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บทคัดย่อ 

 
การซ้ือสินค้าผ่านร้านค้าออนไลน์เป็นช่องทางการค้าท่ีได้รับความนิยม และเป็นช่องทาง

ที่สําคัญในการประกอบธุรกิจ อีกทั้งยังมีแหล่งร้านค้าออนไลน์ที่มีความคล้ายคลึงกันให้ผู้บริโภคได้
เลือกใช้งานได้หลากหลาย ซ่ึงการตัดสินใจซ้ือ (Purchase Intention) นั้น จะเกิดจากประสบการณ์
การรับรู้ความเสี่ยง (Perceived risk) จากการซ้ือสินค้าออนไลน์ที่มาจากปัจจัยต่างๆ ของแต่ละบุคคล 

งานวิจัยนี้จึงศึกษาถึงปัจจัยที่จะสง่ผลต่อการรับรู้ความเสี่ยงจากการซื้อสินค้าออนไลน์ ที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ โดยเลือกปัจจัยด้านตราสินค้าของเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ (Website 
brand) ในบริบทของการมีสารสนเทศเกินขีดจํากัด (Information overload) และความไม่เป็น
ระเบียบของโครงสร้างของข้อมูล (Information disorganization) มาเป็นปัจจัยต้ังต้น โดยทําการ
วิจัยเชิงสํารวจผ่านแบบสอบถามออนไลน์ที่ใช้การทดลองจําลองสถานการณ์ถึงปริมาณสารสนเทศเกิน
ขีดจํากัดมาเป็นส่วนประกอบในงานวิจัย แล้วสํารวจจากประชากรที่เคยซ้ือสินค้าท่ีจับต้องได้ผ่าน
เว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์มาแล้วอย่างน้อยหน่ึงครั้ง ภายในรอบปีที่ผ่านมา มีกลุ่มตัวอย่างเข้าร่วม
ทั้งหมด 243 ตัวอย่าง เป็นผู้มีประสบการณ์การซ้ือของออนไลน์ 208 ตัวอย่าง แต่ผ่านเกณฑ์การวัดท่ี
แสดงถึงผู้ทดสอบมีภาวะสารสนเทศเกินขีดจํากัดมาแล้ว และนํามาใช้จริง 175 ตัวอย่าง 

ผลงานวิจัยช้ีให้เห็นว่า หากเกิดการรับรู้ความเสี่ยงจากการซ้ือสินค้าผ่านเว็บไซต์ร้านค้า
ออนไลน์มีมาก จะส่งผลให้ไม่เกิดการตัดสินใจซ้ือสินค้า โดยมีปัจจัยที่ส่งผลเรียงตามลําดับคือ ตรา
สินค้าของเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ที่มีความสัมพันธ์เชิงลบกับการรับรู้ความเสี่ยง ซ่ึงจะเน้นด้านการ
ตระหนักถึงเว็บไซต์ (Awareness) มากกว่าด้านภาพลักษณ์ของเว็บไซต์ (Image) ปัจจัยถัดมาคือ
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ปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการรับรู้ความเสี่ยงคือ สภาวะสารสนเทศเกินขีดจํากัด และความไม่
เป็นระเบียบของข้อมูลบนเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ ซ่ึงประโยชน์จากงานวิจัยช้ินน้ีสามารถนําไปเป็น
เกณฑ์ในการพิจารณาปรับปรุงคุณภาพของเว็บไซต์ได้ตรงจุด เพ่ือนําไปพัฒนาเว็บไซต์ให้มีความ
น่าสนใจ และเข้าไปอยู่ในใจผู้บริโภค จนเกิดความได้เปรียบเหนือคู่แข่งขันได้ โดยต้องมุ่งเน้นถึงการลด
ปัจจัยท่ีจะให้เกิดการรับรู้ความเสี่ยงจากการซ้ือสินค้าผ่านร้านค้าออนไลน์ ซ่ึงอาจมีปัจจัยอ่ืนๆ ที่ส่งผล
เพ่ิมเติม นอกเหนือจากปัจจัยในงานวิจัยช้ินน้ีได้ 
 
คําสําคัญ: ตราสินค้าของเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์  สภาวะสารสนเทศเกินขีดจํากัด  ความไม่เป็น 
              ระเบียบของข้อมูลบนเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์  การรับรู้ความเส่ียงจากการซ้ือสินค้าผ่าน 
              เว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์  การตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ 
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ABSTRACT 
 

Factors influencing how perceived risk impacts online purchase intention 
were studied. Website branding and information disorganization were examined in 
the context of information overload as basic factors. Quantitative research by online 
questionnaire applied experimental data to reproduce a scenario of information 
overload. Data was collected from 243 samples, 208 of whom had purchased goods 
online during the past year. There were 175 usable samples passing the 
measurement of information overload. 

Results were that the greater perceived risk of online purchasing, the less 
purchase intention occurred. Website branding was the most significantly negative 
perceived risk. Customers realized that website awareness was more significant than 
website image in terms of branding. Other factors were information overload and 
information disorganization, which had a positive relationship with perceived risk for 
online purchasing. These findings may be applied to improve quality of retail 
websites to interest and engage customers. Competitive advantage may be gained by 
reducing factors influencing perceived risk in online purchasing. 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
1.1 ความสําคัญและที่มาของปัญหา 
 

ปัจจุบันเทคโนโลยีทางด้านการติดต่อสื่อสารถูกพัฒนาและมีความเจริญก้าวหน้าขึ้น
อย่างต่อเน่ือง ตัวอย่างที่สามารถทําให้เห็นภาพชัดเจนได้ ก็คือ คุณลักษณะของอุปกรณ์ดิจิตอลต่างๆ 
ที่มีการเพ่ิมเติมลักษณะการทํางานจากการใช้งานด้านพ้ืนฐาน มาเป็นอุปกรณ์ที่สามารถใช้งานได้อย่าง
ครบวงจร เพ่ือเอ้ืออํานวยความสะดวกให้กับผู้ใช้งาน เช่นโทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟน (Smart Phone) 
คอมพิวเตอร์แท็บเล็ต (Tablet Computer) หรือในเครื่องใช้ไฟฟ้าภายในบ้านบางรุ่น ฯลฯ โดย
อุปกรณ์ต่างๆ เหล่าน้ีสามารถที่จะเช่ือมต่ออินเทอร์เน็ต (Internet) ผ่านระบบเครือข่ายไร้สาย 
(Wireless LAN) เพ่ือเพ่ิมความสะดวกและความรวดเร็วในการทํางานให้มีประสิทธิภาพ อีกท้ังยังมี
การติดตามข้อมูลข่าวสารท่ีมีความอันสมัยอยู่ตลอดเวลา ซ่ึงความก้าวหน้าของเทคโนโลยีด้านการ
ติดต่อสื่อสารที่กล่าวมาน้ี เป็นสาเหตุให้สังคมในปัจจุบันก้าวเข้าสู่ยุคของดิจิตอลอย่างเต็มรูปแบบ 
กล่าวคือ ผู้คนสามารถที่จะเข้าถึงอินเทอร์เน็ตได้จากทุกที่และทุกเวลา โดยไม่จําเป็นต้องใช้เครื่อง
คอมพิวเตอร์ (Computer) หรือคอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊ก (Notebook) รวมถึงรูปแบบการดําเนินชีวิตของ
ผู้คนในสังคมปัจจุบันที่เป็นแบบสังคมที่มีความเร่งรีบ ส่งผลให้การทํากิจกรรมในแต่ละอย่างจึงอยู่ใน
ขอบเขตที่ถูกจํากัดด้วยเวลาโดยต้องการความรวดเร็ว ดังน้ันการใช้งานอินเทอร์เน็ตผ่านอุปกรณ์
ดิจิตอลดังกล่าวข้างต้น จึงสามารถตอบโจทย์การดําเนินชีวิตประจําวันของผู้คนในปัจจุบันได้เป็นอย่าง
ดี โดยเฉพาะอย่างย่ิงในเรื่องของการซ้ือสินค้าและบริการต่างๆ ที่ผู้คนหันมาให้ความสนใจในช่องทาง
ของสื่อออนไลน์มากย่ิงขึ้น ไม่ว่าจะเป็นในเรื่องของการรับข้อมูลข่าวสาร การค้นหาข้อมูลสินค้าหรือ
บริการ หรือการสั่งซ้ือสินค้าหรือบริการ เป็นต้น 

ในอดีตก่อนท่ีอินเทอร์เน็ตจะได้รับความนิยมน้ัน ปัจจัยหลักท่ีจะชักจูงและช้ีนําผู้บริโภค 
ในการซ้ือสินค้าและบริการน้ัน จะมาจากข้อมูลโฆษณาชวนเช่ือต่างๆ เช่น โทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ 
นิตยสาร หรือส่ิงพิมพ์ต่างๆ แต่สําหรับในยุคที่อินเทอร์เน็ตเข้ามามีบทบาทสําคัญในการดําเนิน
ชีวิตประจําวันของผู้บริโภคน้ัน สื่อในรูปแบบด้ังเดิมจะถูกแทนท่ีด้วยข้อมูลบนส่ืออินเทอร์เน็ต ทําให้
ข้อมูลมีความใกล้ชิดผู้บริโภคมากยิ่งขึ้น ผู้บริโภคมีทางเลือกในการซ้ือสินค้ามากข้ึน โดยการซ้ือสินค้า
ผ่านร้านค้าออนไลน์นั้น มีความง่าย สะดวกและรวดเร็ว อีกทั้งผู้บริโภคยังสามารถหาข้อมูล
เปรียบเทียบจากแหล่งข้อมูลอินเทอร์เน็ต ทั้งข้อมูลผลิตภัณฑ์จากเจ้าของแบรนด์ ข้อมูลการรีวิว
ผลิตภัณฑ์จากคนมีช่ือเสียง ข้อมูลการรีวิวผลิตภัณฑ์ผ่านบล็อกเกอร์ ข้อมูลที่มาจากการรีวิวผ่าน
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ผู้ใช้งานจริงที่ผู้บริโภคไม่รู้จัก หรือสอบถามคนรู้จักผ่านช่องทางส่ือสังคมต่างๆ เช่น เว็บไซต์เฟซบุ๊ก 
แอพพลิเคช่ันไลน์ เป็นต้น เพ่ือเป็นข้อมูลในประกอบการตัดสินใจซ้ือ  

จากแหล่งที่ผู้บริโภคสามารถหาข้อมูลการใช้งานของผลิตภัณฑ์น้ันๆ จะเห็นได้ว่า ข้อมูล
อาจมีมากมายจากหลายแหล่งบนอินเทอร์เน็ต เน่ืองจากการนําเข้าข้อมูลไปเป็นข้อมูลบนสื่อ
อินเทอร์เน็ตนั้น สามารถทําได้หลายช่องทาง สร้างโดยใครก็ได้ ทําให้มีปริมาณข้อมูลบนส่ือ
อินเทอร์เน็ตเป็นจํานวนมาก ข้อมูลสามารถแพร่กระจายได้อย่างรวดเร็ว ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงข้อมูล
ได้ง่าย ทุกเวลาอย่างต่อเน่ือง ทั้งข้อมูลท่ีเป็นประโยชน์ และไม่เป็นประโยชน์ ซ่ึงอาจส่งผลให้เกิดความ
สับสนในข้อมูลได้ 

จากงาน วิจั ยของ  Jackson & Farzaneh (2012 ) พบ ว่า  ผู้ บ ริ โภคหลายคน มี
ประสบการณ์ของความรู้สึกท่ีมีข้อมูลมากเกินไป ทําให้เขาใช้เวลาในการเลือกนานย่ิงขึ้น ส่งผลให้เขา
รู้สึกเครียด และส่งผลกระทบต่อการตัดสินใจซ้ือของพวกเขา แม้ว่าจะยังไม่มีความหมายหรือการตก
ลงท่ีแน่ชัดของระดับสากลของภาวะสารสนเทศท่วม แต่งานวิจัยของ Soto-Acosta, Molina-
Castillo, Lopez-Nicolas, & Colomo-Palacios (2014)  เห็น ด้วยว่าวรรณกรรมที่ อ้างถึงนั้ น 
กล่าวถึงความหมายของความรู้สึกของการมีข้อมูลมากเกินไปได้ ในเวลาท่ีเกินขีดจํากัดของการ
ประมวลผลทางความคิดของบุคคลเหล่าน้ัน (Eppler and Mengis, 2004; Jackson & Farzaneh, 
2012; Whelan & Teigland, 2013) ความสามารถการประมวลผลข้อมูลจะเพ่ิมขึ้น เม่ือผู้ตัดสินใจ
ตกอยู่ในสภาวะข้อมูลปกติ แต่หากตกอยู่ในสภาวะข้อมูลเกินขีดจํากัด ความสามารถในการ
ประมวลผลข้อมูลจะลดลง (Jacoby et al., 1974)  

การจัดวางโครงสร้างของข้อมูลบนเว็บไซต์นั้นก็เป็นปัจจัยหน่ึงในการค้นหาข้อมูลและ
เป็นปัจจัยท่ีสําคัญในการขายสินค้าบนอินเทอร์เน็ต โดยลูกค้าท่ีใช้งานร้านค้าออนไลน์น้ัน ต้องใช้
ความสามารถไม่เพียงแต่การเข้าใจข้อมูลผลิตภัณฑ์เท่านั้น แต่ยังต้องเข้าใจการใช้งานผ่านเว็บไซต์ด้วย 
(Byeong-Min & Seak-Zoon, 2002) ดังน้ัน การจัดการ จัดระเบียบข้อมูลบนเว็บไซต์น้ัน ก็เป็นสิ่ง
สําคัญสําหรับการประมวลผลข้อมูลซ่ึงอาจเป็นส่วนท่ีมีผลต่อคุณภาพการตัดสินใจได้ 

นอกจากข้อมูลบนเว็บไซต์ที่ถูกจัดระเบียบอย่างดีแล้ว ภาพลักษณ์ ช่ือเสียงของเว็บไซต์
ร้านค้าออนไลน์ที่สามารถทําให้ผู้บริโภคเกิดความเช่ือม่ันไว้วางใจนั้น เป็นอีกปัจจัยท่ีสําคัญในการ
ตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ หากผู้บริโภคเกิดความไม่เช่ือม่ัน จะเกิดความลังเลต่อผู้ขาย ซ่ึงงานวิจัย
ของ Beldad De Jong และ Steeholder (2010) ได้กล่าวไว้ว่าปัจจัยช่ือเสียง ภาพลักษณ์ และ
สัญลักษณ์ที่แสดงให้เห็นถึงความน่าเช่ือถือภายในเว็บไซต์น้ัน เป็นปัจจัยหน่ึงที่ส่งผลต่อความไว้วางใจ
ของลูกค้าในการซ้ือสินค้าออนไลน์ซ่ึงสอดคล้องกับการสํารวจจากเว็บไซต์ moneyHub ที่พบว่า ในปี 
2008 -2014 นั้น คนส่วนใหญ่มีการใช้บริการซ้ือสินค้าจากเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์เพ่ิมข้ึน จากร้อยละ 
53 เป็น ร้อยละ74 ซ่ึงวัดจากจํานวนการใช้งานของลูกค้าท่ีดําเนินการซ้ือสินค้าออนไลน์ โดยเว็บไซต์ 
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10 อันดับแรกนั้น เป็นเว็บไซต์ยักษ์ใหญ่ที่มีช่ือเสียงเป็นที่รู้จัก เช่น Lazada, Zalora, eBay หรือ 
AliExpress เป็นต้น  

ข้อมูลรายงานผลการสํารวจพฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทยปี 2557 โดย
สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ กล่าวถึงกิจกรรมยอดฮิตของคนไทยในการใช้งาน
อินเทอร์เน็ตไว้ว่า คนส่วนใหญ่นิยมเข้าผ่านทางสมาร์ทโฟน โดยใช้งานโซเชียวเน็ตเวิร์คมากที่สุดเป็น
อันดับหน่ึง อ่านข่าวหรืออ่านอีบุ๊คเป็นอันดับสอง การค้นหาข้อมูลเป็นอันดับสาม และอีกช่องทางที่
นิยมใช้งานอินเทอร์เน็ตคือผ่านทางคอมพิวเตอร์ต้ังโต๊ะ โดยนิยมเข้าไปเช็คเมล รับ-ส่งเมลมากท่ีสุด 
รองลงมาเป็นการค้นหาข้อมูล และสุดท้ายเป็นการอ่านข่าวหรืออ่านอีบุ๊ค 

สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ยังกล่าวอีกว่า การซ้ือของผ่านร้านค้า
ออนไลน์ถือเป็นรูปแบบการซ้ือสินค้าในรูปแบบที่จูงใจให้ผู้บริโภคเข้าไปทดลองใช้ เน่ืองจากมี
ประโยชน์ค่อนข้างมาก นอกจากนี้การที่บริษัทหรือร้านค้าต่างๆ นํากลยุทธ์ทางธุรกิจมาใช้ในการจูงใจ
ให้ ผู้บริโภคมีการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าผ่านทางอินเทอร์เน็ต เช่น การออกแบบเว็บไซต์ให้มีความ
น่าสนใจ ดึงดูดใจ การสร้างเว็บไซต์ให้มีความน่าเช่ือถือ การนําเสนอสินค้าในราคาที่ตํ่ากว่าท้องตลาด 
เป็นต้น ทําให้ผู้บริโภคยังคงมีการซ้ือสินค้าผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ตเพ่ิมขึ้น การท่ีผู้บริโภคยอมรับ
การนําเครือข่ายอินเทอร์เน็ตมาใช้ ในการหาข้อมูลเพ่ือการตัดสินใจซื้อสินค้า เน่ืองจากมีความสะดวก
ในการเข้าถึงข้อมูลของสินค้าได้ทันทีนั้น ทําให้ประหยัดเวลาและค่าใช้จ่ายใน การตัดสินใจเลือกซ้ือ
สินค้า สามารถค้นหาข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าต่างๆ ได้ก่อนการตัดสินใจซ้ือ รวมทั้งยังสามารถ 
ส่ังซ้ือสินค้าน้ันๆ ผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ตได้ทันทีด้วย 

ด้านการซ้ือสินค้าผ่านทางออนไลน์ สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ ได้
สํารวจมาแล้วพบว่า ในรอบ 3 เดือนท่ีผ่านมา คนไทยกล้าซ้ือของออนไลน์มากย่ิงขึ้น โดยนิยมชําระ
เงินผ่านทางการโอนเงินธนาคาร บัตรเครดิต และเคาน์เตอร์เซอร์วิส อีกทั้งผลการสํารวจยังช้ีให้เห็นว่า 
ปัจจัยหลักท่ีทําให้เกิดการตัดสินใจซ้ือ 3 อันดับแรก ได้แก่ โปรโมช่ันที่ถูกใจ ข้อมูลสินค้าจากเว็บไซต์
ของผู้ขายมีมากพอต่อการตัดสินใจซ้ือ และภาพลักษณ์ด้านความปลอดภัยของเว็บไซต์ซ่ึงสามารถ
เช่ือถือได้  

จากปัญหาดังกล่าว และงานวิจัยในอดีตของ Pedro, Francisco, Carolina & Ricardo 
(2014) พบว่ามีการศึกษาถึงสภาวะสารสนเทศเกิดขีดจํากัดในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ผ่านเว็บไซต์
ร้านค้าออนไลน์ และความไม่เป็นระเบียบของเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์มาแล้ว แต่ยังไม่ศึกษาถึงปัจจัย
ตราสินค้าของเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์รวมเข้าไปด้วย จึงเป็นที่มาของงานวิจัยช้ินนี้ 
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1.2 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 

เพ่ือศึกษาปัจจัยท่ีส่งผลต่อความเสี่ยงจากการซ้ือสินค้าออนไลน์ ผ่านปัจจัยด้านตรา
สินค้าของเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ และ ปัจจัยความไม่เป็นระเบียบของข้อมูลในเว็บไซต์ร้านค้า
ออนไลน์ ภายใต้บริบทของปัจจัยสภาวะสารสนเทศเกินขีดจํากัด ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน
เว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ 
 
1.3 ขอบเขตของการวิจัย 
 

1.3.1 ขอบเขตของเนื้อหา 
การวิจัยในครั้งนี้จะทําการศึกษาปัจจัยสภาวะสารสนเทศเกินขีดจํากัด ปัจจัย

ความเป็นระเบียบของข้อมูลในเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ และปัจจัยภาพลักษณ์ของเว็บไซต์ร้านค้า
ออนไลน์ ที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ในประเทศไทย 

1.3.2 กรอบตัวอย่าง 
ประชากรในประเทศไทยที่นํามาเป็นกลุ่มตัวอย่างในงานวิจัยครั้งน้ีคือ ประชากร

ที่เคยซ้ือสินค้าที่จับต้องได้ ผ่านเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ 
 

1.4 แหล่งทีม่าของข้อมูล 
 

1.4.1 แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary data) 
ได้แก่ แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินค้าผ่านเว็บไซต์ร้านค้า

ออนไลน์ จากกลุ่มลูกค้าท่ีเคยใช้บริการซ้ือสินค้าผ่านเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ ของประชากรในประเทศ
ไทย ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล 

1.4.2 แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary data) 
ได้แก่หนังสือวิทยานิพนธ์ บทความ งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องในอดีตต่างๆที่เกี่ยวข้อง 

และเอกสารอ่ืนๆ 
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1.5 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับจากการวิจัย 
 

งานวิจัยที่ จัดทําขึ้นน้ี เพ่ือศึกษาปัจจัยท่ีส่งผลให้เกิดความเสี่ยงจากการซ้ือสินค้า
ออนไลน์ ที่ มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านร้านค้าออนไลน์ในด้านต่างๆ คือ ปัจจัยสภาวะ
สารสนเทศเกินขีดจํากัด ปัจจัยความไม่เป็นระเบียบของข้อมูลบนเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ และปัจจัย
ด้านตราสินค้าของเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ ซ่ึงสามารถนําผลที่ได้จากงานวิจัยไปใช้เป็นแนวทางให้ผู้ที่
สนใจทําเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ที่กําลังเริ่มต้นธุรกิจไปปรับใช้กับการดําเนินงานได้ โดยจะแสดงให้เห็น
ถึงลําดับปัจจัยท่ีมีความสําคัญที่เจ้าของเว็บไซต์ควรพิจารณา เพ่ือพัฒนาปัจจัยเหล่าน้ัน ให้เกิดความ
เสี่ยงจากประสบการณ์การซ้ือสินค้าออนไลน์ของลูกค้าน้อยลง และเพ่ิมโอกาสทางการแข่งขันให้กับ
ธุรกิจอีกด้วย  

ปัจจัยที่นํามาศึกษาเป็นปัจจัยท่ีส่งอาจส่งผลต่อประสบการณ์การรับรู้ความเสี่ยงจากการ
ซ้ือสินค้าออนไลน์ ที่เป็นสาเหตุให้ลูกค้าไม่ทําการซ้ือสินค้าผ่านเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ได้ โดยนําผลที่
ได้จากงานวิจัยฉบับน้ี ไปเป็นแนวทางในการพัฒนาเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ต่อไป 
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บทที่ 2 
วรรณกรรมและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

 
งานวิจัยเรื่อง “ปัจจัยด้านตราสินค้าของเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ

ซ้ือสินค้าออนไลน์ ในบริบทของสภาวะสารสนเทศเกินขีดจํากัด” ผู้วิจัยได้ทําการศึกษาทฤษฎี และ
งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง เพ่ือเป็นแนวทางในการวิจัย โดยมีรายละเอียดดังต่อไปน้ี 
 
2.1 วรรณกรรมทีเ่ก่ียวข้อง 
 

2.1.1 แนวคิดเก่ียวกับสภาวะสารสนเทศเกินขีดจํากัด (Information overload) 
ในการศึกษาถึงผลลัพธ์ของการได้รับสารสนเทศเกินกว่าขีดจํากัดท่ีมีต่อกิจกรรม

ทางการตลาด เช่น การตัดสินใจของผู้บริโภคภายใต้สภาวะสารสนเทศเกินกว่าขีดจํากัด (Malhotra, 
1982); (Lee & Lee, 2004); (Lurie, 2004) 

การได้รับสารสนเทศเกินกว่าขีดจํากัดเป็นผลมาจากปัจจัยหลายด้าน โดยงานวิจัย
ในของ (Schroder, 1967) กล่าวเกี่ยวกับการได้รับสารสนเทศเกินกว่าขีดจํากัดว่าโดยพ้ืนฐานแล้วการ
ได้รับสารสนเทศเกินกว่าขีดจํากัดเป็นผลมาจากปัจจัยด้านปริมาณสารสนเทศ เนื่องจากบุคคลมี
ความสามารถที่จํากัดในการประมวลสารสนเทศ เม่ือบุคคลได้รับปริมาณสารสนเทศมากกว่าขีดจํากัด
ที่สามารถประมวลผลสารสนเทศได้ จะทําให้บุคคลนั้นไม่สามารถประมวลผลได้เช่นปกติ หรือที่
เรียกว่า Information Overload (Huang, 2003)  

จากงานวิจัยของ (ชัยศักดิยศ, 2556; อภิชาติ ชัยศักดิยศ, 2556) น้ัน กล่าวถึง
ปัจจัยด้านอ่ืนๆ ที่มีผลต่อการได้รับสารสนเทศเกินกว่าขีดจํากัด ไว้ดังน้ี  

ปัจจัยความกดดันด้านเวลา (Time Pressure) มีผลกับการได้รับสารสนเทศเกิน
กว่าขีดจํากัด เน่ืองจาก ณ ช่วงระยะเวลาหน่ึง บุคคลมีความสามารถท่ีจํากัดสําหรับประมวลผล
สารสนเทศ ดังนั้นบุคคลจึงต้องการระยะเวลาที่เหมาะสมกับปริมาณสารสนเทศท่ีได้รับเพ่ือใช้ประมวล
สารสนเทศ ถ้าระยะเวลาที่ให้สําหรับประมวลสารสนเทศมีน้อยกว่าเวลาที่ต้องการ จะทําให้เกิด
สภาวะได้รับสารทนเทศเกินกว่าขีดจํากัด (Schick, Gordon, & Haka, 1990) ในมุมมองน้ี การได้รับ
สารสนเทศเกินกว่าขีดจํากัดจึงเป็นผลรวมจากท้ังปริมาณสารสนเทศและเวลา (Tuttle & Burton, 
1999) 

ปัจจัยส่วนบุคคล (Individual factor) ถูกคํานึงถึงในฐานะท่ีเป็นปัจจัยท่ีมีผลต่อ
การได้รับสารสนเทศมากกว่าขีดจํากัดเช่นกัน  เช่น  Kock (2000) ศึกษาตัวแปรฐานความรู้ 
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(knowledge base) ผลการศึกษาพบว่าผู้เข้าร่วมการทดลองที่มีฐานความรู้จากการได้รับการอบรมท่ี
ต่างกัน  จะส่งผลให้ ได้รับสารสนเทศเกินกว่าขีดจํากัดไม่เท่ากัน (Chen et al., 2009) พบว่า
ประสบการณ์ของผู้บริโภคมีผลต่อการได้รับสารสนเทศเกินกว่าขีดจํากัด เน่ืองจากประสบการณ์ของ
ผู้บริโภคถือได้ว่าเป็นเครื่องมือช่วยการกรองสารสนเทศภายใน (Internal filter mechanism) ซ่ึงมี
ผลต่อการเลือกและใช้สารสนเทศ เป็นผลให้ผู้บริโภคท่ีมีประสบการณ์ในการซ้ือสินค้า จะได้รับ
สารสนเทศเกินกว่าขีดจํากัดน้อยกว่าผู้บริโภคที่ไม่มีประสบการณ์ในการซ้ือสินค้า 

2.1.2 แนวคิดเก่ียวกับโครงสร้างและองค์ประกอบของเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ 
องค์ประกอบหลักของระบบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่ทาให้เราสามารถค้าขาย

บนเว็บไซต์ได้มีดังน้ี (ศุภชัย สุขะนินทร์, 2540 อ้างถึงใน เกษรา บ่าวแช่มช้อย, 2554) 
1. เว็บไซต์ หรือร้านค้าบนเว็บไซต์ที่เราสามารถจะประกาศขายสินค้าบนระบบ

อินเทอร์เน็ตได้ ซ่ึงอาจจะเป็นเพียงหน้าโฆษณาธรรมดาท่ีเอาไปฝากกับเว็บไซต์อ่ืน หรือร้านอ่ืนไว้ หรือ
อาจมีช่ือร้านหรือเว็บไซต์เป็นของตนเอง 

2. ระบบตะกร้ารับการสั่งซ้ือ เป็นระบบท่ีสามารถคลิกเพ่ือซ้ือสินค้าหน้าร้าน
เว็บไซต์ได้ ซ่ึงอาจจะมีช่องให้กรอกจํานวนสินค้าท่ีสั่งซ้ือ โดยการสั่งซ้ือแต่ละคร้ังจะเป็นการหยอดของ
ลงในตะกร้าหรือรถเข็นและสะสมไว้จนกว่าเราจะซ้ือของครบ และตัดสินใจให้คํานวณยอดเงินท้ังหมด 

3. ระบบรักษาความปลอดภัยในการชําระเงิน เป็นระบบคํานวณเงิน และชําระ
เงินค่าสินค้าท่ีปลอดภัย โดยส่วนใหญ่จะเป็นการรับชาระเงินด้วยบัตรเครดิต ซ่ึงการถ่ายโอนข้อมูล
เกี่ยวกับบัตรเครดิตบนเครือข่ายที่การเข้ารหัสเพ่ือเป็นการป้องกันการรั่วไหลของข้อมูล 

4. ระบบการจัดส่งสินค้าและบริการ เป็นการจัดส่งสินค้าและบริการให้กับผู้ที่ซ้ือ
สินค้าและบริการ หลังจากท่ีผู้ซ้ือสินค้าและบริการได้ชาระเงินเรียบร้อยแลว้ การส่งสินค้านั้น หากเป็น
สินค้าประเภทสิ่งของนั้น อาจใช้วิธีจัดส่งทางไปรษณีย์ หรืออาจนัดให้ลูกค้ามารับสินค้าด้วยตนเองก็ได้
ส่วนสินค้าที่ไม่ได้เป็นสิ่งของ เช่น โปรแกรมต่างๆ อาจจะใช้วิธีการดาวน์โหลด (download) ข้อมูลไป
ยังเคร่ืองผู้ซ้ือก็ได้ 

วัชระพงศ์ ยะไวทย์ (2543) กล่าวว่า พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์จะสมบูรณ์ได้ต้อง
ประกอบไปด้วยโครงสร้างและองค์ประกอบหลักท่ีครบถ้วน โดยโครงสร้างของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
มีดังนี้ 

1. ระบบหน้าร้าน เป็นรูปแบบที่ใช้สาหรับประกาศขายสินค้าและบริการบน
อินเทอร์เน็ต ซ่ึงระบบหน้าร้านเป็นสิ่งแรกของผู้ประกอบการท่ีจะนําเสนอนําเป็นต้องมีความน่าสนใจ
และสามารถดึงดูดให้ผู้พบเห็นเข้ามาซ้ือสินค้าและบริการ 

2. รายการสินค้าและบริการ (Catalog) เป็นการจัดหมู่ของสินค้าเพ่ืออํานวย
ความสะดวกแก่ผู้ซ้ือ โดยอาจมีการเพ่ิมเติมส่วนช่วยค้นหาสินค้าและบริการด้วย 
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3. ระบบการชาระเงิน  มีหลายรูปแบบด้วยกัน  เช่น  การชําระเงินผ่าน
อิเล็กทรอนิกส์ บัตรเครดิต โอนเงินผ่านบัญชีธนาคาร เป็นต้น 

4. ระบบรับประกันความเสี่ยง เป็นระบบที่สร้างความเช่ือม่ันให้กับผู้ซ้ือ เช่น 
ระบบสํารองข้อมูล ระบบรับประกัน ความปลอดภัยในการชําระเงิน ระบบรับประกันคุณภาพและการ
ขนส่ง 

ณัฐ ฉันทพิรีย์พันธ์ (2541) กล่าวว่า องค์ประกอบของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ มี
ดังน้ี 

1. ต้องมีเว็บไซต์เพ่ือขายสินค้าและบริการเป็นของตนเอง เพ่ือเป็นสิ่งที่แสดงถึง
ความมีตัวตนของร้านค้าน้ันๆ และสร้างความน่าเช่ือถือมากย่ิงขึ้น 

2. เน้ือหาภายในเว็บไซต์ชัดเจนในเรื่องวัตถุประสงค์ในการขายสินค้าและบริการ 
โดยอธิบายรายละเอียดของสินค้าและบริการเพ่ือให้ผู้ซ้ือสามารถตัดสินใจซ้ือสินค้าได้ง่ายและรวดเร็ว
ย่ิงขึ้น 

3. เว็บไซต์เข้าใช้งานได้ง่าย เข้าถึงได้รวดเร็ว และข้อมูลในหน้าเว็บไซต์มีความ
ทันสมัยอัพเดทข้อมูลอยู่ตลอดเวลา เพ่ือความสะดวกและสรา้งแรงจูงใจในการเข้าใช้งานของผู้ซ้ือ 

4. มีความปลอดภัยในการสั่งซ้ือสินค้าและข้อมูลส่วนตัวของผู้ซ้ือ สามารถป้องกัน 
ผู้บุกรุกไม่ให้เข้ามาแก้ไขหรือทําลายข้อมูลเพ่ือนําไปใช้ในทางท่ีไม่ถูกต้อง เพ่ือเป็นการสร้างความ
น่าเช่ือถือให้ผู้ซ้ือ 

5. สร้างความเช่ือม่ันให้กับ ผู้ซ้ือในการสั่งซ้ือสินค้าและบริการ ว่าจะได้รับสินค้า
และบริการอย่างแน่นอน และถ้าหากชาระเงินด้วยบัตรเครดิตแล้ว ข้อมูลส่วนตัวจะไม่ถูกนําไปใช้ใน
การหาผลประโยชน์อ่ืนๆ 

6. มีทางเลือกในการชําระค่าสินค้าและบริการให้กับ ผู้ซ้ือหลายๆ ทาง เช่น บัตร
เครดิต เช็คเงินสด เคาน์เตอร์เซอร์วิส ผ่านธนาคาร และธนาณัติ เพ่ือเพ่ิมความสะดวกสบายในการ
ชําระเงินของผู้ซ้ือ 

7. จัดส่งสินค้าและบริการให้ถึงมือผู้ซ้ือด้วยความรวดเร็ว ระมัดระวัง และตรงต่อ
เวลา เพ่ือสร้างความประทับใจให้กับผู้ซ้ือในการซ้ือสินค้าและบริการครั้งต่อไป 

8. มีทางเลือกในการจัดส่งสินค้าและบริการให้กับผู้ ซ้ือได้หลายๆ ทาง โดย
คํานึงถึงความเหมาะสมและค่าใช้จ่ายในการจัดส่ง เพ่ือช่วยให้สามารถส่งสินค้าและบริการให้กับผู้ซ้ือ
ได้อย่างรวดเร็วและปลอดภัยที่สุด 

9. ซอฟต์แวร์สําหรับการทําธุรกิจ เม่ือมีการทําเว็บไซต์แล้วควรใช้ให้ เกิด
ประโยชน์สูงสุด เช่น เช่ือมต่อให้ครบวงจรท้ังระบบการชําระเงิน การจัดการสินค้าคงคลัง การสั่งซ้ือ
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สินค้าและบริการ และระบบการจัดส่ง เป็นต้น เพ่ือเป็นการอํานวยความสะดวกให้กับ ผู้ซ้ือ และช่วย
ให้การดําเนินงานรวดเร็วย่ิงขึ้น 

สิริกุล หอสถิตกุล (2543) กล่าวว่า ผู้ที่ ต้องการทําพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  
(E-Commerce) ควรมีความสนใจในเร่ืองต่างๆ เพ่ือทําให้ผู้ซ้ือเกิดความสนใจ ดังน้ี 

1. การออกแบบเว็บไซต์ ควรคํานึงถึงการแสดงรายละเอียดข้อมูลของสินค้าและ
บริการอย่างครบถ้วน มีการอัพเดทข้อมูลของสินค้าและบริการอยู่เสมอ เพ่ือช่วยในการตัดสินใจและ
การนําเสนอเว็บไซต์ด้วยรูปภาพและเสียงประกอบเพ่ือช่วยดึงดูดความสนใจของผู้ซ้ือ 

2. การให้บริการแก่ผู้ซ้ือ ควรคํานึงถึงความสะดวกสบายในการใช้บริการของผู้ซ้ือ
ให้มากท่ีสุด โดยลดระเบียบต่างๆ ที่เป็นอุปสรรคต่อการค้นหาข้อมูลของผู้ซ้ือลง 

3. เพ่ิมช่องทางในการบริการแก่ผู้ซ้ือ เป็นการเพ่ิมช่องทางเพ่ือให้ผู้ซ้ือสามารถ
ติดต่อกับผู้ประกอบการได้ตลอดเวลาในลักษณะที่มีการโต้ตอบกันกับผู้ประกอบการโดยตรง 

4. การจัดแบ่งประเภทข้อมูลในเว็บไซต์ จะเป็นการช่วยให้ผู้ซ้ือสามารถค้นหา
ข้อมูลท่ีต้องการได้อย่างรวดเร็ว เพ่ือเป็นการประหยัดเวลาให้กับ ผู้ซ้ือโดยดูจากกลุ่มหรือคําเฉพาะที่
เกี่ยวข้องเพียงไม่กี่คําก็สามารถค้นหาข้อมูลท่ีต้องการได้ 

5. ความปลอดภัยในการให้บริการ ควรมีรูปแบบการชําระเงินที่ มีความ
หลากหลายเพ่ือสร้างความสะดวกสบายและลดความวิตกกังวลของผู้ซ้ือท่ีไม่เช่ือม่ันในการชาระเงินค่า
สินค้าผ่านทางอินเทอร์เน็ตและรักษาข้อมูลส่วนตัวของผู้ซ้ือเพ่ือไม่ให้ข้อมูลของผู้ซ้ือรั่วไหลไปหาผู้ที่ไม่
หวังดี 

2.1.3 แนวคิดเก่ียวกับตราสินค้า (Brand) 
สมาคมตราสินค้าการตลาดแห่ งสหรัฐอเม ริกา (The American Market 

Association cited in Kotler, 2009, p. 276) ได้ให้นิยาม “ตราสินค้า” (brand) ว่าหมายถึง ช่ือ วลี 
เครื่องหมาย สัญลักษณ์ หรือการออกแบบ ที่รวมกันเพ่ือใช้ระบุว่าสินค้าหรือบริการเป็นของผู้ขายหรือ
กลุ่มผู้ขายรายใด และแสดงความแตกต่างจากคู่แข่ง ดังนั้นตราสินค้าในอุดมคติจึงต้องมีคุณลักษณะ
เฉพาะตัว เลียนแบบได้ยาก จึงจะเป็นการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันท่ีย่ังยืน ให้กับสินค้าหรือ
บริการน้ันๆ 

ตราสินค้าเป็นค้าสัญญาของผู้ขายที่จะส่งมอบลักษณะผลประโยชน์และบริการ 
รวมถึงการรับประกันคุณภาพ โดยสามารถส่ือความหมายได้ 6 ระดับ คือ คุณลักษณะของสินค้า 
(Attributes) ตราสินค้าทําให้นึกถึงคุณสมบัติหรือคุณลักษณะที่แน่ชัดของผลิตภัณฑ์ และจะเช่ือมโยง
ถึงคุณประโยชน์ (Benefits) ตามหน้าท่ีและทางอารมณ์  เช่น ความทนทาน แสดงให้เห็นถึง
คุณประโยชน์ตามหน้าที่การใช้งาน และก่อให้เกิดคุณค่า (Value) วัฒนธรรม (Culture) โดยตรา
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สินค้าอาจเป็นตัวแทนของวัฒนธรรมขององค์กรหรือของประเทศผู้ผลิตได้ และตราสินค้าจะบ่งช้ีถึง
บุคลิกภาพ (Personality) ของสินค้า และสื่อถึงลักษณะของผู้ใช้ (User) ด้วย  

Lynn Upshaw แห่ง Upshaw Associate ได้ทําการศึกษาเกี่ยวกับตราสินค้า 
พบว่าตราสินค้ามิได้เกี่ยวข้องเฉพาะสินค้าและบริการเท่านั้น ตราสินค้ามีขอบข่ายที่กว้าง โดยแบ่ง
ประเภทของตราสินค้าออกเป็น 6 ประเภท ดังนี้ (เสริมยศ ธรรมรักษ์, 2549 อ้างถึงใน อรวรรณ หาญ
พิทักษ์พงศ์, 2553)  

1. ประเภทสินค้า (Product Brand) เป็นสินค้าท่ีจับต้องสัมผัสได้ ซ่ึงคนจะนึกถึง
เม่ือกล่าวถึงประเภทของสินค้า เช่น นํ้าอัดลมตราเอส รถยนต์ตราโตโยต้า 

2. ประเภทบริการ (Service Brand) ซ่ึงจะเป็นรูปแบบที่สัมผัสจับต้องไม่ได้ 
บริการอาจประกอบอยู่ในตัวสินค้าก็ได้ แต่ถ้าเป็นสินค้าประเภทบริการจะนึกถึงการบริการมากกว่า
การให้ความสําคัญกับสินค้าเป็นวัตถุจับต้องได้ เช่น บริการสายการบิน บัตรเครดิต  

3. ประเภทบุคคล (Personal Brand) ซ่ึงบุคคลแต่ละคนเปรียบเสมือนตราสินค้า 
ลักษณะบุคคลควรมีจุดเด่นที่เป็นเอกลักษณ์ ซ่ึงในปัจจุบันตราสินค้าประเภทบุคคลมีบุคลิกที่ชัดเจน
มาก เช่น ด้านกีฬา เดวิด เบ็คแฮม หรือ ด้านเพลง ธงไชย แม็คอินไตย  

4. ตราสินค้าประเภทองค์การ (Organizational Brand) หรืออาจเรียกว่า 
Corporate Brand เช่น พรรคการเมือง องค์กรธุรกิจ ไมโครซอฟท์ หรือเวอร์จ้ิน เป็นต้น  

5. ตราสินค้าประเภทเหตุการณ์หรือกิจกรรม (Even Brand) เช่น คอนเสิร์ต การ
แข่งขันกีฬา ซ่ึงกิจกรรมจะอยู่ในรูปของกีฬา ศิลปะ วัฒนธรรม ความบันเทิงต่างๆ ที่สามารถช่วย
สนับสนุนหรือส่งเสริมให้ตราสินค้าเป็นที่รู้จัก เช่น the face ซ่ึงทําให้ตราสินค้าของ Maybelline เป็น
ที่รู้จักมากยิ่งขึ้น  

6. ตราสินค้าประเภทภูมิศาสตร์ (Geographic Brand) เช่น ประเทศ เมือง  
รีสอร์ต สถานที่ท่องเที่ยว ซ่ึงสิ่งเหล่าน้ีหันมาสร้างจุดเด่นหรือเอกลักษณ์ให้กับตนเอง หากเมืองแฟช่ัน
ก็จะนึกถึงประเทศฝรั่งเศส  

จึงสรุปได้ว่าตราสินค้า คือ ส่ิงที่สร้างขึ้นเพ่ือทําให้สินค้ามีความโดดเด่นและต่าง
ไปจากคู่แข่ง เป็นทุกสิ่งทุกอย่างที่ผู้บริโภคจะได้รับเม่ือได้ซ้ือสินค้าหรือบริการทั้งในด้านที่จับต้องได้ 
คือ คุณลักษณะและคุณสมบัติของตราสินค้าต่างๆ ทางกายภาพของสินค้า บรรจุภัณฑ์และ
เครื่องหมายการค้า และสิ่งที่จับต้องไม่ได้ ซ่ึงจะเป็นการเช่ือมโยงสินค้ากับผู้บริโภค เช่น การบอกถึง
สถานภาพและภาพลักษณ์ของผู้ใช้ รวมถึงผู้บริโภคสามารถรับรู้ถึงความน่าเช่ือถือของตัวสินค้าน้ันๆ 
ได้ นั่นหมายถึงตราสินค้าสามารถสร้างคุณค่าเพ่ิมพร้อมทั้ งทาการยกระดับให้กับตัวสินค้า
นอกเหนือจากคุณสมบัติทางกายภาพของตัวสินค้าเอง 
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Feldwick ได้ทําการแบ่งประเภทของนิยามคุณค่าตราสินค้าออกเป็น 3 ประเภท 
คือ Feldwick (1999) อ้างถึงใน อรวรรณ หาญพิทักษ์พงศ์ (2553)  

1. มูลค่าตราสินค้า (Brand Valuation) คือ คุณค่ารวมทั้งหมดในฐานะสินทรัพย์
ที่บริษัทเจ้าของสามารถขายได้และนาไปรวมในบัญชีงบดุลได้  

2. ความแข็งแกร่งของตราสินค้า (Brand Strength) คือ ความสัมพันธ์ระหว่าง
ผู้บริโภคกับตราสินค้า (Consumer Attachment)  

3. การอธิบายถึงตราสินค้า (Brand Description) คือ การเช่ือมโยง (Associate) 
และ ความเช่ือ (Belief) ของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า ความแข็งแกร่งตราสินค้าและการอธิบายถึงตรา
สินค้า จึงเป็นสิ่งที่รวมกันเรียกว่า“คุณค่าตราสินค้าในมุมมองของผู้บริโภค” โดยจะแสดงด้านท่ีเป็น
คุณภาพของตราสินค้า และจะนําไปสู่การมีมูลค่าตราสินค้า เน่ืองจากผู้บริโภคเป็นจุดเริ่มต้นและ
ส้ินสุดของตราสินค้า (Cobb – Walgren, et al., 1995) อ้างถึงใน อรวรรณ หาญพิทักษ์พงศ์, 2553) 

แนวคิดท่ีเป็นท่ีรู้จักอย่างกว้างขวางที่ได้รวมแง่มุมของคุณค่าตราสินค้าทั้งในส่วน
การรับรู้และพฤติกรรมของผู้บริโภค คือ แนวคิดแบบจําลองคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity Modal) 
ของ Aaker ซ่ึงอธิบายถึงแนวคิดเก่ียวกับภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) ไว้ว่า เป็นความรู้สึก
โดยรวมที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้าอันเกิดจากความเห็นและสรุปผลจากข้อมูลต่างเกี่ยวกับตราสินค้าท่ี
ได้รับจากสิ่งเร้าภายนอก (External Stimuli) และจากจินตนาการ (Fantasies) (Assael, 1998 อ้าง
ถึงใน นภัสกร ศักดานุวงศ์, 2545) ซ่ึงภาพลักษณ์ตราสินค้าจะเป็นตัวผลักดันให้เกิดคุณค่าเพ่ิมใน ตรา
สินค้า (Biel, 1992 อ้างถึงใน นภัสกร ศักดานุวงศ์, 2545) หรืออาจกล่าวได้ว่าภาพลักษณ์ ตราสินค้า
เป็นภาพที่เกิดข้ึนในใจของผู้บริโภค ซ่ึงไม่ใช่รูปภาพหรือตัวอักษรแต่เป็นความประทับใจของผู้บริโภค
ที่จะสะท้อนถึงทัศนคติต่อตราสินค้า หรือคุณสมบัติของตราสินค้าโดยการรับรู้ถึงผลประโยชน์ ซ่ึงเกิด
จากการเช่ือมโยงคุณสมบัติต่างๆ ทั้งด้านประโยชน์ใช้สอย ลักษณะทางกายภาพของตัวสินค้าเอง 
(Tangible, Function Attributes) และคุณลักษณะหรือ คุณสมบั ติ ด้านอารมณ์  (Intangible, 
Emotion Attributes) เช่น การโฆษณา การติดต่อสื่อสารแบบปากต่อปาก (Word- of- Mouth) 
การสังเกตและประสบการณ์ในการใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการ หรือกล่าวว่าผู้บริโภคจะประเมินคุณค่า
ตราสินค้าจากส่วนประกอบหลายๆ อย่างในภาพลักษณ์ตราสินค้า และภาพลักษณ์จะเกี่ยวข้องกับ
ทัศนคติที่มีต่อตราสินค้า ดังน้ัน ผู้ผลิตหรือผู้ขายจึงต้องสร้างตราสินค้าเพ่ือให้มีสัญลักษณ์ที่มีการ
ความหมาย (Significant Symbol) ที่มีรูปแบบการสื่อสารท่ีจูงใจ โดยแบ่งภาพลักษณ์ได้ดังน้ี 

3.1.1 ภาพลักษณ์ขององค์กร (Image of Market/ Corporate Image) จะ
เกี่ยวข้องกับช่ือเสียงของบริษัทหรือผู้ผลิตสินค้านั้นๆ และเป็นสิ่งสําคัญต่อการดําเนินธุรกิจด้านต่างๆ 
เพราะจะเกี่ยวโยงไปถึงการสนับสนุนการดําเนินงาน ซ่ึงภาพลักษณ์ที่ ดีจะช่วยส่งเสริมให้การ
ดําเนินงานขององค์กรหรือธุรกิจให้บรรลุเป้าหมายได้  
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3.1.2 ภาพลักษณ์ตัวสินค้าหรือบริการ (Image of Product) จะเก่ียวข้องกับ
บุคลิกภาพของตัวสินค้าหรือบริการ เช่น เป็นสินค้าท่ีให้ความรู้สึกเป็นคนทันสมัย ร่าเริง หรือดู
แข็งแกร่ง เป็นต้น  

3.1.3 ภาพลักษณ์ ผู้ ใช้ตราสินค้ า (Image of User) จะสะท้ อนให้ เห็นถึ ง
บุคลิกลักษณะของผู้ใช้สินค้าน้ันว่าเป็นบุคคลที่มีบุคลิกลักษณะเช่นไร เช่น ผู้บริโภคท่ีใส่นาฬิกา Rolex 
จะสะท้อนให้เห็นว่าบุคคลนั้นเป็นคนมีรสนิยมและมีระดับ โดยผู้บริโภคจะเลือกใช้ตราสินค้าที่บ่งบอก
ความเป็นตัวของตัวเอง (Biel, 1992 อ้างถึงใน อรรจน์ วิสุทธิถาวรวงศ์, 2548) 

นอกจากนี้ ภาพลักษณ์ของตราสินค้าท่ีดีจะช่วยสร้างความแข็งแกร่งให้กับตรา
สินค้าหรือบริษัทในการครองส่วนแบ่งการตลาดในระยะยาวแล้ว และทําให้ผู้บริโภคได้รับรู้ข้อมูล
เกี่ยวกับบริษัทหรือสินค้าผ่านทางภาพลักษณ์ของบริษัท ซ่ึงบริษัทหลายแห่งได้ปรับปรุง ภาพลักษณ์
ของบริษัท เนื่องจากจะเป็นการเสริมการรับรู้ในทางบวกให้กับสินค้า และส่งผลกระทบต่อความรู้สึก
ของผู้บริโภคด้วย หากภาพลักษณ์ของบริษัทอยู่ในระดับกลางๆ จะไม่กระทบต่อความรู้สึกใดๆ ต่อ
ภาพลักษณ์ของตราสินค้า แต่หากภาพลักษณ์ของบริษัทไม่ว่าจะเป็นด้านบวกหรือลบย่อมส่งผลต่อ
ตราสินค้า โดยผู้บริโภคจะซ้ือสินค้าหรือบริการที่มีช่ือเสียงและมีคุณค่าตราสินค้าสูง มีภาพลักษณ์ที่ดี 
สร้างความไว้วางใจและให้คุณค่าหรือประโยชน์ ดังน้ัน เม่ือสินค้ามีคุณภาพก็จะทาให้ผู้บริโภคมี
ความรู้สึกเชิงบวกต่อตราสินค้า และจะส่งผลดีต่อการดําเนินธุรกิจในที่สุด (Assael, 1987 อ้างถึงใน 
อนุชิต ศิริกิจ, 2550) 

2.1.4 แนวคิดเก่ียวกับการรับรู้ความเสี่ยงจากการซื้อสินค้าออนไลน์ (Perceive 
risk) 

Bauer (1960) อ้างถึงใน Lu, Hsu & Hsu (2005) เป็นผู้นําเสนอแนวความคิด
เกี่ยวกับการรับรู้ความเสี่ยง โดย Bauer ได้อธิบายว่าความเสี่ยงจะมีอยู่ในกรอบของความไม่แน่นอน 
และมีความสําคัญเกี่ยวเนื่องกับพฤติกรรมของลูกค้า โดยนักวิจัยมากมายได้นําการรับรู้ความเสี่ยง 
(Perceived Risk) ไปใช้ในการศึกษาในเวลาต่อมา  

Cunningham (1967) อ้ าง ใน  Lu, Hsu & Hsu (2005) ได้ แ สดงทั ศน ะ ใน
แนวทางเดียวกันกับ Bauer โดยอธิบายว่า นักวิจัยและนักวิชาการทางการตลาดมากมาย กล่าวว่าการ
รับรู้ความเสี่ยง คือการรับรู้ความไม่แน่นอนของลูกค้า ซ่ึงเกี่ยวข้องในทิศทางลบกับการซ้ือสินค้า หรือ
บริการ ดังนั้นการรับรู้ความเส่ียงที่สูงขึ้น จึงเกิดขึ้นจากความไม่แน่นอนด้านลบท่ีสําคัญ  

ในสภาพแวดล้อมออนไลน์ ความเสี่ยงมีผลต่อการประเมินเลือกสินค้า หรือ
บริการ (Martin & Camarero, 2008) โดยระบบรักษาความปลอดภัย และการรักษาข้อมูลส่วน
บุคคลของลูกค้า ซ่ึงไปกระทบต่อการซื้อสินค้าของลูกค้า ขณะที่ข้อมูลการนําเสนอขององค์กร หรือ
เว็บไซต์ต่อลูกค้ามีผลเช่นกัน หากมีการนําเสนอข้อมูลท่ีชัดเจน ครบถ้วน ย่อมทําให้เกิดการรับรู้ความ
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เสี่ยงในระดับที่ตํ่า แสดงให้เห็นว่าความเสี่ยงขึ้นกับระบบรักษาความปลอดภัย และการเก็บรักษา
ข้อมูลส่วนบุคคลของลูกค้า รวมถึงนําเสนอข้อมูลของสินค้าบริการท่ีครบถ้วน  

ดังนั้นสามารถสรุปได้ว่า ความเสี่ยง หมายถึง ผลจากการรับรู้ข้อมูลท่ีผิดพลาด 
ข้อมูลท่ีไม่แสดงให้เห็นถึงความปลอดภัยของระบบรักษาความปลอดภัย และการเก็บรักษาข้อมูลส่วน
บุคคลของลูกค้า รวมถึงนําเสนอข้อมูลของสินค้าบริการที่ครบถ้วน อาจนําไปสู่ ความผิดหวัง ความไม่
พึงพอใจ และทําให้ผู้บริโภคหรือลูกค้าไม่ตัดสินใจที่จะทาการชําระเงินผ่านระบบร้านค้าออนไลน์  

ขณะท่ีการประเมินความเสี่ยงของลูกค้า เป็นขั้นตอนท่ีมีความยุ่งยาก เพราะจะ
ขึ้นอยู่กับค่านิยม มาตรฐานของแต่ละคน หรือแต่ละสังคม ว่าจะกําหนดระดับความเสี่ยงที่ยอมรับได้
ไว้ที่ระดับใด เปรียบเทียบโดยใช้อะไรเป็นมาตรฐาน อย่างไรก็ตามพฤติกรรมท่ีใช้ในการประเมินความ
เสี่ยงอาจจําแนกออกเป็น 4 ลักษณะคือ  

1. การหลีกเลี่ยงความเสี่ยง หมายถึง การท่ีไม่ได้มีการพิจารณาเปรียบเทียบความ
เสี่ยงกับความเสี่ยงอ่ืนหรือประโยชน์ที่จะได้รับ กระบวนการวิเคราะห์จะขึ้นกับเงื่อนไขทางสังคม เช่น 
เจตคติ ความเช่ือ 

2. เปรียบเทียบความเสี่ยงท่ีคาดคะเนได้กับค่าความเสี่ยงที่กําหนดไว้เป็น
มาตรฐาน เน่ืองจากในความเป็นจริงไม่ว่าเราจะทํากิจกรรมใดๆ ย่อมต้องมีความเสี่ยงต่อการเสียชีวิต
อยู่แล้วการประเมินความเสี่ยงนี้ มีหลักในการพิจารณาว่า ถ้าความเสี่ยงที่เกิดจากกิจกรรมที่พิจารณา
ไม่มากกว่าระดับความเสี่ยงที่เกิดข้ึน เป็นความเสี่ยงท่ียอมรับได้  

3. การประเมินความเสี่ยง โดยพิจารณาจากค่าใช้จ่ายที่จะต้องสูญเสียไปในการ
ป้องกันไม่ให้ความเสี่ยงน้ันเกิดข้ึน  

4. การประเมินความเสี่ยงโดยตัดสินใจจากผลตอบแทนที่ได้รับ เช่น ในการ
เดินทางบนท้องถนน ถ้าขับรถเร็วหรือใช้มอเตอร์ไซด์มีความเสี่ยงต่อการเสียชีวิตสูง แต่ได้รับ
ผลตอบแทน คือ ประหยัดเวลา 

 
2.2 งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
 

จากงานวิจัยเชิงทดลองของ Soto-Acosta et al. (2014) ได้ศึกษาเกี่ยวกับการตัดสิน
ซ้ือสินค้าออนไลน์ ในแง่ของมุมของสภาวะเกินขีดจํากัดของสารสนเทศ และปัจจัยความเป็นระเบียบ
ข้อมูลบนเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ โดยการทดสอบในแต่ละครั้งน้ัน จะประกอบไปด้วยระดับนักศึกษา
10 คน และ เจ้าหน้าท่ีคณะ 10 คน รวมเป็นผู้เข้าร่วมทดสอบครั้งละ 20 เน่ืองจากกลุ่มตัวอย่าง
เหล่าน้ีมีทักษะด้านการใช้งานอินเทอร์เน็ต และมีความรู้ด้านการตลาด (marketing research) โดย
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กลุ่มตัวอย่างที่ เลือกมาน้ีคาดว่าจะทําให้เห็นความแตกต่างของ information overload และ 
information disorganization ของแต่ละเว็บไซต์ที่ผู้วิจัยเลือกมาได้  

สมมติฐานจะถูกทดสอบเชิงทดลองจากกลุ่มตัวอย่างท่ีถูกหามาแบบสุ่มของลูกค้าท่ีมีการ
ใช้งานซ้ือสนค้าออนไลน์ และจากกลุ่มตัวอย่างที่ได้มานั้น จะคัดเลือกลูกค้าท่ีมีการตัดสินใจซ้ือของ
ผ่านร้านค้าออนไลน์ในอย่างน้อยหน่ึงครั้งในรอบปีที่ผ่านมา ผู้เข้าร่วมทดลองน้ันจําเป็นต้องมี
ประสบการณ์ในการค้นหาข้อมูลทางอินเทอร์เน็ต เพ่ือให้มีความสามารถในการพูดคุยในหัวข้อสภาวะ
สารสนเทศเกินขีดจํากัด ความเป็นระเบียบของข้อมูลบนเว็บไซต์ได้ โดยสัดส่วนเพศชาย และหญิง
เท่าๆกัน จากน้ันเชิญผู้เข้าร่วมตอบคําถามไปยังห้องที่ มีเครื่องคอมพิวเตอร์ที่สามารถเช่ือมต่อ
อินเทอร์เน็ตได้ โดยมีเว็บไซต์ที่มีช่ือเสียงจากการจัดอันดับในประเทศสเปน 10 เว็บไซต์ ว่าเป็น
เว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ที่มีคนเข้าเย่ียมชมมากท่ีสุด แล้วให้แจกจ่าย 10 เว็บไซต์น้ีไปยังแต่ละคน ใน
แต่ละกลุ่มผู้ทดลอง คณะผู้วิจัยได้ช้ีแจงวิธีทําการทดลองไปยังกลุ่มทดลองอย่างชัดเจน โดยให้ใช้
เว็บไซต์ที่กําหนดให้การเลือกซ้ือของเท่าน้ัน เม่ือผู้วิจัยกล่าวถึงวิธีการทดลองจบ ก็ให้ผู้เข้าร่วมทดลอง
เข้าไปยังเว็บไซต์ที่ได้กําหนดให้ ให้ผู้ทดลองค้นหาผลิตภัณฑ์จากเว็บไซต์น้ัน แล้วเลือกผลิตภัณฑ์ที่
ต้องการ จากน้ันให้ผู้ทดลองทําการจําลองการซ้ือ และตอบแบบสอบถามออนไลน์ เป็นอันเสร็จสิ้น
กระบวนการ  

ผลการวิจัยพบว่าสภาวะสารสนเทศเกินขีดจํากัด และการจัดข้อมูลบนเว็บไซต์ร้านค้า
ออนไลน์ไม่ได้ส่งผลไปยังการตัดสินใจซ้ือของลูกค้าโดยตรง แต่ลูกค้าจะนําปัจจัยเหล่าน้ี ไปเป็นข้อมูล
ในการประเมินความเสี่ยงทั้งในด้านความน่าเช่ือถือของข้อมูล ความน่าเช่ือถือของเว็บไซต์ การจัดการ
ข้อมูลส่วนตัวต่างๆ รวมถึงด้านการเงิน การส่งสินค้า และการบริการหลังการขาย เพ่ือตัดสินใจซ้ือ
สินค้าผ่านเว็บไซต์เหล่าน้ัน และพบว่าประสบการณ์การใช้งานอินเทอร์เน็ตงานอินเทอร์เน็ตของลูกค้า 
ไม่ส่งผลกับปัจจัยใดๆเลย 

จากงานวิจัยเชิงทดลองของ Chang & Chen (2008) ได้ศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยในการซ้ือ
สินค้าออนไลน์ในมุมมองด้านคุณภาพเว็บไซต์ ภาพลักษณ์ของเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ โดยนําปัจจัย
ด้านความเช่ือม่ัน และการรับรู้ความเสี่ยงมาเป็นตัวกลาง พบว่าปัจจัยด้านความเชื่อม่ันของคุณภาพ
เว็บไซต์ ภาพลักษณ์ของเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์น้ัน ไม่มีผลใดๆกับการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ แต่
ปัจจัยด้ายการรับรู้ความเสี่ยงผลต่อการตัดสินใจซ้ือ ในด้านคุณภาพของเว็บไซต์นั้น กล่าวถึงด้าน
คุณลักษณะของเว็บไซต์ที่มีความสวยงาม สะดุดตา น่าใช้งาน มีการจัดวางในรูปแบบที่เหมาะสม และ
ใช้งานได้ง่าย ส่วนด้านภาพลักษณ์คุณภาพของเว็บไซต์ จะกล่าวถึงความน่าเช่ือถือของเว็บไซต์น้ันๆ ที่
มีต่อลูกค้า โดยลูกค้าจะต้องจดจําได้ ไม่เคยมีภาพลักษณ์ด้านลบท่ีส่งผลต่อเว็บไซต์ มีระบบรักษา
ความเป็นส่วนตัวของข้อมูลลูกค้า สามารถให้ความปลอดภัยด้านการชําระเงินได้ อีกทั้งยังมีคุณภาพ
การให้บริการด้านการขนส่ง และการบริการหลังการขายท่ีดีอีกด้วย 
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งานวิจัยเชิงสํารวจของ Lien, Wen, Huang & Wu (2015) ทําการศึกษาด้านปัจจัย
ภาพลักษณ์ของแบรนด์ ปัจจัยด้านราคา และความเชื่อม่ัน กับความต้ังใจในการจองโรงแรมออนไลน์
ในประเทศไต้หวัน โดยผลที่ได้จากการทดลองนั้นกล่าวว่า ประเด็นหลักในการจองโรงแรมผ่าน
ช่องทางออนไลน์ของลูกค้า มาจากภาพลักษณ์ของโรงแรมในด้านบวก ซ่ึงภาพลักษณ์น้ันเป็นปัจจัย
ภายนอกที่ลูกค้ามอง และประเมินก่อนการตัดสินใจซ้ือ ลูกค้าจะเช่ือมโยงกับความทรงจําของตัวเอง 
เกี่ยวกับข้อมูลที่ตนเองมีเกี่ยวกับโรงแรมนั้นๆว่าไม่มีข้อมูลด้านลบใดๆ และจะมีความต้ังใจซ้ืออีก ถ้า
เคยมีประสบการณ์ที่ดีกับโรงแรมนั้นๆ 

งานวิจัยเชิงสํารวจของ Pappas (2016) ได้กล่าวถึงกลยุทธ์ทางการตลาด การรับรู้ความ
เสี่ยง และความเช่ือม่ันของลูกค้าในการเกิดพฤติกรรมการซ้ือสินค้าออนไลน์ โดยผลการวิจัยได้สรุปได้
ว่า ปัจจัยท่ีมีความสําคัญท่ีสุดสําหรับลูกค้าในการซ้ือสินค้านั้น คือ ภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ ซ่ึงมี
ความสําคัญกว่ากิจกรรมการส่งเสริมทางการตลาด โดยจะเลือกซ้ือสินค้าผ่านทางเว็บไซต์ร้านค้า
ออนไลน์ที่ลูกค้าให้ความเช่ือถือเท่านั้น เว็บไซต์นั้นจะต้องเป็นเว็บที่สามารถตอบสนองความต้องการ
ของลูกค้าได้ รู้ว่าลูกค้าต้องการอะไร อีกท้ังยังมีความปลอดภัยในด้านความเป็นส่วนตัว และด้าน
การเงินอีกด้วย และหากลูกค้ารับรู้ถึงภาพลักษณ์ความน่าเช่ือถือของเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ และทํา
การซ้ือสินค้าแล้ว ลูกค้าจะมีความต้ังใจกลับมาซ้ือซํ้า และมีการแนะนําคนรอบข้างให้มาใช้งานด้วย 

จากผลสรุปงานวิจัยของ วราพร วรเนตร และ ไกรฤกษ์ ป่ินแก้ว (2554) พบว่าการรับรู้
ความเสี่ยงและความไว้วางใจมีผลต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าทางอินเทอร์เน็ต ซ่ึงสอดคล้องกับ Harris & 
Goode (2010) และ Lee, Park & Han (2011) ที่พบว่าความไว้วางใจของผู้บริโภคมีอิทธิพลในเชิง
บวกต่อความตั้งใจซ้ือสินค้าผ่านทางออนไลน์ กล่าวคือผู้บริโภคยิ่งมีความไว้วางใจต่อการซ้ือสินค้าผ่าน
ทางออนไลน์มากเท่าไร ก็ย่ิงจะมีความต้ังใจซ้ือสินค้ามากขึ้นเท่านั้น ทั้งนี้อาจจะเป็นเพราะว่า ความ
ไว้วางใจต่อเว็บไซต์ ทําให้ผู้บริโภคเกิดความม่ันใจต่อข้อมูลท่ีได้รับจากเว็บไซต์ซ่ึงผู้บริโภคจะนํามา
พิจารณาในกระบวนการตัดสินใจซ้ือ นอกจากน้ี ความไว้วางใจในการทําธุรกรรมซ้ือสินค้าผ่านทาง
อินเทอร์เน็ตจะทําให้ผู้บริโภคมีความม่ันใจในความปลอดภัยของข้อมูลและการทําธุรกรรมทางการเงิน 
เช่น การจ่ายชําระค่าสินค้า ซ่ึงจะส่งผลต่อแนวโน้มในการเกิดพฤติกรรมการซ้ือในที่สุด  

การรับรู้ความเสี่ยงในการซื้อสินค้าอินเทอร์เน็ตมีผลต่อความต้ังใจซ้ือ ซ่ึงสอดคล้องกับ 
Broekhuizen & Huizingh (2009) ที่พบว่าการรับรู้ความเสี่ยงจะมีอิทธิพลในเชิงลบต่อความต้ังใจซ้ือ 
ผู้บริโภคยิ่งมีการรับรู้ความเสี่ยงเกี่ยวกับการซ้ือสินค้าทางอินเทอร์เน็ตมากเท่าไร ความต้ังใจซ้ือสินค้า
ของผู้บริโภคจะลดลงมากเท่าน้ัน ความเสี่ยงจากการซ้ือสินค้าทางอินเทอร์เน็ตอาจจะเป็นความเสี่ยง
ในด้านการใช้งานของผลิตภัณฑ์ (Performance risk) เนื่องจากผู้บริโภคไม่มีโอกาสได้สัมผัสกับตัว
สินค้าโดยตรง ทําให้ยากต่อการประเมินก่อนการตัดสินใจซ้ือ หรือความเสี่ยงด้านการเงิน (Financial 
risk) เม่ือผู้บริโภคจ่ายเงินซ้ือสินค้าแล้ว อาจจะไม่ได้รับสินค้าในทันทีซ่ึงก่อให้เกิดความเสี่ยงในด้าน
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ของความคุ้มค่าเงินที่จ่าย ประการสุดท้ายความเสี่ยงในการเปิดเผยข้อมูลส่วนตัว (Privacy risk) เช่น 
ข้อมูลบัตรเครดิต ฯลฯ ซ่ึงความเสี่ยงเหล่าน้ีทําให้เป็นการเพ่ิมต้นทุนในการที่จะได้สินค้า/บริการน้ันมา
โดยผู้บริโภคอาจมองว่าไม่คุ้มกับสินค้า/บริการที่จะได้มา จึงส่งผลให้ความต้ังใจซ้ือสินค้าลดลง 

ผลสรุปงานวิจัยของอําพล นาควงเสถียร (2557) ได้ศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคโดยศึกษาถึงปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดของร้านค้าออนไลน์ที่มีผล
ต่อการตัดสินใจซ้ือ และปัจจัยหลักท่ีส่งผลคือความมีช่ือเสียงของเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ ซ่ึงได้กล่าว
สรุปเป็นสถิติเชิงพรรณนาไว้ว่า 

- ร้อยละ 87.5 น้ันคือสินค้าในร้านค้าออนไลน์ควรอยู่ในเว็บไซต์ที่ มีช่ือเสียงทําให้
น่าเช่ือถือ  

- ร้อยละ 85.2 น้ันคือสินค้าในร้านค้าออนไลน์วางในเว็บไซต์ยอดนิยมทําให้น่าเช่ือถือ  
- ร้อยละ 83.7 น้ันคือสินค้าในร้านค้าออนไลน์ สามารถหาซ้ือได้ง่ายเพราะวางใน

เว็บไซต์ยอดนิยม  
โดยมีข้อเสนอแนะจากผลงานวิจัยครั้งนี้ไว้ว่า ผู้บริโภคจะเลือกซ้ือสินค้าในร้านค้า

ออนไลน์ที่น่าเช่ือถือและมีช่ือเสียงเท่านั้น ดังนั้น ผู้บริหารร้านค้าออนไลน์จึงควรสร้างความน่าเช่ือถือ
และสร้างช่ือเสียงให้เกิดข้ึน พร้อมๆ กับนําเสนอสินค้าท่ีมีคุณภาพและมาตรฐาน ให้ความสําคัญในการ
ดําเนินธุรกิจ ด้วยความซ่ือสัตย์ต่อลูกค้า 
 
ตารางท่ี 2.1 
 
ตารางสรุปทบทวนวรรณกรรมท่ีเกี่ยวข้องในแต่ละปัจจัย 

งานวิจัย 

สภ
าว

ะส
าร

สน
เท

ศเก
ิน
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์ 
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ี่ซื้อ
สิน

ค้า
 

เกษรา บ่าวแช่มช้อย (2554)     
ณัฐ ฉันทพิรีย์พันธ์ (2541)      
นภัสกร ศักดานุวงศ์ (2545)      
วัชระพงศ์ ยะไวทย์ (2543)      
วราพร วรเนตร  และ ไกรฤกษ์ ปิน่แก้ว, (2554)      
สิริกุล หอสถิตกุล (2543)     
อําพล นาควงเสถียร (2557)      
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ตารางท่ี 2.1 
 
ตารางสรุปทบทวนวรรณกรรมท่ีเกี่ยวข้องในแต่ละปัจจัย (ต่อ) 

งานวิจัย 
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ใจท
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สิน

ค้า
 

อรวรรณ หาญพิทักษ์พงศ์ (2553)      
Aghekyan, S. F, S. and Chattaraman (2012)     
Bhatnagar, A. and S. Ghose (2004)     
Byeong, M and S. Zoon (2002)     
Chang, H. H. and S. W. Chen (2008)     
Chen, R. and F. He (2003)     
Huang, M.-H. (2003)     
Kock, N. (2000)   
Lee, B.-K. and W.-N. Lee (2004)     
Lien, C.-H., et al. (2015)     
Lurie, N. H. (2004)     
Malhotra, N. K. (1982)     
Mitchell, V. W. (2001)     
Pappas, N. (2016)     
Schick, A. G., et al. (1990)   
Schroder, H. M. (1967)   
Soto-Acosta, P. p. u. e., et al. (2014)    
Tuttle, B. and F. G. Burton (1999)     

 
2.3 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

ใช้โมเดลงานวิจัยต้นแบบของงานวิจัยของ Soto-Acosta et al. (2014) ได้ศึกษา
เกี่ยวกับการตัดสินซ้ือสินค้าออนไลน์ ในแง่ของมุมของสภาวะสารสนเทศเกินขีดจํากัด และปัจจัยความ
ไม่เป็นระเบียบข้อมูลบนเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ ที่ส่งผลต่อการรับรู้ความเสี่ยงต่อความตั้งใจซ้ือสินค้า
ออนไลน์ โดยเพ่ิมตัวแปรด้านตราสินค้าของเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ เข้าไปทําการศึกษาในครั้งนี้ด้วย 
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ทําให้มีตัวแปรอิสระทั้ งหมด 4 ตัว คือ ตัวแปรสภาวะสารสนเทศเกินขีดจํากัด (Information 
overload) ตัวแปรความไม่เป็นระเบียบของข้อมูลบนเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ (Information 
disorganization) ตัวแปรด้านตราสินค้าของเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ (Website brand) และตัวแปร
การรับรู้ความเส่ียงจากการซ้ือสินค้าผ่านเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ (Perceived risk) โดยมีตัวแปรต้น
คือ การตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ (Purchase Intention) 

 

 
 

ภาพที่ 2.1 กรอบแนวคิดของการศึกษาปัจจัยด้านตราสินค้าท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินค้าออนไลน์ 
 
2.4 สมมติฐานของงานวจิัย 
 

เพ่ือตอบวัตถุประสงค์การวิจัย ผู้ศึกษาได้กําหนดสมมติฐานการศึกษาดังนี้ 
จากงานวิจัยของ Jackson and Farzaneh (2012) พบว่า ผู้บริ โภคหลายคนมี

ประสบการณ์ของความรู้สึกท่ีมีข้อมูลมากเกินไป ทําให้เขาใช้เวลาในการเลือกนานย่ิงขึ้น ส่งผลให้เขา
รู้สึกเครียด แล้วส่งผลในแง่ลบต่อการตัดสินใจซ้ือของพวกเขา เน่ืองจากการมีสารสนเทศมากเกิน
ขีดจํากัดน้ัน ผู้บริโภคจะมองเห็นถึงความเสี่ยงว่า พวกเขาจะไม่สามารถจัดการกับปริมาณข้อมูลท่ีมีได้
อย่างมีประสิทธิภาพ ทําให้เกิดความรู้สึกว่าจะทําการตัดสินใจได้ไม่ดี แม้ว่าจะยังไม่มีความหมายหรือ
การตกลงที่แน่ชัดของระดับสากลของภาวะสารสนเทศเกินขีดจํากัด แต่งานวิจัยของ Pedro, 
Francisco, Carolina & Ricardo (2014) เห็นด้วยว่าวรรณกรรมท่ีอ้างถึงนั้น กล่าวถึงความหมายของ
ความรู้สึกของการมีข้อมูลที่เกินขีดจํากัดได้ภายในเวลาของการประมวลผลทางความคิดของบุคคล
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เหล่านั้น โดยความสามารถการประมวลผลข้อมูลจะเพ่ิมข้ึน เม่ือผู้ตัดสินใจตกอยู่ในสภาวะข้อมูลปกติ 
แต่หากตกอยู่ในสภาวะข้อมูลเกินขีดจํากัด จะส่งผลให้เกิดความรู้ถึงความเสี่ยงเพ่ิมขึ้น เนื่องจาก
ความสามารถในการประมวลผลข้อมูลของพวกเขาลดลง (Jacoby et al., 1974) ดังนั้นจึงเป็นที่มา
ของสมมติฐานที่ว่า 

H1 (+) สมมติฐานท่ี 1: สภาวะสารสนเทศเกินขีดจํากัดนั้น มีความสัมพันธ์เชิงบวก
กับการรับรู้ความเส่ียงจากการซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ 

 
จากงานวิจัยของ Pedro, Francisco, Carolina, Ricardo (2014)  พบว่าการจัดวาง

ข้อมูลบนเว็บไซต์ หรือความไม่เป็นระเบียบของข้อมูลบนเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์น้ันก็เป็นปัจจัยหนึ่ง
ในการค้นหาข้อมูลและเป็นปัจจัยท่ีสําคัญในการขายสินค้าบนอินเทอร์เน็ต โดยลูกค้าท่ีใช้งานร้านค้า
ออนไลน์นั้น ต้องใช้ความสามารถในการเข้าถึง ไม่เพียงแต่การเข้าใจข้อมูลผลิตภัณฑ์เท่านั้น แต่ยังต้อง
เข้าใจการใช้งานผ่านเว็บไซต์ด้วย Yu and Roh (2002) หากการจัดการโครงสร้างของข้อมูลไม่มี
ประสิทธิภาพ ทําให้ผู้ใช้งานรับรู้ถึงความยากในการเข้าถึง หรือ ไม่สามารถเข้าถึงข้อมูลในส่วนที่
ต้องการทั้งๆ ที่รู้ว่ามีส่วนน้ันอยู่แล้ว ผู้ใช้งานจะรู้สึกถึงความเสี่ยงจากการใช้งานว่าจะไม่ได้รับข้อมูลท่ี
ต้องการอย่างครบถ้วน ดังนั้น การจัดการ จัดระเบียบข้อมูลบนเว็บไซต์น้ัน ก็เป็นสิ่งสําคัญสําหรับการ
ประมวลผลข้อมูลซ่ึงอาจเป็นส่วนที่มีผลต่อคุณภาพการตัดสินใจได้ ดังน้ันจึงเป็นที่มาของสมมติฐาน
ที่ว่า 

H2 (+) สมมติฐานท่ี 2: ความไม่เป็นระเบียบของข้อมลูบนเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์
นั้น มีความสัมพนัธ์เชิงบวกกับการรับรู้ความเส่ียงจากการซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์รา้นค้าออนไลน์ 

จากงานวิจัยของ Chang and Chen (2008) กล่าวถึงด้านภาพลักษณ์ของเว็บไซต์
ร้านค้าออนไลน์ ไว้ว่า ข้อมูลภายในนั้นจะถูกดึงมาจากความทรงจํา เช่นความคุ้นเคย หรือ
ประสบการณ์ก่อนหน้า ซ่ึงความคิดเหล่าน้ันสามารถลดการรับรู้ความเสี่ยงได้ กรณี ตัวอย่าง 
Amazon.com ลูกค้าจะรู้สึกว่ามีความเสี่ยงตํ่า เน่ืองจากเป็นร้านค้าออนไลน์ที่มีช่ือเสียง เป็นที่รู้จัก  

ในการศึกษาเกี่ยวกับการรับรู้ความเสี่ยงของลูกค้าน้ัน ค้นพบว่า ลูกค้านั้นไม่ชอบกระทํา
การกับเว็บไซต์ที่ไม่เป็นที่รู้จัก เพราะกลัวว่าข้อมูล credit card จะถูกนําไปใช้ในทางท่ีผิด โดยลูกค้า
จะรับรู้ถึงความเสี่ยงน้อยลงเมื่อเขาเข้าใช้งานกับธุรกิจที่มีช่ือเสียง และเป็นที่รู้จัก ดังนั้นจึงเป็นที่มา
ของสมมติฐานที่ว่า 

H3 (-) สมมตฐิานท่ี 3: ตราสินค้าของเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์นัน้ มีความสัมพนัธ์เชิง
ลบกับการรับรู้ความเสี่ยงจากการซ้ือสินค้าผ่านเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ 
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จากการศึกษาของ Pedro, Francisco, Carolina & Ricardo (2014) กล่าวว่า ลูกค้า
จะรู้สึกว่าการซ้ือสินค้าออนไลน์น้ัน มีความเสี่ยงมากกว่าการซ้ือสินค้าแบบออฟไลน์ เน่ืองจาก
อินเทอร์เน็ตน้ันมีความซับซ้อน เปิดกว้าง และมีความรู้สึกว่าเทคโนโลยีนั้นเป็นสิ่งที่เหนือการควบคุม
ของลูกค้า โดยมีความเส่ียงด้านปัจจัยความเป็นส่วนตัวเป็นปัจจัยที่ลูกค้ามองว่าเป็นความเสี่ยงของเขา 
ในด้านต่างๆ เช่น ความเสี่ยงในการส่งสินค้า ความเส่ียงในด้านการจ่ายเงิน ทั้งผ่านเครดิตการ์ด และ
ความเสี่ยงจากข้อมูลต่างๆ ที่ให้ไปยังเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ หรือแม้กระทั่งท่ีมาของเว็บไซต์ซ่ึงอาจไม่
มีความน่าเช่ือถือ ทําให้ลูกค้าไม่เกิดการเลือกซ้ือสินค้ากับเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์นั้นๆ โดยกล่าวได้ว่า 
หากลูกค้ารับรู้ถึงความเสี่ยงในปัจจัยด้านต่างๆ ที่กล่าวมาข้างต้น จะเป็นสาเหตุให้ลดความต้ังใจซ้ือ
สินค้ากับเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์นั้นๆ ลง ดังน้ันจึงเป็นที่มาของสมมติฐานที่ว่า 

H4 (-) สมมติฐานท่ี 4: การรับรู้ความเส่ียงจากการซ้ือสินค้าผ่านเว็บไซต์ร้านค้า
ออนไลน์นั้น มคีวามสัมพันธ์เชิงลบ กับความต้ังใจซ้ือสินค้าผ่านเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ 

 
2.5 นิยามคําศัพท์ 
 

2.5.1 สภาวะสารสนเทศเกินขีดจํากัด (Information overload) 
สภาวะสารสนเทศเกินขีดจํากัด หรือสภาวะข้อมูลเกินขีดจํากัดน้ัน กล่าวถึง 

ภาวะที่บุคคลมีความสามารถที่จํากัดในการประมวลสารสนเทศ เม่ือบุคคลได้รับปริมาณสารสนเทศ
มากกว่าขีดจํากัดท่ีสามารถประมวลผลสารสนเทศได้ จะทําให้บุคคลน้ันไม่สามารถประมวลผลได้เช่น
ดังปกติ 

2.5.2 ความไม่เป็นระเบียบของข้อมูลบนเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ (Information 
disorganization) 

การจัดการโครงสร้างของข้อมูล ให้มีความเป็นระบบ ข้อมูลสามารถเช่ือมโยงกัน
ได้อย่างเป็นเหตุเป็นผล อีกทั้งยังมีรายละเอียดข้อมูลของสินค้าและบริการอย่างครบถ้วน มีการอัพเดท
ข้อมูลของสินค้าและบริการอยู่เสมอ เพ่ือช่วยเป็นข้อมูลประกอบการตัดสินใจของลูกค้า 

2.5.3 ตราสินค้าของเว็บไซตร์้านค้าออนไลน์ (Website brand) 
การรับรู้ของผู้บริโภคที่มีต่อภาพลักษณ์ของเว็บไซต์ที่เกิดมาจากการเช่ือมโยง

ต่างๆ ที่เกิดข้ึนในความทรงจําและความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภค ซ่ึงการเชื่อมโยงท่ีเกิดข้ึนนั้นจะส่งผ่าน
ภาพลักษณ์ของเว็บไซต์ไปสู่ผู้บริโภค โดยการรับรู้นั้นสามารถเป็นได้ทั้งการรับรู้ด้านเหตุผลและด้าน
อารมณ์ที่มีต่อเว็บไซต์น้ัน และเกิดจากความคิด การจินตนาการของผู้บริโภค 



21 

2.5.4 การรับรู้ความเส่ียงจากการซ้ือสินค้าผ่านเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ (Perceived 
risk) 

ผลจากการรับรู้ข้อมูลที่ผิดพลาด ข้อมูลที่ไม่แสดงให้เห็นถึงความปลอดภัยของ
ระบบรักษาความปลอดภัย และการเก็บรักษาข้อมูลส่วนบุคคลของลูกค้า รวมถึงนําเสนอข้อมูลของ
สินค้าบริการท่ีไม่ครบถ้วน อาจนําไปสู่ ความผิดหวัง ความไม่พึงพอใจ และทําให้ผู้บริโภคหรือลูกค้าไม่
ตัดสินใจที่จะทําการชําระเงินผ่านร้านค้าออนไลน์ 

2.5.5 การตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ (Purchase Intention) 
ความมุ่งม่ันและมุ่งหวังจะทําการซ้ือสินค้าผ่านเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ 

 
 
 



22 

บทที่ 3 
วิธีการวิจัย 

 
งานวิจัยครั้งน้ีเป็นการวิจัยเชิงทดลอง และการวิจัยเชิงสํารวจ โดยใช้แบบสอบถาม 

(Questionnaire) ทั้งแบบออนไลน์ และแบบให้ผู้ตอบกรอกแบบสอบถามเอง เป็นเครื่องมือในการ
เก็บข้อมูล โดยในขั้นตอนการสร้างแบบสอบถามน้ัน ได้มีการทดสอบแบบสอบถามเบื้องต้นจากผู้เคย
ผ่านการซ้ือสินค้าออนไลน์ ทั้งนี้เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพของแบบสอบถาม อีกทั้งตัวแบบสอบถามเอง ยัง
มีการสร้างสถานการณ์จําลอง ให้เสมือนหน่ึงผู้ตอบแบบสอบถามน้ัน กําลังค้นหาข้อมูลบนเว็บไซต์
ร้านค้าออนไลน์เพ่ือประกอบการตัดสินใจซ้ืออีกด้วย  
 
3.1 กลุ่มประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 

3.1.1 ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย 
กลุ่มเป้าหมายท่ีใช้การศึกษาครั้งน้ี คือ กลุ่มคนผู้ซ่ึงเคยซ้ือสินค้าท่ีจับต้องได้ผ่าน

เว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์มาแล้วอย่างน้อยหน่ึงครั้ง เน่ืองจากผู้ที่มีประสบการณ์การซ้ือสินค้าผ่าน
เว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์น้ัน จะทราบขั้นตอนและกระบวนการในการซ้ือสินค้า โดยต้องมีการส่งสินค้า
มายังผู้ซ้ือตามท่ีอยู่ที่ได้ระบุไว้ แต่เนื่องจากขนาดของประชากรท่ีเคยทําการซ้ือสินค้าผ่านเว็บไซต์
ร้านค้าออนไลน์น้ัน มีมากเกินกว่าจะสามารถเก็บข้อมูลได้ จึงใช้วิธีการเก็บตัวอย่างเป็นบางส่วน โดย
เรียกว่ากลุ่มตัวอย่าง (Samples) ซ่ึงในการเลือกกลุ่มตัวอย่างจําเป็นต้องเลือกให้ถูกต้องเพ่ือให้
สามารถคาดการณ์ประชากรทั้งหมดได้ ซ่ึงถ้าสามารถเลือกกลุ่มตัวอย่างได้อย่างถูกต้องแล้วจะทําให้
งานวิจัยมีความน่าเช่ือถือเพ่ิมมากย่ิงขึ้น 

3.1.2 จํานวนกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
กลุ่มเป้าหมายท่ีใช้การศึกษาครั้งน้ี คือ กลุ่มคนผู้ซ่ึงเคยซ้ือสินค้าหรือบริการผ่าน

เว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ในประเทศไทย และเนื่องจากกลุ่มประชากรมีขนาดใหญ่มาก และไม่ทราบ
ความแปรปรวนของประชากร จึงกําหนดขนาดตัวอย่างแบบใช้ความน่าจะเป็น (Probability 
sampling) จึงใช้วิธีการกําหนดตัวอย่างจากการประมาณค่าเฉล่ียประชากร กรณีไม่ทราบจํานวน
ประชากร และกําหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างโดยใช้ การวิเคราะห์อํานาจของการทดสอบ (Power 
Analysis) สําหรับสถิติการวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณท่ีประกอบด้วยปัจจัยทั้งสิ้น 5 ปัจจัย ด้วย
โปรแกรมสําเร็จรูป G*Power (Faul et al, 2007) โดยกําหนดอํานาจในการทดสอบ (Power of 
test) ที่ระดับ 0.99 ระดับนัยสําคัญทางสถิติ (Level of significance) ที่ระดับ 0.05 (α = 0.05) 
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และค่าอิทธิพล (Effect size) ขนาดปานกลาง (ƒ2 = 0.15) ได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่คาดว่าเป็น
กลุ่มตัวอย่างท่ีจะใช้วิเคราะห์ได้ผลจํานวน 138 ตัวอย่าง 

 
3.2 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 

การเก็บรวบรวมข้อมูลในการทําวิจัยครั้งน้ี ได้ใช้วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยจัดทําเป็น
แบบสอบถามออนไลน์ (Online questionnaire) จากเคร่ืองมือ Google Doc สําหรับเก็บข้อมูลจาก
กลุ่มผู้ที่เคยใช้บริการซ้ือสินค้าผ่านร้านค้าออนไลน์ แล้วทําการกระจายแบบสอบถามผ่านทาง
เครือข่ายสังคมออนไลน์ต่างๆ โดยระยะเวลาในการศึกษาวิจัยข้อมูลน้ัน จะเริ่มสํารวจต้ังแต่เดือน
มกราคม 2559 ถึงเดือนมีนาคม 2559 โดยมีการเก็บข้อมูลก่อนการเก็บข้อมูลจริงจากกลุ่มตัวอย่างนํา
ร่องด้วย 

 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 

3.3.1 การออกแบบการทดลอง 
งานวิจัยคร้ังน้ีใช้การทดลองโดยดัดแปลงข้อคําถามจากงานวิจัยในอดีต และเป็น

การผสานกันระหว่าง การวิจัยเชิงทดลอง (Experimental research) มาเป็นเครื่องมือช่วยในการ
สร้างสถานการณ์เพ่ือวัดการเกิดสภาวะสารสนเทศเกินขีดจํากัด และ การวิจัยเชิงสํารวจ (Survey 
research) มาเป็นใช้ในการทดสอบข้อสมมติฐานจากข้อคําถามต่างๆ โดยใช้แบบสอบถามเป็น
เครื่องมือในการเก็บข้อมูล โดยแบ่งออกเป็น 5 ส่วน ดังน้ี 

ส่วนท่ี 1 ข้อมูลเก่ียวกับประสบการณ์การซ้ือสินค้าผ่านเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ 
ซ่ึงให้กลุ่มตัวอย่างระบุช่ือเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ที่ได้ทําการสั่งซ้ือสินค้าล่าสุด ในระยะเวลาไม่เกิน 1 
ปีที่ผ่านมา เพ่ือเป็นการคัดกรองประสบการณ์ของกลุ่มตัวอย่าง 

ส่วนที่ 2 เป็นส่วนของการสร้างสถานการณ์ในเชิงทดลอง โดยสร้างสถานการณ์
จําลองเพ่ือแสดงถึงข้อมูลบนเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ โดยให้ผู้ร่วมทดลองจําลองตัวเองว่ากําลังค้นหา
ข้อมูลโทรศัพท์เคลื่อนที่อยู่ โดยแบบทดสอบ แบ่งออกเป็น 2 แบบคือ  

แบบท่ี  1 จําลองสถานการณ์ สภาวะข้อมูลเกิดขีดจํากัด  โดยจําลอง
แบบสอบถามให้เป็นสถานการณ์ข้อมูลบนเว็บไซต์ที่แสดงข้อมูลโทรศัพท์เคลื่อนที่ โดยแสดงข้อมูล
รายละเอียดจําเพาะด้านเทคนิคแบบลงรายละเอียดในรูปแบบตัวอักษร รูปภาพที่เกี่ยวข้อง และข้อมูล
โดยท่ัวไปของโทรศัพท์เคลื่อนที่ 
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แบบท่ี 2 จําลองสถานการณ์สภาวะข้อมูลเพียงบางส่วน โดยจําลองแบบสอบ
ให้เป็นสถานการณ์ข้อมูลบนเว็บไซต์ที่แสดงข้อมูลโทรศัพท์เคลื่อนที่ โดยแสดงเพียงข้อมูลโดยท่ัวไป 
และรูปภาพที่เกี่ยวข้องของโทรศัพท์เคลื่อนที่ ซ่ึงแบบทดสอบแบบที่ 2 น้ี จะใช้ในช่วงการทดสอบกับ
กลุ่มตัวอย่างนําร่องเท่าน้ัน  

ส่วนท่ี 3 เป็นชุดคําถามของงานวิจัยเชิงสํารวจท่ีใช้ในการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยท่ี
คาดว่าจะส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์เพ่ือวัดตัวแปรต่างๆที่เกี่ยวข้อง 
โดยคําถามแต่ละข้อจะใช้มาตรวัดแบบ Likert scale ที่ มีมาตรการวัด 5 ระดับ ดังความหมาย
ดังต่อไปน้ี 

ระดับคะแนน 5 หมายถึง เห็นด้วยอย่างย่ิง 
ระดับคะแนน 4 หมายถึง เห็นด้วย 
ระดับคะแนน 3 หมายถึง ไม่มีความคิดเห็น 
ระดับคะแนน 2 หมายถึง ค่อนข้างไม่เห็นด้วย 
ระดับคะแนน 1 หมายถึง ไม่เห็นด้วย 

ส่วนท่ี 4 เป็นการให้ข้อเสนอแนะเก่ียวกับการซ้ือสินค้าผ่านเว็บไซต์ร้านค้า
ออนไลน์จากกลุ่มตัวอย่าง ซ่ึงสามารถไม่แสดงความคิดเห็นได้ 

ส่วนท่ี 5 เป็นชุดคําถามที่ใช้เก็บข้อมูลท่ัวไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม 
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ตารางท่ี 3.1 
 
ตารางแสดงคําถามที่ใช้ในแบบสอบถาม 
ปัจจัย ข้อคําถาม งานวิจัย 

สภาวะสารสนเทศเกิน
ขีดจํากัด 
(Information 
overload) 
 
 
 
 
 

 

1. ท่านได้อ่านข้อมูลผลิตภัณฑทุ์กข้อมูลเกี่ยวกบัโทรศัพท์เคลื่อนท่ี ท่ี
แสดงอยู่ในเว็บไซต์อย่างถี่ถว้น 
2. มีข้อมูลเกี่ยวกับโทรศัพท์เคลือ่นท่ีมากเกินไปในเว็บไซต์ และท่าน
รู้สกึยากลําบากในการรับมือกับมัน 
3. ท่านสามารถจัดการกับข้อมูลท้ังหมดในเว็บไซต์ได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ 
4. ท่านรู้สึกถึงความยากในการรับรูร้ายละเอียดข้อมูลผลิตภัณฑ์
ท้ังหมด เนื่องจากในเว็บไซต์เต็มไปด้วยขอ้มูล 
5. ท่านพบว่าท่านต้องการข้อมูลท่ีเกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์
โทรศัพท์เคลื่อนท่ี เฉพาะบางขอ้มูลเท่านั้น 
6. ท่านพบว่ามีข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ในเว็บไซต์มากและละเอียดเกิน
กว่าจะใช้เป็นข้อมูลสําหรับการตัดสินใจซ้ือของท่าน 
7. ฉันไม่รู้ว่าฉันจะหาข้อมูลท่ีฉนัต้องการอย่างไรในเว็บไซต์ 

Chen et al. (2009) 
อ้างอิงจากงานวิจัย
ของ อภิชาต ชัยศักดิ์
ยศ (2556) 
 

ความไม่เป็นระเบียบ
ของข้อมูลบนเว็บไซต์
ร้านค้าออนไลน ์
(Information 
disorganization) 

1. ท่านมักจะประสบปัญหาว่า ท่านไม่ทราบว่ากําลังอยู่ส่วนไหนของ
เว็บไซต ์
2. ท่านรู้สึกว่า เป็นเรื่องยากมากกับการทําความเข้าใจว่าเว็บไซต์นั้น
จัดเรียงข้อมูลอย่างไร 
3. เม่ือท่านใช้งานบนเว็บไซต์ ท่านมักจะรู้สึกว่า ไม่ทราบว่าควรคลกิจุด
ไหนเพ่ือไปยังหน้าส่วนขอ้มูลท่ีต้องการ 
4. ท่านมักจะไม่ทราบว่าข้อมูลท่ีท่านต้องการอยู่ส่วนไหนของเว็บไซต์ 
ท้ังท่ีรู้ว่ามีข้อมูลส่วนท่ีต้องการอยู่จริง 

Malhotra (1982) 
and Yu & Roh 
(2002) อ้างอิงจาก
งานวิจัย Pedro, 
Francisco, 
Carolina & 
Ricardo (2014) 
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ตารางท่ี 3.1 
 
ตารางแสดงคําถามที่ใช้ในแบบสอบถาม (ต่อ) 
ปัจจัย ข้อคําถาม งานวิจัย 

ตราสินค้าของเว็บไซต์
ร้านค้าออนไลน์ 
(Website brand) 

ด้านการตระหนักถึงเว็บไซต์ (Website awareness) 
1. เว็บไซต์ท่ีท่านเลือกซื้อ เป็นเว็บท่ีมีชื่อเสียงเป็นท่ีรู้จักในวงการ
ร้านค้าออนไลน ์
2. เว็บไซต์ท่ีท่านเลือกซื้อเป็นเว็บท่ีท่านสามารถนกึถึงและจดจําได้ 
3. ท่านจดจําเว็บไซต์ท่ีท่านเลือกซื้อได้มากกว่าเว็บไซต์ท่ีเป็นรา้นค้า
ออนไลน์ประเภทเดียวกัน 

Aaker (1996) และ 
Davis et al. (2007) 
 
 
 

ด้านภาพลักษณข์องเว็บไซต ์(Website image) 
4. เว็บไซต์ท่ีท่านจะเลือกซื้อเป็นเว็บท่ีขึ้นช่ือเรือ่งการดแูลลูกค้าและ
บริการหลังการขาย 
5. ถ้าเปรียบเทียบกับร้านค้าออนไลน์ประเภทอื่นๆแล้ว เว็บไซต์ท่ีท่าน
จะเลือกซ้ือเป็นเว็บท่ีมีคุณภาพด้านการบริการ 
6. เว็บไซต์ท่ีท่านจะเลือกซื้อเป็นเว็บของบริษัทท่ีมีความเช่ือถือ 

การรับรู้ความเสี่ยง
จากการซ้ือสินค้าผ่าน
เว็บไซต์ร้านค้า
ออนไลน์ (Perceive 
risk) 

1. ท่านรู้สึกว่าการซ้ือสินค้าผ่านเว็บไซต์อาจทําให้ท่านได้สินค้าท่ีไม่ตรง
ตามความต้องการ 
2. ท่านรู้สึกว่าเว็บไซต์อาจขโมยข้อมูลด้านการเงินท่ีท่านใช้ในการซื้อ
สินค้าผ่านเว็บไซต์ไป หรือทําข้อมูลหลุดไป 
3. ท่านรู้สึกว่าเว็บไซต์อาจจะส่งของล่าช้า หรืออาจไม่ได้รับสนิค้า
หลังจากทําการซ้ือสินค้าผ่านเวบ็ไซต์ 
5. ท่านรู้สึกว่าเว็บไซต์อาจจะให้บริการหลังการขายท่ีไม่ดี หรอืไม่
เหมาะสมเท่าท่ีควร 

Pedro, Francisco, 
Carolina & 
Ricardo (2014) 

ความตั้งใจซื้อสินค้า
ผ่านเว็บไซต์ร้านค้า
ออนไลน์ (Purchase 
Intention) 

1. ท่านมีความตั้งใจจะดําเนินการสั่งซ้ือสินค้า จากเว็บไซต์ท่ีท่านเลือก 
2. ในอนาคต ท่านมีความต้ังใจซ้ือสินค้าผ่านเวบ็ไซต์ท่ีท่านเลือก 
3. ท่านมีความรู้สึกว่าจะทํารายการสั่งซ้ือผ่านเว็บไซต์ในอนาคต
อันใกล้นี ้
4. ท่านจะซ้ือสินค้าผ่านทางเว็บไซต์ และอาจจะกลับมาซื้อสนิค้าจาก
เว็บเดิมใหม่อีกครั้ง 

Pavlou (2003) 
และ Pedro, 
Francisco, 
Carolina & 
Ricardo (2014) 
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3.3.2 ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 
แบ่งตัวแปรต้นและตัวแปรตามออกเป็น 2 กลุ่มด้วยกัน ดังน้ี  

3.3.2.1 ตัวแปรตาม 
ตัวแปรตามลําดับแรก ประกอบด้วยตัวแปร 3 ตัวแปรได้แก่ สภาวะ

สารสนเทศเกินขีดจํากัด (Information overload) ความไม่เป็นระเบียบของข้อมูลบนเว็บไซต์ร้านค้า
ออนไลน์ (Information disorganization) และตราสินค้าของเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ (Website 
brand)  

ตัวแปรตามลําดับที่สอง ประกอบด้วย 1 ตัวแปร คือการรับรู้ความเสี่ยง
จากการซ้ือสินค้าผ่านเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ (Perceive risk)  

3.3.2.2 ตัวแปรอิสระ 
ตัวแปรอิสระของตัวแปรตามลําดับแรก คือการรับรู้ความเสี่ยงจากการ

ซ้ือสินค้าผ่านเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ (Perceive risk) 
ตัวแปรอิสระของตัวแปรตามลําดับที่สอง คือ การตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่าน

เว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ (Purchase Intention) 
3.3.3 วิธีการวัดค่าตัวแปร 

ตัวแปรตามในงานวิจัยน้ีสามารถวัดได้ด้วยแบบสอบถามแบบ 5 point Likert 
Scale ดังคําถามที่แสดงในตารางที่ 3.1. โดยมีรายละเอียดการวัดค่าตัวแปรตามดังน้ี 

ตัวแปรสภาวะสารสนเทศเกินขีดจํากัด (Information overload) วัดได้จาก
คําถาม 5 คําถาม ซ่ึงเป็นคําถามท่ีเทียบเคียงมาจากคําถามท่ีใช้ในการประเมินการตอบสนองผู้บริโภค
เม่ือต้องทําการตัดสินใจซ้ือภายใต้สภาวะได้รับสารสนเทศเกินกว่าขีดจํากัด  

ตัวแปรความไม่เป็นระเบียบของข้อมูลบนเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ (Information 
disorganization) วัดได้จากคําถาม 4 คําถาม ซ่ึงเป็นคําถามที่เทียบเคียงมาจากคําถามที่ใช้ในการ
ประเมินความรู้สึกของผู้บริโภคในด้านโครงสร้างของข้อมูลบนเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ 

ตัวแปรตราสินค้าของเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ (Website brand) วัดได้จาก
คําถาม 6 คําถาม ซ่ึงเป็นคําถามท่ีเทียบเคียงมาจากคําถามที่ใช้วัดด้านเกี่ยวกับตราสินค้าของเว็บไซต์
ร้านค้าออนไลน์ (Aaker, 1996; Davis et al., 2007) โดยแบ่งการวัดออกเป็น 2 ด้านด้วยกัน คือ 
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(1) การตระหนักถึงเว็บไซต์ (Website awareness) ซ่ึงวัดถึงการรู้จัก ความมี
ช่ือเสียงของเว็บไซต์ในมุมมองของผู้บริโภค วัดได้จากคําถาม 3 คําถาม 

(2) ภาพลักษณ์ของเว็บไซต์ (Website Image) ซ่ึงวัดถึงภาพลักษณ์ของ
เว็บไซต์ที่มี เช่น ในด้านการบริการ ในมุมมองของผู้บริโภค วัดได้จากคําถาม 3 คําถาม 

ตัวแปรการรับรู้ความเสี่ยงจากการซ้ือสินค้าผ่านเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ 
(Perceive risk) วัดได้จากคําถาม 4 คําถาม ซ่ึงเป็นคําถามที่เทียบเคียงมาจากคําถามท่ีใช้วัดด้านการ
รับรู้ความเสี่ยงของเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ที่จะส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้า  

ตัวแปรการตัดสิน ใจ ซ้ือสินค้ าผ่ าน เว็บ ไซต์ ร้านค้ าออนไลน์  (Purchase 
Intention) วัดได้จากคําถาม 4 คําถาม ซ่ึงเป็นคําถามที่เทียบเคียงมาจากคําถามที่ใช้วัดด้านการ
ตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์  
 
3.4 การทดสอบเครื่องมอืที่ใช้ในการศึกษา 
 

เพ่ือให้เครื่องมือท่ีสร้างขึ้นมีความเที่ยงตรงและน่าเช่ือถือ ผู้วิจัยได้ทําการทดสอบความ
เที่ยงตรงและความน่าเช่ือถือดังน้ี 

 
3.4.1 การทดสอบความตรงของเครื่องมือ (Validity) 

โดยการศึกษาค้นคว้าเอกสารวิชาการ งานวิจัยต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับการแนวคิด
และทฤษฏีที่เกี่ยวข้อง เพ่ือเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม โดยให้ผู้ทรงคุณวุฒิ ได้แก่ อาจารย์
ที่ปรึกษา ตรวจสอบเน้ือหา ความเหมาะสมของภาษาและโครงสร้างของแบบสอบถาม จากน้ันใช้ค่า 
KMO and Bartlett's Test เป็นค่าท่ีใช้วัดความเหมาะสมของข้อมูล โดยตัวอย่างที่จะนํามาวิเคราะห์
องค์ประกอบ (Factor Analysis) ถ้าค่า KMO มีค่ามาก (เข้าสู่หนึ่ง) แสดงว่าเทคนิคการวิเคราะห์
องค์ประกอบเหมาะสมกับข้อมูลท่ีมีอยู่ ซ่ึงจากการศึกษาจากงานวิจัยอ่ืน พบว่าควรมีค่ามากกว่า 0.5 
และค่า Bartlett's Test ที่มีนัยสําคัญทางสถิติ (Sig. < 0.5) (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2555) 

3.4.2 การทดสอบความเท่ียงของเครื่องมือ (Reliability) 
โดยการนําแบบสอบถามไปทดสอบ เพ่ือตรวจสอบข้อคําถามในแต่ละข้อ แต่ละ

ตอนของแบบสอบถาม ว่าสามารถสื่อความหมายตรงตามที่ผู้ วิจัยต้องการ และคําถามมีความ
เหมาะสมหรือไม่ ยากหรือง่ายเพียงใด หลังจากน้ันจึงนํามาทดสอบค่าความเชื่อถือได้ในส่วน
แบบสอบถาม โดยใช้การพิจารณาจากค่าสัมประสิทธ์ิครอนบัคอัลฟา (Cronbach’s Alpha) ซ่ึงค่า
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สัมประสิทธ์ิครอนบัคอัลฟาควรมีค่ามากกว่า 0.7 เพ่ือแสดงให้เห็นถึงความมีประสิทธิภาพและ
น่าเช่ือถือของเครื่องมือในการวิจัย (Nunnally & Bernstein, 1994) 

3.4.3 การทดสอบการจัดกระทํา (Manipulation check) 
โดยการนํากลุ่มคําถามที่ใช้ในการวัดการจัดกระทําของกลุ่มตัวแปรที่ใช้ในการ

วิจัยเชิงทดลอง โดยใช้การวิเคราะห์ One-Sample T Test ในการวิเคราะห์ถึงความเหมาะสมในการ
นําสถานการณ์ที่ใช้ในการทดลองว่าสามารถใช้วัดได้จริง 

 
3.5 การวเิคราะห์และสรปุผลข้อมูล 
 

ข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถามจะถูกนําไปวิเคราะห์เพ่ือตอบวัตถุประสงค์ของงานวิจัยน้ี 
โดยใช้วิธีวิเคราะห์สถิติ ดังต่อไปน้ี 

 
3.5.1 วิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 

ใช้บรรยายลักษณะท่ัวไปของกลุ่มตัวอย่าง โดยมีสถิติที่นํามาใช้ในการวิเคราะห์
ข้อมูลคือ โดยใช้การแจกแจงความถี่ (Frequency Distribution) ค่าร้อยละ (Percentage)  

3.5.2 วิเคราะห์ค่าแจกแจงแบบปกติ (Normality test) 
ใช้ในการทดสอบค่าการแจกแจงแบบปกติ โดยใช้สถิติ skewness และ kurtosis 

ในการวิเคราะห์ ซ่ึงค่าของ skewness และ kurtosis จะต้องมีค่าอยู่ระหว่าง -1.96 ถึง 1.96 ที่ระดับ
นัยสําคัญ 0.05 จึงจะถือว่ากลุ่มตัวอย่างมีการแจกแจงแบบปกติ (Hair et al., 2014) 

3.5.3 วิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) 
เพ่ือวิเคราะห์และทดสอบสมมติฐาน งานวิจัยนี้จะใช้การวิเคราะห์ความถดถอย

เชิงเส้นอย่างง่าย (Simple Linear Regression Analysis) เพ่ือวิเคราะห์ความสัมพันธ์ที่อยู่ในรูปเชิง
เส้น ระหว่าง 2 ตัวแปร และวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรหลายตัวด้วยเทคนิคการวิเคราะห์
ความถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) สําหรับการอธิบายความสัมพันธ์เม่ือมีตัวแปร
อิสระมากกว่า 1 ตัวท่ีสามารถส่งอิทธิพลต่อตัวแปรตาม 1 ตัว (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2553) 
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บทที่ 4  
ผลการวิจัยและอภิปรายผล 

 
จากการรวบรวมแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างของการศึกษาปัจจัยด้านตราสินค้าของ

เว็บไซต์ที่มีผลต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าผ่านเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ในบริบทของสภาวะสารสนเทศเกิน
ขีดจํากัดนั้น ได้ทําการทดสอบความเหมาะสมของแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างนําร่องก่อนทั้งสั้น 60 
คน โดยแบ่งเป็นแบบสอบถาม 2 แบบ แบบสอบถามละ 30 คน คือ แบบสอบถามท่ีจําลองถึง
สถานการณ์สภาวะสารสนเทศเกินขีดจํากัด และ แบบสอบถามท่ีจําลองถึงสถานการณ์สภาวะ
สารสนเทศแบบปกติทั่วไป จากน้ันข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างนําร่องที่ได้ไปทําการค่าทางสถิติ แล้วไป
ดําเนินการเก็บแบบสอบถาม โดยพบว่ามีผู้ เข้าร่วมตอบแบบสอบถามทั้ งสิ้น  243 ชุด เป็น
กลุ่มเป้าหมายท่ีเคยมีประสบการณ์การซ้ือสินค้าที่จับต้องได้ผ่านร้านค้าออนไลน์ในรอบปีที่ผ่านมา
อย่างน้อยหน่ึงครั้งจํานวน 208 ชุด ในจํานวนน้ีเม่ือนํามาตรวจสอบค่าความถูกต้องของข้อมูล และ
พิจารณาถึงค่าข้อมูลสุดโต่งแล้วคัดออกจึงเหลือท้ังสิ้น 200 ชุด จากนั้นทําการเลือกกลุ่มตัวอย่างที่
เหมาะสม โดยพิจารณาจากคําถามคัดกรองด้านการวัดปริมาณสารสนเทศเกิดขีดจํากัดว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามได้ทําการอ่านข้อมูลอย่างครบถ้วนหรือไม่ เพ่ือให้มีเป็นกลุ่มตัวอย่างที่มีประสิทธิภาพกับ
งานวิจัยครั้งนี้ จนเหลือกลุ่มตัวอย่างท่ีแท้จริงทั้งสิ้น 175 ชุด โดยมีการหาค่าทางสถิติของกลุ่มตัวอย่าง
นําร่อง และกลุ่มตัวอย่างจริง ดังอภิปรายในหัวข้อถัดไป 
 
4.1 การตรวจสอบความเหมาะสมของแบบสอบถามงานวิจยัจากกลุ่มตัวอย่างนําร่อง 
(Pretest) 
 

เม่ือผู้ วิจัยได้พัฒนาคําถามเพ่ือใช้สําหรับวัดค่าองค์ประกอบของแต่ละปัจจัยจาก
การศึกษาทฤษฎีต่างๆ และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง จนจัดทําเป็นแบบสอบถามแล้วนั้น ผู้วิจัยได้นํา
แบบสอบถามไปทดสอบกับกลุ่มท่ีจะทําการศึกษาผ่านช่องทางเครือข่ายสังคมต่างๆ จํานวนท้ังสิ้น 60 
กลุ่มตัวอย่าง ซ่ึงแบ่งการทดสอบออกเป็น 2 แบบ คือ แบบจําลองสถานการณ์แสดงสภาวะสารสนเทศ
เกินขีดจํากัด กับแบบจําลองสถานการณ์แสดงสภาวะสารสนเทศปกติ แล้วนําข้อมูลท่ีได้มาทําการ
ทดสอบการจัดกระทํา (Manipulation) สําหรับตัวแปรปัจจัยด้านสภาวะสารสนเทศเกินขีดจํากัด 
(Information overload) แล้วทําการทดสอบความน่าเช่ือถือ (Reliability) ของชุดคําถามด้วยการ
หาค่าสัมประสิทธ์ิครอนบัคอัลฟา (Cronbach Alpha Coefficient) โดยต้องมีค่ามากกว่า 0.7 จึงจะ
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ถือว่าข้อคําถามของปัจจัยน้ันมีความน่าเช่ือถือใช้วัดปัจจัยได้ และทดสอบความเท่ียงตรง (validity) 
โดยใช้วิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบ (Factor Analysis) เพ่ือทําการทดสอบการจัดกลุ่มของตัวแปร 

4.1.1 การทดสอบการจัดกระทํา (Manipulation check) ของกลุ่มตัวอย่างนําร่อง 
การทดสอบการจัดกระทํานํามาใช้ในการทดสอบตัวแปรที่เป็นการวิจัยเชิงทดลอง 

คือปัจจัยด้านสภาวะสารสนเทศเกินขีดจํากัด (Information overload) ว่าได้รับสารสนเทศเกิน
ขีดจํากัดหรือไม่ เพ่ือทําให้เช่ือม่ันว่าส่ิงที่นํามาใช้ในการทดลองนั้น เป็นเหตุของสิ่งทดลองท่ีทําการวัด
ได้จริง โดยใช้คําถามแบบเดียวกันกับสถานการณ์จําลองทั้ง 2 แบบ และกลุ่มตัวอย่างจากการเก็บ
ข้อมูลนําร่อง ของ 2 กลุ่ม กลุ่มละ 30 คน รวมเป็น 60 คน คือ  

1) กลุ่ม ตัวอย่างที่ ตอบแบบสอบถามแบบท่ี  1 คือแบบสอบถามที่ มี
สถานการณ์จําลองแบบสารสนเทศเกินขีดจํากัด มีค่ากลางเท่ากับ 3.90 ค่า t-test เป็น 36.133 ที่
ระดับนัยสําคัญ p = 0.000  

2) กลุ่ม ตัวอย่างที่ ตอบแบบสอบถามแบบท่ี  2 คือแบบสอบถามที่ มี
สถานการณ์จําลองแบบสารสนเทศปกติ มีค่ากลางเท่ากับ 2.20 ค่า t-test เป็น 15.167 ที่ระดับ
นัยสําคัญ p = 0.000 

ซ่ึงกล่าวสรุปคือ การจําลองสถานการณ์แบบสภาวะสารสนเทศเกิดขีดจํากัดดัง
การทดลองแบบที่ 1 นั้นสามารถวัดได้จริง เน่ืองจากผลการทดลองจากกลุ่มตัวอย่างเป็นไปในแนวทาง
เห็นด้วยว่า สถานการณ์จําลองนั้นเป็นสถานการณ์จําลองสภาวะข้อมูลล้นจริงๆ ซ่ึงสวนทางกับการ
จําลองสถานการณ์ในแบบที่ 2 ที่ไม่เห็นว่าสถานการณ์จําลองน้ัน เป็นสภาวะข้อมูลล้น สําหรับ
รายละเอียดผลการวัด T-Test น้ัน แสดงไว้ในภาคผนวก ข ตารางท่ี ข. 1 

4.1.2 การทดสอบความเที่ยงของเครื่องมือ (Reliability) ของกลุ่มตัวอย่างนําร่อง 
งานวิจัยนี้นําองค์ประกอบของปัจจัยมาหาค่าสัมประสิทธ์ิของ Cronbach’s 

Alpha โดยใช้เกณฑ์์ 0.7 ที่เป็นเกณฑ์ที่เหมาะสมสําหรับงานวิจัยในระดับเช่ือถือได้ (Hair et al., 
1998) ค่าสัมประสิทธ์ิของ Cronbach’s Alpha ในช่วงการทดลองของกลุ่มตัวอย่างนําร่องเกือบทุก
ปัจจัยมีค่าเกินเกณฑ์ที่กําหนดไว้ ยกเว้นปัจจัยด้านสภาวะสารสนเทศเกินขีดจํากัด ที่ผู้วิจัยจําเป็นต้อง
ตัดคําถามบางตัวออกไป ดังแสดงรายละเอียดการทดสอบในตารางท่ี 4.1 ซ่ึงใช้ตัวแปร A1 แทนปัจจัย
ด้านสภาวะสารสนเทศเกินขีดจํากัด ในการทําการทดลองในช่วงการทดสอบกลุ่มตัวอย่างนําร่อง 
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ตารางที่ 4.1   
 
การทดสอบค่าสัมประสิทธ์ิของ Cronbach’s Alpha ของปัจจัย A1 ของกลุ่มตัวอย่างนําร่อง 
คร้ังท่ี Cronbach's 

Alpha  
ปัจจัย Cronbach's Alpha if 

Item Deleted
คําอธิบาย 

1 0.566 A1_7 0.604 หากตัดปัจจัย A1_7 ออก จะทําให้ค่า 
Cronbach's Alpha เปล่ียนเป็น 0.604 

2 0.604 A1_3 0.694 หากตัดปัจจัย A1_3 ออก จะทําให้ค่า 
Cronbach's Alpha เปล่ียนเป็น 0.694 

3 0.694 A1_1 0.772 หากตัดปัจจัย A1_1 ออก จะทําให้ค่า 
Cronbach's Alpha เปล่ียนเป็น 0.772 

4 0.772 - - ค่า Cronbach's Alpha อยู่ในเกณฑ์ท่ี
เหมาะสมสําหรับงานวิจัย 

 
ดังตารางท่ี 4.1 จะเห็นได้ว่า คําถามของตัวแปรสภาวะสารสนเทศเกินขีดถูกตัด

ออกไป 3 คําถาม คือคําถามที่ 1, 3 และ 7 โดยจะเหลือคําถามปัจจัยน้ีทั้งหมด 4 คําถาม จาก 7 
คําถาม (อ้างอิงจากตารางท่ี 3.1) ส่วนคําถามของปัจจัยอ่ืนๆ นั้น สามารถคงไว้ได้ เน่ืองจากอยู่ใน
เกณฑ์ที่เหมาะสมสําหรับการทําวิจัย ดังแสดงในตารางท่ี 4.2 และรายละเอียดแสดงในภาคผนวก ข 
ตารางท่ี ข. 2 ถึง ตารางที่ ข. 9 
 
ตารางที่ 4.2   
  
ค่าสัมประสิทธ์ิของ Cronbach’s Alpha ของกลุ่มตัวอย่างนําร่อง 

ตัวแปร Cronbach's Alpha 
ปัจจัยด้านสภาวะสารสนเทศเกินขีดจํากัด (Information overload) – ตัวแปร A1 0.772 
ปัจจัยด้านความไม่เป็นระเบียบของข้อมูลบนเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ (Information 
disorganization) – ตัวแปร A2 

0.867 

ปัจจัยด้านตราสินค้าของเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ (Website brand – ตัวแปร A3 0.883 
ปัจจัยด้านการรับรู้ความเส่ียงจากการซ้ือสินค้าผ่านเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ 
(Perceive risk) - ตัวแปร B 

0.829 

ปัจจัยด้านการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ (Purchase 
Intention) - ตัวแปร C 

0.833 
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4.1.3 การทดสอบความตรงของเครื่องมือ (Validity) ของกลุ่มตัวอย่างนําร่อง 
การทดสอบความตรงของเครื่องมือในช่วงทดสอบกับกลุ่มตัวอย่างนําร่องน้ัน ใช้

วิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบ (Factor Analysis) เพ่ือทําการจัดกลุ่มตัวแปร และลดจํานวนตัวแปรที่
ไม่สามารถจัดกลุ่มได้ออกไป ด้วยวิธีการทางสถิติที่เรียกว่า Factor Analysis โดยใช้ลักษณะการหมุน
แกนแบบ Varimax rotation และพิจารณาลดข้อคําถามโดยคัดเลือกเฉพาะข้อคําถามท่ีมีน้ําหนัก 
องค์ประกอบ (Factor loading) ที่เหมาะสม คือไม่ค่าไม่ตํ่ากว่า 0.5 และพบว่าตัวแปรทุกตัวมีค่า
นํ้าหนักองค์ประกอบสูงกว่า 0.5 ดังแสดงในตาราง 4.3 ในรายละเอียดท่ีภาคผนวก ค ตารางที่ ค. 2 

คําย่อตัวแปร WB คือ Website Brand 
คําย่อตัวแปร ID คือ Information Disorganization 
คําย่อตัวแปร PR คือ Perceived Risk 
คําย่อตัวแปร PI คือ Purchase Intention 
คําย่อตัวแปร IO คือ Information Overload 

 
ตารางที่ 4.3  
 
การจัดกลุ่มตัวแปรของปัจจัยของกลุ่มตัวอย่างนําร่อง 

ตัววัด  
Factor Score   

WB  ID PR PI IO 

A3_2 เว็บไซต์ที่ท่านเลือกซ้ือเป็นเว็บท่ีท่านสามารถนึกถึงและจดจําได้ 0.866     

A3_4 เว็บไซต์ที่ท่านจะเลือกซ้ือเป็นเว็บท่ีขึ้นช่ือเร่ืองการดูแลลูกค้าและ
บริการหลังการขาย 

0.826     

A3_3 ท่านจดจําเว็บไซต์ที่ท่านเลือกซ้ือได้มากกว่าเว็บไซต์ท่ีเป็นร้านค้า
ออนไลน์ประเภทเดียวกัน 

0.815     

A3_1 เว็บไซต์ที่ท่านเลือกซ้ือ เป็นเว็บท่ีมีช่ือเสียงเป็นท่ีรู้จักในวงการ
ร้านค้าออนไลน์ 

0.747     

A3_5 ถ้าเปรียบเทียบกับร้านค้าออนไลน์ประเภทอ่ืนๆแล้ว เว็บไซต์ท่ีท่าน
จะเลือกซ้ือเป็นเว็บท่ีมีคุณภาพด้านการบริการ 

0.741     

A3_6 เว็บไซต์ที่ท่านจะเลือกซ้ือเป็นเว็บของบริษัทท่ีมีความเช่ือถือ 0.633     
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ตารางที่ 4.3  
 
การจัดกลุ่มตัวแปรของปัจจัยของกลุ่มตัวอย่างนําร่อง (ต่อ) 

ตัววัด  
Factor Score   

WB  ID PR PI IO 
A2_3 เมื่อท่านใช้งานบนเว็บไซต์ ท่านมักจะรู้สึกว่า ไม่ทราบว่าควรคลิกจุด
ไหนเพื่อไปยังหน้าส่วนข้อมูลท่ีต้องการ 

   0.900        

A2_1 ท่านมักจะประสบปัญหาว่า ท่านไม่ทราบว่ากําลังอยู่ส่วนไหนของ
เว็บไซต์ 

   0.881        

A2_2 ท่านรู้สึกว่า เป็นเรื่องยากมากกับการทําความเข้าใจว่าเว็บไซต์นั้น
จัดเรียงข้อมูลอย่างไร 

   0.792        

A2_4 ท่านมักจะไม่ทราบว่าข้อมูลท่ีท่านต้องการอยู่ส่วนไหนของเว็บไซต์ 
ท้ังท่ีรู้ว่ามีข้อมูลส่วนท่ีต้องการอยู่จริง 

   0.526        

B_2 ท่านรู้สึกว่าเว็บไซต์อาจขโมยข้อมูลด้านการเงินท่ีท่านใช้ในการซ้ือ
สินค้าผ่านเว็บไซต์ไป หรือทําข้อมูลหลุดไป 

      0.878     

B_4 ท่านรู้สึกว่าเว็บไซต์อาจจะให้บริการหลังการขายท่ีไม่ดี หรือไม่
เหมาะสมเท่าท่ีควร 

      0.800     

B_3 ท่านรู้สึกว่าเว็บไซต์อาจจะส่งของล่าช้า หรืออาจไม่ได้รับสินค้า
หลังจากทําการซ้ือสินค้าผ่านเว็บไซต์ 

      0.766     

B_1 ท่านรู้สึกว่าการซ้ือสินค้าผ่านเว็บไซต์อาจทําให้ท่านได้สินค้าที่ไม่ตรง
ตามความต้องการ 

  0.716   

C_4 ท่านจะซ้ือสินค้าผ่านทางเว็บไซต์ และอาจจะกลับมาซ้ือสินค้าจาก
เว็บเดิมใหม่อีกครั้ง 

   0.783  

C_3 ท่านมีความรู้สึกว่าจะทํารายการส่ังซ้ือผ่านเว็บไซต์ในอนาคตอันใกล้นี้    0.775  
C_1 ท่านมีความตั้งใจจะดําเนินการส่ังซ้ือสินค้าจากเว็บไซต์ท่ีท่านเลือก    0.769  
C_2 ในอนาคต ท่านมีความต้ังใจซ้ือสินค้าผ่านเว็บไซต์ท่ีท่านเลือก    0.745  
A1_6 ท่านพบว่าท่านต้องการข้อมูลท่ีเก่ียวข้องกับผลิตภัณฑ์
โทรศัพท์เคล่ือนท่ี เฉพาะบางข้อมูลเท่าน้ัน 

    0.869 

A1_5 ท่านรู้สึกถึงความยากในการรับรู้รายละเอียดข้อมูลผลิตภัณฑ์
ท้ังหมด เน่ืองจากในเว็บไซต์เต็มไปด้วยข้อมูล 

    0.812 

A1_4 มีข้อมูลเกี่ยวกับโทรศัพท์เคล่ือนท่ีมากเกินไปในเว็บไซต์ และ
ท่านรู้สึกยากลําบากในการรับมือกับมัน 

    0.700 

A1_2 ท่านได้อ่านข้อมูลผลิตภัณฑ์ทุกข้อมูลเกี่ยวกับโทรศัพท์เคล่ือนท่ี ท่ี
แสดงอยู่ในเว็บไซต์อย่างถี่ถ้วน 

    0.620 
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4.2 การตรวจสอบความถูกต้องของข้อมูลก่อนนําไปวิเคราะห์จรงิ (Screening Data) 
 

4.2.1 การตรวจสอบข้อมูลท่ีขาดหาย (Missing Data) 
จากการตรวจสอบข้อมูลท่ีขาดหายของแบบสอบถามจํานวน 243 ชุด พบว่า ไม่มี

ข้อมูลท่ีขาดหาย เน่ืองจากผู้วิจัยได้สร้างแบบสอบถามออนไลน์ในการเก็บข้อมูล และในแต่ละคําถาม 
ได้ทําการกําหนดให้กลุ่มตัวอย่างตอบคําถามแบบครบทุกข้อ จึงจะสามารถส่งความคิดเห็นใน
แบบสอบถามกลับมาได้ จึงไม่พบข้อมูลในส่วนท่ีขาด อีกทั้งในส่วนของแบบสอบถามชนิดให้กลุ่ม
ตัวอย่างตอบเองนั้น เม่ือผู้วิจัยได้รับแบบสอบถามกลับคืนมา จะทําการตรวจสอบในขณะน้ันเลย จึงไม่
พบข้อมูลในส่วนท่ีขาดเช่นกัน 

4.2.2 การตรวจสอบข้อมูลท่ีมีค่าแตกต่างจากกลุ่มหรือข้อมูลสุดโต่ง (Outliers) 
จากการตรวจสอบข้อมูล โดยการวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถาม พบว่ามีการ

ตอบแบบสอบถามแบบสุดโต่ง ทั้งสิ้น 8 ชุด จึงทําการตัดกลุ่มตัวอย่างดังกล่าวออก และเหลือเป็นกลุ่ม
ตัวอย่างที่ใช้ในงานวิจัยท้ังสิ้น 200 ชุด 

4.2.3 การคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นกลุ่มตัวอย่างท่ีแท้จริง (Non-Sampling 
error) 

จากแบบสอบถามเพ่ือทดสอบปัจจัยด้านสภาวะสารสนเทศเกินขีดจํากัด 
(Information overload) ด้วยข้อคําถามท่ีว่า “ท่านได้อ่านข้อมูลผลิตภัณฑ์ทุกข้อมูลเกี่ยวกับ
โทรศัพท์เคลื่อนที่ ที่แสดงอยู่ในเว็บไซต์อย่างถี่ถ้วน” จากแบบสอบถามแบบที่วัดด้วยแบบสอบถาม
แบบ 5 point Likert Scale แล้วคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างที่มีคําตอบในช่วงต้ังแต่ 3 ถึง 5 โดยเหลือเป็น
กลุ่มตัวอย่างท่ีแท้จริงใช้สามารถใช้ในงานวิจัยท้ังสิ้น 175 ชุด 

4.2.4 การทดสอบค่าการแจกแจงแบบปกติ (Normality test) 
ในการทดสอบค่าการแจกแจงแบบปกติจะใช้สถิติ skewness และ ค่าสถิติ 

kurtosis ในการวิเคราะห์ โดยจะทําการวิเคราะห์ทุกคําถามท่ีนํามาใช้ในแบบทดสอบ โดยค่าของ 
skewness หรือค่าความเบ้ ซ่ึงคือระดับความเอนเอียง หรือความไม่สมมาตรของการแจกแจงของ    
ข้อมูลและ kurtosis หรือค่าความโด่ง ซ่ึงคือระดับความสูงของการแจกแจงข้อมูล โดยพิจารณาจาก
โค้งความถี่ โดยจะมีค่าอยู่ระหว่าง -1.96 ถึง 1.96 ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 จึงจะถือว่ามีการกระจายใน
ลักษณะปกติ และเม่ือพิจารณาจากค่าท่ีวัดได้ เห็นได้ว่า ข้อมูลส่วนใหญ่อยู่ในเกณฑ์ปกติของค่าความ
เบ้ และความโด่ง แต่มีข้อคําถามของตัวแปรบางตัวท่ีมีค่ามากกว่าเกณฑ์ความโด่ง (kurtosis) ไป
เล็กน้อย คือข้อคําถามของตัวแปรการตระหนักถึงเว็บไซต์ (awareness) 1 คําถาม และตัวแปรความ
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ต้ังใจซ้ือสินค้า (Intention) 2 คําถาม แต่ผู้วิจัยยังคงใช้ตัวแปรเหล่านี้เพ่ือดําเนินการทดสอบค่าทาง
สถิติอ่ืนต่อไป ดังแสดงรายละเอียดค่าสถิติ skewness และ kurtosis ในตารางท่ี 4.4 

 
ตารางท่ี 4.4 
 
รายละเอียดค่าสถิติ skewness และ kurtosis 

คําถามใน
แบบทดสอบ 

skewness kurtosis 
skewness Std. Error kurtosis Std. Error 

Overload1 -0.621 0.184 -0.818 0.365
Overload2 -0.686 0.184 -0.537 0.365
Overload3 -0.689 0.184 -0.457 0.365
Overload4 -0.611 0.184 -0.843 0.365

Disorganize1 -0.664 0.184 -0.821 0.365
Disorganize2 -0.478 0.184 -0.937 0.365
Disorganize3 -0.650 0.184 -0.788 0.365
Disorganize4 -0.459 0.184 -1.042 0.365
Awareness1 1.648 0.184 3.217 0.365
Awareness2 1.108 0.184 0.537 0.365
Awareness3 1.035 0.184 0.496 0.365

Image1 0.710 0.184 -0.609 0.365
Image2 0.906 0.184 -0.064 0.365
Image3 1.272 0.184 0.971 0.365
Risk1 -0.450 0.184 -0.808 0.365
Risk2 -0.607 0.184 -0.813 0.365
Risk3 -0.384 0.184 -0.752 0.365
Risk4 -0.531 0.184 -0.771 0.365

Intention1 1.279 0.184 1.439 0.365
Intention2 1.383 0.184 2.497 0.365
Intention3 1.220 0.184 1.044 0.365
Intention4 1.362 0.184 2.778 0.365
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4.3 ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  
 

จากการเก็บข้อมูลจากผู้ที่ เคยซ้ือสินค้าผ่านเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ ผ่านช่องทาง
แบบสอบถามออนไลน์ ในช่วงระหว่างเดือนมกราคม – มีนาคม 2559 ได้จํานวนกลุ่มตัวอย่างทั้งสิ้น 
243 ชุด หลังจากทําการคัดกรองกลุ่มตัวอย่างที่ตรงกับงานวิจัยแล้ว ทําให้ได้จํานวนกลุ่มตัวอย่าง
ทั้งหมด 208 ชุด แล้วคัดกรองกลุ่มตัวอย่างที่มีข้อมูลสุดโต่งออกจนเหลือ 200 ชุด แต่มีผู้ต้ังใจอ่าน
ข้อมูลผลิตภัณฑ์ในแบบสอบถามอย่างต้ังใจด้วยการวัดค่าจากคําถามในแบบสอบถาม โดยค่าอยู่
ในช่วง 3 – 5 น้ัน จะทําให้เหลือกลุ่มตัวอย่างทั้งสิ้น 175 ชุด จากน้ันผู้วิจัยทําการวิเคราะห์ข้อมูลด้วย
สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ซ่ึงพิจารณาจากจํานวน และค่าร้อยละ (Percentage) 
โดยแสดงรายละเอียดจําแนกตามกลุ่มตัวอย่างที่ทําการศึกษาดังตารางท่ี 4.5 
 
ตารางท่ี 4.5 
 
แสดงจํานวนและค่าร้อยละของข้อมูลท่ัวไปของกลุ่มตัวอย่าง 

คุณลักษณะ ความถ่ี ร้อยละ 
เพศ 

- ชาย 
- หญิง 

76 
99 

43.43 
56.57 

รวม 175 100 
อายุ 

- ตํ่ากว่า 20 ปี 
- 21 – 25 ปี 
- 26 – 30 ปี 
- 31 – 35 ปี 
- 35 ปีขึ้นไป 

3 
31 
97 
37 
7 

1.71 
17.71 
55.43 
21.14 
4.00 

รวม 175 100 
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ตารางที่ 4.5 
  
แสดงจํานวนและค่าร้อยละของข้อมูลท่ัวไปของกลุ่มตัวอย่าง (ต่อ) 

คุณลักษณะ ความถ่ี ร้อยละ 
ระดับการศึกษาสูงสุด 

- ตํ่ากว่าปริญญาตรี 
- ปริญญาตรี 
- ปริญญาโท 
- สูงกว่าปริญญาโท 

3 
94 
74 
4 

1.71 
53.71 
42.29 
2.29 

รวม 175 100 
อาชีพ 

- นักเรียน / นักศึกษา 
- ข้าราชการ/พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 
- พนักงานบริษัทเอกชน 
- เจ้าของกิจการ 
- รับจ้างอิสระ 
- ว่างงาน 

17 
128 

 
6 
13 
9 
2 

9.71 
73.14 

 
3.43 
7.43 
5.14 
1.14 

รวม 175 100 
เงินเดือน 

- ตํ่ากว่า 20,000 บาท 
- 20,001 – 30,000 บาท 
- 30,001 – 40,000 บาท 
- 40,001 – 50,000 บาท 
- มากกว่า 50,000 บาท 

34 
42 
38 
35 
51 

16.57 
21.14 
16.00 
18.86 
27.43 

รวม 175 100 
ความถ่ีในการซ้ือสินค้าผ่านเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ 

- น้อยกว่า 1 ครั้ง/เดือน 
- 1 – 2 คร้ัง/เดือน 
- ต้ังแต่ 3 ครั้งขึน้ไป/เดือน 

67 
81 
27 

38.29 
46.29 
15.43 

รวม 175 100 
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จากตารางที่ 4.5 พบว่ากลุ่มตัวอย่างท้ังหมด 175 คน เป็นกลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้หญิง 99 
คน คิดเป็นร้อยละ 56.57 ซ่ึงมากกว่าผู้ชายที่มี 76 คน คิดเป็นร้อยละ 43.43 โดยเป็นกลุ่มตัวอย่างท่ีมี
ช่วงอายุ 26 – 30 ปี จํานวน 97 คน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 55.43 รองลงมาคือช่วงอายุ 31-35 ปี ที่มี
จํานวน 37 คน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 21.14 ถัดมาเป็นช่วงอายุ 21 – 25 ปี จํานวน 31 คน ช่วงอายุ 
35 ปีขึ้นไป 7 คน และตํ่ากว่า 20 ปี จํานวน 3 คน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 17.71, 4 และ 3 ตามลําดับ  

ในจํานวนกลุ่มตัวอย่างท้ัง 175 คนนั้น เม่ือจําแนกตามระดับการศึกษาสูงสุดแล้ว พบว่า
เป็นกว่าครึ่งมีระดับการศึกษาสูงสุดท่ีระดับปริญญาตรีถึง 94 คน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 53.71 
รองลงมาเป็นการศึกษาระดับปริญญาโท 74 คน คิดเป็นร้อยละ 42.29 ระดับสูงกว่าปริญญาโท และ
น้อยกว่าปริญญาตรี 4 คน และ 3 คน คิดเป็นร้อยละ 2.29 และ 1.71 ตามลําดับ 

พิจารณาถึงอาชีพของกลุ่มตัวอย่าง พบว่ามีจํานวน 128 คน ซ่ึงเป็นสัดส่วนร้อยละ 
73.14 เป็นพนักงานบริษัทเอกชน ประกอบอาชีพ ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ กับเป็นเจ้าของ
กิจการกลุ่มละ 13 คน คิดเป็นร้อยละ 7.43 เป็นผู้รับจ้างอิสระ 6 คน และมีอาชีพว่างงาน 2 คน ซ่ึงคิด
เป็นร้อยละ 3.43 และ 1.14 ตามลําดับ โดยในกลุ่มตัวอย่างที่ได้เก็บมาน้ัน มีรายได้ต่อเดือนมากกว่า 
50,000 บาทมากที่สุด ซ่ึงมีจํานวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 27.43 จากน้ันจะอยู่ในช่วงที่ใกล้เคียงกัน
คือ กลุ่ม 20,001 – 30,000 บาท จํานวน 37 คน กลุ่ม 30,001 – 40,000 บาท จํานวน 28 คน กลุ่ม 
40,001 – 50,000 บาท จํานวน 33 และกลุ่มที่รายได้ตํ่ากว่า 20,000 บาท จํานวน 29 คน คิดเป็น
ร้อยละ 21.14, 16, 18.86 และ 16.57 ตามลําดับ 

ในด้านข้อมูลความถ่ีในการซ้ือสินค้าผ่านเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่างทั้ง 
175 คนที่เก็บข้อมูลมาน้ัน พบว่า มีการซ้ือสินค้าผ่านเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์สินค้า 1 – 2 ครั้งต่อ
เดือน มากที่สุด คือ 81 คน คิดเป็นร้อยละ 46.29 รองลงมาจะซ้ือน้อยกว่า 1 ครั้งต่อเดือน จํานวน 67 
คน คิดเป็นร้อยละ 38.29 และความถี่ในการซ้ือสินค้าต้ังแต่ 3 คร้ังขึ้นไปต่อเดือน เป็นจํานวน 27 คน 
คิดเป็นร้อยละ 15.43 

สําหรับเว็บไซต์ที่กลุ่มตัวอย่างทั้ง 175 คนมีประสบการณ์ในการซ้ือสินค้าท่ีจับต้องได้มา
แล้วภายในรอบหนึ่งปีที่ผ่านมาแล้วนั้น มีดังต่อไปน้ี 

- เว็บไซต์ Lazada จํานวน 65 คน 
- เว็บไซต์ Itruemart จํานวน 36 คน 
- เว็บไซต์ Weloveshopping จํานวน 13 คน 
- เว็บไซต์ Ebay และ เว็บไซต์ Shopee จํานวนเว็บไซต์ละ 12 คน  
- เว็บไซต์ aliexpress และเว็บไซต์ amazon จํานวนเว็บไซต์ละ 9 คน 
- เว็บไซต์อ่ืนๆ อีกจํานวน 19 คน 
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จะเห็นได้ว่าเว็บไซต์ที่เป็นที่นิยมในการซ้ือสินค้าออนไลน์นั้น เป็นเว็บไซต์ที่มีชื่อเสียง 
สามารถจดจําได้ และมีคลังสินค้าอยู่ที่ประเทศท่ีกลุ่มตัวอย่างอาศัย  

ในด้านคําแนะนําท่ีกลุ่มตัวอย่างบางส่วน ใน 175 คนได้กล่าวถึงนั้น สามารถสรุปความ
ได้คือ ควรให้ข้อมูลมีความกระชับ มีเฉพาะส่วนข้อมูลท่ีมีความสําคัญ จําเป็นสําหรับข้อมูลสินค้าน้ันๆ 
โดยปริมาณข้อมูลไม่ควรมีมากเกินไป เนื่องจากจําทําให้ลูกค้าไม่อ่าน และไม่ควรมีน้อยจนเกินไป 
เพราะลูกค้าเข้าเว็บไซต์มา บางทีเพ่ือหาข้อมูลประกอบการตัดสินใจซ้ือ โดยเน้ือหาที่แสดงนั้น ควร
เป็นเน้ือหาท่ีมีผลต่อการตัดสินใจในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ เช่น ราคา โปรโมช่ัน รายละเอียดการ
รับประกัน หรือจุดเด่นที่สินค้าอ่ืนไม่มี เป็นต้น อีกท้ังยังมีคําแนะนําเกี่ยวกับการแสดงผลของข้อมูลไว้
ว่า ขนาดและรูปแบบของตัวอักษรมีผลต่อการรับรู้ข้อมูล และไม่ควรแสดงข้อมูลทุกรายการในหัวข้อ
เดียวกัน ควรมีการเบ่งข้อมูลออกเป็นแต่ละหัวข้อ เพ่ือให้เกิดความง่ายต่อการอ่าน หรือ อาจมีการ
ซ่อนรายละเอียดของข้อความไว้ หากต้องการดูรายละเอียด ให้ทําการกดท่ีปุ่ม แสดงข้อมูลท่ีต้องการ 
เพ่ือให้เกิดความเป็นระเบียบ และอ่านได้ง่ายขึ้น 

ยังมีคําแนะนําต่ออีกว่า ควรมีการรีวิวข้อมูลของสินค้าควบคู่ไปบนเว็บไซต์ด้วย ทั้งน้ี
เว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ควรมีระบบจดจําลูกค้า เพ่ือให้ลูกค้าสามารถซ้ือสินค้าได้อย่างรวดเร็ว ไม่ต้อง
ทําการกรอกข้อมูลมากกมายก็ทําการซ้ือสินค้าได้แล้ว โดยร้านค้าออนไลน์ควรจะมุ่งเน้นบริการหลัง
การขายที่ดี และการมีคุณภาพการบริการดี เพ่ือเป็นจุดดึงดูดให้ลูกค้ากลับมาใช้งานและทําการซ้ือ
สินค้าผ่านเว็บไซต์อีกในครั้งถัดไป 

 
4.4 การทดสอบความตรงของเครื่องมือ (Validity) 
 

งานวิจัยน้ีได้ตรวจสอบความตรงและความเที่ยงของแบบสอบถาม โดยใช้วิธีการ
วิเคราะห์องค์ประกอบ (Factor Analysis) เพ่ือทําการจัดกลุ่มตัวแปร และลดจํานวนตัวแปรที่ไม่
สามารถจัดกลุ่มได้ออกไป ด้วยวิธีการทางสถิติที่เรียกว่า Principle Component Factor Analysis 
โดยใช้ลักษณะการหมุนแกนแบบ Varimax rotation และพิจารณาลดข้อคําถามโดยคัดเลือกเฉพาะ
ข้อคําถามท่ีมีน้ําหนัก องค์ประกอบ (Factor loading) ที่เหมาะสม คือไม่ค่าไม่ตํ่ากว่า 0.5 และพบว่า
ตัวแปรทุกตัวมีค่านํ้าหนักองค์ประกอบสูงกว่า 0.5 ดังแสดงในตาราง 4.6 
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ตารางท่ี 4.6  
 
การจัดกลุ่มตัวแปรของปัจจัย 

ตัววัด  
Factor Score 

PR  PI WB ID IO 

Risk1 ท่านรู้สึกว่าการซ้ือสินค้าผ่านเว็บไซต์อาจทําให้ท่านได้สินค้าท่ีไม่
ตรงตามความต้องการ 

0.882     

Risk2 ท่านรู้สึกว่าเว็บไซต์อาจขโมยข้อมูลด้านการเงินท่ีท่านใช้ในการซ้ือ
สินค้าผ่านเว็บไซต์ไป หรือทําข้อมูลหลุดไป 

0.789     

Risk3 ท่านรู้สึกว่าเว็บไซต์อาจจะส่งของล่าช้า หรืออาจไม่ได้รับสินค้า
หลังจากทําการซ้ือสินค้าผ่านเว็บไซต์ 

0.717     

Risk4 ท่านรู้สึกว่าเว็บไซต์อาจจะให้บริการหลังการขายท่ีไม่ดี หรือไม่
เหมาะสมเท่าท่ีควร 

0.705     

Intention1 ท่านมีความตั้งใจจะดําเนินการส่ังซ้ือสินค้า จากเว็บไซต์ท่ี
ท่านเลือก 

 0.858    

Intention2 ในอนาคต ท่านมีความต้ังใจซ้ือสินค้าผ่านเว็บไซต์ท่ีท่าน
เลือก 

 0.792    

Intention3 ท่านมีความรู้สึกว่าจะทํารายการส่ังซ้ือผ่านเว็บไซต์ใน
อนาคตอันใกล้นี้ 

 0.761    

Intention4 ท่านจะซ้ือสินค้าผ่านทางเว็บไซต์ และอาจจะกลับมาซ้ือ
สินค้าจากเว็บเดิมใหม่อีกคร้ัง 

 0.575    

Image1 เว็บไซต์ท่ีท่านจะเลือกซ้ือเป็นเว็บท่ีขึ้นช่ือเร่ืองการดูแลลูกค้า
และบริการหลังการขาย 

  0.738   

Image2 ถ้าเปรียบเทียบกับร้านค้าออนไลน์ประเภทอ่ืนๆแล้ว เว็บไซต์ท่ี
ท่านจะเลือกซ้ือเป็นเว็บท่ีมีคุณภาพด้านการบริการ 

  0.695   

Image3 เว็บไซต์ท่ีท่านจะเลือกซ้ือเป็นเว็บของบริษัทท่ีมีความน่าเช่ือถือ   0.635   
Awareness1 เว็บไซต์ท่ีท่านเลือกซ้ือ เป็นเว็บท่ีมีช่ือเสียงเป็นท่ีรู้จักใน
วงการร้านค้าออนไลน์ 

  0.598   

Awareness2 เว็บไซต์ท่ีท่านเลือกซ้ือเป็นเว็บท่ีท่านสามารถนึกถึงและ
จดจําได้ 

  0.545   

Awareness3 ท่านจดจําเว็บไซต์ท่ีท่านเลือกซ้ือได้มากกว่าเว็บไซต์ท่ีเป็น
ร้านค้าออนไลน์ประเภทเดียวกัน 

  0.538   
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ตารางที่ 4.6  
 
การจัดกลุ่มตัวแปรของปัจจัย (ต่อ) 

ตัววัด  
Factor Score 

PR  PI WB ID IO 
Disorganize 1 ท่านมักจะประสบปัญหาว่า ท่านไม่ทราบว่ากําลังอยู่
ส่วนไหนของเว็บไซต์ 

   0.781  

Disorganize2 ท่านรู้สึกว่า เป็นเรื่องยากมากกับการทําความเข้าใจว่า
เว็บไซต์นั้นจัดเรียงข้อมูลอย่างไร 

   0.776  

Disorganize3 เมื่อท่านใช้งานบนเว็บไซต์ ท่านมักจะรู้สึกว่า ไม่
ทราบว่าควรคลิกจุดไหนเพ่ือไปยังหน้าส่วนข้อมูลท่ีต้องการ 

   0.763  

Disorganize4 ท่านมักจะไม่ทราบว่าข้อมูลท่ีท่านต้องการอยู่ส่วนไหน
ของเว็บไซต์ ท้ังท่ีรู้ว่ามีข้อมูลส่วนท่ีต้องการอยู่จริง 

   0.700  

Overload1 ท่านได้อ่านข้อมูลผลิตภัณฑ์ทุกข้อมูลเกี่ยวกับ
โทรศัพท์เคล่ือนท่ี ที่แสดงอยู่ในเว็บไซต์อย่างถ่ีถ้วน

    0.730 

Overload2 มีข้อมูลเกี่ยวกับโทรศัพท์เคล่ือนท่ีมากเกินไปในเว็บไซต์ 
และท่านรู้สึกยากลําบากในการรับมือกับมัน 

    0.695 

Overload3 ท่านรู้สึกถึงความยากในการรับรู้รายละเอียดข้อมูล
ผลิตภัณฑ์ทั้งหมด เน่ืองจากในเว็บไซต์เต็มไปด้วยข้อมูล 

    0.688 

Overload4 ท่านพบว่าท่านต้องการข้อมูลท่ีเกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์
โทรศัพท์เคล่ือนท่ี เฉพาะบางข้อมูลเท่าน้ัน 

    0.658 

 
หลังจากวัดค่า Factor Analysis แล้ว จึงการวิเคราะห์ KMO and Bartlett’s Test ™ 

ซ่ึงค่า KMO เป็นค่าที่ใช้วัดความเหมาะสมของข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างท่ีนํามาวิเคราะห์เทคนิค Factor 
Analysis ซ่ึงถ้าค่า KMO มีค่ามาก (เข้าสู่หน่ึง) แสดงถึงเทคนิค Factor Analysis เหมาะกับข้อมูลท่ีมี
อยู่ โดยผลการวิเคราะห์ KMO พบว่าค่าผลรวมของ KMO ของงานวิจัยช้ินน้ี มีค่า 0.721 แสดงว่า
ข้อมูลท่ีนํามาใช้วิเคราะห์ตัวแปร มีขนาดของกลุ่มตัวอย่างพียงพอ ดังแสดงรายละเอียดในตารางที่  
ค. 3 ถึง ตารางท่ี ค.6 ในภาคผนวก ค 
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4.5 การทดสอบความเที่ยงของเครือ่งมือ (Reliability) 
 

งานวิจัยน้ีใช้ประกอบของปัจจัยมาหาค่าสัมประสิทธ์ิของ Cronbach’s Alpha โดยใช้
เกณฑ์ ์ 0.7 ที่ เป็นเกณฑ์ที่ เหมาะสมสําหรับงานวิจัยในระดับเช่ือถือได้ (Hair et al., 1998) ค่า
สัมประสิทธ์ิของ Cronbach’s Alpha ในแต่ละกลุ่มปัจจัย มีรายละเอียดดังแสดงในตารางที่ 4.7 และ
รายละเอียดในภาคผนวก ค ตารางท่ี ค. 7 ถึง ค. 11 

 
ตารางที่ 4.7   
  
ค่าสัมประสิทธ์ิของ Cronbach’s Alpha ของเคร่ืองมือวิจัย 

ตัวแปร Cronbach's Alpha 
ปัจจัยด้านสภาวะสารสนเทศเกินขีดจํากัด (Information overload) 0.705 
ปัจจัยด้านความไม่เป็นระเบียบของข้อมูลบนเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ 
(Information disorganization) 

0.768 

ปัจจัยด้านตราสินค้าของเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ (Website brand 0.720 
ปัจจัยด้านการรับรู้ความเส่ียงจากการซ้ือสินค้าผ่านเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ 
(Perceive risk) 

0.815 

ปัจจัยด้านการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ (Purchase 
Intention) 

0.753 
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4.6 สถิติเชิงพรรณนาของแต่ละปัจจัย 
 

ในการคํานวณค่าสถิติเชิงพรรณนาของแต่ละปัจจัย ในงานวิจัยช้ินนี้ จะใช้การคํานวณ
ค่าเฉลี่ย (Mean) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  (Standard deviation) ค่าตํ่าสุด (Minimum) และ
ค่าสูงสุด (Maximum) ของแต่ละปัจจัย โดยจะมีการคํานวณจากกลุ่มตัวอย่างทั้งหมดจํานวน 175 คน 

 
4.6.1 ค่าสถิติ เชิงพรรณนาของปัจจัยด้านสภาวะสารสนเทศเกินขีดจํากัด 

(Information overload) 
ปัจจัยด้านสภาวะสารสนเทศเกินขีดจํากัด ประกอบด้วยคําถามท้ังหมด 4 คําถาม  

คือ Overload1, Overload2, Overload3 และ Overload4 จากการพิจารณาค่าเฉลี่ยของทุก
คําถามและจากทุกกลุ่มตัวอย่าง  จะเห็นได้ว่าค่าเฉลี่ยจะอยู่ระหว่าง 3.82 – 3.93 โดย Overload2 
(คําถาม “มีข้อมูลเก่ียวกับโทรศัพท์เคลื่อนที่มากเกินไปในเว็บไซต์ และท่านรู้สึกยากลําบากในการ
รับมือกับมัน”) จะเป็นคําถามที่มีค่าเฉลี่ยตํ่าท่ีสุด และ Overload3 (คําถาม “ท่านรู้สึกถึงความยากใน
การรับรู้รายละเอียดข้อมูลผลิตภัณฑ์ทั้งหมด เนื่องจากในเว็บไซต์เต็มไปด้วยข้อมูล”) จะเป็นคําถามที่
มีค่าเฉลี่ยสูงท่ีสุด โดยค่าสถิติเชิงพรรณนาของปัจจัยด้านสภาวะสารสนเทศเกินขีดจํากัดจะแสดงใน
ตารางท่ี 4.8 

 
ตารางท่ี 4.8 
 
ค่าสถิติเชิงพรรณนาของปัจจัยด้านสภาวะสารสนเทศเกินขีดจํากัด (Information overload) 

ปัจจัย คําถาม N Mean SD Min Max 

Information 
Overload 

Overload1 175 3.850 1.155 1 5 
Overload2 175 3.815 1.103 1 5 
Overload3 175 3.925 1.079 1 5 
Overload4 175 3.860 1.178 1 5 
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4.6.2 ค่าสถิติเชิงพรรณนาของปัจจัยด้านความไม่เป็นระเบียบของข้อมูลบนเว็บไซต์
ร้านค้าออนไลน์ (Information disorganization) 

ปัจจัยด้านด้านความไม่เป็นระเบียบของข้อมูล ประกอบด้วยคําถามทั้งหมด 4 
คําถาม  คือ Disorganize1, Disorganize2, Disorganize3 และ Disorganize4 จากการพิจารณา
ค่าเฉลี่ยของทุกคําถามและจากทุกกลุ่มตัวอย่าง  จะเห็นได้ว่าค่าเฉลี่ยจะอยู่ระหว่าง 3.76 – 3.78  
โดย Disorganize3 (คําถาม “เม่ือท่านใช้งานบนเว็บไซต์ ท่านมักจะรู้สึกว่า ไม่ทราบว่าควรคลิกจุด
ไหนเพ่ือไปยังหน้าส่วนข้อมูลที่ต้องการ”) จะเป็นคําถามที่มีค่าเฉลี่ยตํ่าท่ีสุด และ Disorganize4 
(คําถาม “ท่านมักจะไม่ทราบว่าข้อมูลที่ท่านต้องการอยู่ส่วนไหนของเว็บไซต์ ทั้งที่รู้ว่ามีข้อมูลส่วนท่ี
ต้องการอยู่จริง”) จะเป็นคําถามที่มีค่าเฉลี่ยในแต่ละกลุ่มสูงที่สุด โดยค่าสถิติเชิงพรรณนาของปัจจัย
ด้านด้านความไม่เป็นระเบียบของข้อมูล จะแสดงในตารางที่ 4.9 

 
ตารางท่ี 4.9 
 
ค่าสถิติเชิงพรรณนาของปัจจัยด้านความไม่เป็นระเบียบของข้อมูลบนเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ 
(Information disorganization) 

ปัจจัย คําถาม N Mean SD Min Max 

Information 
Disorganization 

Disorganize1 175 3.775 1.234 1 5 
Disorganize2 175 3.770 1.133 1 5 
Disorganize3 175 3.765 1.186 1 5 
Disorganize4 175 3.780 1.161 1 5 

 
4.6.3 ค่าสถิติเชิงพรรณนาของปัจจัยด้านตราสินค้าของเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ 

(Website brand) 
ปัจจัยด้านด้านตราสินค้าของเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ ประกอบด้วยคําถาม

ทั้งหมด 6 คําถาม โดยแยกออกเป็น 2 มุมมอง มุมมองละ 3 คําถาม คือ  
- ด้ านการตระหนักถึ งเว็บ ไซต์  (Website awareness) ประกอบด้วย 

Awareness1, Awareness2 และ Awareness3 
- ด้านภาพลักษณ์ของเว็บไซต์ (Website Image) ประกอบด้วย Image1, 

Image2 และ Image3  
จากการพิจารณาค่าเฉลี่ยของทุกคําถามและจากทุกกลุ่มตัวอย่าง จะเห็นได้ว่า

ค่าเฉล่ียจะอยู่ระหว่าง 1.57 – 1.87  โดย Awareness2 (คําถาม “เว็บไซต์ท่ีท่านเลือกซื้อเป็นเว็บท่ีท่าน
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สามารถนึกถึงและจดจําได้”) จะเป็นคําถามที่มีค่าเฉลี่ยตํ่าท่ีสุด และ Image1 (คําถาม “เว็บไซต์ที่ท่าน
จะเลือกซ้ือเป็นเว็บที่ขึ้นชื่อเรื่องการดูแลลูกค้าและบริการหลังการขาย”) จะเป็นคําถามท่ีมีค่าเฉลี่ยสูง
ที่สุด โดยค่าสถิติเชิงพรรณนาของปัจจัยด้านด้านตราสินค้าของเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ จะแสดงใน
ตารางท่ี 4.10 

 
ตารางท่ี 4.10 
 
ค่าสถิติเชิงพรรณนาของปัจจัยด้านตราสินค้าของเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ (Website brand) 

ปัจจัย คําถาม N Mean SD Min Max 

Website Brand 

Awareness1 175 1.580 0.792 1 5 
Awareness2 175 1.575 0.733 1 4 
Awareness3 175 1.825 0.905 1 5 

Image1 175 1.870 0.953 1 4 
Image2 175 1.785 0.885 1 4 
Image3 175 1.625 0.817 1 4 
 

4.6.4 ค่าสถิติเชิงพรรณนาของปัจจัยด้านการรับรู้ความเส่ียงจากการซ้ือสินค้าผ่าน
เว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ (Perceive risk) 

ปัจจัยด้านการรับรู้ความเสี่ยงจากการซ้ือสินค้าผ่านเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ 
ประกอบด้วยคําถามทั้งหมด 4 คําถาม  คือ Risk1, Risk2, Risk3 และ Risk4 จากการพิจารณา
ค่าเฉลี่ยของทุกคําถามและจากทุกกลุ่มตัวอย่าง  จะเห็นได้ว่าค่าเฉลี่ยจะอยู่ระหว่าง 3.98 – 4.00  
โดย Risk1 (คําถาม “ท่านรู้สึกว่าการซ้ือสินค้าผ่านเว็บไซต์อาจทําให้ท่านได้สินค้าท่ีไม่ตรงตามความ
ต้องการ”) จะเป็นคําถามท่ีมีค่าเฉลี่ยตํ่าท่ีสุด และ Risk4 (คําถาม “ท่านรู้สึกว่าเว็บไซต์อาจจะ
ให้บริการหลังการขายท่ีไม่ดี หรือไม่เหมาะสมเท่าท่ีควร”) จะเป็นคําถามที่มีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด โดย
ค่าสถิติเชิงพรรณนาของปัจจัยด้านการรับรู้ความเสี่ยงจากการซ้ือสินค้าผ่านเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ 
จะแสดงในตารางที่ 4.11 
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ตารางท่ี 4.11 
 
ค่าสถิติเชิงพรรณนาของปัจจัยด้านการรับรู้ความเสี่ยงจากการซ้ือสินค้าผ่านเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ 
(Perceive risk) 

ปัจจัย คําถาม N Mean SD Min Max 

Perceived Risk 

Risk1 175 3.980 0.929 2 5 
Risk2 175 3.995 1.025 2 5 
Risk3 175 3.965 0.893 2 5 
Risk4 175 4.000 0.967 2 5 
 

4.6.5 ค่าสถิติเชิงพรรณนาของปัจจัยด้านการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์ร้านค้า
ออนไลน์ (Purchase Intention) 

ปัจจัยด้านการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ ประกอบด้วย
คําถามท้ังหมด 4 คําถาม  คือ Intention1, Intention2, Intention3 และ Intention4 จากการ
พิจารณาค่าเฉลี่ยของทุกคําถามและจากทุกกลุ่มตัวอย่าง จะเห็นได้ว่าค่าเฉลี่ยจะอยู่ระหว่าง 1.67 – 
1.88 โดย Intention2 (คําถาม “ในอนาคต ท่านมีความต้ังใจซ้ือสินค้าผ่านเว็บไซต์ที่ท่านเลือก”) จะ
เป็นคําถามท่ีมีค่าเฉลี่ยในแต่ละกลุ่มตํ่าท่ีสุด และ Intention3 (คําถาม “ท่านมีความรู้สึกว่าจะทํา
รายการสั่งซ้ือผ่านเว็บไซต์ในอนาคตอันใกล้น้ี”) จะเป็นคําถามท่ีมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด โดยค่าสถิติเชิง
พรรณนาของปัจจัยด้านการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ จะแสดงในตารางที่ 4.12 
 
ตารางท่ี 4.12 
 
ค่าสถิติเชิงพรรณนาของปัจจัยด้านการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ (Purchase 
Intention) 

ปัจจัย คําถาม N Mean SD Min Max 

Purchase 
Intention 

Intention1 175 1.705 0.849 1 5 
Intention2 175 1.665 0.804 1 5 
Intention3 175 1.875 1.012 1 5 
Intention4 175 1.675 0.763 1 5 

 
รายละเอียดของสถิติเชิงพรรณนาแสดงในภาคผนวก ค ตารางที่ ค.1 
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4.7 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
 

การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (multiple regression) เป็นการวิเคราะห์รูปแบบ
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ และตัวแปรในรูปสมการ เพ่ือนําสมการนั้นไปพยากรณ์ค่าของตัว
แปรตาม โดยในงานวิจัยช้ินนี้ ใช้ค่า p-value ที่น้อยกว่าหรือเท่ากับ 0.05 เป็นตัวกําหนดนัยสําคัญ
ทางสถิติ (Significant Level)  

 
4.7.1 ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรปัจจัยด้านสภาวะ

สารสนเทศเกินขีดจํากัด (Information overload) ปัจจัยด้านความไม่เป็นระเบียบของข้อมูลบน
เว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ (Information disorganization) ปัจจัยด้านตราสินค้าของเว็บไซต์
ร้านค้าออนไลน์ (Website brand) กับปัจจัยด้านการรับรู้ความเส่ียงจากการซ้ือสินค้าผ่าน
เว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ (Perceive risk) 

ผลการวิเคราะห์ถดถอยแสดงให้เห็นว่าตัวแปรอิสระคือสภาวะสารสนเทศเกิน
ขีดจํากัด (Information overload) ความไม่เป็นระเบียบของข้อมูลบนเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ 
(Information disorganization) ตราสินค้าของเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ (Website brand) ตัวแปร
ตามคือการรับรู้ความเส่ียงจากการซ้ือสินค้าผ่านเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ (Perceive risk) ที่ระดับ
นัยสําคัญ p= 0.000 (F3,171 = 10.235) ดังแสดงในตารางที่ 4.13 ซ่ึงสามารถอธิบายความผันแปร
ของตัวแปรตามได้ร้อยละ 15.2 (R2 = 0.152) และเม่ือวิเคราะห์ในรายละเอียดของตัวแปรอิสระแต่ละ
ตัวแปร จะพบว่าตัวแปรสภาวะสารสนเทศเกินขีดจํากัด (Information overload) ตัวแปรความไม่
เป็นระเบียบของข้อมูลบนเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ ตัวแปรตราสินค้าของเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ เป็น
ตัวกําหนดการรับรู้ความเสี่ยงจากการซ้ือสินค้าผ่านเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ที่ระดับนัยสําคัญ  
p = 0.002, p = 0.015 และ p = 0.002 ดังแสดงในตารางท่ี 4.13 

 
ตารางที่ 4.13  
 
ผลการวิเคราะห์การถดถอย (Regression)  

Model  Sum of Squares Df Mean Square F  Sig.  
Regression  14.989 3 4.996 10.235 0.000b 
Residual  83.475 171 0.488   
Total  98.464 174    

  * p <0.05 
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ตารางที่ 4.14   
  
ผลการวิเคราะห์การถดถอยแบบปกติ (Coefficients)  

ตัวแปร  ค่าสัมประสิทธ์ถดถอย
(B)  

ค่าสัมประสิทธ์ถดถอยปรับมาตรฐาน  
(Beta)  t  Sig.  

ค่าคงท่ี 3.124  8.330 0.000 
overload 0.215 0.229 3.225 0.002 
entertainment  0.144 0.175 2.455 0.015 
webBrand -0.307 -0.218 -3.078 0.002 
* p <0.05  
R = 0.390, R2 = 0.152, SE = 0.69 
 

จากตารางสามารถสรุปผลค่าความผันแปรท่ีสามารถอธิบายได้ (R2) และค่าสัมประสิทธ์ิ
ถดถอยที่ทําการวิเคราะห์สถิติเบ้ืองต้นได้ ตามภาพท่ี 4.1  

 

 
 

ภาพที่ 4.1 สรปุผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสภาวะสารสนเทศเกินขดีจํากัด ตัวแปร
ความไม่เป็นระเบียบของข้อมูลบนเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ ตัวแปรตราสินค้าของเว็บไซต์ร้านค้า
ออนไลน์ กับการรับรู้ความเสี่ยงจากการซ้ือสินค้าผ่านเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์  
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4.7.2 ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรปัจจัยด้านการรับรู้ความเส่ียงจากการซื้อสินค้า
ผ่านเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ (Perceive risk) กับตัวแปรปัจจัยด้านการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่าน
เว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ (Purchase Intention) 

ผลการวิเคราะห์ถดถอยแสดงให้เห็นว่าตัวแปรอิสระคือการรับรู้ความเสี่ยงจาก
การซ้ือสินค้าผ่านเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ (Perceive risk) ตัวแปรตามคือการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่าน
เว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ (Purchase Intention) ที่ระดับนัยสําคัญ p= 0.040 (F1,173 = 4.297) ดัง
แสดงในตารางที่ 4.14 ซ่ึงสามารถอธิบายความผันแปรของตัวแปรตามได้ร้อยละ 2.4 (R2 = 0.024) 
และเม่ือวิเคราะห์ในรายละเอียดของตัวแปรอิสระ จะพบว่าตัวแปรการรับรู้ความเสี่ยงจากการซ้ือ
สินค้าผ่านเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ (Perceive risk) เป็นตัวการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านเว็บไซต์ร้านค้า
ออนไลน์ (Purchase Intention)  ที่ระดับนัยสําคัญ p = 0.03 ดังแสดงในตารางที่ 4.15 

 

ตารางที่ 4.15   
 
ผลการวิเคราะห์การถดถอย (Regression) ของปัจจัยด้านความเสี่ยง ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ  

Model  Sum of Squares Df Mean Square F Sig.  
Regression  1.438 1 1.438 4.297 0.040b 
Residual  57.882 173 0.335   
Total  59.319 174    

* p <0.05 
 

ตารางที่ 4.16   
  
ผลการวิเคราะห์การถดถอยแบบปกติ (Coefficients) ของปัจจัยด้านความเสี่ยง ที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซ้ือ  
ตัวแปร  ค่าสัมประสิทธ์ถดถอย (B) ค่าสัมประสิทธ์ถดถอยปรับมาตรฐาน (Beta)  t  Sig. 

ค่าคงท่ี 2.147    9.083 0.000 

Risk -0.121 -0.156 -2.073  0.030 
* p <0.05  
R = 0.156, R2 = 0.024, SE = 0.57 
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จากตารางที่ 4.16 สามารถสรุปผลค่าความผันแปรท่ีสามารถอธิบายได้ (R2) และค่า
สัมประสิทธ์ิถดถอยท่ีทํากรวิเคราะห์สถิติเบ้ืองต้นได้ ตามภาพท่ี 4.2  

 

 
 

ภาพที่ 4.2 สรปุผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรการรับรู้ความเสี่ยงจากการซ้ือสินค้าผ่าน
เว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ กับตัวแปรการตัดสินใจซ้ือสินค้าผา่นเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์  

 
ผลลัพธ์ทางสถิติของท้ังกรอบการทดลอง แสดงดังตารางที่ 4.17 และ สรุปความสัมพันธ์

ของการทดสอบสมมติฐานของทั้งกรอบการทดลองดังภาพที่ 4.3 
 

ตารางที่ 4.17  
 
ผลการวิเคราะห์การถดถอยแบบปกติ (Coefficients) ของท้ังกรอบการทดลอง   

สมมติฐาน ความสัมพันธ ์ B SE T Un Std. Coef p-value 
H1 (+) IO -> PR 0.229 0.229 3.225 0.067 0.002 
H2 (+) ID -> PR 0.175 0.175 2.455 0.059 0.015 
H3 (-) WB -> PR -0.218 -0.218 -3.078 0.100 0.002 
H4 (-) PR -> PI -0.156 0.058 -2.073 -0.121 0.040 

 
รายละเอียดของผลการวิเคราะห์พหุคูณ ได้แสดงไว้ในภาคผนวก ค ตารางท่ี ค. 12 และ 

ตารางท่ี ค. 13 
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ภาพที่ 4.3 สรปุผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของท้ังกรอบการทดลอง 
 

จากการวิเคราะห์การถดถอย (Regression analysis) ผู้วิจัยสามารถสรุปสมมติฐานของ
งานวิจัยโดยแสดงสรุปได้ดังตารางท่ี 4.18 ดังน้ี 
 
ตารางที่ 4.18  
  
แสดงสรุปผลสมมติฐานที่ต้ังไว้  

สมมติฐาน  ข้อสมมติฐาน  ผลการทดสอบ 
ข้อสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1  สภาวะสารสนเทศเกินขีดจํากัด มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการรับรู้ความ
เสี่ยงจากการซ้ือสินค้าผ่านเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ 

สนับสนุน 

สมมติฐานที่ 2  ความไม่เป็นระเบียบของข้อมูลบนเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ มี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับการรับรู้ความเสี่ยงจากการซ้ือสินค้าผ่าน
เว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ 

สนับสนุน 

สมมติฐานที่ 3  ตราสินค้าของเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ มีความสัมพันธ์เชิงลบกับการรับรู้
ความเสี่ยงจากการซ้ือสินค้าผ่านเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ 

สนับสนุน 

สมมติฐานที่ 4  การรับรู้ความเสี่ยงจากการซ้ือสินค้าผ่านเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ มี
ความสัมพันธ์เชิงลบ กับความต้ังใจซ้ือสินค้าผ่านเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ 

สนับสนุน 
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4.8 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

4.8.1 ความสัมพันธ์ระหว่างสภาวะสารสนเทศเกินขีดจํากัด (Information 
overload) กับการรับรู้ความเส่ียงจากการซ้ือสินค้าผ่านเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ (Perceive risk) 

ผลการวิเคราะห์ทางสถิติแสดงให้ เห็นว่าสภาวะสารสนเทศเกินขีดจํากัด 
(Information overload) ส่งผลต่อการรับรู้ความเสี่ยงจากการซ้ือสินค้าผ่านเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ 
(Perceive risk) ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ Jackson and Farzaneh (2012)  ที่ กล่าวไว้ว่า หาก
ผู้ใช้งานรู้สึกถึงปริมาณข้อมูลท่ีเยอะเกินไปจะส่งผลให้เขารู้สึกเครียด และมีส่งผลต่อการรับรู้ถึงความ
เสี่ยงที่จะเกิดข้ึน และเกิดการกระทบต่อการความต้ังใจซ้ือของพวกเขา ซ่ึงเป็นไปตามสมมติฐานที่ 1 
คือสภาวะสารสนเทศเกินขีดจํากัด มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการรับรู้ความเสี่ยงจากการซ้ือสินค้าผ่าน
เว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ 

4.8.2 ความสัมพันธ์ระหว่างความไม่เป็นระเบียบของข้อมูลบนเว็บไซต์ร้านค้า
ออนไลน์ (Information disorganization) กับการรับรู้ความเส่ียงจากการซ้ือสินค้าผ่านเว็บไซต์
ร้านค้าออนไลน์ (Perceive risk) 

ผลการวิเคราะห์ทางสถิติแสดงให้เห็นว่าความไม่เป็นระเบียบของข้อมูลบน
เว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ (Information disorganization)  ส่งผลต่อการรับรู้ความเสี่ยงจากการซื้อ
สินค้าผ่านเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ (Perceive risk) ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ Pedro, Francisco, 
Carolina, Ricardo (2014)  ที่กล่าวไว้ว่าหากผู้ใช้งานรับรู้ถึงความไม่เป็นระเบียบของโครงสร้างการ
จัดวางข้อมูลท่ีแสดงในเว็บไซต์ และเกิดเป็นความเสี่ยงที่ทําให้ผู้ใช้งานเกิดความไม่เข้าใจในการใช้งาน
เว็บไซต์ ซ่ึงมีผลกระทบต่อความต้ังใจซ้ือในที่สุด และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Yu and Roh (2002) 
ที่กล่าวถึงการจัดระเบียบข้อมูลบนเว็บไซต์นั้น เป็นสิ่งสําคัญท่ีใช้ในการประมวลผลข้อมูลท่ีมีผลต่อ
คุณภาพการตัดสินใจ ซ่ึงเป็นไปตามสมมติฐานท่ี 2 คือความไม่เป็นระเบียบของข้อมูลบนเว็บไซต์
ร้านค้าออนไลน์ มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการรับรู้ความเสี่ยงจากการซ้ือสินค้าผ่านเว็บไซต์ร้านค้า
ออนไลน์ 

4.8.3 ความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้าของเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ (Website 
brand) กับการรับรู้ความเสี่ยงจากการซ้ือสินค้าผ่านเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ (Perceive risk) 

ผลการวิเคราะห์ทางสถิติแสดงให้เห็นว่าความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้าของ
เว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ (Website brand) ส่งผลต่อการรับรู้ความเสี่ยงจากการซ้ือสินค้าผ่านเว็บไซต์
ร้านค้าออนไลน์ (Perceive risk) ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ Chang and Chen (2008) ที่ได้ศึกษา
ผู้ใช้งานถึงการรับรู้ความเส่ียงจากการใช้งานเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ หากเป็นเว็บไซต์ที่มีช่ือเสียง เป็น
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ที่รู้จัก จะเกิดการรับรู้ความเสี่ยงน้อย ซ่ึงเป็นไปตามสมมติฐานที่ 3 คือตราสินค้าของเว็บไซต์ร้านค้า
ออนไลน์ มีความสัมพันธ์เชิงลบกับการรับรู้ความเสี่ยงจากการซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ 

4.8.4 ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ความเส่ียงจากการซ้ือสินค้าผ่านเว็บไซต์ร้านค้า
ออนไลน์ (Perceive risk) กับการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ (Purchase 
Intention) 

ผลการวิเคราะห์ทางสถิติแสดงให้เห็นว่าการรับรู้ความเสี่ยงจากการซ้ือสินค้าผ่าน
เว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ (Perceive risk) ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ 
(Purchase Intention) ซ่ึ งสอดคล้องกับงาน วิจัยของ Pedro, Francisco, Carolina, Ricardo, 
(2014) ที่ศึกษาถึงการรับรู้ความเสี่ยง จากการซ้ือสินค้าผ่านเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ โดย ผู้ใช้งานจะ
รู้สึกว่าการซ้ือสินค้าผ่านร้านค้าออนไลน์ จะมีความเสี่ยงมากกว่าร้านค้าแบบออฟไลน์ ซ่ึงเป็นไปตาม
สมมติฐานท่ี 3 คือการรับรู้ความเสี่ยงจากการซ้ือสินค้าผ่านเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ มีความสัมพันธ์เชิง
ลบ กับความต้ังใจซ้ือสินค้าผ่านเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ 
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บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัยและข้อเสนอแนะ 

 
ในการสรุปผลการศึกษาและข้อเสนอแนะจะประกอบด้วยข้อมูลหลักๆสี่ส่วนคือ ส่วน

สรุปงานวิจัยเป็นส่วนแรก ส่วนท่ีสองกล่าวถึงประโยชน์ที่ได้รับจากงานวิจัยทั้งภาคทฤษฎีและ
ภาคปฏิบัติ ส่วนที่สามกล่าวถึงข้อจํากัดของงานวิจัย ส่วนที่สี่ซ่ึงเป็นส่วนสุดท้ายกล่าวถึงงานวิจัย
ต่อเน่ือง ซ่ึงงานวิจัยปัจจัยด้านตราสินค้าของเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้า
ออนไลน์มีส่วนสรุป และข้อเสนอแนะดังต่อไปน้ี 

 
5.1 สรุปผลการศึกษาวิจัย 
 

งานวิจัยในครั้งน้ี มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาถึงปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่าน
เว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ โดยได้พัฒนากรอบแนวคิดในการวิจัยมาจากงานวิจัยในอดีตของ ของ Chang 
and Chen, (2008) ที่กล่าวถึงปัจจัยด้านสารสนเทศเกิดขีดจํากัด ปัจจัยด้านความไม่เป็นระเบียบของ
ข้อมูลบนเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ และปัจจัยด้านการรับรู้ความเสี่ยง ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้า
ผ่านเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ โดยในงานวิจัยช้ินน้ี เพ่ิมการศึกษาในส่วนของปัจจัยด้านตราสินค้าของ
เว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ (Website brand) ที่กล่าวถึง 2 ด้าน คือ ด้านการตระหนักถึงเว็บไซต์ร้านค้า 
และภาพลักษณ์ของเว็บไซต์ร้านค้า มาเป็นส่วนหน่ึงในกรอบการศึกษาครั้งน้ี 

หลังจากเก็บข้อมูลกลุ่มตัวอย่างแล้วทําการวิเคราะห์ สามารถสรุปในแต่ละปัจจัยได้ดังนี้ 
 
5.1.1 สภาวะสารสนเทศเกินขีดจํากัด (Information overload) 

การเลือกซ้ือสินค้าบนเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์น้ัน หากมีการนําเสนอข้อมูล
รายละเอียดท่ีผู้ใช้งานรับรู้ถึงปริมาณท่ีมาก มีความละเอียดเกินกว่าสิ่งที่ผู้ใช้งานอยากทราบ จะทําให้
ผู้ใช้งานรู้สึกถึงความยากลําบากในการจัดการกับข้อมูล ทําให้ไม่มีประสิทธิภาพในการรับรู้ข้อมูล
ทั้งหมด และทําให้ผู้ใช้งานไม่สนใจอ่านข้อมูลท่ีนําเสนอน้ันๆ เนื่องจากเว็บไซต์นั้นเต็มไปด้วยข้อมูล 
ส่งผลให้ผู้ใช้งานเกิดความรู้สึกถึงความเสี่ยงในการกระทําการกับเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์น้ันๆ แล้ว
ส่งผลกระทบให้ไม่เกิดการตัดสินใจซ้ือสินค้าในเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์น้ันด้วย 
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5.1.2 ความไม่เป็นระเบียบของข้อมูลบนเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ (Information 
disorganization) 

หากผู้เข้าใช้งานเว็บไซต์รู้สึกกําลังหลงทางในการหาข้อมูลบนเว็บไซต์ ไม่สามารถ
รับรู้ได้ว่ากําลังอยู่ส่วนไหนของเว็บไซต์ รวมถึงไม่ทราบว่าควรคลิกไปยังจุดไหน เพ่ือให้เว็บไซต์พาไปใน
ส่วนของข้อมูลที่ต้องการแล้ว จะทําให้ผู้ใช้งานรู้สึกถึงความยากในการใช้งานเว็บไซต์เนื่องจากไม่เข้าใจ
ว่า ในเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์นั้นมีการจัดเรียงโครงสร้างข้อมูลอย่างไร แล้วจะส่งผลให้ผู้ใช้งานไม่ทํา
ความต้ังใจซ้ือสินค้าผ่านเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์น้ันๆ เนื่องจาก มีความรู้สึกถึงความเสี่ยงของเว็บไซต์
ร้านค้าออนไลน์ที่แสดงถึงความไม่เป็นระเบียบในการแสดงข้อมูลสินค้า ทําให้เกิดความสับสนขึ้น 

5.1.3 ตราสินค้าของเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ (Website brand) 
ด้านตราสินค้าของเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์น้ัน ในการศึกษาพบว่าการตระหนักถึง

เว็บไซต์ (Website awareness) และภาพลักษณ์ของเว็บไซต์ (Website image) น้ัน ส่งผลเชิงบวก
กับการรับรู้ความเส่ียงในการซ้ือสินค้าผ่านเว็บไซต์ แล้วส่งผลให้เกิดการตัดสินใจซ้ือในที่สดุ ซ่ึงผู้ใช้งาน
น้ันจะเลือกใช้บริการกับเว็บไซต์ที่มีช่ือเสียงเป็นที่รู้จัก เว็บไซต์ที่พวกเขานึกถึงและจดจําได้ มาเป็น
ลําดับแรก หากเป็นเว็บไซต์ที่มีภาพลักษณ์ที่ดี มีชื่อเสียงด้านการดูแลลูกค้า และมีการบริการที่ดี
น่าเช่ือถือแล้ว ย่ิงจะส่งผลให้เกิดความต้ังใจซ้ือสินค้าผ่านเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์น้ันๆ  

5.1.4 การรับรู้ความเสี่ยงจากการซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ (Perceive 
risk) 

การจะซ้ือสินค้าผ่านเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์น้ัน ผู้ใช้งานจะมีการประเมินความ
เส่ียงที่พวกเขาคาดว่าจะเกิดขึ้นก่อน เช่น ความเสี่ยงของข้อมูลด้านการเงิน ความเสี่ยงจากการได้
สินค้าไม่ตรงตามที่ต้องการ ความเสี่ยงจากการไม่ได้รับสินค้า หรือกระทั่งความรู้สึกถึงการบริการหลัง
การขายท่ีอาจไม่เป็นไปตามท่ีต้องการ เป็นต้น โดยความเสี่ยงที่ผู้ใช้งานประเมินขึ้นน้ี จะส่งผลให้
ผู้ใช้งานไม่เกิดความตั้งใจซ้ือสินค้าผ่านเว็บไซต์น้ันๆ เน่ืองจากรับรู้ถึงความไม่ปลอดภัย 

จะเห็นได้ว่าท้ัง 4 ปัจจัยท่ีงานวิจัยน้ีได้ทําการศึกษาน้ัน ผลการวิจัยได้วิเคราะห์
ออกมาแล้วว่าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ทั้งสิ้น ดังน้ัน ผลท่ีได้จากการ
วิจัยครั้งน้ี สามารถนําไปเป็นแนวทางในการปรับปรุงและวางแผนการจัดทําเว็บไซต์ ให้มีการวิเคราะห์
ถึงข้อมูลท่ีจําเป็นสําหรับผลิตภัณฑ์ก่อนจะนําข้อมูลเหล่านั้นไปแสดงบนร้านค้าออนไลน์ อีกท้ังยังต้อง
คํานึงถึงการจัดวางโครงสร้างข้อมูลให้ไม่เกิดการสับสนต่อผู้ใช้งานอีกด้วย  

ทางด้านตราสินค้าของเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ก็เป็นส่วนสําคัญส่วนหนึ่งที่ทําให้
เกิดการซ้ือสินค้าผ่านเว็บไซต์ โดยงานวิจัยได้วิเคราะห์ใน 2 มุมมอง คือ ด้านการตระหนักถึงเว็บไซต์
ร้านค้าออนไลน์ และภาพลักษณ์ของเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ ที่สามารถนําไปร่วมใช้สนับสนุนการ
พัฒนาตราสินค้าของเว็บไซต์ในเชิงการตระหนักถึง และ ด้านภาพลักษณ์ได้  
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5.2 ประโยชน์จากงานวิจยั 
 

จากการวิจัยสามารถแบ่งประโยชน์ของงานวิจัยได้เป็น 2 ทาง คือ ประโยชน์ของ
งานวิจัยภาคทฤษฎีและประโยชน์ของงานวิจัยเชิงปฏิบัติ ซ่ึงมีรายละเอียด ดังต่อไปน้ี 

 
5.2.1 ประโยชน์ของงานวิจัยภาคทฤษฎี 

งานวิจัยในครั้งน้ีทําให้ได้กรอบแนวคิดของปัจจัยท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินค้าออนไลน์
ครอบคลุมปัจจัยมากขึ้นจากงานวิจัยเดิมในอดีต โดยที่งานวิจัยของ Chang and Chen, (2008) นั้น
ได้กล่าวถึงปัจจัยด้านสภาวะสารสนเทศเกินขีดจํากัด และความไม่เป็นระเบียบของโครงสร้างเว็บไซต์
ร้านค้าออนไลน์ ที่ส่งผลต่อการรับรู้ความเสี่ยงจากการซ้ือสินค้าออนไลน์ และส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
สินค้าผ่านร้านค้าออนไลน์ ซ่ึงงานวิจัยช้ินน้ีได้เพ่ิมปัจจัยที่ยังไม่ได้ศึกษาเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือสินค้า
ผ่านร้านค้าออนไลน์ นั่นก็คือปัจจัยด้านตราสินค้าของเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ ซ่ึงถือว่าเป็นส่วนสําคัญ
ในการสร้างความได้เปรียบในการทําธุรกิจท่ีในปัจจุบันท่ีมีร้านค้าออนไลน์เกดิข้ึนอย่างมากกมาย  

ผลการวิจัยที่ได้ทําการศึกษานี้ ยังสามารถแสดงให้เห็นถึงประโยชน์ทางด้านธุรกิจ 
ที่จะได้รับจากการปรับปรุงคุณภาพข้อมูลท่ีแสดงบนเว็บไซต์ให้มีความพอดี การจัดโครงสร้างข้อมูลบน
เว็บไซต์ให้มีความเป็นระเบียบ จะลดความเสี่ยงที่จะไม่ตัดสินใจซ้ือได้ รวมไปถึงการสร้างตราสินค้า
ของเว็บไซต์ให้เป็นที่รู้จัก สามารถตระหนักถึงได้ และหากส่งเสริมให้เว็บไซต์มีภาพลักษณ์ที่ดีแล้วนั้น 
จะช่วยสร้างคุณค่าทางการตลาด และเพ่ิมความต้ังใจซ้ือจากผู้บริโภคได้  

5.2.2 ประโยชน์ของงานวิจัยภาคปฏิบัติ 
การวิจัยครั้งน้ีจะสามารถใช้เป็นแนวทางให้ผู้ที่สนใจทําเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ที่

กําลังเร่ิมต้นธุรกิจสามารถนําผลการวิจัยไปปรับใช้ในการดําเนินงานได้ 
จากผลการวิจัยจะเห็นได้ว่าปัจจัยด้านการรับรู้ความเสี่ยงจากประสบการณ์การ

ซ้ือสินค้าออนไลน์ ปัจจัยด้านสภาวะสารสนเทศเกินขีดจํากัด ปัจจัยด้านความไม่เป็นระเบียบของ
ข้อมูลบนเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ และปัจจัยด้านตราสินค้าของเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์น้ัน มีส่วนใน
การเพ่ิมหรือลดความต้ังใจซ้ือสินค้าผ่านเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ โดยผลงานวิจัยช้ีให้เห็นว่า ลําดับ
ความสําคัญของการลดความเสี่ยงที่มีความสําคัญท่ีสุด น่ันคือการสร้างตราสินค้าของเว็บไซต์ร้านค้า
ออนไลน์ (Website brand) ให้มีช่ือเสียงเป็นที่รู้จัก และมีความน่าเช่ือถือ โดยมุ่งเน้นไปทางด้านการ
ให้ความสําคัญกับการสร้างการตระหนักถึงเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ (Website awareness) ให้เป็นที่
รู้จักกันในวงกว้าง โดยให้ลูกค้าเกิดการนึกถึง จดจําได้ โดยจะเป็นเว็บไซต์แรกที่ลูกค้านึกถึงเม่ือเกิด
ความต้องการซ้ือมาเป็นอันดับแรก ควบคู่กับสร้างภาพลักษณ์ (Website image) ที่ดีทั้งในด้านการ
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ดูแลลูกค้า การบริการท่ีดีมีคุณภาพ และการบริการหลังการขายให้เว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ที่มีความ
น่าเช่ือถือมากย่ิงขึ้น 

ปัจจัยถัดมาที่ควรให้ความสําคัญอันดับที่สองคือ ปัจจัยด้านปริมาณสารสนเทศ 
ซ่ึงการมีปริมาณสารสนเทศท่ีเกิดขีดจํากัด เกินความจําเป็นของลูกค้าน้ัน จะส่งผลในเชิงลบกับการ
ตัดสินใจซ้ือ เนื่องจากทําให้ลูกค้าไม่สามารถประมวลผลข้อมูลได้อย่างมีประสิทธิภาพ ดังน้ัน เว็บไซต์
ร้านค้าออนไลน์ควรคํานึงถึงความเหมาะของปริมาณข้อมูล เพ่ือให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจในปริมาณ
ข้อมูลท่ีมีความพอเหมาะ จึงจะส่งผลในเชิงบวกกับการตัดสินใจซ้ือต่อไป 

นอกจากการจัดการปริมาณข้อมูลสารสนเทศแล้ว ปัจจัยด้านความไม่เป็น
ระเบียบของโครงสร้างข้อมูลบนเว็บไซต์ ก็เป็นอีกสาเหตุหนึ่งท่ีมีผลกระทบต่อการตัดสินใจซ้ือของ
ลูกค้าเช่นกัน หากลูกค้าเกิดความรู้สึกยากในการเข้าถึงข้อมูลท่ีต้องการ โดยทราบว่ามีส่วนของข้อมูล
ที่ต้องการอยู่บนเว็บไซต์น้ี แต่ไม่สามารถหาข้อมูลเหล่าน้ันเจอได้ จะทําให้ส่งผลในแง่ลบกับเว็บไซต์ 
และกระทบต่อการตัดสินใจซ้ือในท่ีสุด 

ดังน้ัน เจ้าของเว็บไซต์ควรให้ความสําคัญในการพัฒนาและสร้างแรงจูงใจในการ
ซ้ือให้กับลูกค้าผ่านปัจจัยต่างๆ เหล่านี้ เพ่ือท่ีจะเพ่ิมความตั้งใจซ้ือสินค้าของลูกค้าและเพ่ิมโอกาสที่จะ
ทําให้ธุรกิจประสบความสําเร็จ และเกิดเป็นความได้เปรียบในการแข่งขันต่อไป 

 
5.3 ข้อจํากัดของงานวิจยัและงานวิจยัในอนาคต 
 

เนื่องจากในแบบสอบถามขณะทําการทดลอง ในส่วนของข้อมูลท่ีใช้เป็นตัวอย่างน้ัน 
เป็นข้อมูลโทรศัพท์มือถือ ที่บ่งบอกรายละเอียดทางด้านเทคนิคไว้ค่อนข้างมาก ประกอบกับกลุ่ม
ตัวอย่างส่วนมากเป็นบุคคลท่ีทํางานในสายไอที ที่คุ้นเคยกับการอ่านรายละเอียดข้อมูลด้านเทคนิคอยู่
แล้ว ทําให้คําตอบจากแบบสอบถามที่ได้มาน้ันไปในทิศทางเฉยๆ กับปริมาณข้อมูล หรือไม่รู้สึกว่า
ปริมาณข้อมูลท่ีกําลังอ่านอยู่นั้น มีมากหรือน้อยเกินไป หากมีการวิจัยในลักษณะเช่นนี้อีก แนะนําให้มี
การแบ่งกลุ่มตัวอย่าง เพ่ือกรองพ้ืนฐานความรู้ของผู้ตอบแบบสอบถาม เช่นกรองกลุ่มตัวอย่างที่มา
จากด้านไอที กับกลุ่มตัวอย่างที่ ไม่ใช่ด้านไอที โดยกลุ่มตัวอย่างที่ มี พ้ืนฐานทางไอทีนั้น จะมี
ความคุ้นเคยกับการอ่านข้อมูลในเชิงเทคนิค ที่มีรายละเอียดจําเพาะเจาะจงมากกว่าคนท่ีไม่มีพ้ืนฐาน
ทางด้านไอที ซ่ึงข้อแตกต่างจุดนี้ อาจทําให้ผลงานวิจัยเห็นภาพชัดมากขึ้น 

นอกเหนือจากตัวแปรปัจจัยในงานวิจัยช้ินนี้แล้ว อาจมีปัจจัยอ่ืนๆที่อาจส่งผลต่อการ
รับรู้ความเสี่ยงจากการซื้อสินค้าออนไลน์ได้ จากผลการทดลองพบว่าค่า R Square เท่ากับ 0.152 ซ่ึง
สามารถอธิบายถึงความผันแปรของตัวแปรได้ร้อยละ 15.2 กล่าวคือ ยังสามารถมีปัจจัยอ่ืนๆที่ส่งผล
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ต่อความตั้งใจซ้ือสินค้าผ่านเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ได้อีกร้อยละ 84.8 ซ่ึงค่อนข้างกว้าง โดยศึกษา
ปัจจัยอ่ืนๆท่ีเกี่ยวข้องกับการซ้ือขายเพ่ิมเติมเช่น ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขายทาง
การตลาด ปัจจัยด้านความสวยงามของเว็บไซต์ ปัจจัยด้านเวลาท่ีเข้าใช้งาน หรือปัจจัยอ่ืนๆ มา
วิเคราะห์ ที่อาจส่งผลให้ค่า R Square เพ่ิมข้ึน และทําให้ผลงานวิจัยเกิดความแตกต่างออกไปได้ 

ผลการทดลองยังระบุอีกว่าปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือน้ัน ไม่ได้มีเพียงแต่
ประสบการณ์การรับรู้ความเสี่ยงจากการซ้ือสินค้าออนไลน์เพียงแค่ปัจจัยเดียว โดยค่า R Square จาก
ผลการทดลองระบุว่า ปัจจัยด้านการรับรู้ความเสี่ยงจากการซ้ือสินค้าออนไลน์ สามารถอธิบายปัจจัย
ด้านการตัดสินใจซ้ือได้เพียงร้อยละ 2.4 โดยอาจมีปัจจัยอ่ืนๆ ที่ส่งผลกับการตัดสินใจซ้ือด้านอ่ืนอีก 
เช่น ปัจจัยด้านตราสินค้าของเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ ปัจจัยด้านสารสนเทศเกินขีดจํากัด ปัจจัยด้าน
ความไม่เป็นระเบียบของข้อมูลบนเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ ที่อาจส่งผลกระทบโดยตรงต่อการตัดสินใจ
ซ้ือก็เป็นได้ ซ่ึงสามารถนําปัจจัยต่างๆ เหล่าน้ีไปทําการวิจัยเพ่ิมเติมได้ 
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ภาคผนวก ก 
ตัวอย่างแบบสอบถาม 

 
เร่ือง ปัจจัยด้านตราสินค้าของเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้า

ออนไลน์ในบริบทของสภาวะสารสนเทศเกินขีดจํากัด 
 

แบบสอบถามฉบับนี้เป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาในโครงการปริญญาโท
สาขาวิชาระบบสารสนเทศเพ่ือการจัดการ มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ โดยข้อมูลที่ท่านตอบใน
แบบสอบถามชุดนี้จะถูกเก็บเป็นความลับและจะนํามาใช้ประโยชน์ต่อการศึกษาวิจัยเรื่องน้ีเท่าน้ัน ผู้
ศึกษาขอขอบพระคุณทุกท่านเป็นอย่างสูงที่สละเวลาในการตอบแบบสอบถามมา ณ ที่น้ี 

แบบสอบถามฉบับน้ีแบ่งเป็น 5 ส่วน ดังนี้ 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลเก่ียวกับประสบการณ์การซ้ือสินค้าผ่านเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ 

โดยให้ระบุช่ือเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ที่ได้ทําการสั่งซ้ือสินค้าล่าสุด ในระยะเวลาไม่เกิน 1 ปีที่ผ่านมา  
ส่วนที่ 2 เป็นสถานการณ์จําลองเพื่อแสดงถึงข้อมูลบนเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ 

โดยให้ผู้ร่วมทดลองจําลองตัวเองว่ากําลังค้นหาข้อมูลโทรศัพท์เคลื่อนที่อยู่ โดยแบบทดสอบ แบ่ง
ออกเป็น 2 แบบคือ  

แบบที่ 1 จําลองสถานการณ์สภาวะข้อมูลเกิดขีดจํากัด โดยจําลอง
แบบสอบถามให้เป็นสถานการณ์ข้อมูลบนเว็บไซต์ที่แสดงข้อมูลโทรศัพท์เคลื่อนที่ โดยแสดงข้อมูล
รายละเอียดจําเพาะด้านเทคนิคแบบลงรายละเอียดในรูปแบบตัวอักษร รูปภาพที่เกี่ยวข้อง และข้อมูล
โดยท่ัวไปของโทรศัพท์เคลื่อนที่ 

แบบที่ 2 จําลองสถานการณ์สภาวะข้อมูลแบบปกติ โดยจําลองแบบ
สอบให้เป็นสถานการณ์ข้อมูลบนเว็บไซต์ที่แสดงข้อมูลโทรศัพท์เคลื่อนท่ีเฉพาะข้อมูลที่มีความสําคัญ 
โดยแสดงเพียงข้อมูลโดยท่ัวไป และรูปภาพที่เกี่ยวข้องของโทรศัพท์เคลื่อนที่ ซ่ึงแบบทดสอบแบบที่ 2 
น้ี จะใช้ในช่วงการทดสอบกับกลุ่มตัวอย่างนําร่องเท่าน้ัน  

ส่วนท่ี 3 เป็นชุดคําถามของท่ีใช้ในการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยท่ีคาดว่าจะส่งผลต่อ
การตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์เพ่ือวัดตัวแปรต่างๆที่เกี่ยวข้อง โดยคําถามแต่ละข้อ
จะใช้มาตรวัดแบบ Likert scale ที่มีมาตรการวัด 5 ระดับ ดังความหมายดังต่อไปน้ี 

ระดับคะแนน 5 หมายถึง เห็นด้วยอย่างย่ิง 
ระดับคะแนน 4 หมายถึง เห็นด้วย 
ระดับคะแนน 3 หมายถึง ไม่มีความคิดเห็น 
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ระดับคะแนน 2 หมายถึง ค่อนข้างไม่เห็นด้วย 
ระดับคะแนน 1 หมายถึง ไม่เห็นด้วย 

ส่วนท่ี 4 เป็นการให้ข้อเสนอแนะเกี่ยวกับการซ้ือสินค้าผ่านเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์จาก
กลุ่มตัวอย่าง ซ่ึงสามารถไม่แสดงความคิดเห็นได้ 

ส่วนท่ี 5 เป็นชุดคําถามที่ใช้เก็บข้อมูลท่ัวไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

แบบสอบถามแบบท่ี 1: การจําลองสถานการณ์สภาวะสารสนเทศเกินขีดจํากัด 
 

ส่วนที่ 1 กรุณาระบุเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ที่ท่านได้ทําการสั่งซ้ือสินค้าทีจั่บ
ต้องได้ และมีการชําระเงินล่าสุด ในระยะเวลาไม่เกิน 1 ปี ที่ผ่านมา  

o ไม่เคยสั่งซ้ือสินค้าผ่านร้านค้าออนไลน์ (ไปยังส่วนท่ี 5) 
o aliexpress 
o amazon 
o ebay 
o ensogo 
o itruemart 
o Lazada 
o Moxy 
o shopee 
o Weloveshopping 
o Other : ________ 
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คําช้ีแจง : โปรดอ่านข้อมูลสินค้าก่อนตอบแบบสอบถาม 
ส่วนที่ 2 (แบบท่ี1) ** จําลองสถานการณ์: ** สมมติว่าท่านกําลังหา

ข้อมูลเพื่อประกอบการตัดสินใจซ้ือโทรศัพท์เคล่ือนที่ผ่านเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ข้างต้นที่ท่านได้
ระบุไว้ในส่วนก่อนหน้า และในเว็บไซต์ร้านค้านั้น ระบุข้อมูลสินค้าไว้ดังด้านล่างนี้ 
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อ้างอิงข้อมูลประกอบจาก 
thaimobilecenter.com และ samsung.com 
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ส่วนที่ 3 ชุดคําถามที่ใช้ในการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยต่างๆ 
 1. ท่านได้อ่านข้อมูลผลิตภัณฑ์ทุกข้อมูลเกี่ยวกับโทรศัพท์เคล่ือนท่ี ท่ีแสดงอยู่ในเว็บไซต์อย่างถี่ถ้วน 

ไม่ใช่ 1 2 3 4 5 ใช่
 2. มีข้อมูลเกี่ยวกับโทรศัพท์เคล่ือนท่ีมากเกินไปในเว็บไซต์ และท่านรู้สึกยากลําบากในการรับมือกับมัน

ไม่ใช่ 1 2 3 4 5 ใช่ 
 3. ท่านรู้สึกถึงความยากในการรับรู้รายละเอียดข้อมูลผลิตภัณฑ์ท้ังหมด เน่ืองจากในเว็บไซต์เต็มไปด้วย
ข้อมูล 

ไม่ใช่ 1 2 3 4 5 ใช่ 
 4. ท่านพบว่าท่านต้องการข้อมูลท่ีเกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์โทรศัพท์เคล่ือนท่ี เฉพาะบางข้อมูลเท่าน้ัน 

ไม่ใช่ 1 2 3 4 5 ใช่
 5. ท่านพบว่ามีข้อมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ในเว็บไซต์มากและละเอียดเกินกว่าจะใช้เป็นข้อมูลสําหรับการ
ตัดสินใจซ้ือของท่าน 

ไม่ใช่ 1 2 3 4 5 ใช่ 
 6. ท่านมักจะประสบปัญหาว่า ท่านไม่ทราบว่ากําลังอยู่ส่วนไหนของเว็บไซต์ 

ไม่เห็นด้วยเป็นอย่างย่ิง 1 2 3 4 5 เห็นด้วยเป็นอย่างย่ิง 
 7. ท่านรู้สึกว่า เป็นเรื่องยากมากกับการทําความเข้าใจว่าเว็บไซต์นั้นจัดเรียงข้อมูลอย่างไร 

ไม่เห็นด้วยเป็นอย่างย่ิง 1 2 3 4 5 เห็นด้วยเป็นอย่างย่ิง 
 8. เมื่อท่านใช้งานบนเว็บไซต์ ท่านมักจะรู้สึกว่า ไม่ทราบว่าควรคลิกจุดไหนเพื่อไปยังหน้าส่วนข้อมูลท่ี
ต้องการ 

ไม่เห็นด้วยเป็นอย่างย่ิง 1 2 3 4 5 เห็นด้วยเป็นอย่างย่ิง 
 9. ท่านมักจะไม่ทราบว่าข้อมูลท่ีท่านต้องการอยู่ส่วนไหนของเว็บไซต์ ท้ังท่ีรู้ว่ามีข้อมูลส่วนท่ีต้องการอยู่จริง 

ไม่เห็นด้วยเป็นอย่างย่ิง 1 2 3 4 5 เห็นด้วยเป็นอย่างย่ิง 
10. เว็บไซต์ท่ีท่านเลือกซ้ือ เป็นเว็บท่ีมีช่ือเสียงเป็นท่ีรู้จักในวงการร้านค้าออนไลน์ 

ไม่เห็นด้วยเป็นอย่างย่ิง 1 2 3 4 5 เห็นด้วยเป็นอย่างย่ิง 
11. เว็บไซต์ท่ีท่านเลือกซ้ือเป็นเว็บท่ีท่านสามารถนึกถึงและจดจําได้ 

ไม่เห็นด้วยเป็นอย่างย่ิง 1 2 3 4 5 เห็นด้วยเป็นอย่างย่ิง 
12. ท่านจดจําเว็บไซต์ท่ีท่านเลือกซ้ือได้มากกว่าเว็บไซต์ท่ีเป็นร้านค้าออนไลน์ประเภทเดียวกัน 

ไม่เห็นด้วยเป็นอย่างย่ิง 1 2 3 4 5 เห็นด้วยเป็นอย่างย่ิง 
13. เว็บไซต์ท่ีท่านจะเลือกซ้ือเป็นเว็บท่ีขึ้นช่ือเรื่องการดูแลลูกค้าและบริการหลังการขาย 

ไม่เห็นด้วยเป็นอย่างย่ิง 1 2 3 4 5 เห็นด้วยเป็นอย่างย่ิง 
14. ถ้าเปรียบเทียบกับร้านค้าออนไลน์ประเภทอื่นๆแล้ว เว็บไซต์ท่ีท่านจะเลือกซ้ือเป็นเว็บท่ีมีคุณภาพด้าน
การบริการ 

ไม่เห็นด้วยเป็นอย่างย่ิง 1 2 3 4 5 เห็นด้วยเป็นอย่างย่ิง 
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15. เว็บไซต์ท่ีท่านจะเลือกซ้ือเป็นเว็บของบริษัทท่ีมีความน่าเช่ือถือ 
ไม่เห็นด้วยเป็นอย่างย่ิง 1 2 3 4 5 เห็นด้วยเป็นอย่างย่ิง 

16. ท่านรู้สึกว่าการซ้ือสินค้าผ่านเว็บไซต์อาจทําให้ท่านได้สินค้าท่ีไม่ตรงตามความต้องการ 
ไม่เห็นด้วยเป็นอย่างย่ิง 1 2 3 4 5 เห็นด้วยเป็นอย่างย่ิง 

17. ท่านรู้สึกว่าเว็บไซต์อาจขโมยข้อมูลด้านการเงินท่ีท่านใช้ในการซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์ไป หรือทําข้อมูล
หลุดไป 

ไม่เห็นด้วยเป็นอย่างย่ิง 1 2 3 4 5 เห็นด้วยเป็นอย่างย่ิง 
18. ท่านรู้สึกว่าเว็บไซต์อาจจะส่งของล่าช้า หรืออาจไม่ได้รับสินค้าหลังจากทําการซ้ือสินค้าผ่านเว็บไซต์ 

ไม่เห็นด้วยเป็นอย่างย่ิง 1 2 3 4 5 เห็นด้วยเป็นอย่างย่ิง 
19. ท่านรู้สึกว่าเว็บไซต์อาจจะให้บริการหลังการขายท่ีไม่ดี หรือไม่เหมาะสมเท่าท่ีควร 

ไม่เห็นด้วยเป็นอย่างย่ิง 1 2 3 4 5 เห็นด้วยเป็นอย่างย่ิง 
20. ท่านมีความต้ังใจจะดําเนินการส่ังซ้ือสินค้า จากเว็บไซต์ท่ีท่านเลือก 

ไม่เห็นด้วยเป็นอย่างย่ิง 1 2 3 4 5 เห็นด้วยเป็นอย่างย่ิง 
21. ในอนาคต ท่านมีความตั้งใจซ้ือสินค้าผ่านเว็บไซต์ท่ีท่านเลือก 

ไม่เห็นด้วยเป็นอย่างย่ิง 1 2 3 4 5 เห็นด้วยเป็นอย่างย่ิง 
22. ท่านมีความรู้สึกว่าจะทํารายการส่ังซ้ือผ่านเว็บไซต์ในอนาคตอันใกล้นี้ ท่านจะซ้ือสินค้าผ่านทางเว็บไซต์ 
และอาจจะกลับมาซ้ือสินค้าจากเว็บเดิมใหม่อีกคร้ัง

ไม่เห็นด้วยเป็นอย่างย่ิง 1 2 3 4 5 เห็นด้วยเป็นอย่างย่ิง 
23. ท่านจะซ้ือสินค้าผ่านทางเว็บไซต์ และอาจจะกลับมาซื้อสินค้าจากเว็บเดิมใหม่อีกครั้ง 

ไม่เห็นด้วยเป็นอย่างย่ิง 1 2 3 4 5 เห็นด้วยเป็นอย่างย่ิง 
24. ท่านเข้าใจกระบวนการทํางาน รวมถึงคําถามท้ังหมดของการตอบงานวิจัยน้ี 

ไม่เห็นด้วยเป็นอย่างย่ิง 1 2 3 4 5 เห็นด้วยเป็นอย่างย่ิง 
25. ท่านใช้ความต้ังใจอย่างมาก ตลอดเวลาการตอบคําถามในงานวิจัยนี้ 

ไม่เห็นด้วยเป็นอย่างย่ิง 1 2 3 4 5 เห็นด้วยเป็นอย่างย่ิง 
 
ส่วนที่ 4 ชุดคําถามที่ใช้ในการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยต่างๆ 

- ข้อเสนอแนะเพิ่มเติมเกี่ยวกับปริมาณข้อมูลสินค้าท่ีแสดงบนเว็บไซต์ หรือการซ้ือสินค้าผ่าน
เว็บไซต์ร้านค้า 

____________________________________________________________________ 
____________________________________________________________________ 
____________________________________________________________________ 
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ส่วนที่ 5 ชุดคําถามที่ใช้ในการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยต่างๆ 
โปรดทําเคร่ืองหมาย X หรือเติมข้อมูลที่ตรงกับข้อมูลท่ัวไปของท่าน 

1. เพศ  หญิง   ชาย 
2. อายุ  ตํ่ากว่า 20 ปี   21 – 25 ปี 

   26 – 30 ปี   31 – 35 ปี 
  มากกว่า 35 ปี ขึ้นไป    

3. ระดับการศึกษา  ตํ่ากว่าปริญญาตรี   ปริญญาตรี 
   ปริญญาโท   สูงกว่าปริญญาโท 

4. อาชีพ  นักศึกษา   พนักงานบริษัทเอกชน 
   รับจ้างอิสระ   รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
   เจ้าของกิจการ   ว่างงาน 
   อ่ืนๆ ระบุ ........................    

5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
  ตํ่ากว่า 20,000 บาท   20,001 – 30,000 บาท 
   30,001 – 50,000 บาท   40,001 – 50,000 บาท 
   50,000 บาท ขึ้นไป    

6. ความถ่ีในการซ้ือสินค้าผ่านร้านค้าออนไลน์ 
   น้อยกว่า 1 ครั้ง/เดือน   1 – 2 ครั้ง/เดือน 
   ต้ังแต่ 3 ครั้งขึน้ไป/เดือน    

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



74 

แบบสอบถามแบบท่ี 2: การจําลองสถานการณ์สภาวะสารสนเทศปกติ 
แบบสอบถามแบบที่ 2 ที่ใช้เฉพาะจําลองสถานการณ์การทดสอบปัจจัยสภาวะ

สารสนเทศแบบปกติ เพ่ือใช้ในการทดสอบกับกลุ่มตัวอย่างนําร่องเท่านั้น ในหัวข้อส่วนท่ี 1, 3, 4 และ 
5 นั้นมีคําถามและใช้การทดสอบเหมือนกันกับแบบทดสอบแบบท่ี 1 โดยจะมีความแตกต่างกันใน
หัวข้อส่วนท่ี 2 ที่เป็นการจําลองสถานการณ ์ดังแสดงด้านล่าง  

ส่วนท่ี 2 (แบบท่ี2) ** จําลองสถานการณ์: ** สมมตว่ิาท่านกําลังหาข้อมูลเพื่อ
ประกอบการตัดสินใจซ้ือโทรศัพท์เคล่ือนที่ผ่านเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ข้างต้นที่ท่านได้ระบุไว้ใน
ส่วนก่อนหน้า และในเว็บไซต์ร้านค้านั้น ระบุข้อมูลสินค้าไว้ดังด้านล่างนี ้
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ภาคผนวก ข 
ตารางการทดสอบช่วง pretest 

 
ตารางท่ี ข. 1 
 
ตารางแสดงการทดสอบการจัดกระทํา (Manipulation T Test) 

One-Sample Statistics 

  N Mean 
Std. 

Deviation 
Std. Error 

Mean 
Pilot_Overload 30 3.8917 .58606 .10700
Pilot_notOverload 30 2.2500 .82786 .15115

One-Sample Test 

  

Test Value = 0 

t df 
Sig. (2-
tailed) 

Mean 
Difference 

95% Confidence 
Interval of the 

Difference 
Lower Upper 

Pilot_Overload 36.371 29 .000 3.89167 3.6728 4.1105 
Pilot_notOverload 14.886 29 .000 2.25000 1.9409 2.5591 

 
ตารางท่ี ข. 2 
 
ตารางแสดงค่าความเที่ยงของตัวแปร A1 ครั้งที่ 1  

Reliability Statistics 
Cronbach's 

Alpha N of Items 
0.566 7
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ตารางท่ี ข. 2 
 
ตารางแสดงค่าความเที่ยงของตัวแปร A1 ครั้งที่ 1 (ต่อ)  

Item-Total Statistics 

  

Scale Mean 
if Item 

Deleted 

Scale 
Variance if 

Item Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 
A1_1 21.7667 12.806 0.431 0.471 
A1_2 21.5667 13.702 0.400 0.491 
A1_3 21.3667 14.309 0.202 0.563 
A1_4 21.7333 14.754 0.211 0.555 
A1_5 21.6333 14.102 0.328 0.515 
A1_6 21.5000 13.431 0.413 0.484 
A1_7 23.0333 14.516 0.122 0.604 

 
ตารางท่ี ข. 3 
 
ตารางแสดงค่าความเที่ยงของตัวแปร A1 ครั้งที่ 2  

Reliability Statistics 
Cronbach's 

Alpha N of Items
0.604 6

Item-Total Statistics 

  

Scale Mean 
if Item 

Deleted 

Scale 
Variance if 

Item Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 
A1_1 19.3667 10.930 0.295 0.578 
A1_2 19.1667 10.351 0.486 0.502 
A1_3 18.9667 12.792 0.024 0.694 
A1_4 19.3333 10.920 0.336 0.561 
A1_5 19.2333 10.254 0.485 0.501 
A1_6 19.1000 10.024 0.511 0.488 
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ตารางท่ี ข. 4 
 
ตารางแสดงค่าความเที่ยงของตัวแปร A1 ครั้งที่ 3 

Reliability Statistics 
Cronbach's 

Alpha N of Items 
0.694 5

Item-Total Statistics

  

Scale Mean 
if Item 

Deleted 

Scale 
Variance if 

Item Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 
A1_1 15.3000 10.355 .148 .772 
A1_2 15.1000 8.438 .570 .594 
A1_4 15.2667 8.409 .507 .618 
A1_5 15.1667 8.626 .513 .618 
A1_6 15.0333 8.240 .574 .590 

 
ตารางท่ี ข. 5 
 
ตารางแสดงค่าความเที่ยงของตัวแปร A1 ครั้งที่ 4 

Reliability Statistics
Cronbach's 

Alpha N of Items
0.772 4

Item-Total Statistics 

  

Scale Mean 
if Item 

Deleted 

Scale 
Variance if 

Item Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 
A1_2 11.4333 6.254 0.612 0.698 
A1_4 11.6000 6.179 0.554 0.729 
A1_5 11.5000 6.397 0.556 0.727 
A1_6 11.3667 6.240 0.576 0.716 
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ตารางท่ี ข. 6 
 
ตารางแสดงค่าความเที่ยงของตัวแปร A2  

Reliability Statistics 
Cronbach's 

Alpha N of Items 
0.867 4

Item-Total Statistics

  

Scale Mean 
if Item 

Deleted 

Scale 
Variance if 

Item Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 
A2_1 11.0333 25.620 0.761 0.813 
A2_2 10.8667 26.326 0.816 0.796 
A2_3 10.7667 23.289 0.854 0.771 
A2_4 10.1333 29.430 0.485 0.923 

 
ตารางท่ี ข. 7 
 
ตารางแสดงค่าความเที่ยงของตัวแปร A3 

Reliability Statistics 
Cronbach's 

Alpha N of Items 
0.883 6

Item-Total Statistics

  

Scale Mean 
if Item 

Deleted 

Scale 
Variance if 

Item Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 
A3_1 29.1333 31.637 0.628 0.873 
A3_2 29.0000 30.414 0.837 0.844 
A3_3 29.1333 30.189 0.672 0.866 
A3_4 29.6667 26.368 0.756 0.856 
A3_5 29.4333 28.737 0.758 0.852 
A3_6 28.9667 34.378 0.571 0.882 

 
 
 



79 

ตารางท่ี ข. 8 
 
ตารางแสดงค่าความเที่ยงของตัวแปร B 

Reliability Statistics 
Cronbach's 

Alpha N of Items 
0.829 4

Item-Total Statistics

  

Scale Mean 
if Item 

Deleted 

Scale 
Variance if 

Item Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 
B_1 12.3333 20.230 0.532 0.843 
B_2 12.7667 18.530 0.842 0.706 
B_3 12.8333 18.902 0.685 0.771 
B_4 12.3667 20.033 0.598 0.810 

 
ตารางท่ี ข. 9 
 
ตารางแสดงค่าความเที่ยงของตัวแปร C 

Reliability Statistics 
Cronbach's 

Alpha N of Items 
0.833 4

Item-Total Statistics

  

Scale Mean 
if Item 

Deleted 

Scale 
Variance if 

Item Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 
C_1 17.9667 8.654 0.571 0.836 
C_2 17.7000 8.562 0.798 0.735 
C_3 18.1000 8.093 0.582 0.841 
C_4 17.6333 9.482 0.818 0.752 
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ภาคผนวก ค 
ตารางสถิติ 

 
ตารางท่ี ค. 1 
 
Descriptive Statistics 

  

N Minimum Maximum Mean
Std. 

Deviation Skewness Kurtosis

Statistic Statistic Statistic Statistic Statistic Statistic
Std. 
Error Statistic

Std. 
Error

Overload1 175 1.00 5.00 3.8686 1.124383 -0.621 0.184 -0.818 0.365
Overload2 175 1.00 5.00 3.8743 1.070058 -0.686 0.184 -0.537 0.365
Overload3 175 1.00 5.00 3.9200 1.047383 -0.689 0.184 -0.457 0.365
Overload4 175 1.00 5.00 3.8514 1.155042 -0.611 0.184 -0.843 0.365
Disorganize1 175 1.00 5.00 3.8286 1.229094 -0.664 0.184 -0.821 0.365
Disorganize2 175 1.00 5.00 3.7714 1.141830 -0.478 0.184 -0.937 0.365
Disorganize3 175 1.00 5.00 3.8171 1.174804 -0.650 0.184 -0.788 0.365
Disorganize4 175 1.00 5.00 3.7600 1.169340 -0.459 0.184 -1.042 0.365
Awareness1 175 1.00 5.00 1.5543 0.770260 1.648 0.184 3.217 0.365
Awareness2 175 1.00 4.00 1.5486 0.716542 1.108 0.184 0.537 0.365
Awareness3 175 1.00 5.00 1.8057 0.914111 1.035 0.184 0.496 0.365
Image1 175 1.00 4.00 1.8743 0.944537 0.710 0.184 -0.609 0.365
Image2 175 1.00 4.00 1.7771 0.885089 0.906 0.184 -0.064 0.365
Image3 175 1.00 4.00 1.5943 0.802991 1.272 0.184 0.971 0.365
Risk1 175 2.00 5.00 3.9829 0.925217 -0.450 0.184 -0.808 0.365
Risk2 175 2.00 5.00 3.9886 1.017031 -0.607 0.184 -0.813 0.365
Risk3 175 2.00 5.00 3.9829 0.874112 -0.384 0.184 -0.752 0.365
Risk4 175 2.00 5.00 3.9886 0.958858 -0.531 0.184 -0.771 0.365
Intention1 175 1.00 5.00 1.6686 0.840009 1.279 0.184 1.439 0.365
Intention2 175 1.00 5.00 1.6743 0.810968 1.383 0.184 2.497 0.365
Intention3 175 1.00 5.00 1.8114 0.973137 1.220 0.184 1.044 0.365
Intention4 175 1.00 5.00 1.6171 0.732452 1.362 0.184 2.778 0.365
Valid N 
(listwise) 

175                 
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ตารางที่ ค. 2 
 
Correlation Matrix 
Correlation IO1 IO2 IO3 IO4 ID1 ID2 ID3 ID4 WA1 WA2 WA3 WI1 WI2 WI3 PR1 PR2 PR3 PR4 PI1 PI2 PI3 PI4 

IO1 1.000                                           
IO2 0.516 1.000                                         
IO3 0.216 0.283 1.000                                       
IO4 0.427 0.361 0.456 1.000                                     
ID1 0.104 -0.008 0.025 0.031 1.000                                   
ID2 0.115 0.136 0.172 0.183 0.529 1.000                                 
ID3 -0.053 -0.092 0.021 0.111 0.523 0.406 1.000                               
ID4 0.133 0.187 0.059 0.131 0.363 0.501 0.470 1.000                             
WA1 -0.035 -0.089 -0.144 -0.107 -0.002 -0.110 -0.148 -0.081 1.000                           
WA2 0.090 -0.097 -0.071 -0.102 0.003 -0.028 -0.092 -0.034 0.550 1.000                         
WA3 -0.126 -0.002 -0.070 -0.098 -0.071 -0.098 -0.108 -0.119 0.407 0.339 1.000                       
WI1 0.060 0.013 0.164 0.025 -0.088 -0.032 -0.057 -0.147 0.246 0.230 0.304 1.000                     
WI2 0.045 -0.072 -0.019 -0.027 -0.072 0.035 0.032 0.065 0.030 0.176 0.152 0.544 1.000                   
WI3 0.023 -0.060 0.153 0.121 -0.077 0.080 -0.012 0.104 0.133 0.239 0.096 0.319 0.495 1.000                 
PR1 0.108 0.131 0.123 0.175 0.129 0.192 0.103 0.198 -0.148 -0.116 -0.147 -0.055 -0.089 -0.149 1.000               
PR2 0.069 0.094 0.037 0.111 0.136 0.141 0.157 0.152 -0.190 -0.086 -0.163 -0.097 -0.131 -0.217 0.635 1.000             
PR3 0.161 0.145 0.168 0.231 0.142 0.163 0.131 0.238 -0.174 -0.187 -0.177 -0.051 -0.102 -0.108 0.625 0.446 1.000           
PR4 0.281 0.267 0.165 0.180 0.057 0.118 0.064 0.136 -0.131 -0.058 -0.153 -0.040 -0.023 -0.185 0.550 0.418 0.411 1.000         
PI1 0.045 0.017 0.015 -0.033 0.062 -0.043 -0.126 -0.122 0.117 0.122 -0.039 0.107 0.039 0.106 -0.155 -0.220 -0.110 -0.140 1.000       
PI2 0.016 0.012 -0.017 -0.138 0.047 -0.118 -0.165 -0.174 0.153 0.141 -0.008 0.051 -0.014 -0.019 -0.099 -0.102 -0.073 -0.101 0.752 1.000     
PI3 0.051 0.032 0.132 -0.030 0.030 -0.003 -0.060 0.016 0.041 0.001 -0.029 0.062 0.131 0.093 -0.004 0.009 0.003 -0.033 0.247 0.359 1.000   
PI4 0.043 0.078 0.020 -0.115 0.035 -0.002 -0.082 0.033 0.113 0.183 0.051 -0.004 -0.008 0.018 -0.027 -0.037 0.008 -0.039 0.400 0.524 0.430 1.000 



82 

 

ตารางท่ี ค. 3 
 
ตารางแสดงค่า KMO and Bartlett's Test รวมทุกปัจจัย 

KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0.680 
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-

Square 
1250.799 

df 231 
Sig. 0.000 

 
ตารางท่ี ค. 4 
 
ตารางแสดงการจัดกลุ่มของปัจจัยตราสินค้าของเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ (Website brand) 

KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0.658 
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-

Square 
239.313 

df 15 
Sig. 0.000 

 
ตารางท่ี ค. 5 
 
ตารางแสดงการจัดกลุ่มของปัจจัยตราสินค้าของเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ (Website brand) 

Rotated Component Matrixa 

  
Component 
1 2 

Awareness1 0.859 0.013 
Awareness2 0.775 0.170 
Awareness3 0.696 0.142 
Image2 0.008 0.887 
Image3 0.083 0.747 
Image1 0.285 0.721 
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ตารางท่ี ค. 6 
 
ตารางแสดงการจัดกลุ่มของปัจจัยรวมทุกปัจจัย 

Rotated Component Matrixa

  
Component 

1 2 3 4 5 
Risk1 0.853 -0.051 0.120 -0.056 0.101 
Risk2 0.774 -0.075 0.120 -0.120 -0.015 
Risk4 0.707 -0.060 0.008 -0.039 0.261 
Risk3 0.698 -0.015 0.156 -0.117 0.197 
Intention2 -0.065 0.877 -0.113 0.003 -0.055 
Intention1 -0.208 0.784 -0.037 0.027 0.057 
Intention4 0.052 0.763 0.021 0.063 -0.029 
Intention3 0.001 0.583 0.038 0.051 0.113 
Disorganize3 0.037 -0.139 0.780 -0.073 -0.078 
Disorganize2 0.084 -0.013 0.765 0.002 0.179 
Disorganize1 0.099 0.149 0.765 -0.058 -0.081 
Disorganize4 0.135 -0.057 0.728 -0.011 0.139 
Image1 -0.053 -0.004 -0.082 0.705 0.200 
Awareness2 0.031 0.190 -0.023 0.679 -0.170 
Image2 -0.171 -0.064 0.111 0.619 0.168 
Awareness1 -0.004 0.183 -0.109 0.615 -0.262 
Awareness3 -0.044 -0.043 -0.142 0.597 -0.189 
Image3 -0.327 -0.025 0.150 0.537 0.269 
Overload4 0.086 -0.121 0.099 -0.039 0.734 
Overload1 0.161 0.108 0.019 0.047 0.669 
Overload3 0.030 0.032 0.057 0.007 0.669 
Overload2 0.169 0.092 -0.041 -0.072 0.665 
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ตารางท่ี ค. 7 
 
ตารางแสดงค่าความเที่ยงของปัจจัยสภาวะสารสนเทศเกินขีดจํากัด 

Reliability Statistics 
Cronbach's 

Alpha N of Items 
0.709 4 

Item Statistics

Mean
Std. 

Deviation N
Overload1 3.8686 1.12438 175
Overload2 3.8743 1.07006 175 
Overload3 3.9200 1.04738 175 
Overload4 3.8514 1.15504 175 

Item-Total Statistics 
Scale 

Mean if 
Item 

Deleted

Scale 
Variance if 

Item Deleted

Corrected 
Item-Total 
Correlation

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 
Overload1 11.6457 6.207 0.511 0.636 
Overload2 11.6400 6.416 0.511 0.636 
Overload3 11.5943 6.990 0.405 0.697 
Overload4 11.6629 5.891 0.554 0.607 

 
ตารางท่ี ค. 8 
 
ตารางแสดงค่าความเที่ยงของปัจจัยความไม่เป็นระเบียบของข้อมูลบนเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ 

Reliability Statistics 
Cronbach's 

Alpha N of Items
0.777 4

Item Statistics 
Mean Std. Deviation N 

Disorganize1 3.8286 1.22909 175 
Disorganize2 3.7714 1.14183 175 
Disorganize3 3.8171 1.17480 175 
Disorganize4 3.7600 1.16934 175
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ตารางท่ี ค. 8 
 
ตารางแสดงค่าความเที่ยงของปัจจัยความไม่เป็นระเบียบของข้อมูลบนเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ (ต่อ) 

Item-Total Statistics 
Scale Mean 

if Item 
Deleted 

Scale Variance 
if Item 

Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 
Disorganize1 11.3486 7.769 0.590 0.718 
Disorganize2 11.4057 8.105 0.602 0.712 
Disorganize3 11.3600 8.048 0.584 0.721 
Disorganize4 11.4171 8.279 0.546 0.740 

 
ตารางท่ี ค. 9 
 

ตารางแสดงค่าความเที่ยงของปัจจัยด้านตราสินค้าของเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ 
Reliability Statistics

Cronbach's Alpha N of Items 
0.702 6 

Item Statistics 

Mean 
Std. 

Deviation N 
Awareness1 1.5543 0.77026 175 
Awareness2 1.5486 0.71654 175 
Awareness3 1.8057 0.91411 175 

Image1 1.8743 0.94454 175
Image2 1.7771 0.88509 175 
Image3 1.5943 0.80299 175 

Item-Total Statistics 

Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale 
Variance if 

Item 
Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 
Awareness1 8.6000 7.931 0.402 0.672 
Awareness2 8.6057 7.895 0.462 0.656 
Awareness3 8.3486 7.504 0.385 0.679 

Image1 8.2800 6.789 0.526 0.629 
Image2 8.3771 7.363 0.442 0.659 
Image3 8.5600 7.857 0.393 0.674 
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ตารางท่ี ค. 10 
Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha N of Items 
0.807 4 

Item Statistics

Mean
Std. 

Deviation N
Risk1 3.9829 .92522 175 
Risk2 3.9886 1.01703 175
Risk3 3.9829 .87411 175 
Risk4 3.9886 .95886 175 

Item-Total Statistics 

Scale Mean if 
Item Deleted

Scale 
Variance 
if Item 

Deleted

Corrected 
Item-Total 
Correlation

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 
Risk1 11.9600 5.016 0.768 0.687 
Risk2 11.9543 5.216 0.603 0.770 
Risk3 11.9600 5.797 0.592 0.773 
Risk4 11.9543 5.653 0.544 0.796 

 
ตารางท่ี ค. 11 
 
ตารางแสดงค่าความเที่ยงของปัจจัยด้านการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ 

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha N of Items
0.755 4 

Item Statistics 

Mean 
Std. 

Deviation N 
Intention1 1.6686 .84001 175 
Intention2 1.6743 .81097 175 
Intention3 1.8114 .97314 175 
Intention4 1.6171 .73245 175
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ตารางท่ี ค. 11 
 
ตารางแสดงค่าความเที่ยงของปัจจัยด้านการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ (ต่อ) 

Item-Total Statistics 

Scale Mean if 
Item Deleted

Scale 
Variance 
if Item 

Deleted

Corrected 
Item-Total 
Correlation

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 
Intention1 5.1029 3.943 0.575 0.686 
Intention2 5.0971 3.697 0.710 0.612 
Intention3 4.9600 4.039 0.405 0.794 
Intention4 5.1543 4.304 0.569 0.695 

 
ตารางท่ี ค. 12 
 
ตารางแสดงค่าวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression analysis) 

Model Summary 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of 
the Estimate 

1 0.390a 0.152 0.137 .69868246
a. Predictors: (Constant), Website Brand, Information overload, Website 
disorganize 

Coefficientsa 

Model 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 3.124 0.375 8.330 0.000 

Information 
overload 

0.215 0.067 0.229 3.225 0.002 

Website 
disorganize 

0.144 0.059 0.175 2.455 0.015 

Website Brand -0.307 0.100 -0.218 -3.078 0.002 
a. Dependent Variable: Perceive risk 
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ตารางท่ี ค. 13 
 
ตารางแสดงวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้น (Linear Regression analysis) 

Model Summary 

Model R R Square
Adjusted R 

Square
Std. Error of 
the Estimate

1 0.156a 0.024 0.019 0.578
a. Predictors: (Constant), Perceive risk 

Coefficientsa 

Model 
Unstandardized Coefficients

Standardized 
Coefficients

t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 2.147 0.236   9.083 0.000

Perceive risk -0.121 0.058 -0.156 -2.073 0.040
a. Dependent Variable: Purchase Intention
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