความน่าเชื่อถือภายใน (internal reliability) ด้วยวิธี Cronbach’s alpha 
ที่ใช้กันแพร่หลายโดยใช้โปรแกรม SPSS ในการค านวน ซึ่งผลการค านวนค่า Cronbach’s alpha ของแต่
ละปัจจัยได้ค่าเท่ากับ 
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ตารางที่ 3.1  
 
ค่า Cronbach’s alpha ของแต่ละปัจจัย 

ชื่อปัจจัย Cronbach’s alpha 

ปัจจัยด้านความปลอดภัย 0.711 

ปัจจัยด้านความเป็นส่วนตัว 0.770 

ปัจจัยด้านประสบการณ์การใช้ 0.711 

ปัจจัยด้านความเสี่ยง 0.940 

ปัจจัยด้านความสะดวกในการใช้ 0.671 

ปัจจัยด้านศีลธรรม 0.716 

ปัจจัยด้านความน่าเชื่อถือออนไลน์   0.720 

ปัจจัยการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง 0.740 

 
แปลความได้ว่าเครื่องมือมีความน่าเชื่อในระดับที่ยอมรับได้ (มากกว่า 0.6) 
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บทที่ 4  
ผลการวจัิยและอภิปรายผล 

 
งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาบรรพบทของความน่าเชื่อถือของร้านค้าออนไลน์ และผู้บริโภคไทย 

โดย ผู้วิจัยได้น าข้อมูลที่รวบรวมได้จากกลุ่มตัวอย่างที่ผ่านค าถามคัดกรองว่าเป็นผู้ที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร 
และปริมณทล ที่มีประสบการณ์ในการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์จ านวน 414 ชุดจากแบบสอบถามที่ได้รับการตอบ
รับทัง้หมด 429 ชุด มาประมวลผล และวิเคราะห์ค่าทางสถิติ โดยแบ่งผลการวิจัยเป็นส่วนต่างๆ  ดังนี้ 
 
4.1 ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
ตารางที่ 4.1  
 
ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ลักษณะประชากรศาสตร์ จ านวน(คน) สัดส่วน(%) 

1.เพศ 

ชาย 181 43.7% 

หญิง 233 56.3% 

รวม 414 100% 

2.อายุ 

ต่ ากว่า 18 ปี 3 0.7% 

19 - 25 ปี 101 24.4% 

26 – 35 ปี 268 64.7% 

36 – 45 ปี 33 8% 

มากกว่า 45 ป ี 9 2.2% 

รวม 414 100% 
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ตารางที่ 4.1  

 

ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม(ต่อ) 

ลักษณะประชากรศาสตร์ จ านวน(คน) สัดส่วน(%) 

3.ระดับการศึกษา 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 11 2.7% 

ปริญญาตรี หรือเทียบเท่า 281 67.9% 

ปริญญาโท หรือสูงกว่า 122 29.4% 

รวม 414 100% 

4.อาชีพ 

นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 35 8.5% 

พนักงานบริษัทเอกชน 277 67.1% 

ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 47 11.4% 

ธุรกิจส่วนตัว 54 13.1% 

รวม 414 100% 

5.รายได้ต่อเดือน 

ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท 29 7.00% 

15,001-30,000 บาท 167 40.3% 

30,001-50,000 บาท 141 34.1% 

สูงกว่า 50,000 บาท 77 18.6% 

รวม 414 100% 
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จากผลการศึกษาเกี่ยวกับเพศของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิงมีจ านวน 233 คน คิดเป็นจ านวนร้อยละ 56.3 และเป็นเพศชายมีจ านวน 181คน คิดเป็น
ร้อยละ 43.7 ด้านอายุ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุอยู่ระหว่าง26-35ปี มีจ านวน 268 คน 
คิดเป็นร้อยละ64.7 รองลงมามีอายุอยู่ระหว่าง19-25ปี มีจ านวน  101 คน คิดเป็นร้อยละ24.4  และ อายุ
อยู่ระหว่าง36-45ปี มีจ านวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ8 ในส่วนของอาชีพ พบว่าส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน จ านวน 277 คน คิดเป็นร้อยละ 67.1 รองลงมา อาชีพธุรกิจส่วนตัวจ านวน 54 คน คิดเป็น
ร้อยละ 13.1 อาชีพ ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 11.4 และอาชีพ
นักเรียน นิสิต นักศึกษา จ านวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 8.5 นอกจากนี้ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี
รายได้เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 15,001 - 30,000บาท บาท จ านวน 167 คน คิดเป็นร้อยละ 40.3 รองลงมา 
มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 30,001 - 50,000บาท จ านวน 141 คน คิดเป็นร้อยละ 34.1 รองลงมา มี
รายได้เฉลี่ยต่อเดือนสูงกว่า 50,000บาท จ านวน 77 คน คิดเป็นร้อยละ18.6 และ มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน
ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 15,000บาท จ านวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 7 โดยมีระดับการศึกษาส่วนใหญ่ ในระดับ
ปริญญาตรี หรือเทียบเท่า จ านวน 281 คน คิดเป็นร้อยละ 67.9 รองลงมา ระดับการศึกษาปริญญาโท 
หรือสูงกว่า จ านวน 122 คิดเป็นร้อยละ 29.4 รองลงมา ระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี จ านวน 11 
คนคิดเป็นร้อยละ 2.7 ดังปรากฎในรายละเอียดดังตารางที่ 4.1 
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4.2 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าจากร้านค้าออนไลน์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

 
ภาพที่ 4.1 มูลค่าในการซื้อต่อครั้ง 
 

 
ภาพที่ 4.2 ประเภทของสินค้าที่ซื้อ 
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ในอนาคตทา่นคิดวา่ทา่นจะซือ้สนิค้าจากร้านค้า Online เป็นมลูคา่เฉลีย่ก่ีบาท ตอ่ครัง้
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สินค้าอิเลค็ทรอนิคส์
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สินค้าด้านการเงนิ (ประกนั, เงินฝาก, บริการ…
สินค้าสขุภาพ
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ท่องเท่ียว โรมแรม รีสอร์ท
แผนท่ี โปรแกรมซอฟแวร์

สินค้ากีฬา
หนงัสือ
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ในอนาคตท่านคดิว่าท่านจะซือ้สินค้าประเภทใดจากร้านค้า ออนไลน์ มากที่สุด
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4.3 การวิเคราะห์ปัจจัย 
 

4.3.2 การวิเคราะห์ความน่าเชื่อถือ และความเหมาะสมของปัจจัย 
ขั้นตอนการวิเคราะห์ตัวแปรต้น  โดยใช้ เทคนิคการวิ เคราะห์ปัจจัย (Factor 

Analysis) ซึ่งปัจจัยที่ได้ถือ ว่าเป็นตัวแปรใหม่ ที่ผู้วิจัยจะน ามาใช้เป็นตัวแปรส าหรับการวิเคราะห์ทางสถิติ
ต่อไป มีขั้นตอนดังต่อไปนี้ ขั้นตอนที่ 1ผู้วิจัยได้น ากลุ่มปัจจัยทั้งหมด 8 กลุ่มในแบบสอบถามตอนที่ 2 มา
ทดสอบด้วยการวัดความน่าเชื่อถือภายใน(internal reliability) ด้วยวิธี Cronbach’s alpha และKMO 
and Bartlett’s Test โดยค่า KMO ที่ได้ใช้เพ่ือวัดว่าขนาดข้อมูลตัวอย่างมีความเหมาะสมที่จะใช้เทคนิค 
factor analysis หรือไม่ และค่า Bartlett’s Test ใช้ทดสอบสมมติฐาน เพ่ือตรวจสอบว่าตัวแปรต่างๆมี 
ความสัมพันธ์กันหรือไม่ 

 
ตารางที่ 4.2  
 
ค่า Cronbach’s alpha และ KMO ของตัวแปรอิสระ 

ชื่อปัจจัย ค่า Cronbach’s alpha ค่า KMO 
ปัจจัยด้านความปลอดภัย 0.796 0.730 

ปัจจัยด้านความเป็นส่วนตัว 0.776 0.690 

ปัจจัยด้านประสบการณ์การใช้ 0.718 0.642 
ปัจจัยด้านความเสี่ยง 0.852 0.730 

ปัจจัยด้านความสะดวกในการใช้ 0.655 0.500 
ปัจจัยด้านศีลธรรม 0.717 0.670 

ปัจจัยการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง 0.801 0.771 

ปัจจัยด้านความน่าเชื่อถือออนไลน์ 0.862 0.500 
 

จากตาราง พบว่า ค่า Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ที่ได้จากตัวแปรต้นมากกว่า
หรือเท่ากับ 0.5 จึงสรุปว่าสามารถน า Factor Analysis มาใช้กับข้อมูลได้อย่างเหมาะสม  
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4.3.3 การใช้วิธีการวิเคราะห์ปัจจัย เพื่อหาค่าน้ าหนักปัจจัย 
เมื่อได้ท าการทดสอบความเหมาะสมในการใช้เทคนิค Factor Analysis เรียบร้อย

แล้ว ขั้นตอนต่อไป ผู้วิจัยจะต้องก าหนด Factor score โดยจะพิจารณาจากค่าน้ าหนักปัจจัย (Factor 
Loading) ดังตารางที่ 4.3 

 
ตารางที่ 4.3  
 
ค่าน้้าหนักปัจจัยของตัวแปรอิสระ 

กลุ่มปัจจัย ปัจจัย ค่า Factor 
loading 

ปัจจัยด้านความปลอดภัย 1. ท่านคิดว่าร้านค้าออนไลน์มีความปลอดภัยในการ
ป้องกันการรั่วไหลด้านข้อมูลการซื้อสินค้า  

0.804 

2. ท่านคิดว่าร้านค้าออนไลน์ มีความปลอดภัยในการ
ป้องกันการรั่วไหลด้านข้อมูลทางการเงินของท่าน 

0.829 

3. ท่านรู้สึกปลอดภัย เมื่อใช้บริการระบบช าระเงินผ่าน
ทาง ออนไลน์ 

0.827 

4. ท่านยินดีที่จะใช้บัตรเครดิตในการซื้อสินค้า ออนไลน์ 0.707 

ปั จ จั ย ด้ า น ค ว า ม เป็ น
ส่วนตัว 

1. ท่านมีความเชื่อมั่นว่าร้านค้าออนไลน์ จะสามารถ
เก็บรักษาข้อมูลส่วนตัวของท่านได้เป็นอย่างดี 

0.841 

2. ท่านมีความเชื่อมั่นว่าร้านค้าออนไลน์ ต้องการจะใช้
ข้อมูลส่วนตัวเพ่ือการซื้อขาย เท่านั้นไม่ใช้ข้อมูลส่วนตัว
ของลูกค้าเพ่ือจุดประสงค์อ่ืน 

0.795 

3. ท่านคิดว่าร้านค้าออนไลน์ ให้ความส าคัญกับความ
เป็นส่วนตัวของลูกค้า 

0.858 

ปัจจัยด้านประสบการณ์
การใช้ 

1. ท่านรู้สึกดีเมื่อใช้Website หรือApplication ของ
ร้านค้า ออนไลน์ 

0.789 

2. ท่านรู้สึกดีในการใช้อินเตอร์เน็ตโดยทั่วไป 0.749 
3.  ท่านรู้สึกชอบการเลือกซ้ือสินค้าออนไลน์ โดยทั่วไป 0.858 



25 

ตารางที่ 4.3   
   

ค่าน้้าหนักปัจจัยของตัวแปรอิสระ(ต่อ) 
 

 

กลุ่มปัจจัย ปัจจัย ค่า Factor 
loading 

ปัจจัยด้านความเสี่ยง 1. ท่านคิดว่าร้านค้าออนไลน์ มีความเสี่ยงด้านต่างๆ 
เช่น การไม่ได้รับสินค้า สินค้าไม่ตรงกับที่สั่งซื้อ หรือ
สินค้าช ารุดเสียหาย 

0.891 

2. ท่านคิดว่าร้านค้าออนไลน์ มีความเสี่ยงด้านการเงิน 
เช่น ถูกโกง หรือยากต่อการคืนเงินหากมีข้อผิดพลาด 

0.870 

3. ท่านคิดว่าการซื้อสินค้า ออนไลน์ มีความไม่แน่นอน 
หรือเสี่ยงที่จะเกิดเหตุการณ์ไม่คาดคิด 

0.873 

ปัจจัยด้านความสะดวกใน
การใช้ 

1. ท่านคิดว่าท่านสามารถเรียนรู้วิธีการใช้Application 
หรือเวปไซด์ของร้านค้าออนไลน์ ได้ง่าย และสะดวก 

0.865 

2. ท่านคิดว่าร้านค้าออนไลน์ ทั่วไปมีระบบที่ท าให้ง่าย 
และสะดวกในการซื้อสินค้า 

0.865 

ปัจจัยด้านศีลธรรม 1. ท่านคิดว่าร้านค้าออนไลน์ ให้ข้อมูลที่เป็นความจริง 0.759 

2. ท่านคิดว่าร้านค้าออนไลน์ จะคืนเงินให้ท่านเมื่อเกิด
ข้อผิดพลาดกับสินค้า 

0.825 

3. ท่านคิดว่าร้านค้าออนไลน์  ต้องการที่จะท าตาม
สัญญา หรือข้อตกลงกับผู้ซื้อ 

0.815 

ปัจจัยการคล้อยตามกลุ่ม
อ้างอิง 

1. คนในครอบครัวของท่านคิดว่าร้านค้า ออนไลน์  มี
ความน่าเชื่อถือ 

0.677 

2. คนในครอบครัวของท่านแนะน าให้ท่านซื้อสินค้า 
ออนไลน์ 

0.782 

3. โดยทั่วไปแล้วท่านเห็นด้วยกับความคิดเห็น และท า
ตามค าแนะน าของคนในครอบครัว 

0.541 
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ตารางที่ 4.3   
   

ค่าน้้าหนักปัจจัยของตัวแปรอิสระ(ต่อ) 
 

 

กลุ่มปัจจัย ปัจจัย ค่า Factor 
loading 

ปัจจัยการคล้อยตามกลุ่ม
อ้างอิง 

4. เพ่ือนๆของท่านคิดว่าร้านค้า ออนไลน์  มีความ
น่าเชื่อถือ 

0.786 

5. เพ่ือนๆของท่านแนะน าให้ท่านซื้อสินค้า ออนไลน์ 0.744 

6. โดยทั่วไปแล้วท่านเห็นด้วยกับความคิดเห็น และท า
ตามค าแนะน าของเพ่ือนๆ 

0.646 

7. คนไทยส่วนใหญ่คิดว่าร้านค้า ออนไลน์  มีความ
น่าเชื่อถือ 

0.615 

8. โดยทั่วไปแล้วท่านเห็นด้วยกับความคิดเห็น ของคน
ไทยส่วนใหญ่ 

0.449 

ปัจจัยด้านความน่าเชื่อถือ
ออนไลน์ 

1. ท่านคิดว่าร้านค้า ออนไลน์  ทั่วไปมีระดับความ
น่าเชื่อถือมาก 

0.912 

2. ท่านคิดว่าร้านค้า ออนไลน์ มีความน่าเชื่อถือเมื่อ
เทียบกับร้านค้าท่ัวไป 

0.912 

 
4.4 การวิเคราะห์ปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์กับความน่าเชื่อถือออนไลน์ 
 

4.4.1 การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้นของปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับความน่าเชื่อถือ
ออนไลน์ 

        ผู้ วิจัยใช้การวิ เคราะห์สมการแบบถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) เพ่ือหาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านต่างๆ จากค่าปัจจัยที่ได้จากการวิเคราะห์ปัจจัยกับความ
น่าเชื่อถือออนไลน์ในมุมมองของผู้บริโภคในประเทศไทย โดยใช้ข้อมูลจากแบบสอบถามที่ได้ตรวจสอบ
ความสมบูรณ์ของข้อมูลครบถ้วนทั้งหมดจ านวน 414 ชุด ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 มีผลการวิเคราะห์ดังนี้ 
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ตารางที่ 4.4   
 
ตัวแบบที่ได้จากการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้น (Model Summary) ของการวิเคราะห์ปัจจัยที่มี
ความสัมพันธ์กับความน่าเชื่อถือออนไลน์ 

Model R R Square Std. Error of the Estimate 

1 0.826 0.682 0.676 

 
ค่าประสิทธิภาพในการท านาย (R Square) สูงสุด คือ 0.682 หมายความว่า ตัวแปรทั้ง 9 

ตัว สามารถ อธิบายความน่าเชื่อถือออนไลน์ ในมุมมองของผู้บริโภคในประเทศไทย ได้ 68.2% ส่วนที่
เหลือ 31.8% เกิดจากอิทธิพลของตัวแปรอ่ืนๆ 

 
ตารางที่ 4.5  
 
ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นของตัวแบบ ANOVA ของการวิเคราะห์ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับ
ความน่าเชื่อถือออนไลน์ 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 281.647 7 40.235 124.363 0.000 

 Residual 131.353 406 0.324   

 Total 413.000 413    

 
𝐻0 : ตัวแปรอิสระทุกตัวไม่สามารถน ามาใช้พิจารณาระดับความน่าเชื่อถือออนไลน์ ใน

มุมมองของผู้บริโภคในประเทศไทยได้ 
𝐻1 : ตัวแปรอิสระอย่างน้อย 1 ตัว สามารถน ามาใช้พิจารณาระดับความน่าเชื่อถือออนไลน์

ในมุมมองของผู้บริโภคในประเทศไทยได้ จากการทดสอบที่ก าหนดระดับนัยส าคัญ (α) 0.05 นั้น ผลจาก
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การทดสอบได้ค่า Sig. เป็น .000 ซึ่งน้อย กว่า α ดังนั้นจึงปฏิเสธ 𝐻0 และยอมรับ 𝐻1 หมายความว่า 
ตัวแปรอิสระอย่างน้อย 1 ตัว สามารถน ามาใช้พิจารณาระดับความน่าเชื่อถือออนไลน์ในมุมมองของ
ผู้บริโภคในประเทศไทย 
 
ตารางที่ 4.6  
 
ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig B Std. Error Beta 

(Constant) 1.002E-013 0.028  .000 1.000 

ปัจจัยด้านความปลอดภัย 0.143 0.033 0.143 4.304 0.000 

ปั จ จั ย ด้ า น ค ว าม เป็ น
ส่วนตัว 

0.087 0.045 0.087 1.948 0.052 

ปัจจัยด้านประสบการณ์
การใช้ 

0.117 0.046 0.117 2.533 0.012 

ปัจจัยด้านความเสี่ยง 0.197 0.036 0.197 5.494 0.000 

ปัจจัยด้านความสะดวกใน
การใช้ 

0.199 0.030 0.199 6.544 0.000 

ปัจจัยด้านศีลธรรม 0.066 0.034 0.066 1.961 0.051 

ปัจจัยการคล้อยตามกลุ่ม
อ้างอิง 

0.342 0.039 0.342 8.712 0.000 
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เมื่อพิจารณาค่า Sig. พบว่า จาก 7 ปัจจัยที่น ามาส ารวจ พบว่ามี 5 ปัจจัยที่ส่งผลต่อระดับ
ความน่าเชื่อถือออนไลน์ในมุมมองของผู้บริโภคในประเทศไทยที่ระดับนัยส าคัญที่ 0.05(T-Test ของปัจจัย
ที่มีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05) โดยเรียงล าดับจากส่งผลมากไปน้อย คือ ปัจจัยการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง 
ปัจจัยด้านความสะดวกในการใช้ ปัจจัยด้านความเสี่ยง ปัจจัยด้านความปลอดภัย ปัจจัยด้านประสบการณ์
การใช้ซึ่งวิเคราะห์ได้จากค่าสัมประสิทธิ์ของสมการถดถอย (Beta Coefficient) ที่แสดงถึงความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปรอิสระ และตัวแปรตาม ถ้าตัวแปรอิสระตัวใดมีค่า สัมประสิทธิ์ของสมการถดถอย สูง แสดง
ว่าตัวแปรอิสระตัวนั้นส่งผลต่อตัวแปรตามมาก และมี 2 ปัจจัยที่ไม่สามารถพิสูจน์ได้ว่าส่งผลต่อระดับ
ความน่าเชื่อถือออนไลน์ในมุมมองของผู้บริโภคในประเทศไทย (มีค่า Sig. มากกว่า 0.05)  

ผลจากการวิเคราะห์สามารถสรุปเป็นสมการถดถอยเชิงพหุคูณได้ดังนี้ 

Y = 0 + 0.143𝑥1 + 0.117 𝑥2 + 0.197 𝑥3 + 0.199 𝑥4 + 0.342 𝑥5 
โดยที่    Y คือ ระดับความน่าเชื่อถือออนไลน์ในมุมมองของผู้บริโภคในประเทศไทย  

𝑥1 คือ ปัจจัยด้านความปลอดภัย 

𝑥2 คือ ปัจจัยด้านประสบการณ์การใช้ 

𝑥3 คือ ปัจจัยด้านความเสี่ยง 

𝑥4 คือ ปัจจัยด้านความสะดวกในการใช้ 

𝑥5คือ ปัจจัยการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง 
 

และจากผลการวิเคราะห์ข้างต้นสามารถสรุปผลการวิเคราะห์สมมติฐานปัจจัยที่มีผลต่อ
ความน่าเชื่อถือออนไลน์ในมุมมองของผู้บริโภคในประเทศไทยได้ดังตารางที่ 4.7 
 
 
 
 
 
 
 
 
ตารางที่4.7  
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สรุปผลการวิเคราะห์สมมติฐานจากค่าสัมประสิทธิ์ของสมการของปัจจัยที่มีผลต่อความน่าเชื่อถือออนไลน์
ในมุมมองของผู้บริโภคในประเทศไทย 

สมมติฐาน ผลลัพธ์ 
สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยด้านความปลอดภัยมีอิทธิพลทางบวกต่อความน่าเชื่อถือ
ออนไลน์ในมุมมองของผู้บริโภคในประเทศไทย 

สนับสนุน
สมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยด้านความเป็นส่วนตัวมีอิทธิพลทางบวกต่อความน่าเชื่อถือ
ออนไลน์ในมุมมองของผู้บริโภคในประเทศไทย 

ไม่สนับสนุน
สมมติฐาน 

สมมติฐานที่  3 ปัจจัยด้านประสบการณ์การใช้มีอิทธิพลทางบวกต่อความ
น่าเชื่อถือออนไลน์ในมุมมองของผู้บริโภคในประเทศไทย 

สนับสนุน
สมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 4 ปัจจัยด้านความเสี่ยงมีอิทธิพลทางลบต่อความน่าเชื่อถือออนไลน์
ในมุมมองของผู้บริโภคในประเทศไทย 

สนับสนุน
สมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 5 ปัจจัยด้านความสะดวกในการใช้มีอิทธิพลทางบวกต่อความ
น่าเชื่อถือออนไลน์ในมุมมองของผู้บริโภคในประเทศไทย 

สนับสนุน
สมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 6 ปัจจัยด้านศีลธรรมมีอิทธิพลทางบวกต่อความน่าเชื่อถือออนไลน์
ในมุมมองของผู้บริโภคในประเทศไทย 

ไม่สนับสนุน
สมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 7 ปัจจัยการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงมีอิทธิพลทางบวกต่อความ
น่าเชื่อถือออนไลน์ในมุมมองของผู้บริโภคในประเทศไทย 

สนับสนุน
สมมติฐาน 

 
4.4.2 การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้นของปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับความน่าเชื่อถือ

ออนไลน์โดยใช้ตัวแปรก ากับ (moderating variable) 
        ในการวิเคราะห์ผลการวิจัยนี้ผู้วิจัยต้องการจะทดสอบว่าอายุเป็นตัวแปรก ากับของ

ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง กับความน่าเชื่อถือออนไลน์หรือไม่โดยก าหนดระดับ
นัยส าคัญ 0.05 และก าหนดสมมติฐานที่ 10 ดังนี้ 

        สมมติฐานที่ 10 อายุเป็นตัวแปรก ากับของความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยการคล้อยตาม
กลุ่มอ้างอิง กับความน่าเชื่อถือออนไลน์ในมุมมองของผู้บริโภคในประเทศไทย 

ซึ่งสมการของสมมติฐานสืบเนื่องจากหัวข้อ 4.4.1 คือ 
Y = α + 𝑏1𝑥1 + 𝑏2𝑥2 + 𝑏3𝑥3  + 𝑏4𝑥4 + 𝑏5𝑥5 + 𝑏6𝑥5𝑧𝑜𝑙𝑑  + 𝑏6𝑥5𝑧𝑦𝑜𝑢𝑛𝑔 
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โดยที่    Y คือ ระดับความน่าเชื่อถือออนไลน์ในมุมมองของผู้บริโภคในประเทศไทย  
𝑥1 คือ ปัจจัยด้านความปลอดภัย 
𝑥2 คือ ปัจจัยด้านประสบการณ์การใช้ 
𝑥3 คือ ปัจจัยด้านความเสี่ยง 
𝑥4 คือ ปัจจัยด้านความสะดวกในการใช้ 
𝑥5คือ ปัจจัยการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง 

Z คือ ตัวแปรจ าลอง (Dummy variable) โดยมีค่าเป็น 0 และ 1 ตามระดับอายุของ
กลุ่มตัวอย่าง ซึ่ง 𝑧𝑜𝑙𝑑 จะมีค่าเป็น 1 ในกรณีที่ตัวอย่างนั้นมีอายุตั้งแต่ 36 ปีขึ้นไป และ 𝑧𝑦𝑜𝑢𝑛𝑔 จะมีค่า
เป็น 1 ในกรณีที่ตัวอย่างนั้นมีอายุต่ ากว่าหรือเท่ากับ 25 ปี 

 
ซึ่งในตัวแบบที่จะใช้ทดสอบนี้ ผู้วิจัยได้สร้างตัวแปรเพ่ิมขึ้น2ตัวแปรเพ่ือทดสอบ

ความสัมพันธ์อายุกับปัจจัยการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงในฐานะตัวแปรก ากับ คือ ปัจจัยการคล้อยตามกลุ่ม
อ้างอิงในกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุน้อย และ ปัจจัยการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงในกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุมาก  

ซึ่งกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุน้อย คือผู้ที่มีอายุ ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 25 ปี และกลุ่มตัวอย่าง
ที่มีอายุมากคือผู้ที่มีอายุ ตั้งแต่ 36 ปีขึ้นไป 

 
ตารางที่ 4.8   
 
ตัวแบบที่ได้จากการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้น (Model Summary) ของการวิเคราะห์ปัจจัยที่มี
ความสัมพันธ์กับความน่าเชื่อถือออนไลน์โดยใช้ตัวแปรก้ากับ (moderating variable) 

Model R R Square Std. Error of the Estimate 

1 0.828 0.685 0.568 

 
ค่าประสิทธิภาพในการท านาย (R Square) สูงสุด คือ 0.682 หมายความว่า ตัวแปร

ทั้ง 9 ตัว สามารถ อธิบายความน่าเชื่อถือออนไลน์ ในมุมมองของผู้บริโภคในประเทศไทย ได้ 68.2% ส่วน
ที่เหลือ 31.8% เกิดจากอิทธิพลของตัวแปรอ่ืนๆ 
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ตารางที่ 4.9  
 
ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นของตัวแบบ ANOVA ของการวิเคราะห์ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับ
ความน่าเชื่อถือออนไลน์โดยใช้ตัวแปรก้ากับ (moderating variable) 

Model Sum of Squares df Mean 
Square 

F Sig. 

1 Regression 282.836 9 31.426 97.540 0.000 

 Residual 130.164 404 0.322   

 Total 413.000 413    

 
𝐻0 : ตัวแปรอิสระทุกตัวไม่สามารถน ามาใช้พิจารณาระดับความน่าเชื่อถือออนไลน์

ในมุมมองของผู้บริโภคในประเทศไทยได้ 
𝐻1 : ตัวแปรอิสระอย่างน้อย 1 ตัว สามารถน ามาใช้พิจารณาระดับความน่าเชื่อถือ

ออนไลน์ในมุมมองของผู้บริโภคในประเทศไทยได้ จากการทดสอบที่ก าหนดระดับนัยส าคัญ (α) 0.05 นั้น 

ผลจากการทดสอบได้ค่า Sig. เป็น .000 ซึ่ งน้อย กว่า α ดังนั้นจึงปฏิ เสธ 𝐻0 และยอมรับ 𝐻1 
หมายความว่า ตัวแปรอิสระอย่างน้อย 1 ตัว สามารถน ามาใช้พิจารณาระดับความน่าเชื่อถือออนไลน์ใน
มุมมองของผู้บริโภคในประเทศไทย 
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ตารางที่ 4.10  
 
ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig 
B Std. 

Error Beta 

(Constant) 0.007 0.028  0.245 0.807 

ปัจจัยด้านความปลอดภัย 0.086 0.044 0.086 1.928 0.055 

ปัจจัยด้านความเป็นส่วนตัว 0.117 0.046 0.117 2.533 0.012 

ปัจจัยด้านประสบการณ์การใช้ 0.203 0.036 0.203 5.655 0.000 

ปัจจัยด้านความเสี่ยง 0.200 0.030 0.200 6.579 0.000 

ปัจจัยด้านความสะดวกในการใช้ 0.057 0.034 0.057 1.693 0.091 

ปัจจัยด้านศีลธรรม 0.343 0.039 0.343 8.735 0.000 

ปัจจัยการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง 0.116 0.039 0.116 3.005 0.003 

ปั จจั ยก ารคล้ อ ยต ามกลุ่ ม
อ้างอิงในกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ
น้อย 

0.054 0.068 0.026 0.798 0.426 

ปั จจั ยก ารคล้ อ ยต ามกลุ่ ม
อ้างอิงในกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ
มาก 

0.197 0.106 0.056 1.856 0.064 
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เมื่อพิจารณาค่า Sig. พบว่า จาก 9 ปัจจัยที่น ามาส ารวจ พบว่ามี 5 ปัจจัยที่ส่งผลต่อ
ระดับความน่าเชื่อถือออนไลน์ในมุมมองของผู้บริโภคในประเทศไทยที่ระดับนัยส าคัญที่ 0.05(T-Test ของ
ปัจจัยที่มีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05) และมี 2 ปัจจัยที่ไม่สามารถพิสูจน์ได้ว่าส่งผลต่อระดับความน่าเชื่อถือ
ออนไลน์ในมุมมองของผู้บริโภคในประเทศไทย (มีค่า Sig. มากกว่า 0.05) และปัจจัยการคล้อยตามกลุ่ม
อ้างอิงในกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุน้อย และ ปัจจัยการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงในกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุมาก ไม่
ส่งผลต่อต่อระดับความน่าเชื่อถือออนไลน์ ในมุมมองของผู้บริโภคในประเทศไทยที่ระดับนัยส าคัญที่ 
0.05(T-Test ของปัจจัยที่มีค่า Sig. มากกว่า 0.05) จึงปฎิเสธ สมมติฐานที่ 10 คืออายุเป็นตัวแปรก ากับ
ของความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง กับความน่าเชื่อถือออนไลน์ ในมุมมองของ
ผู้บริโภคในประเทศไทย แต่อย่างไรก็ตาม หากพิจารณาจากค่านัยส าคัญของ ปัจจัยการคล้อยตามกลุ่ม
อ้างอิงในกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุมากจะเห็นว่ามีนัยส าคัญบางส่วน ( อยู่ในช่วงระหว่าง 0.05-0.10 ) คือ
เท่ากับ 0.064 และมีค่าสัมประสิทธิ์ของสมการถดถอย (Beta Coefficient) ถึง 0.197 ซึ่งแปลความหมาย
ได้ว่าในกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุตั้งแต่ 36 ปีขึ้นไปให้ความส าคัญกับปัจจัยการคล้อยตามกลุ่ มอ้างอิงมากกว่า
กลุ่มตัวอย่างที่มีอายุต่ ากว่า 36 ปีถึง 2 เท่าเมื่อเทียบกับ ค่าสัมประสิทธิ์ของสมการถดถอย (Beta 
Coefficient) เดิมของปัจจัยการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง คือ 0.116 
 
ตารางที ่4.11  
 
สรุปผลการวิเคราะห์สมมติฐานจากค่าสัมประสิทธิ์ของสมการปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับความน่าเชื่อถือ
ออนไลน์โดยใช้ตัวแปรก้ากับ (moderating variable) 

สมมติฐาน ผลลัพธ์ 

สมมติฐานที่ 10 อายุเป็นตัวแปรก ากับของความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยการคล้อย
ตามกลุ่มอ้างอิง กับความน่าเชื่อถือออนไลน์ในมุมมองของผู้บริโภคในประเทศ
ไทย 

ปฏิเสธสมมติฐาน 
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4.5 การวิเคราะห์ปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อออนไลน์ 
 

4.5.1 การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้นของปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ
ออนไลน์ 

ผู้ วิจัยใช้การวิ เคราะห์สมการแบบถดถอยเชิ งพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysisเพ่ือหาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง และปัจจัยความน่าเชื่อถือออนไลน์ 
จากค่าปัจจัยที่ได้จากการวิเคราะห์ปัจจัยกับการตัดสินใจซื้อออนไลน์ของผู้บริโภคในประเทศไทย โดยใช้
ข้อมูลจากแบบสอบถามที่ได้ตรวจสอบความสมบูรณ์ของข้อมูลครบถ้วนทั้งหมดจ านวน 414  ชุด ที่ระดับ
นัยส าคัญ 0.05 มีผลการวิเคราะห์ดังนี้ 
 
ตารางที่ 4.12   
 
ตัวแบบที่ได้จากการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้น (Model Summary) ของการวิเคราะห์ปัจจัยที่มี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อออนไลน์ 

Model R R Square Std. Error of the Estimate 

1 0.540 0.291 0.801 

 
ค่าประสิทธิภาพในการท านาย (R Square) สูงสุด คือ 0.291 หมายความว่า ตัวแปร

ทั้ง 2 ตัว สามารถอธิบายการตัดสินใจซื้อออนไลน์ของผู้บริโภคในประเทศไทยได้ 29.1% ส่วนที่เหลือ 
70.9% เกิดจากอิทธิพลของตัวแปรอ่ืนๆ 
 
 
 
 
 
 
 



36 

ตารางที่ 4.13  
 
ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นของตัวแบบ ANOVA ของการวิเคราะห์ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจซื้อออนไลน์ 

Model Sum of Squares df Mean 
Square 

F Sig. 

1 Regression 108.455 2 54.228 84.429 0.000 

 Residual 263.979 411 0.642   

 Total 372.435 413    

 
𝐻0 : ตัวแปรอิสระทุกตัวไม่สามารถน ามาใช้พิจารณาการตัดสินใจซื้อออนไลน์ของ

ผู้บริโภคในประเทศไทยได้ 
𝐻1 : ตัวแปรอิสระอย่างน้อย 1 ตัว สามารถน ามาใช้พิจารณาการตัดสินใจซื้อ

ออนไลน์ของผู้บริโภคในประเทศไทยได้  

จากการทดสอบที่ก าหนดระดับนัยส าคัญ (α) 0.05 นั้น ผลจากการทดสอบได้ค่า 

Sig. เป็น .000 ซึ่งน้อย กว่า α ดังนั้นจึงปฏิเสธ 𝐻0 และยอมรับ 𝐻1 หมายความว่า ตัวแปรอิสระอย่าง
น้อย 1 ตัว สามารถน ามาใช้พิจารณาการตัดสินใจซื้อออนไลน์ของผู้บริโภคในประเทศไทย 
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ตารางที่ 4.14  
 
ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ของการวิเคราะห์ปัจจัยที่มี
ความสัมพันธ์กบัการตัดสินใจซื้อออนไลน์ 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig B Std. Error Beta 

(Constant) 4.116 0.039  104.497 0.000 

ปัจจัยการคล้อยตามกลุ่ม
อ้างอิง 

-0.005 0.046 -0.005 -0.101 0.920 

ปั จ จั ย ค ว าม น่ า เชื่ อ ถื อ
ออนไลน์ 

0.515 0.046 0.542 11.197 0.000 

 
เมื่อพิจารณาค่า Sig. พบว่า จาก 2 ปัจจัยที่น ามาส ารวจ พบว่ามี 1 ปัจจัยที่ส่งผลต่อ

การตัดสินใจซื้อออนไลน์ของผู้บริโภคในประเทศไทย ที่ระดับนัยส าคัญที่ 0.05(T-Test ของปัจจัยที่มีค่า 
Sig. น้อยกว่า 0.05) คือ ปัจจัยความน่าเชื่อถือออนไลน์ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยหลายงานในอดีต (Al-
Dwairi, 2012; Glennie, 2010; Hu & Rabinovich, 2013)  และมี 1 ปัจจัยที่ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อออนไลน์ (มีค่า Sig. มากกว่า 0.05) คือปัจจัยการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง ซึ่งสรุปได้ว่า ปัจจัยการคล้อย
ตามกลุ่มอ้างอิงนั้นส่งผลต่อมุมมองที่ผู้บริโภคในประเทศไทยมีต่อความน่าเชื่อถือออนไลน์(ดังผลการวิจัย
ในหัวข้อ 4.4) แต่ไม่ส่งผลโดยตรงกับการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ 

ผลจากการวิเคราะห์สามารถสรุปเป็นสมการถดถอยเชิงพหุคูณได้ดังนี้ 
Y = 4.119 + 0.515𝑥1  
โดยที่     Y คือ การตัดสินใจซื้อออนไลน์ของผู้บริโภคในประเทศไทย 

𝑥1 คือ ปัจจัยความน่าเชื่อถือออนไลน์ 
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และจากผลการวิเคราะห์ข้างต้นสามารถสรุปผลการวิเคราะห์สมมติฐานปัจจัยที่มีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อออนไลน์ของผู้บริโภคในประเทศไทยได้ดังตารางที่ 4.15 
 
ตารางที ่4.15  
 
สรุปผลการวิเคราะห์สมมติฐานจากค่าสัมประสิทธิ์ของสมการของปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อออนไลน์
ของผู้บริโภคในประเทศไทย 

สมมติฐาน ผลลัพธ์ 

สมมติฐานที่ 8 ปัจจัยการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงมีอิทธิพลทางบวกต่อความตั้งใจ
ซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคในประเทศไทย 

ไม่สนับสนุนสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 9 ปัจจัยด้านความน่าเชื่อถือออนไลน์ มีอิทธิพลทางบวกต่อความ
ตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคในประเทศไทย 

สนับสนุนสมมติฐาน 

 
4.5.2 การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้นของปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ

ออนไลน์โดยใช้ตัวแปรก ากับ (moderating variable) 
ในการวิเคราะห์ผลการวิจัยนี้ผู้วิจัยต้องการจะทดสอบว่าระดับราคาเป็นตัวแปรก ากับ

ของความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยความน่าเชื่อถือออนไลน์ กับการตัดสินใจซื้อออนไลน์หรือไม่โดยก าหนด
ระดับนัยส าคัญ 0.05 และก าหนดสมมติฐานที่ 11 ดังนี้ 

สมมติฐานที่ 11 ระดับราคาเป็นตัวแปรก ากับของความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยความ
น่าเชื่อถือออนไลน์ กับการตัดสินใจซื้อออนไลน์ในมุมมองของผู้บริโภคในประเทศไทย 

ซึ่งสมการของสมมติฐานสืบเนื่องจากหัวข้อ 4.5.1 คือ 
Y = α + 𝑏1x +𝑏2𝑥𝑧ℎ𝑖𝑔ℎ𝑝𝑟𝑖𝑐𝑒 + 𝑏3𝑥𝑧𝑙𝑜𝑤𝑝𝑟𝑖𝑐𝑒 
โดยที่ Y คือ ระดับความน่าเชื่อถือออนไลน์ในมุมมองของผู้บริโภคในประเทศไทย  
           x คือ ปัจจัยความน่าเชื่อถือออนไลน์ 
Z คือ ตัวแปรจ าลอง (Dummy variable) โดยมีค่าเป็น 0 และ 1 ตามระดับอายุของ

กลุ่มตัวอย่าง ซึ่ง 𝑧ℎ𝑖𝑔ℎ𝑝𝑟𝑖𝑐𝑒 จะมีค่าเป็น 1 ในกรณีที่ตัวอย่างนั้นจะซื้อสินค้าออนไลน์ที่ระดับราคา
มากกว่า 3,000 บาท และ 𝑧𝑙𝑜𝑤𝑝𝑟𝑖𝑐𝑒 จะมีค่าเป็น 1 ในกรณีที่ตัวอย่างนั้นจะซื้อสินค้าออนไลน์ที่ระดับ
ราคาไม่เกิน 1,000 บาท 
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ซึ่งในตัวแบบที่จะใช้ทดสอบนี้ ผู้วิจัยได้สร้างตัวแปรเพ่ิมขึ้น2ตัวแปรเพ่ือทดสอบ

ความสัมพันธ์ระหว่างระดับราคากับการตัดสินใจซื้อออนไลน์ในฐานะตัวแปรก ากับ คือ ปัจจัยความ
น่าเชื่อถือออนไลน์ในกลุ่มตัวอย่างที่ตั้งใจซื้อราคาสูง และ ปัจจัยความน่าเชื่อถือออนไลน์ในกลุ่มตัวอย่างที่
ตั้งใจซื้อราคาต่ า ซ่ึงราคาสูง คือราคามากกว่า 3,000 บาท และราคาต่ า คือราคาไม่เกิน 1,000 บาท 

 
ตารางที่ 4.16   
 
ตัวแบบที่ได้จากการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้น (Model Summary) ของการวิเคราะห์ปัจจัยที่มี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อออนไลน์โดยใช้ตัวแปรก้ากับ (moderating variable) 

Model R R Square Std. Error of the Estimate 

1 0.566 0.320 0.788 

 
ค่าประสิทธิภาพในการท านาย (R Square) สูงสุด คือ 0.320 หมายความว่า ตัวแปร

ทั้ง 5 ตัว สามารถ อธิบายความน่าเชื่อถือออนไลน์ ในมุมมองของผู้บริโภคในประเทศไทย ได้ 32% ส่วนที่
เหลือ 68% เกิดจากอิทธิพลของตัวแปรอ่ืนๆ 
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ตารางที่ 4.17  
 
ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นของตัวแบบ ANOVA ของการวิเคราะห์ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจซื้อออนไลน์โดยใช้ตัวแปรก้ากับ (moderating variable) 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 119.351 5 23.870 38.482 0.000 

 Residual 253.083 408 0.620   

 Total 372.435 413    

 
𝐻0 : ตัวแปรอิสระทุกตัวไม่สามารถน ามาใช้พิจารณาระดับการตัดสินใจซื้อออนไลน์

ในมุมมองของผู้บริโภคในประเทศไทยได้ 
𝐻1 : ตัวแปรอิสระอย่างน้อย 1 ตัว สามารถน ามาใช้พิจารณาระดับการตัดสินใจซื้อ

ออนไลน์ในมุมมองของผู้บริโภคในประเทศไทยได้ จากการทดสอบที่ก าหนดระดับนัยส าคัญ (α) 0.05 นั้น 

ผลจากการทดสอบได้ค่า Sig. เป็น .000 ซึ่งน้อย กว่า α ดังนั้นจึงปฏิเสธ 𝐻0  และยอมรับ 𝐻1หมายความ
ว่า ตัวแปรอิสระอย่างน้อย 1 ตัว สามารถน ามาใช้พิจารณาระดับการตัดสินใจซื้อออนไลน์ในมุมมองของ
ผู้บริโภคในประเทศไทย 
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ตารางที่ 4.18  
 
ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ของการวิเคราะห์ปัจจัยที่มี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อออนไลน์โดยใช้ตัวแปรก้ากับ (moderating variable) 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig B Std. Error Beta 

(Constant) 3.436 0.167  20.558 0.000 

ปัจจัยการคล้อยตามกลุ่ม
อ้างอิง 

0.003 0.045 0.003 0.072 0.943 

ปั จ จั ย ค ว าม น่ า เชื่ อ ถื อ
ออนไลน์ 

0.490 0.064 0.516 7.701 0.000 

ระดับราคา 0.253 0.061 0.190 4.172 0.000 

ปั จ จั ย ค ว าม น่ า เชื่ อ ถื อ
ออนไลน์ในกลุ่มตัวอย่างที่
ตั้งใจซื้อราคาสูง 

-0.123 0.136 -0.043 -0.906 0.366 

ปั จ จั ย ค ว าม น่ า เชื่ อ ถื อ
ออนไลน์ในกลุ่มตัวอย่างที่
ตั้งใจซื้อราคาต่ า 

-0.057 0.087 -0.039 -0.658 0.511 

 
เมื่อพิจารณาค่า Sig. พบว่า จาก 5 ปัจจัยที่น ามาส ารวจ พบว่ามี 2 ปัจจัยที่ส่งผลต่อ

การตัดสินใจซื้อออนไลน์ของผู้บริโภคในประเทศไทย ที่ระดับนัยส าคัญที่ 0.05(T-Test ของปัจจัยที่มีค่า 
Sig. น้อยกว่า 0.05) คือ ปัจจัยความน่าเชื่อถือออนไลน์ และระดับราคา ส่วนมี 3 ปัจจัยที่ไม่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อออนไลน์ (มีค่า Sig. มากกว่า 0.05)คือ ปัจจัยการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง ปัจจัยความน่าเชื่อถือ
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ออนไลน์ในกลุ่มตัวอย่างที่ตั้งใจซื้อราคาสูง และปัจจัยความน่าเชื่อถือออนไลน์ในกลุ่มตัวอย่างที่ตั้งใจซื้อ
ราคาต่ า โดยการที่ปัจจัยความน่าเชื่อถือออนไลน์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อนั้นสอดคล้องกับงานวิจัย
หลายงานดังที่กล่าวไปในหัวข้อที่ 4.5.1 และการที่ระดับราคามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อนั้นเป็นการ
ยืนยันทฤษฏี ส่วนประสมทางการตลาด(Marketing’s Mix) ที่ใช้กันทั่วไป ส่วนในด้านปัจจัยที่ไม่สามารถ
พิสูจน์ได้ว่ามีผลคือ ปัจจัยการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงสอดคล้องกับผลการวิจัยในหัวข้อ 4.5.1 ส่วนการที่
ปัจจัยความน่าเชื่อถือออนไลน์ในกลุ่มตัวอย่างที่ตั้งใจซื้อราคาสูง และปัจจัยความน่าเชื่อถือออนไลน์ในกลุ่ม
ตัวอย่างที่ตั้งใจซื้อราคาต่ าไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อออนไลน์ความหมายความว่า ระดับราคาไม่ได้เป็นตัว
แปรก ากับของความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยความน่าเชื่อถือออนไลน์ กับการตัดสินใจซื้อออนไลน์ จึงปฏิเสธ
สมมติฐานที่ 11 ดังแสดงในตารางที่ 4.20 
 
ตารางที่ 4.19  
 
สรุปผลการวิเคราะห์สมมติฐานจากค่าสัมประสิทธิ์ของสมการปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับความน่าเชื่อถือ
ออนไลน์โดยใช้ตัวแปรก้ากับ (moderating variable) 

สมมติฐาน ผลลัพธ์ 
สมมติฐานที่ 11 ระดับราคาเป็นตัวแปรก ากับของความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัย
ความน่าเชื่อถือออนไลน์ กับการตัดสินใจซื้อออนไลน์ในมุมมองของผู้บริโภคใน
ประเทศไทย 

ไม่สนับสนุนสมมติฐาน 

 
4.7 สรุปกรอบการวิจัย 
 

จากการวิเคราะห์ผลการวิจัย และการทดสอบสมมติฐานทั้งหมด ดังแสดงในตารางที่ 4.20 
ผู้วิจัยสามารถสรุปกรอบแนวคิดการวิจัยได้ดงั ภาพที่ 4.3 
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ตารางที่ 4.20  
 
สรุปผลการทดสอบสมมติฐานของงานวิจัย 

สมมติฐาน ผลลัพธ์ 
สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยด้านความปลอดภัยมีอิทธิพลทางบวกต่อความน่าเชื่อถือ
ออนไลน์ในมุมมองของผู้บริโภคในประเทศไทย 

สนับสนุนสมมติฐาน 

สมมติฐานที่  2 ปัจจัยด้านความเป็นส่วนตัวมีอิทธิพลทางบวกต่อความ
น่าเชื่อถือออนไลน์ในมุมมองของผู้บริโภคในประเทศไทย 

ไม่สนับสนุน
สมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยด้านประสบการณ์การใช้มีอิทธิพลทางบวกต่อความ
น่าเชื่อถือออนไลน์ในมุมมองของผู้บริโภคในประเทศไทย 

สนับสนุนสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 4 ปัจจัยด้านความเสี่ยงมีอิทธิพลทางลบต่อความน่าเชื่อถือ
ออนไลน์ในมุมมองของผู้บริโภคในประเทศไทย 

สนับสนุนสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 5 ปัจจัยด้านความสะดวกในการใช้มีอิทธิพลทางบวกต่อความ
น่าเชื่อถือออนไลน์ในมุมมองของผู้บริโภคในประเทศไทย 

สนับสนุนสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 6 ปัจจัยด้านศีลธรรมมีอิทธิพลทางบวกต่อความน่าเชื่อถือ
ออนไลน์ในมุมมองของผู้บริโภคในประเทศไทย 

ไม่สนับสนุน
สมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 7 ปัจจัยการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงมีอิทธิพลทางบวกต่อความ
น่าเชื่อถือออนไลน์ในมุมมองของผู้บริโภคในประเทศไทย 

สนับสนุนสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 8 ปัจจัยการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงมีอิทธิพลทางบวกต่อความ
ตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคในประเทศไทย 

ไม่สนับสนุน
สมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 9 ปัจจัยด้านความน่าเชื่อถือออนไลน์ มีอิทธิพลทางบวกต่อความ
ตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคในประเทศไทย 

สนับสนุนสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 10 อายุเป็นตัวแปรก ากับของความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยการ
คล้อยตามกลุ่มอ้างอิง กับความน่าเชื่อถือออนไลน์ในมุมมองของผู้บริโภคใน
ประเทศไทย 

ไม่สนับสนุน
สมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 11 ระดับราคาเป็นตัวแปรก ากับของความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัย
ความน่าเชื่อถือออนไลน์ กับการตัดสินใจซื้อออนไลน์ในมุมมองของผู้บริโภคใน
ประเทศไทย 

ไม่สนับสนุน
สมมติฐาน 
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ภาพที่ 4.3 สรุปกรอบแนวคิดงานวิจัย 
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บทที่ 5  
สรุปผลการวิจัย และข้อเสนอแนะ 

 

หลังจากการศึกษาบรรพบทของความน่าเชื่อถือของร้านค้าออนไลน์และผู้บริโภคไทย ผู้วิจัย
สามารถสรุปผลการวิจัย และประเด็นส าคัญของงานวิจัยนี้ในหัวข้อดังนี้ 

5.1 สรุปผลการเก็บข้อมูล 
5.1.1 ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
5.1.2 ข้อมูล เกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าจากร้านค้าออนไลน์ของผู้ตอบ

แบบสอบถาม 
5.2 สรุป และอภิปรายผลการวิจัย 

5.2.1 การทดสอบสมมติฐานของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความน่าเชื่อถือออนไลน์ 
5.2.2 การทดสอบสมมติฐานของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อออนไลน์ 
5.2.3 การทดสอบสมมติฐานตัวแปรก ากับของตัวแปรต้น 

5.3 ข้อจ ากัดของงานวิจัย 
5.4 ข้อเสนอแนะเพ่ืองานวิจัยในอนาคต 

 
5.1 สรุปผลการเก็บข้อมูล 
 

ผู้วิจัยได้รวบรวมข้อมูลได้จากกลุ่มตัวอย่างที่ได้รับการตอบรับทั้งหมด 429 ชุด ผ่านค าถาม
คัดกรองจ านวน 414 ชุดซึ่งสามารถท าการสรุปผลได้ดังนี้ 

5.1.1 ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่ท าการส ารวจในงานวิจัยนี้ประกอบไปด้วย เพศ 

อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน ข้อมูลด้านเพศของกลุ่มตัวอย่างแบ่งออกเป็นเพศ
ชาย  43.7% เพศหญิง 56.3% ซึ่งถือว่าอยู่ในจ านวนที่ใกล้เคียงกัน มีช่วงอายุต่ ากว่า 18 ปี ไปจนถึงอายุ
มากกว่า 45 ปี โดยผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 26 – 35 ปี และ19-25 ปี คิดเป็นสัดส่วน
มากถึง 64.7% และ 24.4% ตามล าดับ ระดับการศึกษามีตั้งแต่ระดับต่ ากว่าปริญญาตรี จนถึงระดับสูง
กว่าปริญญาโท โดยระดับการศึกษาส่วนใหญ่ของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม คือ ปริญญาตรีหรือ
เทียบเท่า คิดเป็น 67.9 % ระดับการศึกษาอันดับที่สองคือ ปริญญาโทหรือสูงกว่าคิดเป็น 29.4% และ
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ระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี มีจ านวนน้อยคือ 2.7% ตามล าดับ  อาชีพส่วนใหญ่ของกลุ่มตัวอย่าง 
คือ กลุ่มอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน คิดเป็น 67.1% และระดับรายได้ของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า ส่วนใหญ่
อยู่ในระดับ 15,001-30,000 บาท และ30,001-50,000 บาท คิดเป็น 40.3% และ 34.1% ตามล าดับ 

5.1.2 ข้อมูลเกี่ ยวกับพฤติกรรมการซื้ อสินค้ าจากร้านค้ าออนไลน์ของผู้ ตอบ
แบบสอบถาม 

ข้อมูลพฤติกรรมการซื้อสินค้าจากร้านค้าออนไลน์ที่ท าการส ารวจในงานวิจัยนี้
ประกอบไปด้วย มูลค่าที่คาดว่าจะซื้อต่อครั้ง และประเภทสินค้าที่น่าจะซื้อ มูลค่าที่คาดว่าจะซื้อต่อครั้ง
ของผู้ ตอบแบบสอบถามคือ 1,001-3,000 บาท และ 501-1,000 บาท คิด เป็น 51% และ 35% 
ตามล าดับซึ่งปัจจัยค่าขนส่งอาจจะเป็นส่วนหนึ่งที่มีส่วนท าให้ผู้บริโภคไม่ต้องการซื้อสินค้าที่มูลค่าต่ ากว่า
500บาท จากข้อมูลด้านประเภทของสินค้าที่น่าจะซื้อของกลุ่มตัวอย่างพบว่า สินค้าที่กลุ่มตัวอย่ างจะซื้อ
จากร้านค้าออนไลน์ 5 อันดับแรก เรียงตามล าดับคือ 1.สินค้าแฟชั่น 2.ของใช้ทั่วไป 3.ท่องเที่ยว โรงแรม 
รีสอร์ท 4.สินค้าอิเล็คทรอนิคส์ 5.สินค้าสุขภาพ 
  
5.2 สรุป และอภิปรายผลการวิจัย 
  

5.2.1 การทดสอบสมมติฐานของปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความน่าเชื่อถือออนไลน์ 
จากการทดสอบสมมติฐานซึ่งมาจากการทบทวนวรรณกรรมของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ

ความน่าเชื่อถือออนไลน์ทั้งหมด 7 ปัจจัย สามารถสรุปจากผลการวิจัยได้ว่ามี 5 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความ
น่าเชื่อถือออนไลน์ในมุมมองของผู้บริโภคในประเทศไทย คือ 1. ปัจจัยด้านความปลอดภัยมีอิทธิพล
ทางบวกกับความน่าเชื่อถือออนไลน์ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Chen (2006) และ Al-Dwairi, R. 
(2012) นอกจากนี้ยังสามารถสรุปได้ว่าผู้บริโภคในประเทศไทยก็มองเห็นว่าระบบความปลอดภัยส่งผล
กระทบต่อความน่าเชื่อถือของร้านค้าออนไลน์ 2. ปัจจัยด้านประสบการณ์การใช้มีอิทธิพลทางบวกต่อ
ความน่าเชื่อถือออนไลน์ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของนักวิจัยหลายท่าน (Chen, 2006; Ha, 2004; 
Mazhar et al., 2012) และยังสามารถสรุปผลได้ตรงกับโมเดล “trusting behavior ของ Mitchell et 
al. (1998) มองประสบการณ์ว่าเป็นตัวแปรส าคัญที่ส่งผลต่อความน่าเชื่อถือ ซึ่งผู้ประกอบการร้านค้า
ออนไลน์สามารถน าไปประยุกต์ใช้ได้ในการให้ความส าคัญกับประสบการณ์การใช้เวปไซต์ของตน เช่น 
พัฒนาความสวยงามของร้านค้าออนไลน์ เป็นต้น 3. ปัจจัยด้านความเสี่ยงมีอิทธิพลทางลบต่อความ
น่าเชื่อถือออนไลน์ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของนักวิจัยหลายท่าน (Chen, 2006; Namamian, 2012; 
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Kim et at., 2007) โดยจากผลการวิจัยนี้ท าให้ผู้ประกอบการร้านค้าออนไลน์ควรจะหาวิธีการลดความ
เสี่ยงในมุมมองของลูกค้าลง เช่น หาวิธีการรับประกันการส่งสินค้า ทั้งระยะเวลาการส่ง และสภาพของ
สินค้าที่จะไปถึงผู้รับ นอกจากนี้ยังสามารถหาวิธีการลดความเสี่ยงทางด้านการเงินของลูกค้าด้วยการใช้
บริการช าระเงินออนไลน์ (Online payment) ของผู้ให้บริการที่มีความน่าเชื่อถืออีกด้วย 4. ปัจจัยด้าน
ความสะดวกในการใช้มีอิทธิพลทางบวกต่อความน่าเชื่อถือออนไลน์ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของนักวิจัย
หล ายท่ าน  (Al-Dwairi, R., 2012; Ha, 2004; Prompongsatorn et al., 2013) รวม ไป ถึ งท ฤษ ฏี 
Technology Acceptance Model (TAM) ของ Davis (1989) อีกด้วย ท าให้ผู้ประกอบการร้านค้า
ออนไลน์ควรทราบว่าการท าให้เวปไซต์ของร้านค้ามีวิธีการใช้ที่ง่าย สะดวกและมีการแนะน าการใช้งานที่ดี
นั้นเป็นวิธีหนึ่งที่จะท าให้ผู้บริโภคเชื่อถือร้านค้านั้นๆได้ 5. ปัจจัยการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงมีอิทธิพล
ทางบวกต่อความน่าเชื่อถือออนไลน์ เนื่องจากสังคมไทยเป็นสังคมแบบ Collectivism จากการวิจัยของ
Hofstede (1980) ใน Hofstede's cultural dimensions theory ซึ่งถือว่าผลการวิจัยในงานวิจัยนี้
สอดคล้องกับทฤษฎีนี้ และยังเป็นการสร้างองค์ความรู้ใหม่ให้ผู้ประกอบการร้านค้าออนไลน์ทราบว่าใน
บริบทของผู้บริโภคในประเทศไทยนั้น มุมมองที่คนรอบข้างของผู้บริโภค เช่น ครอบครัว เพ่ือน รวมไปถึง
คนส่วนใหญ่ในสังคม มองความน่าเชื่อถือของร้านค้าออนไลน์ก็มีอิทธิพลต่อความน่าเชื่อถือออนไลน์
เช่นกัน เพราะฉะนั้นร้านค้าออนไลน์อาจมีการท าการตลาดโดยไม่มุ่งเน้นไปที่กลุ่มเป้าหมายเพียงอย่าง
เดียว แต่อาจเน้นไปท่ีคนรอบข้างของกลุ่มเป้าหมายก็ส่งผลทางบวกต่อความน่าเชื่อถือได้เช่นกัน  

และจากการวิจัยยังสรุปได้ว่า มี 2 ปัจจัยที่ไม่สามารถพิสูจน์ได้ว่ามีอิทธิพลต่อความ
น่าเชื่อถือออนไลน์ในมุมมองของผู้บริโภคในประเทศไทย คือ 1. ปัจจัยด้านความเป็นส่วนตัวไม่มีอิทธิพล
ต่อความน่าเชื่อถือออนไลน์ในมุมมองของผู้บริโภคในประเทศไทย ซึ่งไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Armesh et al.(2010); Raganathan (2002); Ha (2004) ที่ได้ค้นพบว่าความเป็นส่วนตัวมีความสัมพันธ์
กับความน่าเชื่อถือของธุรกิจออนไลน์ อย่างมีนัยยะส าคัญ ซึ่งการที่ผู้บริโภคในประเทศไทยยังไม่เห็นว่า
ความเป็นส่วนตัวจะส่งผลต่อความน่าเชื่อถือออนไลน์ อาจจะเป็นเพราะการซื้อขายออนไลน์ในประเทศ
ไทยยังไม่แพร่หลายมากนัก หรือยังถือเป็นเรื่องใหม่ส าหรับสังคมไทยท าให้ผู้บริโภคไม่เห็นถึงความส าคัญ
ของการรักษาข้อมูลส่วนตัวในระบบออนไลน์ 2. ปัจจัยด้านศีลธรรมไม่มีอิทธิพลต่อความน่าเชื่อถือ
ออนไลน์ ในมุมมองของผู้บริ โภคในประเทศไทย ซึ่ งไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ  Chanidapa 
Prompongsatorn et al. (2013) ที่พบว่า ศีลธรรมเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อความเชื่อถือของผู้บริโภคสินค้า
ออนไลน์ในประเทศไทย โดยศีลธรรมของผู้ค้านั้นเป็นปัจจัยส าคัญที่ท าให้เกิดการซื้อขายกันในระยะยาว 
และมีความส าคัญมากในสังคมที่มีวัฒนธรรมตะวันออก ซึ่งผู้วิจัยมีความเห็นว่าในบริบทของการซื้อขาย
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ออนไลน์ในประเทศไทยนั้น ผู้บริโภคอาจไม่ได้มองด้านการซื้อขายระยะยาวเพราะการซื้อขายออนไลน์ยัง
ไม่ได้รับความนิยมมาเพียงพอ หรือผลการวิจัยอาจสามารถเปลี่ยนแปลงได้ในอนาคตหากมีการ
เปลี่ยนแปลงค าถามเกี่ยวกับศีลธรรมในแบบสอบถาม ซึ่งอาจเกิดจากการตีความค าว่าศีลธรรม ในแง่มุม
อ่ืนๆ  

5.2.2 การทดสอบสมมติฐานของปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อออนไลน์ 
จากการทดสอบสมมติฐานซึ่งมาจากการทบทวนวรรณกรรมของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ

การตัดสินใจซื้อออนไลน์ทั้งหมด 2 ปัจจัย สามารถสรุปจากผลการวิจัยได้ว่ามี 1 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความ
ตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคในประเทศไทย คือ ปัจจัยด้านความน่าเชื่อถือออนไลน์  ซึ่งสอดคล้อง
กับงานวิจัยของ Holsapple, C. W., & Sasidharan, S. (2005) และ Einwiller et al., (2000) ที่ ได้
พบว่าความน่าเชื่อถือเป็นปัจจัยส าคัญที่ท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าจากร้านค้าออนไลน์  และท าให้
ธุรกิจออนไลน์ประสบความส าเร็จ และมี 1 ปัจจัยที่ไม่สามารถพิสูจน์ได้ว่ามีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อ
ออนไลน์ของผู้บริโภคในประเทศไทย คือ ปัจจัยการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง ซึ่งถึงแม้ว่าจากผลการวิจัยจะ
พบว่าปัจจัยการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงของผู้บริโภคในประเทศไทยนั้นมีอิทธิพลทางบวกต่อความน่าเชื่อถือ
ออนไลน์(ดังผลการวิจัยในหัวข้อ 4.4) แต่ก็ไม่ได้ส่งผลโดยตรงกับการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ ซึ่งข้อ
สังเกตุอีกข้อหนึ่ง คืออาจจะเป็นผลมาจากวิธีการชี้วัดซึ่งใช้ปัจจัยเพียง 2 ปัจจัยคือ ปัจจัยการคล้อยตาม
กลุ่มอ้างอิง และปัจจัยด้านความน่าเชื่อถือออนไลน์   

5.2.3 การทดสอบสมมติฐานตัวแปรก ากับของตัวแปรต้น 
ในงานวิจัยนี้ผู้วิจัยต้องการจะทดสอบสมมติฐานตัวแปรก ากับของตัวแปรต้น 2 

สมมติฐานคือ สมมติฐานที่ 10 : อายุเป็นตัวแปรก ากับของความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยการคล้อยตามกลุ่ม
อ้างอิงกับความน่าเชื่อถือออนไลน์ในมุมมองของผู้บริโภคในประเทศไทยโดยท าการทดสอบระดับของ
ความสัมพันธ์ใน 3 ช่วงอายุ คือ ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 25 ปี ระหว่าง 26 – 35 ปี และตั้งแต่ 36 ปีขึ้นไป และ 
สมมติฐานที่ 11 : ระดับราคาเป็นตัวแปรก ากับของความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยความน่าเชื่อถือออนไลน์ 
กับการตัดสินใจซื้อออนไลน์ ในมุมมองของผู้บริโภคในประเทศไทยโดยท าการทดสอบระดับของ
ความสัมพันธ์ใน 3 ช่วงระดับราคา คือ ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 1 ,000 บาท ระหว่าง 1,001-3,000 บาท และ
มากกว่า 3,000 บาท ซึ่งจากผลการทดสอบสมมติฐานพบว่าปฏิเสธทั้ง 2 สมมติฐาน โดยมีรายละเอียดคือ 
1. ผลการวิจัยพบว่าอายุไม่ได้เป็นตัวแปรก ากับของความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง
กับความน่าเชื่อถือออนไลน์ในมุมมองของผู้บริโภคในประเทศไทย ที่ระดับนัยส าคัญที่ 0.05 แต่มีพบว่ามี
นัยส าคัญบางส่วน(อยู่ในช่วงระหว่าง 0.05-0.10) คือเท่ากับ 0.064 และสามารถแปลความหมายจากค่า
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สัมประสิทธิ์ของสมการถดถอย (Beta Coefficient) ได้ว่าในกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุตั้งแต่ 36 ปีขึ้นไปให้
ความส าคัญกับปัจจัยการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงมากกว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีอายุต่ ากว่า 36 ปีมากกว่า เท่าตัว
เมื่อเทียบกับ ค่าสัมประสิทธิ์ของสมการถดถอย (Beta Coefficient) เดิมของปัจจัยการคล้อยตามกลุ่ม
อ้างอิง คือ 0.116 ทั้งนี้ในระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.064 ซึ่งถือเป็นองค์ความรู้ใหม่ ว่าผู้บริโภคสินค้า
ออนไลน์ในบริบทของประเทศไทยที่มีอายุแตกต่างกันจะมีระดับของความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยการคล้อย
ตามกลุ่มอ้างอิง และความน่าเชื่อถือออนไลน์ที่ต่างกันซึ่งผู้ประกอบการสามารถน าไปใช้ในการตัดสินใจ
ทางการตลาดได้ เช่น การให้ความส าคัญกับการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงของลูกค้ามากหรือน้อย ขึ้นอยู่กับ
ระดับอายุของลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย เป็นต้น 2. ผลการวิจัยพบว่าระดับราคาไม่ได้เป็นตัวแปรก ากับของ
ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยความน่าเชื่อถือออนไลน์ กับการตัดสินใจซื้อออนไลน์ในมุมมองของผู้บริโภคใน
ประเทศไทย แปลความหมายได้ว่า ผู้บริโภคสินค้าออนไลน์ในบริบทของประเทศไทยที่มีความตั้งใจจะซื้อ
สินค้าในระดับราคาที่ต่างกันไม่ได้มีระดับของความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยความน่าเชื่อถือออนไลน์ และ
การตัดสินใจซื้อออนไลน์ที่ต่างกัน  
 
5.3 ข้อจ ากัดงานวิจัย 
 

เนื่องจากมีข้อจ ากัดในด้านเวลา และช่องทางการส ารวจโดยใช้แบบสอบถามส่งผลให้การ
เก็บข้อมูลจากแบบสอบถาม จ าเป็นต้องใช้วิธีการกระจายแบบสอบถามทางอินเทอร์ เน็ตโดยผ่าน Social 
network www.facebook.com และ Application Line chat ซึ่งอาจส่งผลท าให้การเก็บแบบสอบถาม
สามารถใช้อธิบายได้เพียงผู้ที่ใช้บริการบัญชีในเครือข่ายเหล่านี้เท่านั้น ไม่สามารถขยายผลเพ่ือการอธิบาย
ครอบคลุมไปถึงกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด โดยเฉพาะผู้บริโภคในต่างจังหวัด และกลุ่มตัวอย่างที่มีระดับอายุ
แตกต่างจากผู้วิจัย อาทิ กลุ่มผู้ที่มีอายุ ต่ ากว่า 18 ปี และตั้งแต่ 36ปีขึ้นไป เป็นต้น ซึ่งทั้งหมดนี้อาจจะ
เป็นตัวแปรที่ส่งผลให้ผลการวิจัยมีความคลาดเคลื่อนได้ 
 
5.4 ข้อเสนอแนะงานวิจัยต่อเนื่อง 
 
 1. ในงานวิจัยต่อเนื่ องอาจจะใช้วิธีการสัมภาษณ์ เชิ งลึ ก  (In-dept interview) กับ
ผู้เชี่ยวชาญที่อยู่ในธุรกิจขายสินค้าออนไลน์ เพ่ือก าหนดปัจจัยที่น่าจะเกี่ยวข้องเพ่ิมเติม ที่สามารถน ามาใช้
ในบริบทของผู้บริโภคไทย นอกเหนือจากการทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวข้องเพียงวิธีการเดียว 
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 2. หากมีทรัพยากรในการวิจัยเพ่ิมขึ้น ควรจะขยายขอบเขตการส ารวจแบบสอบถามให้เป็น
กลุ่มตัวอย่างที่อาศัยอยู่ทั่วประเทศไทย และมีปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์เช่น ช่วงอายุ ระดับรายได้ 
และปัจจัยทางด้านภูมิศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถามให้มีจ านวนที่ ใกล้เคียงกัน เพ่ือความแม่นย าของ
ผลการวิจัย 
 3. ในงานวิจัยต่อเนื่องควรจะศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ 
กับความน่าเชื่อถือ และการตัดสินใจซื้อเพ่ิมเติม เช่น ทิศทางของความสัมพันธ์ หรือเพ่ิมสมมติฐาน เป็น
ต้น 
 4. ในงานวิจัยต่อเนื่องควรศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการซื้อ เช่น ประเภทของ
สินค้าที่ซื้อกับ ความน่าเชื่อถือ หรือการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์เพ่ิมเติม ไม่ว่าจะเป็นในลักษณะตัวแปร
ก ากับ และตัวแปรต้นที่มีอิทธิพลกับความน่าเชื่อถือ หรือการตัดสินใจซื้อ 
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ภาคผนวก 
แบบสอบถาม 

 
เรื่อง: บรรพบทของความน่าเชื่อถือของร้านค้าออนไลน์และผู้บริโภคไทย 
ค าชี้แจง: 

1. แบบสอบถามฉบับนี้ เป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาหลักสูตรปริญญาโท สาขาบริหารธุรกิจ คณะ
พาณิชยศาสตร์และการบัญชี มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือเก็บข้อมูลของ  ผู้บริโภค
รวมถึงความคิดเห็นต่างๆ เพ่ือน ามาเป็นข้อมูลในการศึกษาและวิจัยในหัวข้อ  “บรรพบทของความ
น่าเชื่อถือของร้านค้าออนไลน์และผู้บริโภคไทย” 

2. ข้อมูลที่ได้รับจากแบบสอบถามจะถูกเก็บเป็นความลับ ซึ่งการน าเสนอข้อมูลจะถูกน าเสนอใน
รูปของบทสรุปภาพรวมโดยไม่มีการเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลแต่อย่างใด รวมถึงผลการวิจัยจะถูกน าไปใช้
เพ่ือประโยชน์ทางด้านวิชาการเท่านั้น จึงใคร่ขอความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามตามความจริงเพ่ือ
เป็นประโยชน์ต่องานวิจัย 
คุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถาม:  

1. อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร และปริมณทล 
2. มีการเข้าถึงระบบอินเตอร์เน็ต 
3. เคยมีประสบการณ์การซื้อสินค้าจากร้านค้าออนไลน์ด้วยตนเอง 
 

เนื้อหาในแบบสอบถามประกอบด้วย 4 ส่วน ดังนี้ 
 
ส่วนที่ 1: ค าถามคัดกรอง 
ส่วนที่ 2: ความคิดเห็นเกี่ยวกับบรรพบทด้านต่างๆที่ส่งผลต่อระดับความน่าเชื่อถือบนระบบ ออนไลน์ 
และความตั้งใจซื้อสินค้าจากร้านค้า ออนไลน์ แบบ B2C 
ส่วนที่ 3: ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินค้า ออนไลน์ ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนที่ 4: ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
ขอขอบคุณในความร่วมมือมา ณ โอกาสนี้ 
ส่วนที่ 1: ค าถามคัดกรอง 
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ค าชี้แจง: กรุณาท าเครื่องหมาย  ลงในช่อง [ ]  ที่ตรงกับพฤติกรรมการซื้อของท่านมากที่สุด 
(ตัวอย่าง [])  
 

1. ท่านอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณทลหรือไม่ 
            [ ] ใช่       [ ] ไม่ใช่ 

2. ท่านเคยซื้อสินค้าจากร้านค้า ออนไลน์ ใช่หรือไม่  
[ ] ใช่ [ ] ไม่ใช่ 

* ร้านค้า ออนไลน์  ในทีนี้หมายถึงร้านค้าปลีกที่ท าธุรกิจขายสินค้า ออนไลน์  เช่น  ebay.com 
amazon.com lazada.com โดยไม่รวมถึงช่องทางจ าหน่าย ออนไลน์ ของผู้ผลิตสินค้าโดยตรง เช่น 
apple.com 
 
ส่วนที่ 2: แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยทางด้านต่างๆที่ส่งผลต่อระดับความน่าเชื่อถือบนระบบ ออนไลน์ 
และความตั้งใจซื้อสินค้าจากร้านค้า ออนไลน์ แบบ B2C ค าชี้แจง: โปรดท าเครื่องหมาย  ในช่องที่ตรง
กับความคิดเห็น ที่มีต่อปัจจัยทางด้านต่างๆที่ส่งผลต่อระดับความน่าเชื่อถือบนระบบ ออนไลน์ และการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าจากร้านค้า ออนไลน์ ของท่านมากท่ีสุดเดียวข้อเดียว  
 

รายละเอียดปัจจัยและตัวช้ีวัด ระดับความคิดเห็น 
มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อยท่ีสุด 
(1) 

ปัจจัยด้านความปลอดภัย 
1. ท่านคิดว่าร้านค้า ออนไลน์  มี
ความปลอดภัยในการป้องกันการ
รั่วไหลด้านข้อมูลการซื้อสินค้า  

     

2. ท่านคิดว่าร้านค้า ออนไลน์ มี
ความปลอดภัยในการป้องกันการ
รั่วไหลด้านข้อมูลทางการเงินของ
ท่าน 
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รายละเอียดปัจจัยและตัวช้ีวัด ระดับความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

3. ท่ าน รู้ สึ ก ป ลอดภั ย  เมื่ อ ใช้
บริการระบบช าระเงินผ่านทาง 
ออนไลน์ 

     

4. ท่านยินดีที่จะใช้บัตรเครดิตใน
การซื้อสินค้า ออนไลน์ 

     

ปัจจัยด้านความเป็นส่วนตัว 

1. ท่านมีความเชื่อมั่นว่าร้านค้า 
ออนไลน์  จะสามารถเก็บรักษา
ข้อมูลส่วนตัวของท่านได้เป็นอย่าง
ดี 

     

2. ท่านมีความเชื่อมั่นว่าร้านค้า 
ออนไลน์  ต้ องการจะใช้ ข้ อมู ล
ส่วนตัวเพ่ือการซื้อขาย เท่านั้นไม่
ใช้ข้อมูลส่ วนตัวของลูกค้าเพ่ื อ
จุดประสงค์อ่ืน 

     

3. ท่านคิดว่าร้านค้า ออนไลน์ ให้
ความส าคัญกับความเป็นส่วนตัว
ของลูกค้า 

     

ปัจจัยด้านประสบการณ์การใช้ 
1. ท่านรู้สึกดีเมื่อใช้Website หรือ
Application ของร้านค้า ออนไลน์ 

     

2. ท่านรู้สึกดีในการใช้อินเตอร์เน็ต
โดยทั่วไป 

     

3.  ท่ านรู้สึ กชอบการเลื อกซื้ อ      
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สินคา้ ออนไลน์ โดยทั่วไป 

รายละเอียดปัจจัยและตัวช้ีวัด ระดับความคิดเห็น 
มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

ปัจจัยด้านความเสี่ยง 

1. ท่านคิดว่าร้านค้า ออนไลน์  มี
ความเสี่ ยงด้านต่างๆ เช่น การ
ไม่ได้รับสินค้า สินค้าไม่ตรงกับที่
สั่งซื้อ หรือสินค้าช ารุดเสียหาย 

     

2. ท่านคิดว่าร้านค้า ออนไลน์  มี
ความเสี่ยงด้านการเงิน เช่น ถูกโกง 
ห รือย ากต่ อการคื น เงินห ากมี
ข้อผิดพลาด 

     

3. ท่ า น คิ ด ว่ า ก า ร ซื้ อ สิ น ค้ า 
ออนไลน์ มีความไม่แน่นอน หรือ
เสี่ยงที่จะเกิดเหตุการณ์ไม่คาดคิด 

     

ปัจจัยด้านความสะดวกในการใช้ 

1. ท่านคิดว่าท่านสามารถเรียนรู้
วิ ธีการใช้Application หรือ เวป
ไซด์ของร้านค้า ออนไลน์ ได้ง่าย 
และสะดวก 

     

2. ท่ านคิดว่ าร้านค้ า ออนไลน์ 
ทั่ ว ไปมี ระบบที่ ท าให้ ง่าย และ
สะดวกในการซื้อสินค้า 

     

ปัจจัยด้านศีลธรรม 

1. ท่ า น คิ ด ว่ า ร้ า น ค้ า 
ออนไลน์ ให้ข้อมูลที่เป็น
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ความจริง 

รายละเอียดปัจจัยและตัวช้ีวัด ระดับความคิดเห็น 
มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

2. ท่านคิดว่าร้านค้า ออนไลน์ จะ
คืนเงินให้ท่านเมื่อเกิดข้อผิดพลาด
กับสินค้า 

     

3. ท่ านคิดว่ าร้านค้ า ออนไลน์ 
ต้องการที่จะท าตามสัญญา หรือ
ข้อตกลงกับผู้ซื้อ 

     

ปัจจัยด้านความน่าเชื่อถือ ออนไลน์   

1. ท่ านคิดว่ าร้านค้ า ออนไลน์ 
ทั่วไปมีระดับความน่าเชื่อถือมาก 

     

2. ท่านคิดว่าร้านค้า ออนไลน์  มี
ความน่าเชื่อถือเมื่อเทียบกับร้านค้า
ทั่วไป 

     

ปัจจัยการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง 

1. คนในครอบครัวของท่านคิดว่า
ร้านค้า ออนไลน์ มีความน่าเชื่อถือ 

     

2. คนในครอบครัวของท่านแนะน า
ให้ท่านซื้อสินค้า ออนไลน์ 

     

3. โดยทั่วไปแล้วท่านเห็นด้วยกับ
ค ว า ม คิ ด เห็ น  แ ล ะ ท า ต า ม
ค าแนะน าของคนในครอบครัว 

     

4. เพ่ือนๆของท่านคิดว่าร้านค้า 
ออนไลน์ มีความน่าเชื่อถือ 

     

5. เพ่ือนๆของท่านแนะน าให้ท่าน      
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ซื้อสินค้า ออนไลน์ 

รายละเอียดปัจจัยและตัวช้ีวัด ระดับความคิดเห็น 
มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

6. โดยทั่วไปแล้วท่านเห็นด้วยกับ
ค ว า ม คิ ด เห็ น  แ ล ะ ท า ต า ม
ค าแนะน าของเพ่ือนๆ 

     

7. คนไทยส่วนใหญ่คิดว่าร้านค้า 
ออนไลน์ มีความน่าเชื่อถือ 

     

8. โดยทั่วไปแล้วท่านเห็นด้วยกับ
ความคิดเห็น ของคนไทยส่วนใหญ่ 

     

 

รายละเอียดปัจจัยและตัวช้ีวัด 

ระดับการตัดสินใจซื้อ 

ซื้ อ อ ย่ า ง
แน่นอน 
(5) 

น่าจะซ้ือ 
(4) 

ไม่แน่ใจ 
(3) 

ไ ม่ น่ า จ ะ
ซื้อ 
(2) 

ไม่ซื้ออย่าง
แน่นอน 
(1) 

ปัจจัยด้านความตั้งใจซื้อ 

ในอนาคต ท่านมีโอกาสที่จะซื้อสินค้าจาก
ร้านค้า ออนไลน์ 

     

 
ส่วนที่ 3: ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินค้า ออนไลน์ ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจง: กรุณาท าเครื่องหมาย  ลงในช่อง [ ]  ที่ตรงกับพฤติกรรมการซื้อของท่านมากที่สุด 
(ตัวอย่าง [])  

1. ในอนาคตท่านคิดว่าท่านจะซื้อสินค้าหรือบริการที่มีค่าใช้จ่ายประเภทใดจากร้านค้า ออนไลน์ 
(เลือกได้มากกว่า 1) 
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[ ] สินค้าศิลปะ [ ] รถยนต์ [ ] คอร์สที่เรียนผ่านอินเตอร์เน็ต 
[ ] สินค้าด้านการเงิน (ประกัน, เงินฝาก, บริการทางการเงิน) 
[ ] สินค้าแฟชั่น [ ] สินค้าอิเล็คทรอนิคส์    [ ] ของใช้ทั่วไป   
[ ] สินค้าสุขภาพ [ ] สินค้าตกแต่งบ้าน  [ ] บริการรับข่าวสาร 
[ ] ท่องเที่ยว โรมแรม รีสอร์ท   [ ] แผนที่ โปรแกรมซอฟแวร์ 
[ ] สินค้ากีฬา  [ ] หนังสือ  
[ ] อ่ืนๆโปรดระบุ…… 
 

     2. ในอนาคตท่านคิดว่าท่านจะซ้ือสินค้าจากร้านค้า ออนไลน์ เป็นมูลค่าเฉลี่ยกี่บาท ต่อครั้ง 
           [ ] ต่ ากว่า 500 บาท    [ ] 501-1000 บาท   [ ] 1001-3000 บาท   [ ] มากกว่า 3000 บาท 
 
ส่วนที่ 4: ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจง: กรุณาท าเครื่องหมาย  ลงในช่อง [ ]  ที่ตรงกับข้อมูลส่วนตัวของท่านมากท่ีสุด 
(ตัวย่าง [] ) 
 

2. เพศ 
[ ] ชาย  [ ] หญิง 
 

3. อายุ 
[ ] ต่ ากว่า 18 ปี                      [ ] 19 - 25 ปี                
[ ] 26 – 35 ปี 
[ ] 36 – 45 ปี            [ ] มากกว่า 45 ปี  
 

     3. ระดับการศึกษาสูงสุด 
[ ] ต่ ากว่าปริญญาตรี  [ ] ปริญญาตรี หรือเทียบเท่า 
[ ] ปริญญาโท หรือเทียบเท่า  [ ] สูงกว่าปริญญาโท 

 
      4. อาชีพ 
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[ ] นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา  [ ] พนักงานบริษัทเอกชน 
[ ] ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ  [ ] ธุรกิจส่วนตัว  
[ ] อ่ืนๆ (โปรดระบุ)______________________________ 
 

  5. รายได้เฉลี่ย (บาทต่อเดือน) 
 [ ] ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท [ ] 15,001-30,000 บาท   

[ ] 30,001-50,000 บาท  [ ] สูงกว่า 50,000 บาท 
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