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บทคัดยอ 

 

งานศึกษาน้ีมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาความแตกตางของลักษณะทางประชากรศาสตรทีม่ีผล

ตอความนาเช่ือถือของเว็บไซตและองคประกอบของเว็บไซต และศึกษาความสัมพันธระหวางความ

นาเช่ือถือของเว็บไซตและองคประกอบของเว็บไซตกับการตัดสินใจซือ้สินคามือสองบนชองทาง

ออนไลน กรณีศึกษา Kaidee.com โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเกบ็รวบรวมขอมลู 

จํานวน 400 ตัวอยาง สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมลู ไดแก คารอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน การทดสอบหาความแตกตางที ความแตกตางเอส และสหสัมพันธเพียรสัน 

 ผลการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศชาย อายุ 30-39 ป มีการศึกษาในระดับ

ปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และมรีายรับเฉลี่ยตอเดือน 20,001-30,000 บาท 

สําหรับผลการทดสอบสมมติฐานพบวากลุมตัวอยางที่มปีจจยัทางประชากรศาสตรดานอายุตางกันมี

ความคิดเห็นเกี่ยวกบัความนาเช่ือถือของเว็บไซตและองคประกอบของเว็บไซตตางกัน สวนปจจัยดาน

เพศ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายรับเฉลี่ยตอเดือนที่ตางกันจะมีความคิดเห็นเกี่ยวกับความ

นาเช่ือถือของเว็บไซตไมตางกัน สําหรบัการทดสอบความสมัพันธพบวาความนาเช่ือถือของเว็บไซต

และองคประกอบของเว็บไซตมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อสินคามือสองบนชองทางออนไลน 

Kaidee.com ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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ABSTRACT 

 

The purposes of this research are to study the differences of personal factor 

affecting the opinion about electronic commerce website credibility and elements 

and to study the relationship between electronic commerce website credibility and 

elements and purchasing decision making on second-hand, used goods: the case 

study of kaidee.com. The questionnaire-based research was employed and used with 

400 buyers who shopped products on Kaidee.com online. The statistical 

methodology was divided into two categories: a descriptive statistic which refers to 

percentage, mean and standard deviation, and an inferential statistic which refers to 

T-test, F-test and Pearson’s correlation. 

This research found that most of respondents are male who 30-39 years old 

with undergraduate education were. Most of them earned average monthly incomes 

of 20,001-30,000 baht and worked in private companies. The hypothesis testing was 

founded that there was difference of personal factor only age affecting the opinion 

about electronic commerce website credibility and elements. On the other hand, 

there was no differences of personal factor in gender, education level, occupation 

and income. In addition, the electronic commerce website credibility and elements 

affecting purchasing decision making on second-hand, used goods: the case study of 

kaidee.com at the statistical significant level of 0.05. 

 

Keywords: Website Credibility, Elements of Electronic Commerce, Online Purchasing 

Decision Making, Second-hand Goods 
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บทท่ี 1 

บทนํา 

 

1.1 ท่ีมาและความสาํคัญของปญหา 

ในปจจบุันดวยเทคโนโลยีดานดิจทิัลที่มีการพฒันาไปอยางรวดเร็ว จนกอใหเกิดการ

เปลี่ยนแปลงในหลาย ๆ อุตสาหกรรม ทําใหการซื้อขายสินคารูปแบบใหม ที่เรียกวาการขายผานระบบ

ออนไลนดวยเครือขายอินเทอรเน็ต การขายผานระบบออนไลนเกิดข้ึนทัง้กบัตลาดสินคาใหมและสินคา

มือสองทีผู่ซื้อผูขายสามารถทําการซื้อขายไดทุกที่ทุกเวลา สะดวกสบายและประหยัดตนทุนมากย่ิงข้ึน 

ผูขายไมจําเปนตองมีหนารานเหมือนชองทางการขายทั่วไป แตการไมมหีนารานยอมหมายถึงการที่ผู

ซื้อและผูขายไมไดพบหนากันโดยตรง ผูซือ้ไมสามารถทดลองหรอืเห็นสินคาจรงิได ดังน้ัน ปจจัยที่ผูซื้อ

ใชประกอบการตัดสินใจในการซือ้สินคาผานระบบออนไลนจึงเปนสิง่สําคัญสําหรบัผูขายในการกําหนด

กลยุทธทางการตลาดเพือ่เพิม่ความนาเช่ือถือของเว็บไซตตน ทําใหผูซือ้เลือกสินคาตน 

จากรายงานผลการสํารวจมลูคาพาณิชยอิเลก็ทรอนิกสในประเทศไทย ป 2559 โดย

สํานักงานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส )องคการมหาชน(  (2559) (Electronic Transactions 

Development Agency: ETDA) ไดเปดเผยมูลคา E-Commerce ของประเทศไทยในป 2558 วามี

มูลคา 2.25 ลานลานบาท หรือคิดเปนอัตราการเติบโตรอยละ 10.41 และยังคาดการณวามูลคาการ

ซื้อขายในป 2559 จะเติบโตไมนอยกวารอยละ 12.42 หมายความวาแมวาเศรษฐกิจของไทยใน

ปจจุบันจะซบเซาหรือถดถอย แตการซื้อขายออนไลนกลับเติบโตสวนทางกับการซือ้ขายแบบด้ังเดิม  

การเติบโตอยางตอเน่ืองของตลาดการซื้อขายออนไลน ทําใหความนาเช่ือถือของเว็บไซตมี

ความสําคัญและเปนหน่ึงในนโยบายและแผนระดับชาติตามพระราชบัญญัติการพฒันาดิจทิัลเพื่อ

เศรษฐกจิและสังคม พ.ศ. 2560 ที่กลาวถึงการสงเสรมิใหเกดิมาตรฐานหรือกฎเกณฑในการใชงาน

เทคโนโลยีดิจิทลัใหสอดคลองกัน เพื่อใหการทํางานระหวางระบบสามารถทํางานเช่ือมโยงกันไดอยาง

มั่นคงปลอดภัย อยูในสภาพพรอมใชงาน รวมตลอดทั้งทําใหระบบหรือการใหบริการมีความนาเช่ือถือ 

และแนวทางการสงเสรมิใหเกิดการใชงานเทคโนโลยีดิจทิัลในการทําธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกสและ

พาณิชยอิเล็กทรอนิกส จะเห็นไดวารัฐบาลใหความสําคัญกับความนาเช่ือถือของการใหบริการอันเปน

ประโยชนตอเศรษฐกจิและสังคมของประเทศเปนสวนรวม นอกจากน้ี ความนาเช่ือถือของเว็บไซตยัง

เปนหน่ึงในปจจัยที่สงผลตอความภักดีของลูกคาอีกดวย (สุภัสสร ศรีมนตรี และภิเษก ชัยนิรันดร, 

2558) 
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การทีผู่บริโภคจะตัดสินใจเลือกซื้อสินคาออนไลนน้ัน มปีจจยัหลายอยางที่มผีลตอการเลอืก 

ซื้อสินคา เชน คุณลักษณะของผูบริโภค ลักษณะของผลิตภัณฑ การออกแบบเว็บไซตรานคาออนไลน 

ลักษณะของอินเทอรเน็ต และอื่น ๆ (Yu et al., 2008 และ Brancewell et al., 2008 อางใน นิอาอีดา 

นราพิทักษกลุม, 2559) ปจจัยดานการออกแบบเว็บไซตรานคาออนไลนเปนสิ่งที่สามารถพฒันาไดงาย

ที่สุด นอกจากน้ีจากการสํารวจพฤติกรรมผูบริโภค พบวา ราคาและความงายในการใชงานเว็บไซตรานคา

เปนปจจัยหลักทีจ่ะชวยใหผูบรโิภคตัดสินใจซือ้สินคาน้ันหรือไม (Chang, 2008) ซึ่งเว็บไซตเปนสวนแรก

ที่ผูบริโภคจะสามารถติดตอเขามาเพื่อเลือกซื้อสินคา ซึ่งสิง่ทีเ่กิดข้ึนหากผูบริโภคมีความประทบัใจครัง้

แรกในการซื้อสินคาก็จะซื้อสินคาที่เว็บไซตน้ันตอไปอีก (Wu, 2006) โดยเว็บไซตที่ไดรับการออกแบบ 

ที่ดีไมเพียงแตเสริมสรางความต้ังใจในการซื้อสินคาแลว ยังสามารถดึงความสนใจจากผูบริโภคไดอีกดวย 

จนกอใหเกิดเปนความพึงพอใจ ความจงรักภักดี และการซื้อซ้ําของผูบรโิภคอีกดวย (Fung & Lee, 1999 

และ Huang & Hsien, 2005) จึงทําใหผูวิจัยมีแนวความคิดที่จะศึกษาถึงองคประกอบของเว็บไซตที่มผีล

ตอการตัดสินใจซื้อสินคาบนชองทางออนไลน 

ในปจจบุันเศรษฐกิจไทยอยูในสภาวะชะลอตัว เน่ืองจากปญหาความขัดแยงทางการเมอืงทํา

ใหเกิดความไมมั่นใจในสถานการณทางการเมือง การลงทุนจากตางชาติจงึชะลอตัวลง อีกทัง้อัตราการ

วางงานยังเพิม่สงูข้ึนอีกดวย ทั้งน้ี สํานักงานคณะกรรมการพฒันาเศรษฐกิจและสงัคมแหงชาติ (คสช.) 

ไดสรุปผลิตภัณฑมวลรวมในประเทศ ไตรมาส 4/2559 วาขยายตัวรอยละ 3.0 ซึ่งขยายตัวลดลงจาก

ไตรมาสที่ 3/2559 ที่ขยายตัวรอยละ 3.2 ทั้งน้ี มาจากการชะลอตัวของการใชจายเพือ่การอุปโภค

บริโภคของเอกชน ที่ขยายตัวรอยละ 2.5 ขณะที่ไตรมาส 3/2559 ขยายตัวรอยละ 3.0 สวนหน่ึงเปน

ผลมาจากระดับราคาสินคาโดยรวมที่มีแนวโนมปรบัตัวเพิม่ข้ึน โดยเฉพาะราคานํ้ามัน ประกอบกับ

ความเช่ือมั่นของบริโภคที่ปรับตัวลดลง นอกจากน้ีปญหาการวางงานกเ็ปนอกีหน่ึงปจจัยทีท่ําให

เศรษฐกจิชะลอตัว จากรายงานของสํานักงานสถิติแหงชาติ กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการ

สื่อสาร ไดรายงานวา อัตราการวางงานทั่วราชอาณาจกัร ป 2559 อยูที่รอยละ 1 เพิ่มข้ึนจากปที่แลว

ที่อยูที่ระดับรอยละ 0.9 และเปนสถิติทีสู่งทีสุ่ดในรอบ 5 ป โดยการจางงานโดยรวมทีล่ดลง เปนการ

จางงานภาคเกษตรกรรม ลดลง 4.3% 

การซื้อขายสินคามือสองจึงเปนทางเลือกหน่ึงสําหรับผูบริโภคที่การใชเงินอยางคุมคา การนํา

สินคามาเปลี่ยนมือเพือ่เพิม่รายได และลดปริมาณของทีเ่กะกะไมใชงาน ยังชวยพัฒนาเศรษฐกิจระดับ 

มหภาคดวยซึ่งโดยปกติการคํานวณผลิตภัณฑมวลรวมในประเทศ (Gross Domestic Product: GDP) 

ไดยกเวนการรวมการซื้อขายสินคามือสองออกจากการคํานวณ เน่ืองจากไมไดเปนการเพิ่มผลผลิตใน

ปจจุบัน แตหากศึกษาปรากฏการณของกจิกรรมทางเศรษฐกิจทีเ่กิดจากสินคามือสอง จะพบขอมลูที่

นาสนใจหลายมมุ ซึ่งอาจสงผลกระทบตอการบริโภคภายในประเทศและระบบเศรษฐกจิมากกวาน้ี 

ตัวอยางเชน Kijiji คือเว็บไซตคลาสสฟิายดเพื่อการซื้อขายแลกเปลี่ยนสินคามือสองที่ใหญทีสุ่ดใน
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แคนาดา ไดทําการสํารวจและประมวลผลพฤติกรรมการซื้อขายสินคามือสองรวมกับนักวิจัยจาก

มหาวิทยาลัยโทรอนโต รายงานสรปุใหเห็นวาปจจบุันชาวแคนาดามีการซือ้ขายสินคามอืสองคิดเปน

รอยละ 15 ของปริมาณการซื้อขายสินคาที่ถูกผลิตข้ึนใหม อีกทั้งยังชวยใหครัวเรือนประหยัดการ

จับจาย 28,688 บาทตอครัวเรือนตอป นอกจากน้ียังทําใหการหมุนเวียนทางเศรษฐกจิในประเทศดีข้ึน 

เน่ืองจากสามารถลดการนําเขาสินาจําพวกที่มีอายุการใชงานยาวนาน สภาพคงทนไปไดจํานวนมาก 

แลวหันมาซือ้ขายสินคาหมุนเวียนเหลาน้ีเองในประเทศ อีกทั้งยังสงผลใหเกิดการจางงานในประเทศ

เพิ่มข้ึนอีกดวย 

การชะลอตัวของการใชจายเพื่อการอปุโภคบริโภคของเอกชนที่ขยายตัวลดลงเน่ืองจากราคา

สินคาโดยรวมปรบัตัวเพิ่มข้ึนน้ัน ทําใหสินคามือสองมีความสําคัญในปจจบุัน เพราะผูบริโภคสวนใหญมี

รายไดไมเพียงพอกับคาใชจายที่เพิม่สงูข้ึน สินคามือสองจึงเปนอีกทางเลือกหน่ึงทีจ่ะชวยลดคาใชจาย

ของผูบริโภคลงได เน่ืองจากสินคามือสองมรีาคาถูกถึงแมจะผานการใชงานมาแลว แตผูบริโภคมีสทิธ์ิ

เลือกซื้อสินคาที่อยูในสภาพดี ทําใหผูตองการสินคาเหลาน้ัน แตมีรายไดไมเพียงพอหันมาซื้อสินคา 

มือสองแทน (สุทธาสินี แกวขอด, 2553) 

เว็บไซต Kaidee.com ถือไดวาเปน Startups ที่ประสบความสําเร็จในตลาดซื้อขายออนไลน 

รูปแบบบริการเปนการเปดโอกาสใหผูที่สนใจประกาศความตองการซื้อขายสินคาของตนที่ใชแลวได

ภายในเว็บไซต โดยเว็บไซตจะทําหนาทีเ่หมือนกระดานขาวและตัวกลางในการแสดงขอมลูสนิคา 

ตาง ๆ และหากมีคนสนใจสินคาทีป่ระกาศไว ก็สามารถติดตอตรงไปยังผูประกาศไดทันทีจากขอมลูที่

ประกาศอยูภายในเว็บไซต หรือเรียกวา “C2C” โดยสวนใหญจะมกีารแบงหมวดหมูของประเภทสินคา

เอาไว เพื่อใหงายตอการเขาไปเลือกซื้อ-ขายสินคาในเว็บไซต สําหรบัข้ันตอนการสมัครใชงาน ผูที่ตอง 

การซื้อ-ขาย สามารถสมัครโดยใช E-Mail หรือเบอรโทรศัพท ก็สามารถลงทะเบียนเปนผูขายไดทันที  

ไมมีการตรวจสอบประวัติใด ๆ ซึ่งปจจุบัน Kaidee.com เปดเผยวามผีูใชบริการกวา 2 ลานคน 

ในป 2558 
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ภาพที่ 1.1: จํานวนผูเขาชมเว็บไซตขายสินคาออนไลนของไทย เดือนพฤษภาคม 2559 

 

 
 

ที่มา: “ธุรกจิการคาออนไลน” อนาคตรุง. (2559). ฐานเศรษฐกิจ. สืบคนจาก

http://www.thansettakij.com/content/79481. 

 

ฐานเศรษฐกจิออนไลนไดรายงานขอมลูจํานวนเขาชมเว็บไซตขายสินคาออนไลนของไทย 

เดือนพฤษภาคม 2559 เทียบมกราคม 2559 จาก Similarweb ซึ่งเปนเว็บไซตที่เก็บสถิติคนเขาชม

เว็บตาง ๆ พบวา Kaidee.com มีจํานวนผูเขาชมในเดือนพฤษภาคม 2559 12.3 ลานคน เพิ่มข้ึนจาก

เดือนมกราคม 2559 10% และไดรับความนิยมเปนอันดับ 2 รองจาก Lazada ที่มีจํานวนผูเขาชม 

29.6 ลานคน และยอดขายป 2559 มีมูลคาสูงถึง 80,000 ลานบาท เพิ่มข้ึนจากป 2558 ถึง 54% 

หน่ึงในสาเหตุที่ไดรับความนิยม คือ ในปจจบุันประเทศไทยประสบปญหาอัตราการเจริญเติบโตทาง

เศรษฐกจิตํ่า ประชาชนมีการใชจายเงินที่ระมัดระวังมากข้ึน ดังน้ัน สินคามือสองจึงเปนอีกทางเลือก

หน่ึงทีจ่ะชวยลดคาใชจายได เพราะสินคามือสองมีราคาถูก ผานการใชงานมาแลว แตยังคงมี

ประสิทธิภาพหรือสภาพของการใชงานที่ดี (“ธุรกจิการคาออนไลน”, 2559) 
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ภาพที่ 1.2: เปรียบเทียบปริมาณการคนหาคําใน Google เดือนกรกฎาคม 2557 ถึงพฤษภาคม 2560 

 

 
 

ที่มา: Google Trends. (2560). สืบคนจาก https://trends.google.co.th/trends/explore?date 

=2014-07-01%202017-05-13&q=kaidee.com,olx.co.th,thaisecondhand.com 

,pantipmarket.com,be2hand.com. 

 

จากภาพที่ 1.2 หากเปรียบเทียบสถิติการคนหาคําเกี่ยวกับชองทางการซือ้สินคามอืสอง

ออนไลนในเว็บไซต Google ไดแก Kaidee.com olx.com thaisecondhand.com 

pantipmarket.com และ be2hand.com พบวา Kaidee.com มีการสถิติการคนหาคําใน Google 

มากกวาชองทางอื่น ๆ ต้ังแตเริม่เปดตัวเว็บไซต น่ันหมายความวา Kaidee.com ยังคงไดรับความ

สนใจจากผูที่ตองการซือ้ขายสินคามือสองอยางตอเน่ืองมากกวาชองทางอื่น 

จากความสําคัญดังกลาว ผูวิจัยจึงสนใจความสัมพันธของปจจัยดานความนาเช่ือถือและ

องคประกอบของเว็บไซตที่มีตอการตัดสินใจซื้อสินคามอืสองบนชองทางออนไลน กรณีศึกษา 

Kaidee.com โดยผูวิจัยหวังวางานวิจัยน้ีจะเปนประโยชนในการนําไปพฒันาองคประกอบของเว็บไซต

ใหนาสนใจและมีความนาเช่ือถือตอผูบริโภคมากข้ึน 
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1.2 วัตถุประสงคการวิจัย 

1.2.1 เพื่อศึกษาความแตกตางของลกัษณะทางประชากรศาสตรทีม่ีผลตอความนาเช่ือถือของ

เว็บไซต 

1.2.2 เพื่อศึกษาความแตกตางของลกัษณะทางประชากรศาสตร ที่มผีลตอองคประกอบของ

เว็บไซต 

1.2.3 เพื่อศึกษาความสัมพันธของความนาเช่ือถือของเว็บไซตที่มีตอการตัดสินใจซื้อสินคามือ

สองบน Kaidee.com 

1.2.4 เพื่อศึกษาความสัมพันธขององคประกอบของเว็บไซตที่มีตอการตัดสินใจซื้อสินคามือ

สองบน Kaidee.com 

 

1.3 สมมติฐานการวิจัย 

1.3.1 ลักษณะทางประชากรศาสตรที่ตางกัน มผีลตอระดับความคิดเห็นเกี่ยวกบัความนาเช่ือถือ

ของเว็บไซตตางกัน 

1.3.2 ลักษณะทางประชากรศาสตรที่ตางกัน มผีลตอระดับความคิดเห็นเกี่ยวกบัองคประกอบ

ของเว็บไซตตางกัน 

1.3.3 ความนาเช่ือถือของเว็บไซตมีความสมัพันธกับการตัดสินใจซือ้สินคามอืสองบน 

Kaidee.com 

1.3.4 องคประกอบของเว็บไซตมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อสินคามือสองบน 

Kaidee.com 

 

1.4 ขอบเขตการวิจัย 

การวิจัยครัง้น้ีศึกษาเฉพาะกลุมตัวอยางทีม่ปีระสบการณในการซื้อสินคามือสองบน 

Kaidee.com เทาน้ัน ซึ่งปจจุบันมีมากกวา 1 ลานคน 

 

1.5 ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรบัจากการวิจัย 

1.5.1 ผลการวิจัยจะเปนประโยชนตอผูประกอบธุรกิจการใหบริการพื้นทีป่ระกาศขายสินคา

มือสองบนชองทางออนไลน สามารถนําจุดเดนและจดุดอยของการศึกษามาพัฒนาและปรับปรงุการ

นําเสนอสินคาและบรกิารของตนเอง เพื่อใหผูซือ้ขายไดมีความไววางใจในชองทางของตนเองมากข้ึน 

1.5.2 หนวยงานดานการคา เชน กรมพฒันาธุรกจิการคา กระทรวงพาณิชย หอการคาไทย 

สามารถนําผลการวิจัยฉบับน้ีไปใชในการวางแผนและประเมนิแนวโนมตลาดซื้อขายของมือสอง

ชองทางออนไลนได เพื่อวางแผนสงเสริมและสนับสนุนภาคธุรกิจตอไป 
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1.5.3 หนวยงานดานเทคโนโลยี เชน สํานักงานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส กระทรวง

เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร (องคการมหาชน) สามารถรวบรวมขอมลูจากการวิจัยไป

เผยแพรสูสาธารณชน และปรับปรงุระบบเทคโนโลยีในการตรวจสอบความปลอดภัยในการซื้อขาย 

เชน ฐานขอมูลผูชายทีทุ่จริต ระบบการปองกันขอมลูบัตรเครดิต เปนตน 

1.5.4 เจาของธุรกจิตลาดของมือสองออฟไลนสามารถใชผลการวิจัยฉบบัน้ี เปนแนวทางใน

การวางแผนกลยุทธ สรางชองทางขายสินคามือสองเพิ่มเติมทางออนไลน เพื่อใหเหมาะสมและกับกลุม

ลูกคาเปาหมาย เพื่อเพิม่ยอดขายใหมากข้ึน 

1.5.5 เพื่อเปนแนวทางในการสงเสริมและสนับสนุนภาคธุรกจิที่เกี่ยวของกับกับตลาดสินคา

มือสอง หรอืกลุมธุรกจิทีเ่กี่ยวเน่ืองกับตลาดสินคามือสอง ใหมีการเติบโตและเกิดการสรางมลูคาของ

สินคามือสองใหมากข้ึน และลดคาใชจายในการจับจายสินคามือหน่ึงซึ่งราคาสูงได จนนําไปสูการ

เสริมสรางอุปนิสัยการใชซ้ํา (Reuse) ใหเกิดข้ึนในสังคมโดยรวม 

 

1.6 นิยามศัพท 

1.6.1 ความนาเช่ือถือของเว็บไซต หมายถึง ความเช่ือมั่นของผูบริโภคที่มีตอเว็บไซตพาณิชย

อิเลก็ทรอนิกส ที่มีสวนชวยในการตัดสินใจซือ้สินคาหรือใชบริการ ซึง่ Persuasive Technology Lab 

ของมหาวิทยาลัย Stanford ไดกลาววา ปจจัยที่ทําใหความนาเช่ือถือของเว็บไซตเพิ่มข้ึน ไดแก 

ความรูสึกเหมือนอยูในโลกความเปนจริง (Real-World Feel) การใชงานงาย (Ease of Use)  

การเปนผูเช่ียวชาญชํานาญการ (Expertise) และการเอาใจใสตอผูเย่ียมชมแตละราย (Tailoring) 

1.6.2 องคประกอบเว็บไซต (7Cs) หมายถึง ปจจัยหลัก 7 ดาน ที่มีผลตอการประสบ

ความสําเรจ็ของเว็บไซตตามวัตถุประสงคที่ต้ังไว หรอืปจจัยที่ทําใหเว็บไซตเปนเว็บไซตที่ดี มีคุณภาพ 

ซึ่งประกอบดวย  

1.6.2.1 รูปลกัษณ (Context) หมายถึง การจัดผัง สีสัน และการออกแบบเว็บไซต 

Kaidee.com ใหมีความเหมาะสมกบัประเภทสินคาทีจ่ําหนาย และทําใหผูซื้อไดรบัความสะดวกเมื่อมี

การเขาเว็บ Kaidee.com 

1.6.2.2 สวนประกอบทีเ่ปนเน้ือหา (Content) หมายถึง รปูภาพและตัวอักษรที่

อธิบายถึงคุณลักษณะของสินคาหรือรายละเอียดการสั่งซื้อสนิคา รวมทั้งเงื่อนไขของการบรกิารหลงั

การขาย 

1.6.2.3 ความเปนชุมชน (Community) หมายถึง สังคมบนเว็บไซต ที่ผูซื้อ-ผูขาย

สามารถติดตอ พูดคุย หรอืทํากจิกรรมกับคนน้ัน ๆ ในเว็บไซตน้ัน ๆ ได และผูบริโภคสามารถติดตอกบั 

ผูจําหนายสินคาและผูบริโภคคนอื่น ๆ ได เชน การที่ Kaidee.com มีเว็บบอรดบนเว็บไซตเพื่อใหผูซื้อ-

ผูขายมีการสนทนาแบบ 2 ทาง หรือการมี Facebook Fan Page เพื่อใชโปรโมทเว็บไซต เปนตน 
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1.6.2.4 การปรบัแตง (Customization) หมายถึง รปูแบบการใหบริการของเว็บไซต

ที่สามารถปรับแตงการใชงานใหมีความเหมาะสมกับผูซือ้-ผูขายแตละราย เชน การที่ Kaidee.com  

มีการจดจําพฤติกรรมการซื้อขายหรือการคนหาของสมาชิก แลวสามารถแนะนําสินคาที่ตรงกบั

พฤติกรรมการซื้อขายหรือคนหาของสมาชิกได 

1.6.2.5 การสื่อสาร (Communication) หมายถึง การที่ผูซือ้-ผูขายสามารถติดตอ 

สื่อสารกบัเจาของเว็บไซตไดดวยวิธีอื่น ๆ นอกจากการติดตอสื่อสารผานเว็บไซต รวมทั้งสามารถดู

ขอมูลของเว็บไซตผานทางอปุกรณสื่อสารอิเล็กทรอนิกสทีท่นัสมัย และเว็บไซตสามารถรองรับการ

เรียกดูขอมูลผานทางเว็บเบราเซอรไดเปนอยางดี เชน การม ีemail ของเว็บไซต Kaidee.com ที่สง

ถึงผูซื้อ-ผูขายเพื่อแจงกจิกรรมโปรโมช่ันตาง ๆ หรือการแจงเตือนถึงสถานะการซื้อ-ขาย 

1.6.2.6 การเช่ือมโยง (Connection) หมายถึง ความสามารถของเว็บไซตในการ

เช่ือมโยงภายในเว็บไซตเอง และการเช่ือมโยงไปยังเว็บไซตอืน่ ๆ รวมทั้งสามารถคนหาขอมูลเกี่ยวกับ

สินคาทั้งภายในและภายนอกเว็บไซตได เชน Kaidee.com มีพันธมิตรกบัเว็บไซตอื่น ๆ เพื่อการ

โฆษณาหรือการเขาถึงเว็บไซต Kaidee.com ผานเว็บไซตน้ัน 

1.6.2.7 การพาณิชย (Commerce) หมายถึง เว็บไซตมีข้ันตอนและระบบการสั่งซื้อ

ที่ไมยุงยากซบัซอน ผูซื้อ-ผูขายสามารถใชบริการไดโดยงาย 

การตัดสินใจในงานศึกษาครั้งน้ีจะหมายถึง การตัดสินใจซื้อสินคามือสองผานชองทางออนไลน 

Kaidee.com ซึ่งเปนการเลือกสินคาของผูซื้อ-ผูขายโดยคํานึงถึงสถานการณของความจําเปนในการ

ตัดสินใจ รวมถึงขอมูลและความตองการในชวงเวลาหน่ึง 
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1.7 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

ภาพที่ 1.3: กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

 

 

 

 



บทท่ี 2 

แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 

แนวคิดและงานวิจัยที่เกี่ยวของกับปจจัยทีม่ีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคามือสองบนชองทาง

ออนไลน กรณีศึกษา Kaidee.com มีรายละเอียดดังน้ี 

2.1 แนวคิดและงานวิจัยเกี่ยวกับความนาเช่ือถือของเว็บไซต 

2.2 แนวคิดและงานวิจยัเกี่ยวกับองคประกอบของเว็บไซต 

2.3 แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับการตัดสินใจ 

2.4 เว็บไซต Kaidee.com 

 

2.1 แนวคิดและงานวิจัยเก่ียวกับความนาเชื่อถือของเว็บไซต 

2.1.1 แนวคิดเก่ียวกับนาเชื่อถือของเว็บไซต 

ในป 1992 (พ .ศ.  2535) Moorman, Deshpande และ Zaltman (n.d. อางใน ธีรพงษ 

เที่ยงสมพงษ, 2551, หนา 29) ไดกลาววา ความไววางใจ คือ พื้นฐานของความสัมพันธในการให 

บริการแกลูกคา ผูประกอบการจงึจําเปนตองเรียนรูทฤษฎีความสมัพันธใกลชิด เพื่อครองใจลูกคาจน

เกิดความเช่ือมั่น โดยมีกรอบแนวความคิด คือ การรับรูวาลกูคาตองมีความเช่ือมั่นตอองคกรธุรกจิดวย

ความสนใจอยางที่สุดในระหวางการใชบริการ ซึง่ความเช่ือมัน่ดังกลาวจะเกิดข้ึนเมื่อลูกคาพิจารณา 

ผูใหบริการทีเ่ปนทางเลือก 2 ประการ คือ ความนาเช่ือถือมากที่สุดและมีความซื่อสัตยจริงใจอยางสูง   

ตอมาในป 1996 (พ.ศ. 2539) Andaleeb (1996) ไดยํ้าแนวคิดของ Moorman, Deshpande 

และ Zaltman (n.d. อางใน ธีรพงษ เที่ยงสมพงษ, 2551, หนา 29) วาความนาเช่ือถือมาจากความ

ไววางใจของบุคคลที่พจิารณาจากความเช่ือ ความคิด และความคาดหวังวาสิ่งน้ันวามีความปลอดภัย 

จากอันตราย สงผลใหมีทัศนคติที่ดีตอสิ่งน้ัน ทําใหแสดงพฤติกรรมที่เปนประโยชนตอคูความสมัพันธ  

เพื่อประโยชนของบุคคลทีท่ําใหไววางใจ และในป 2006 (พ.ศ. 2549) Dwyer และ Tanner (2006) 

ไดยํ้าแนวคิดของ Moorman, Deshpande และ Zaltman (n.d. อางใน ธีรพงษ เที่ยงสมพงษ, 2551,  

หนา 29) ในเรื่องความซือ่สัตยวาความนาเช่ือถือเกิดจากบุคคลมีความเช่ือมั่นตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง ที่มีความ

ซื่อสัตยและความจริงใจ และบุคคลจะมีขอบเขตจํากัดของความไววางใจ ถาบุคคลน้ันเกิดความผิดหวัง 

หรือสิ่งที่หวังไมเปนไปตามที่คาดคิดไว ความไววางใจก็จะลดนอยลง  

ในป 2001 (พ.ศ. 2534) ไดเกิดเว็บไซตแรกของโลก มีช่ือวา http:info.cern.ch โดย ทิม 

เบอรเนอรส ลี นักฟสกิสชาวอังกฤษ ซึ่งทํางานเปนทีป่รกึษาใหกับองคการเพื่อการวิจัยดานนิวเคลียร

แหงยุโรป (European Organization for Research) หรอื Cern ที่มีสํานักงานใหญที่เจนีเวา 

ประเทศสวิตเซอรแลนด โดยวัตถุประสงคในการสรางเว็บไซต คือ ใหผูคนสามารถแบงปนขอมูลตาง ๆ 
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ซึ่งมีอยูเพียงช้ินเดียวรวมกันไดโดยอาศัยระบบอินเทอรเน็ต แทนที่จะตองสงขอมลูที่มอียูในมือไปให

คนอื่นสลบักันดู ทําใหทุกคนสามารถดูขอมลูดังกลาวไดในเวลาเดียวกันบนเว็บไซตโดยไมตองอาศัยอยู

ที่เดียวกัน จนถึงปจจุบัน เว็บไซตมีประโยชนตาง ๆ มากมายตอทุกอุตสาหกรรม โดยเฉพาะการซื้อ

ขายสินคา ที่มีการพฒันามาเรื่อย ๆ จนเกิดเปนการซื้อขายสนิคาในรูปแบบออนไลน (E-Commerce) 

ที่ทําไดอิสระ ไรพรมแดน เกิดโอกาสการซื้อขายสินคาตลอดเวลา แมผูบริโภคจะไมไดจับตองสินคา  

หรือผูขายไมไดมีหนารานเพือ่จําหนายสินคา จนกลาวไดวาการซื้อขายออนไลนเปนชองทางหลักที่

ผูประกอบการตองพจิารณาหากตองการเพิ่มยอดขายใหกับสินคาตน แตไมไดหมายความวาทุกเว็บไซต

ที่เปดบริการซือ้ขายสินคาออนไลนจะไดรบัความนิยมจากผูบริโภค เน่ืองจากผูบริโภคยังมีความไม

มั่นใจทีจ่ะตัดสินใจซื้อสินคาเพราะรูสึกไมไววางใจในเว็บไซตวาหากตนชําระเงินไปแลว จะไดรบัสินคา

หรือไม ทําใหในป 2001 (พ.ศ. 2544) Persuasive Technology Lab ของมหาวิทยาลัย Stanford 

ไดทําการสํารวจกลุมตัวอยาง 1,400 ตัวอยาง ทั้งในสหรัฐอเมริกาและยุโรป เพื่อประเมินเว็บไซต  

51 แหง พบวา มีปจจัยบางประการชวยเสรมิความนาเช่ือถือและลดนาเช่ือถือลดลง และจาก

การศึกษาพบวา ปจจัยทีท่ําใหความนาเช่ือถือของเว็บไซตเพิม่ข้ึน ไดแก 

1) ความรูสึกเหมือนอยูในโลกความเปนจริง (Real-World Feel) 

2) การใชงานงาย (Ease of Use) 

3) การเปนผูเช่ียวชาญชํานาญการ (Expertise) 

4) ความไวเน้ือเช่ือใจได (Trustworthiness) 

5) การเอาใจใสตอผูเย่ียมชมแตละราย (Tailoring) 

และปจจัยที่ทําใหความนาเช่ือถือของเว็บไซตลดลง ไดแก 

1) ลักษณะแฝงเพื่อการคา (Commercial Implication) 

2) ความเปนมือสมัครเลน (Amateurism) 

สุพิทย กาญจนพันธุ (2552) ไดนําปจจัยตามงานศึกษาของ Persuasive Technology Lab 

ของมหาวิทยาลัย Stanford (2001) ทําการศึกษาเกี่ยวกับความนาเช่ือถือของเว็บไซต (Web Site 

Credibility) ผลการวิจัยสรปุไดวาบุคคลโดยทั่วไปสวนใหญไมวาจะเปนเพศ อายุ หรือที่อยูอาศัย จะ

ประเมินความนาเช่ือถือไดของเว็บไซตคลาย ๆ กัน จงึสามารถนําผลการวิจัยมาสรุปเพื่อการออกแบบ

เว็บไซตไดดังตอไปน้ี  

1) ออกแบบเว็บไซตใหแสดงเอกลักษณขององคกร การแสดงทีอ่ยูหมายเลขโทรศัพท และ

ภาพถายของบุคคลในองคกรเพีอ่ใหผูสนใจติดตอคนหาได จะเปนปจจัยสําคัญตอความนาเช่ือถือได 

2) การออกแบบใหใชงานงาย สามารถเขาถึงสารสนเทศไดไมเกนิ 3 คลิ๊ก ที่สําคัญถามีการ

ลิงคตองมีสารสนเทศอยูจรงิ สามารถมองหาเครื่องหมายนําทาง (Navigator) ไดงาย 

3) แสดงถึงความเปนผูชํานาญการ เชน มีช่ือนักเขียนบทความ การอางองิชัดเจน 
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4) แสดงถึงความไวเน้ือเช่ือใจได เชน การเช่ือมโยงถึงเว็บไซตอืน่ ๆ จะตองบอกถึงความ

จําเปนและความสําคัญของสาระน้ัน ๆ อันแสดงใหเห็นถึงความซื่อสัตย ความไมลําเอียง ซึง่บางครั้ง

ขัดกับนโยบายขององคกรเหลาน้ันซึ่งมุงแตการประชาสัมพนัธตนเอง 

5) การเอาใจใสตอผูเย่ียมชม หรอืผูใชงาน เชน Yahoo Mail จะข้ึนคําวา Welcome to 

Yahoo Mail Supit!! ทุกครั้งที่เรา Sign in เปนตน 

6) หลีกเลี่ยงการโฆษณาบนเว็บไซต คนสวนมากไมชอบการโฆษณา การนําโฆษณามา

ผสมผสานกับสาระบนเว็บเพจทําใหความนาเช่ือถือลดลง 

7) หลีกเลี่ยงความผิดพลาดแมเพียงเลก็นอย ผลการออกแบบเว็บไซตจะตองมีลกัษณะมือ

อาชีพ ความผิดพลาดเพียงนอยนิด เชน พิมพช่ือคนผิดไปวางภาพกับคําอธิบายผิดตําแหนง เวนวรรค

ผิดที่จะทําใหความนาเช่ือถือลดลงอยางมาก 

นอกจากน้ี อาภาภรณ วัธนกุล (2555) ยังไดนําตัวแปรความนาเช่ือถือของเว็บไซต จากงาน 

วิจัยของ Persuasive Technology Lab ของมหาวิทยาลัย Stanford (2001) และงานวิจัยของ  

สุพิทย กาญจนพันธุ (2552) เพื่อทําการศึกษาปจจัยที่มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อสินคาของ

ผูบริโภคผานทางเว็บไซตพาณิชยอเิล็กทรอนิกสยอดนิยมของประเทศไทย พบวาความนาเช่ือถือของ

เว็บไซตทีป่ระกอบไปดวย การรูสึกอยูในโลกของความเปนจริง การใชงานงาย การเปนผูชํานาญการ 

ความไวเน้ือเช่ือใจได และการเอาใจใสตอผูเย่ียมชมแตละราย มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซือ้

สินคาของผูบรโิภคผานทางเว็บไซตพาณิชยอิเล็กทรอนิกสอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  

ในป 2002 (พ.ศ. 2545) Stanford, Markorsky และ Company (2002 อางใน สุพิทย 

กาญจนพันธุ, 2552) ไดทําการวิจัยเพิ่มเติมถึงปจจัยที่ทําทําใหความนาเช่ือถือของเว็บไซตในสวนที่

เปนเน้ือหา (Content) และพบปจจัยที่ทําใหเว็บไซตนาเช่ือถือเพิ่มข้ึน ดังน้ี 

1) การเพิม่คุณคาใหกับเว็บไซต โดยการปรบัปรุงสาระใหทันสมยั ตอบคําถามบนเว็บบอรด 

สงอเีมลยืนยัน หรอืตอบรับในสิ่งที่ตกลงกัน มีความสามารถในการชวยสืบคน สามารถพิมพหนา

ออกมาไดงาย มีหมายเลขโทรศัพทหรืออีเมลสําหรับติดตอได 

2) ปกปองความดีงามของสาระ โดยแยกออกจากโฆษณาอยางเดนชัด ไมมีโฆษณามาก

เกินไป ทั้งลักษณะ Banner และ Pop-Up บทความตองมอีางอิงหรือผูแตงเสมอ 

3) หนาตาดูดี มีลักษณะการออกแบบเปนมอือาชีพ ใชศิลปะอยางมีรสนิยม เหมาะสมกบั

สาระ ไมมีตัวสะกดผิดพลาด เวนวรรคผิด ๆ นามสกุลของเว็บไซต (Domain Name) ตองเปนของ

สถาบัน ถาเปนของฟรทีั่วไป เชน Geocities, AOL จะมีความนาเช่ือถือลดลง 

4) ตองแตใจวาทุกองคประกอบทํางานได การเช่ือมโยงไมได การแฮงค หรอืหมุดทํางาน  

ทําใหเกิดความนาเบื่อหนายของผูใชงาน เวลาที่ใชดาวนโหลดตองไมนานเกินไป ดังน้ันการใสกราฟฟก

จํานวนมากบนโฮมเพจจึงเปนเรื่องที่ไมถูกตอง 
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5) ช่ือเสียงในโลกความจรงิขององคกรจะสงผลกระทบโดยตรงตอเว็บไซตของหนวยงานน้ัน ๆ 

หรือการลิงคไปสูองคกรเสื่อมเสียยอมสงผลตอเว็บไซตโดยตรง  

เปรมวดี เอดวารดวันมุยเยน และสุดาทพิย สุขประมลู (2556) ไดศึกษาปจจัยดานความ

นาเช่ือถือของเว็บไซตธนาคารพาณิชยในประเทศไทยที่มผีลตอการใชบรกิารธุรกรรมผานอินเทอรเน็ต 

กรณีศึกษาประชากรเขตบางกอกนอย กรงุเทพมหานคร โดยใชปจจัยดานความนาเช่ือถือของเว็บไซต

ในเชิงอรรถประโยชน น่ันคือจําแนกองคประกอบดานความนาเช่ือถือของเว็บไซตธนาคารพาณิชยใน

ประเทศไทยเปน 8 องคประกอบ ไดแก ประโยชนที่ไดรบัจากการใชบริการธุรกรรมผานอินเทอรเน็ต 

ความสะดวกสบายจากการใชบรกิารธุรกรรมผานอินเทอรเน็ต ความเช่ือมั่นในการทําธุรกรรมของ

ธนาคารจากผูใชบริการ ความสามารถในการทําธุรกรรมผานอินเทอรเน็ต ความไววางใจและความ

พอใจตอการบริการธุรกรรมผานอินเทอรเน็ต และความมั่นใจในการทําธุรกรรมผานอินเทอรเน็ต 

พบวาทั้ง 8 องคประกอบสงผลตอการใชบรกิารธุกรรมผานอนิเทอรเน็ตทัง้กลุมที่ไมใชและกลุมที่ใชอยู

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  

สุพิทย กาญจนพันธุ (2552) กลาววา ความนาเช่ือถือ (Credibility) หมายถึง ความเช่ือได 

(Believability) ในการกลาวถึงคุณภาพของคอมพิวเตอรใด ๆ จึงจําเปนตองกลาวถึงความนาเช่ือถือ

จากการรบัรู (Perception of Credibility) เสมอ นักวิชาการเช่ือวาการรับรูเกี่ยวกบัความนาเช่ือถือ

เปนผลมาจากสมอง ไดประเมินปจจัยหลากหลายไปพรอม ๆ กัน ดังน้ี  

1) ความไวเน้ือเช่ือใจได (Tristworthiness) เปนปจจัยสําคัญอยางย่ิงทีผู่ใชงานอินเทอรเน็ต

จะทําการประเมินสารสนเทศตาง ๆ ผานเว็บเพจ ไดแก ความต้ังใจจรงิ (Well Intentioned) ความมี

สัจจะ (Trustful) ความไมลําเอียง (Unbiased) และความไวเน้ือเช่ือใจได  

2) ความเปนผูชํานาญการ (Expertise) หมายถึง มีความรอบรู มีประสบการณ มสีมรรถนะ 

ซึ่งสิง่เหลาน้ีจะบงบอกถึงความรูและทกัษะทีเ่ว็บไซตแสดงออกมา 

เมื่อรวมทั้ง 2 ปจจัยเขาดวยกัน กลาวไดวา เว็บไซตที่มีความนาเช่ือถือไดจะตองทําใหผูมา

เย่ียมชมรบัรูวา มีความไวเน้ือเช่ือใจไดและมีความเปนผูชํานาญการในระดับสูง 

สํานักพาณิชยอิเล็กทรอนิกส กรมพัฒนาธุรกิจการคา กระทรวงพาณิชย (2557) กลาววา 

เจาของเว็บไซตสามารถสรางความนาเช่ือถือใหกบัเว็บไซตของตนเองไดโดยการขอเครื่องหมายรับรอง

ความนาเช่ือถือในการประกอบพาณิชยอิเล็กทรอนิกส ซึ่งเครื่องหมายรับรองความนาเช่ือถือในการ

ประกอบพาณิชยอิเล็กทรอนิกส ออกใหแกผูประกอบการพาณิชยอิเล็กทรอนิกสทีจ่ดทะเบียนและมี

คุณสมบัติครบถวนตามเกณฑมาตรฐานคุณภาพธุรกจิพาณิชยอิเลก็ทรอนิกสที่กรมพฒันาธุรกจิการคา

กําหนด ซึ่งอางอิงจากมาตรฐานธุรกจิพาณิชยอเิล็กทรอนิกสระหวางประเทศเพื่อใหผูประกอบการ

ผานการตรวจประเมินเว็บไซตตามเกณฑมาตรฐานคุณภาพ นําไปแสดงไวบนเว็บไซต เพื่อเพิ่มความ

เช่ือมั่นในการเลอืกใชบรกิารของผูบริโภค 
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เกณฑมาตรฐานคุณภาพธุรกิจพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 5 ขอหลัก ไดแก 

1) ดานการเปดเผยขอมลูของธุรกจิและสินคา/ บริการอยางถูกตองชัดเจน เขาถึงขอมูลไดงาย 

2) ดานการบริหารจัดการ การยกเลิก การคืนสินคาที่มีการกําหนดนโยบายและเงื่อนไขอยาง

ชัดเจนและเปนธรรม 

3) ดานความปลอดภัยของระบบในการเขาถึงขอมลูและการดําเนินธุรกรรมของผูบรโิภค  

เพื่อมิใหสามารถเขาถึงระบบและสรางพฤติกรรมมิชอบใหเกดิความเสียหายแกผูบริโภค 

4) ดานความเปนสวนตัวของขอมลูสวนบุคคลของผูบริโภค ตองมีการกําหนดนโยบายที่ชัดเจน

และมีการดําเนินการมิใหมีการนําขอมลูของผูบริโภคไปใชประโยชนในทางอื่นที่ทําใหเกิดการรบกวนหรือ

ความเสียหายแกผูบรโิภค 

5) ดานการระงับขอพพิาทการแสดงความรับผิดชอบและดําเนินการเพือ่แกไขปญหาขอ

รองเรียนจากผูบริโภคอยางเปนธรรมและเหมาะสม 

ประโยชนของเครือ่งหมายความนาเช่ือถือของเว็บไซต 

1) สําหรบัธุรกจิ 

1.1) ไดรับความนาเช่ือถือวาเปนเว็บไซตทีม่ีตัวตนของผูประกอบการ หรอืไดมีการ 

ประกอบธุรกิจอยางมีมาตรฐาน 

1.2) สงเสริมภาพลกัษณ เพิ่มศักยภาพ และสรางโอกาสทางการตลาดทุกระดับ 

1.3) ไดรับสทิธ์ิในการเขารับการพฒันาการประกอบธุรกิจพาณิชยอิเล็กทรอนิกสของ

กรมพฒันาธุรกจิการคา รวมทั้งกิจกรรมตาง ๆ ที่กรมดําเนินงานรวมกบัหนวยงานพันธมิตร 

2) สําหรบัผูบริโภค 

2.1) เพิ่มความมั่นใจในการตัดสนิใจเลือกซื้อสินคา/ บริการจากเว็บไซต  

2.2) แจงปญหาทีเ่กิดจากการซื้อขายผานเว็บไซตเพื่อใหกรมดําเนินการและ

ประสานงานการแกไขปญหา  

 นอกจากน้ี McKnight, Cummings และ Chervany (2002) ไดศึกษาและพัฒนาเครื่องมือ

วัดความไววางใจที่เที่ยงตรงสําหรบัพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (E-Commerce) ในเชิงอรรถประโยชน 

(Benefit) โดยกลาวไววาความไววางใจเกิดข้ึนไดจากองคประกอบ 2 ดาน คือ ความเช่ือในการ

ไววางใจ (Trusting Belief) และเจตนาในการไววางใจ (Trusting Intention) น่ันคือ 

1) ความเช่ือในการไววางใจ (Trusting Belief) คือ การที่บุคคลแสดงความเช่ือมั่นในบุคคล

อื่นหรือสถานการณใด ๆ ซึ่งตองมีองคประกอบดังน้ี 

1.1) ความมีประสิทธิภาพ (Competence) หมายถึง บุคคลใดบคุคลหน่ึงมี

ความสามารถทีจ่ะกระทําในสิ่งทีผู่อื่นตองการไดสําเร็จลลุวง 

1.2) ความหวังดี (Benevolence) หมายถึง บุคคลใดบุคคลหน่ึงใสใจความเปนอยูที่ดี 
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1.3) ความซื่อสัตย (Integrity) หมายถึง บุคคลใดบุคคลหน่ึงทีม่ีเจตนาปฏิบัติตาม

ขอตกลงโดยบอกความจรงิและกระทําตามสญัญาที่ไดใหไว 

2)  เจตนาในการไววางใจ (Trusting Intention) คือ การที่บุคคลเกิดความเช่ือในการไววางใจ

ในบุคคลอื่นหรือสถานการณใด ๆ และยินดีทีจ่ะปฏิบัติตามหากไดรับคําแนะนําจากบุคคลน้ัน หรอื

ตัดสินใจสิง่ใดสิง่หน่ึงโดยใชขอมูลจากสถานการณน้ัน ๆ   

 พัชรินทร พุมลําเจียง (2556) จึงไดนําปจจัยทัง้ 3 ปจจัย ตามงานศึกษาของ McKnight และ

คณะ (2002); Andaleeb (1996) รวมถึง Dwyer และ Tanner (2006) ซึ่งประกอบไปดวย ความมั่นใจ

ในการใหบริการของเว็บไซตที่ใหบริการดาวนโหลดหนังสืออเิล็กทรอนิกส เว็บไซตที่มีช่ือเสียงเปนที่

ยอมรบัจะมีการใหบริการที่ดีเย่ียม ความมั่นใจในระบบการทําธุรกรรมทางการเงินของเว็บไซตที่ใหบรกิาร

ดาวนโหลดหนังสอือิเล็กทรอนิกสวามีความปลอดภัย และเช่ือวาเว็บไซตที่ใหบรกิารดาวนโหลดหนังสอื

อิเลก็ทรอนิกสจะรักษาขอมลูสวนตัวไมใหผูอื่นสามารถเขาถึงได เพื่อศึกษาพฤติกรรมของผูใชหนังสือ

อิเลก็ทรอนิกส (eBook) ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวาพฤติกรรมของผูใชบริการไดรบั

อิทธิพลทางออมจากปจจัยความนาเช่ือถือของเว็บไซตอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

 ชินวัฒน จงกอรปเมธากุล (2557) ไดศึกษาทัศนคติตอการใชงานเว็บไซตทีเ่ปน Pure Click 

สงผลตอพฤติกรรมการบอกตอของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครป 2558 โดยทัศนคติตอการใช

งานเว็บไซตประกอบไปดวย ทัศนคติดานความปลอดภัยและความนาเช่ือถือ ดานสังคม และดาน

คุณภาพการบริการ ความนาเช่ือถือของเว็บไซตประกอบดวย  

1) ความเช่ือถือและความไววางใจในเว็บไซตทีจ่ดทะเบียนพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 

2) ความรูสึกเช่ือถือและไววางใจเว็บไซตทีใ่ชบริการวามีช่ือเสียง มีภาพพจนที่ดี และเปน

ผูเช่ียวชาญในธุรกิจน้ัน ๆ 

3) ความเช่ือถือและไววางใจเว็บไซตที่ใชบริการวาจะสามารถจดัสงสินคาตรงตาม

กําหนดเวลาที่สญัญาไว 

4) ความเช่ือถือและไววางใจเว็บไซตวาการใหบริการหรือการจดัสงสินคาสามารถดําเนินการ

ไดถูกตองและมีคุณภาพตรงตามทีส่ั่งซื้อจริงตามรายละเอียดที่แสดงบนเว็บไซต 

5) ความเช่ือถือและไววางใจเว็บไซตวาหลังจากที่ไดรับสินคาแลวเกิดสินคาชํารุดเสียหาย 

สามารถเปลี่ยนคืนสินคาใหมหรือขอคืนเงินได 

และผลการทดสอบสมมติฐานพบวาความนาเช่ือถือของเว็บไซตสงผลตอพฤติกรรมอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติ 

สัญชัย อุปะเดีย (2553) ไดทําการศึกษาเรือ่งปจจัยดานการรับรูเกี่ยวกบัระบบพาณิชย

อิเลก็ทรอนิกสที่สงผลตอการตัดสินใจใชบรกิารชําระเงินผานระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกสของ

ประชาชนใจเขตพื้นที่กรงุเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวาปจจัยการรบัรูเกี่ยวกบัระบบพาณิชย
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อิเลก็ทรอนิกสดานการยอมรบัเทคโนโลยีเกี่ยวกับการรับรูประโยชนตอการใชงาน และการรับรูวางาย

ตอการใชงาน ดานความไววางใจ มีผลตอการตัดสินใจใชบรกิารชําระเงินผานระบบอเิลก็ทรอนิกส

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

นิตนา ฐานิตธนกร และสุนันท ทับทิมแดง (2555) ไดทําการศึกษาเรื่องการตัดสินใจซือ้สินคา

ออนไลนของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร เพื่อวิเคราะหปจจัยสวนประสมทางการตลาด ปจจัย

ตัวเช่ือมประสาน และปจจัยความไววางใจพบวา ปจจัยทีส่งผลตอการตัดสินใจซือ้สินคาออนไลนของ

ผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ไดแก ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน

ผลิตภัณฑ และดานชองทางการจัดจําหนาย ปจจัยตัวเช่ือมประสานดานขอมลูบริษัทและปจจัยความ

ไววางใจในดานการบรกิารและดานการใหเวลา ในขณะที่ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา และ

ดานการสงเสรมิการตลาด ปจจัยตัวเช่ือมประสานดานขอมลูสินคา ดานการชําระเงิน ดานการซื้อและ

การคืนสินคา ดานรูปภาพตัวอยาง ปจจัยความไววางใจ ดานความจริง ดานความนาเช่ือถือ ดานความ

เขาใจ ไมมีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาออนไลนของผูบรโิภค  

พิศุทธ์ิ อุปถัมภ และนิตนา ฐานิตธนกร (2557) ไดทําการศึกษาเรื่องความไววางใจและลักษณะ

ธุรกิจผานสื่อสังคมออนไลนที่สงผลตอความต้ังใจซื้อสินคาผานสื่อสงัคมออนไลน โดยมุงศึกษาความ

ไววางใจและลักษณะธุรกิจผานสือ่สงัคมออนไลน ดานช่ือเสยีง ขนาด คุณภาพขอมูล ความปลอดภัยใน

การทําธุรกรรม การสื่อสาร ความเปนไปไดทางเศรษฐกจิและการบอกตอทีส่งผลตอความต้ังใจซื้อสินคา

ผานสื่อสังคมออนไลน พบวา ความไววางใจ ลักษณะธุรกิจผานสื่อสงัคมออนไลน ความเปนไปไดทาง

เศรษฐกจิและการบอกตอสงผลตอความต้ังใจซือ้สินคาออนไลนอยางมนัียสําคัญทางสถิติ 

ดังน้ันจากแนวคิดและงานศึกษาเกี่ยวกับความนาเช่ือถือของเว็บไซต (Website Credibility) 

สรปุไดวาการสรางความนาเช่ือถือใหกับเว็บไซตของผูประกอบการตาง ๆ ไมวาจะเปนผูประกอบการ

รายยอยหรือองคการขนาดใหญ มีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการใชเว็บไซตของผูบรโิภค ดังน้ัน 

การศึกษาปจจัยความนาเช่ือถือของเว็บไซตจึงมีความสําคัญ 

 

2.2 แนวคิดและงานวิจัยเก่ียวกับองคประกอบของเว็บไซต 7Cs 

 2.2.1 แนวคิดเก่ียวกับองคประกอบของเว็บไซต 7Cs 

 ในการทําเว็บไซตใหประสบความสําเร็จ และมคีนเขามาใชบริการอยางตอเน่ืองจะตองประกอบ

ไปดวยองคประกอบหลายประการ โดย ศิริวรรณ เสรีรัตน, ปริญ ลักษิตานนท และศุภร เสรรีัตน 

(2546) ไดเสนอแนวคิดเกี่ยวกับลักษณะของเว็บไซตที่ดี ควรมีองคประกอบทีส่ําคัญ 7 อยาง หรอื 7Cs 

ไวดังน้ี 
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1) องคประกอบหรือรปูลกัษณ (Context) ประกอบดวยการจดัผังและการออกแบบ ถือเปน

สวนที่สําคัญและเปนหัวใจหลักอันดับหน่ึงของการทําใหเว็บไซตดูนาสนใจ โดยรปูแบบของขอมลูที่

ใหบรกิารบนเว็บไซตมีทั้งตัวหนังสือ รูปภาพ เสียง ซึง่เปนลกัษณะของขอมูลที่ดี ควรเปนขอมูลใหม  

มีความถูกตอง และมกีารอางอิงถึงแหลงทีม่าของขอมลู 

2) สวนประกอบที่เปนเน้ือหา (Content) ประกอบดวยเน้ือหาที่นําเสนอบนเว็บไซตใน

รูปแบบตัวอักษร รวมถึงมีภาพประกอบมกีารใชเสียง และวิดีโอ เพื่อใหเว็บไซตมีความนาสนใจมากข้ึน 

กระตุนใหผูบริโภคต่ืนตาต่ืนใจ และไมเกิดความเบื่อหนายขณะใชงานเว็บไซตในการหาขอมลูที่ตองการ 

หรือเพื่อสรางความบันเทิงใหกับตนเอง 

3) เปนทีส่ําหรับชุมชนหรือสังคมบนเว็บไซต (Community) คือ การรวมตัวของกลุมคน

จํานวนหน่ึงทีอ่ยูรวมกันภายใตสถานที่หน่ึง ๆ โดยมีการพูดคุยหรือทํากิจกรรมรวมกัน แตหากเราพูด

ถึงการเกิดสงัคมในโลกออนไลน ถือเปนบริการรปูแบบหน่ึงที่สามารถนํามาใชและสรางใหเกิดสงัคมได 

ซึ่งผูที่เขามาอยูในสังคมภายในเว็บไซตจะรูสึกวาเว็บไซตน้ัน ๆ จะเหมือนกับสังคมอกีสงัคมหน่ึงที่

สามารถเขามามีปฏิสัมพันธ พูดคุย ทํากิจกรรมตาง ๆ กบัคนอื่น ๆ บนเว็บไซตน้ัน ๆ ได ซึ่งทั้งหมดน้ี 

จะกอใหเกิดความสัมพันธระหวางผูใชบรกิารทีอ่ยูในสังคมของเว็บไซต ซึง่การมีสงัคมในเว็บไซตจะ

ชวยทําใหเว็บไซตน้ันมผีูเขามาใชอยางตอเน่ือง มอีงคประกอบในสวนทีเ่ปนเน้ือหาหรอืขอมูลที่ไดมา

จากผูบรโิภค ซึ่งถือเปนขอมูลที่เจาของเว็บไซตไมตองเปนผูผลิต ทําใหลดตนทุนและเวลาในการหา

ขอมูลมาใสในเว็บไซต ซึง่ขอมลูเหลาน้ีจะเปลี่ยนแปลงไปตามรูปแบบและกลุมคนทีเ่ขามาอยูในสงัคม

ของเว็บไซต ซึง่องคประกอบของการสรางสงัคมบนเว็บไซต มีหลายรูปแบบ ดังน้ี 

3.1) เว็บบอรด (Web Board) ถือเปนบริการหลกัอันหน่ึงที่ใชสรางสังคมในเว็บไซต 

เอาไวใหผูทีเ่ขามาใชบรกิารสามารถพูดคุยหรอืสอบถามปญหาตาง ๆ บนเว็บบอรดน้ีได 

3.2) หองแชทรูม (Chat Room) เปนบริการทีส่ามารถใหผูบรโิภคเขาไปน่ังคุยกัน 

ไดเลย โดยมีการแบงเปนหอง ๆ ซึง่หองแชทจะมีหลายรูปแบบ ทั้งเปนแบบใชเทคโนโลยี Java 

Programming ประเภทตาง ๆ ASP PHP Perl หรอืการเขาเช่ือมตอกบั IRC (Internet Relay Chat) 

3.3) พิกโพสต (Pic Post) เปนบริการที่ใหผูบริโภคสามารถนํารปูถายของตนมาโชว 

เพื่อใหคนทั่ว ๆ ไป สามารถเขามารวมโหวตหรือแสดงความคิดเห็นได 

3.4) ไดอารี่หรอืบล็อก (Diary or Blog) บรกิารที่ใหผูใชสามารถเขียนไดอารี่บันทึก

เรื่องราวของตนไวผานเว็บไซตได 

3.5) เมลิง่ลสิต (Mailing List) คือบริการสงขาว ขอมูลลาสุดจากทางเว็บไซตสงตรง

ไปยังผูรับทางอเีมล เพื่อเปนการเตือนหรอืแจงใหทราบถึงสนิคา/ บริการใหม ๆ หรือขอมลูลาสุดที่ทาง

เว็บไซตไดอัพเดทแกสมาชิก ซึ่งบริการน้ีจะชวยดึงใหผูบริโภคกลับเขามาใชเว็บไซตอีกครัง้ 
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4) การทําใหตรงกบัความตองการเฉพาะลูกคา (Customization) คือ รูปแบบการใหบริการ

ที่สามารถปรับแตงการใชงานใหมีความเหมาะสมกับผูใชบรกิารภายในเว็บไซต เน่ืองจากเว็บไซตจะ

เปนชองทางการสื่อสารที่ตางจากชองทางอื่น ๆ โดยสามารถปรับแตงรปูแบบของขอมลูใหตรงกบั

ความตองการขอผูใชงานไดเปนอยางดี และยังสามารถเขาใจพฤติกรรมของผูใชไดจากการเก็บขอมลู

ผูใชผานทางเว็บไซต การปรบัแตงเว็บไซตใหตรงกบัความตองการของผูใช สามารถทําได ดังน้ี 

4.1) การปรับแตงขอมูลเพื่อการบริการ เปนสวนที่ทําใหขอมลูและบริการตาง ๆ 

ภายในเว็บไซตสามารถตอบสนองกบัความตองการของผูใชไดอยางถูกตอง เจาะจงไปยังเฉพาะบุคคล 

4.2) การปรับแตงสินคาเพือ่การคา เปนการปรบัแตงใหมีความเหมาะสมกับลูกคา 

เพราะลูกคาจะรูสึกวาสินคาช้ินน้ัน ๆ ไมเหมือนใคร ทําใหสนิคามีความพิเศษกวาสินคาที่ขายทั่ว ๆ ไป 

4.3) การเกบ็ขอมลูของลูกคาเพื่อการนําเสนอขอมลู โดยการเลอืกขอมูลที่ตรงกับ

ลักษณะหรือความตองการของลูกคาเฉพาะแตละรายใหมากข้ึน โดยการเกบ็ขอมูลของลกูคา เชน  

การลงทะเบียนเพื่อใชเว็บไซต 

5) การสื่อสาร (Communication) เปนการพจิารณาถึงวิธีการที่ผูใชสามารถเขาถึงเว็บไซต 

ไดงายและรวดเร็ว หรือเปนการสื่อสารแบบสองทาง หรอืเปนชองทางในการสื่อสารและติดตอกบัผูใช 

บริการในเว็บไซต นอกเหนือจากการสื่อสามารผานเว็บไซตอยางเดียว ยังมีชองทางอื่น ๆ ที่สามารถ

เขาถึงขอมูลในเว็บไซต เพราะย่ิงมีชองทางในการสื่อสารกบัผูบริโภคมาเทาไหร กจ็ะทําใหผูใชสามารถ

เขาถึงขอมูลและบริการในเว็บไซตไดมากข้ึนเทาน้ัน ตัวอยางชองทางอื่น ๆ ทีส่ามารถนํามาใชรวมกับ

เว็บไซตในการเขาถึงขอมลู ไดแก 

 5.1) โทรศัพทเคลื่อนที่ เน่ืองจากจํานวนผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่มีจํานวนมาก มากกวา

จํานวนผูใชอินเทอรเน็ต ดังน้ันการนําขอมลูหรือบรกิารในเว็บไซตใหสามารถนําเสนอผานชองทาง

โทรศัพทเคลือ่นที่จงึเปนชองทางที่นาสนใจ ซึ่งขอดีของการใหบริการขอมูลผานโทรศัพทเคลื่อนที่ คือ 

ผูใชสามารถเขาถึงขอมลูหรือบริการของเว็บไซตไดทุกทีทุ่กเวลาถึงแมไมมีคอมพิวเตอร โดยรูปแบบ

ของการใหบริการขอมูลของเว็บไซตผานโทรศัพทเคลื่อนที่มหีลายรูปแบบ เชน 

 - บริการผาน WAP (Wireless Application Protocol) คือ การใหบริการผาน

ขอมูลผานหนาจอโทรศัพทเคลื่อนที่ไดทันที โดยสามารถดูไดทัง้ภาพและขอความ แตสําหรับรปูแบบ

ของขอมูลที่ผานโทรศัพทเคลื่อนที่ WAP น้ัน จะตองมกีารจดัเตรียมขอมูลใหมีขนาดพอเหมาะกับ

หนาจอของโทรศัพทมอืถือที่มีขนาดเล็กได เทาน้ีก็จะสามารถดูขอมูลผานโทรศัพทมือถือไดแลว 

 - บริการขอมลูผาน SMS ถือเปนอกีชองทางไนหน่ึงที่สามารถนํามาใชเช่ือมตอกับ

เว็บไซต แตมีขอจํากัดในดานขนาดของขอมลูทีจ่ะสง เพราะสามารถสงไดเพียง 160 ตัวอักษรอังกฤษ 

หรือ 70 ตัวอักษรไทยเทาน้ัน 
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 - บริการขอมลูผาน PDA (Personal Digital Assistants) เปนอุปกรณที่นิยมพกพา 

เพราะดวยประสิทธิภาพในการทํางานเหมือนกับโนตบุก แตมีขนาดเล็กกวามาก และยังสามารถ

เช่ือมตออินเทอรเน็ตไดอีกดวย ดังน้ัน เว็บไซตสามารถแสดงขอมูลผานชองทาง PDA แตตองปรบั

หนาจอของเว็บไซตใหมีขนาดเล็กลง เพือ่ใหเหมาะสมกับการดูผานหนาจอ PDA 

6) การเช่ือมโยง (Connection) คือ ชองทางในการสื่อสารและติดตอกบัผูใชบริการใน

เว็บไซตและรวมลิงคเว็บไซต เปนการรวบรวมรายช่ือเว็บไซตที่นาสนใจและแบงออกเปนหมวดหมู 

เพื่อใหผูใชสามารถคนหาเว็บไซตไดงาย หรือบางครั้งจะมีคําอธิบายหรอืบริการในเว็บไซตน้ัน ๆ ดวย 

7) การคา (Commerce) เปนการคาขายผานเว็บไซตซึ่งสามารถสรางรายไดใหกับเว็บไซตได  

อีคอมเมริซหรอืการคา อาจจะเปนช้ินสวน (Modula) ช้ินหน่ึงที่สามารถนําไปเพิ่มหรือเสริมใหกับ

เว็บไซตไดทุกประเภท เพื่อทําใหเว็บไซตมีบริการ มีขอมลูทีห่ลากหลายใหกบัผูใช แตควรมีการพจิารณา

ถึงองคประกอบทีจ่ะชวยใหการทําอีคอมเมริซประสบความสาํเร็จ โดยพจิารณาถึงการเลือกสินคาใหตรง

กับกลุมคนทีเ่ขามาใชเว็บไซต เพราะโอกาสทีลู่กคาจะซื้อสินคาจะมีมากข้ึน 

จากแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรรีัตน และคณะ (2546) ทําใหเกิดงานวิจัยที่ทําการศึกษาปจจัย

องคประกอบของเว็บไซต ที่สงผลตอการตัดสินใจหรือการกระทําตาง ๆ เชน นรวรรณ บรสิุทธ์ิ (2554) 

ไดทําการศึกษาลักษณะเว็บไซตและแรงจูงใจที่มอีิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาผานเว็บไซต 

www.nananaka.com โดยมีกลุมตัวอยาง 150 คน เปนผูทีม่ีรายช่ืออยูในฐานขอมลูลกูคาของ 

เว็บไซต และผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ลกัษณะเว็บไซตดานเน้ือหา (Content) การสื่อสาร 

(Communication) และการคา (Commerce) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซือ้สินคาผาน 

เว็บไซต www.nananaka.com ในทุก ๆ ดาน นอกจากน้ี อาริยา ลีลารัศมี (2558) ยังไดทําการศึกษา

องคประกอบของเว็บไซตพาณิชยอิเล็กทรอนิกสและความไววางใจในการซือ้สินคาทีม่ีผลตอการตัดสินใจ

ซื้อสินคาแบรนดเนมผานเว็บไซตอเิล็กทรอนิกสของผูบรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 160 คน 

โดยใชการวิเคราะหความถดถอยเชิงพหพุบวา องคประกอบของเว็บไซตพาณิชยอิเล็กทรอนิกสดาน

เน้ือหา (Content) และความไววางใจในการซื้อสินคาดานผูขายสินคามีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคา 

แบรนดเนมผานเว็บไซตอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ สําหรับองคประกอบของเว็บไซตพาณิชยอิเล็กทรอนิกส

ดานรูปแบบ ดานชมชนเพื่อการติดตอสื่อสาร ดานการปรับแตง ดานการติดตอสื่อสาร ดานการเช่ือมโยง  

ดานการพาณิชย ไมมีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานแบรนดเนมผานเว็บไซตพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 ภัทรดนัย พิริยะธนภัทร (2558) ไดศึกษาปจจัยดานประชากรศาสตร ดานพฤติกรรมผูบริโภค

และปจจัยดานเว็บไซตพระเครื่องพาณิชยอิเล็กทรอนิกสที่มผีลตอการตัดสินใจเชาหรือประมลูพระ

เครื่องออนไลน (E-Commerce) จํานวน 403 คน โดยใชวิธีทางสถิติเชิงพรรณนาและสถิติเชิงอนุมาน 

และจากการทดสอบสมมติฐานพบวาองคประกอบของเว็บไซตอิเล็กทรอนิกสในดานสวนประกอบ
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เน้ือหา ดานความเปนกลุมสงัคม ดานการเช่ือมโยง ดานการติดตอคาขาย มีผลตอการตัดสินใจเชา

หรือประมูลพระเครื่องออนไลน สําหรับดานรูปลักษณ ดานการปฏิบัติใหตรงตามความตองการของ

ลูกคา และดานการติดตอสื่อสาร ไมมผีลตอการตัดสินใจเชาหรือประมูลพระเครื่องออนไลนอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติ 

นอกจากองคประกอบของเว็บไซตจะสงผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลนแลว ยังสงผล

ตอการพฤติกรรมการใชบริการดวย ดังจะเห็นไดจากงานวิจยัของ อาภาภรณ วัธนกุล (2555) ไดทํา 

การศึกษาปจจัยทีม่ีความสมัพันธตอพฤติกรรมการซื้อสินคาของผูบริโภคผานทางเว็บไซตพาณิชย

อิเลก็ทรอนิกสยอดนิยมของประเทศไทย พบวา ปจจัยดานองคประกอบของเว็บไซต 7C ในดาน 

เน้ือหา (Content) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาของผูบริโภคผานทางเว็บไซตพาณิชย

อิเลก็ทรอนิกสยอดนิยมของประเทศไทยดานความถ่ีตอป สวนดานการเช่ือมโยง (Connecting)  

มีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการซือ้สินคาของผูบริโภคผานทางเว็บไซตดานพฤติกรรมการกลับมา 

ซื้อสินคาหรือใชบริการอีกครัง้ เมื่อไดรับขาวสารเกี่ยวกบัสินคาและบรกิารใหมจากเว็บไซตอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติ  

องคประกอบของเว็บไซตจะเปนตัวแปรตนที่กอใหเกิดกจิกรรมทางออนไลนแลว ภัทรนิดา 

อักษรถึง (2555) ไดทําการศึกษาวาปจจัยใดจะมผีลตอความคาดหวังและการรบัรูในการใชบรกิาร 

ผานเว็บไซต Ensogo ในดานองคประกอบของเว็บไซต (7Cs) ของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร   

กลุมตัวอยาง 400 คน จากการทดสอบสมมติฐาน พบวา  

1) ลูกคาที่มเีพศแตกตางกัน มผีลตอความคาดหวังในดานองคประกอบของเว็บไซต Ensogo 

แตกตางกัน 

2) ลูกคาที่มีอายุ การศึกษา รายไดเฉลี่ยตอเดือน แตกตางกัน ไมมีผลตอความคาดหวังใน

ดานองคประกอบของเว็บไซต Ensogo 

3) การรบัรูของลกูคาในดานองคประกอบของเว็บไซต Ensogo ดานการเช่ือมโยง 

(Connecting) สามารถทํานายพฤติกรรมการซื้อผานเว็บไซต Ensogo 

จากงานศึกษาขางตน จะเห็นปจจัยองคประกอบของเว็บไซตสงผลตอการตัดสินใจของ

ผูบริโภค ดังน้ัน งานวิจัยในครั้งน้ี จงึไดนําปจจยัองคประกอบของเว็บไซต (7C’s) มาเปนหน่ึงในปจจัย

ที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคามือสองบนชองทางออนไลน กรณีศึกษา Kaidee.com 
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2.3 แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกับการตัดสินใจ 

 Walters (1978, p. 115) อธิบายคําวา “การตัดสินใจ (Decision) วาหมายถึง การเลือกทํา

สิ่งใดสิง่หน่ึงโดยเลือกจากทางเลือกที่มีอยูหลายทางเลือก” 

Kotler (2000, pp. 176-178) กลาววา “การตัดสินใจของผูบริโภคเกิดจากปจจัยภายใน  

คือ แรงจูงใจ การรับรู การเรียนรู บุคลิกภาพและทัศนคติซึง่จะแสดงใหเห็นถึงความตองการ และ

ตระหนักวามสีินคาใหเลือกมากมาย กิจกรรมที่มผีูบริโภคเขามาเกี่ยวของสัมพันธกบัขอมลูที่มีอยูหรือ

ขอมูลทีฝ่ายผูผลิตใหมาและสุดทายคือการประเมินคาของทางเลอืกเหลาน้ัน” 

กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบรโิภค (Schiffman & Kanuk, 1994, p. 659) คือ 

“กระบวนการในการเลือกซื้อสินคาจากทางเลือกที่มีต้ังแตสองทางเลอืกข้ึนไป โดยผูบริโภคจะ

พิจารณาในสวนทีเ่กี่ยวของกับกระบวนการตัดสินใจ ทั้งดานจิตใจ (ความรูสึกนึกคิด) และพฤติกรรม

ทางกายภาพ การซือ้เปนกิจกรรมทัง้ทางดานจิตใจและกายภาพซึ่งเกิดข้ึนในชวงระยะเวลาหน่ึง ทั้ง

สองกจิกรรมน้ีทําใหเกิดการซื้อ และเกิดพฤติกรรมการซื้อตามบุคคลอื่น” 

ธนพร แตงขาว (2541, หนา 12) กลาววา “การตัดสินใจ หมายถึง การเลือกบนทางเลือกที่

ประกอบดวยทางเลือกหลายทาง ตองใชเหตุผลในการพจิารณา มีเปาหมายที่ชัดเจนวาการตัดสินใจ

น้ันทําเพื่อสิ่งใด” 

ถวัลย วรเทพพฒุิพงศ (2540, หนา 2) ไดใหความหมายของ “การตัดสนิใจ หมายถึง 

กระบวนการเลือกทางปฏิบัติทางใดทางหน่ึงจากทางเลอืกตาง ๆ เพื่อใหบรรลจุุดมุงหมายที่ตองการ 

โดยใชหลักเกณฑบางประการพิจารณาและตัดสินใจ” 

โกวิทย กังสนันท (2549, หนา 3) กลาววา “การตัดสินใจ หมายถึง การทีผู่ตัดสินใจมีตัวเลือก

หลาย ๆ ตัว และตองนําตัวเลือกตาง ๆ มาเปรียบเทียบกัน กอนที่จะตัดสินใจเลือกตัวเลือกใดตัวเลือก

หน่ึง เพื่อใหสําเรจ็ตามวัตถุประสงคที่ตองการ” 

จากขอมลูที่กลาวมาสรุปไดวา การตัดสินใจ หมายถึง การเลอืกและเปรียบเทียบสิ่งที่ตองการ

จากทางเลอืกมากมาย โดยนํามาพจิารณาดวยเหตุผล เพื่อใหไดสิ่งที่จะทําใหบรรลุวัตถุประสงค 

Schiffman และ Kanuk (n.d. อางใน ศิรินทร ซึ้งสุนทร, 2542, หนา 38) กระบวนการตัดสินใจซือ้มี

องคประกอบสําคัญ 3 ประการ ไดแก 

1) ปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบรโิภค (Input) คือปจจัยภายนอก (External 

Influences) ซึ่งคือขอมูลเกี่ยวกับสินคาน้ัน ๆ ที่เกี่ยวของกบัคานิยม ทัศนคติ และพฤติกรรม ปจจัยที่

เขามาในระบบตัดสินใจมผีลตอพฤติกรรมการบริโภคของแตละบุคคล โดยปจจัยน้ีมาจาก 2 แหลง คือ 

1.1) ปจจัยทางการตลาด (Marketing Input) อิทธิพลจากสนิคาและบรกิารที่ซึ่งคือ

กิจกรรมที่เกิดสวนผสมทางการตลาด ที่บริษัทตองการสรางการรบัรูใหกับผูบริโภคและชักจูงใหผูบรโิภค

ซื้อและใชสินคาที่ผลิตจากบริษัทน้ัน ๆ กลยุทธจากสวนผสมทางการตลาด ไดแก 
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(1) ตัวสินคา รวมถึง หีบหอ ขนาด และการรับประกันคุณภาพ 

(2) การประชาสมัพันธโดยโฆษณาทางสื่อมวลชน การขายโดยพนักงานขาย 

และการประชาสัมพันธตาง ๆ 

(3) นโยบายดานราคา 

(4) การเลือกชองทางการจัดจําหนายจากผูผลิตสงไปสูผูบริโภค 

1.2) ปจจัยทางสังคมวัฒนธรรม (Socio-Cultural Input) เปนอิทธิพลที่ไมเกี่ยวของ

กับธุรกจิการคา เชน การบอกตอจากเพื่อน บทความในหนังสือพิมพ อิทธิพลจากครอบครัวในการใช

เครื่องอุปโภคหรือบริการ หรอื บทความ รายงานเกี่ยวกับผูบริโภค และการไดรับอิทธิพลจากชนช้ัน

ทางสงัคม วัฒนธรรม และวัฒนธรรมยอย ที่กลาวมาเปนสวนสําคัญในการที่ผูบรโิภคที่จะประเมินคา

ของสินคาวาเปนอยางไร 

2) กระบวนการตัดสินใจซื้อของบริโภค (Process) คือข้ันตอนในการตัดสินใจของผูบริโภค 

(Consumer Decision Making) ประกอบดวยปจจัยภายใน ไดแก แรงจงูใจ การรบัรู การเรียนรู 

บุคลิกภาพ และทัศนคติ ที่สะทอนถึงความตองการ และการรับรูวามีสินคาใหเลอืกหลากหลาย รวมไป

ถึงกิจกรรมทีผู่บริโภคเขามาเกี่ยวของสมัพันธกับขอมูลที่มีอยูหรือขอมูลที่ผูผลิตสรางการรบัรูใหแก

ผูบริโภคและข้ันสุดทายคือทาการประเมินคาทางเลือกน้ัน ๆ 

3) กระบวนการตัดสินใจ (The Act of Making Decision) กอนผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อมี

ข้ันตอนที่เกิดข้ึน 3 ข้ันตอน ดังน้ี 

 3.1) การตระหนักในความตองการของผูบริโภค (Need Recognition) Engel, 

Blackwell และ Miniard (n.d. อางใน ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2538) อธิบายวาน่ีคือข้ันแรกของ

กระบวนการตัดสินใจ คือ การรบัรูถึงความแตกตางของสิ่งทีต่องการ และสิง่ที่มีอยู ซึง่สามารถกระตุน

ทําใหเกิดกระบวนการตัดสินใจ และการรบัรูน้ีจะเกิดข้ึนตอเมื่อผูบริโภคมปีญหาใน 2 ลักษณะ คือ 

  (1) มีปญหากบัสินคาทีเ่คยใชอยูซึ่งผูบริโภคไมพอใจในสินคาน้ันอีกตอไป 

  (2) มีความตองการสินคาใหมเพือ่ตอบสนองความตองการทีเ่กิดข้ึนอยู  

โดยสินคาใหมเปนสิ่งที่ทําใหเกิดกระบวนการตัดสินใจข้ึนมา 

 3.2) การหาขอมลูกอนการตัดสินใจ (Pre-Purchase Search) ผูบริโภคจะเริ่มหา

ขอมูลเมื่อตระหนักถึงความจําเปน ผูบริโภคจะหาขอมลูจากที่ตาง ๆ เชน จากประสบการณ และความ

จําเปนเกี่ยวกบัสินคาทีเ่คยรบัรู ซึง่ขอมูลเหลาน้ี คือ ขอมูลภายใน ซึ่งถามีขอมูลภายในมาก ขอมลู

ภายนอกก็จะสงผลนอยลง แตถาผูบรโิภคไมเคยรูจกัสินคามากอน การหาขอมูลจะมาจากสิ่งแวดลอม

รอบตัวที่มีความสัมพันธกบัสินคาน้ัน ๆ ระดับความเสี่ยงจะมีผลตอข้ันตอนน้ี คือ ถามีความเสี่ยงสูงที่

ผูบริโภคจะหาขอมูลและการประเมินหลายข้ันตอน แตถาความเสีย่งตอการหาขอมลูและการประเมิน

ทางเลือกจะไมซบัซอนนัก 
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 3.3) ผลจากกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Output) เปนข้ันตอนสุดทาย

ของกระบวนการตัดสินใจ หลักจากผานข้ันตอนตาง ๆ ผูบริโภคจะตัดสินในซื้อสินคาที่เปนที่ตองการ

มากที่สุดจากหลาย ๆ ทางเลือก  

ศิริวรรณ เสรรีัตน และคณะ (2546, หนา 219) กลาววาข้ันตอนการตัดสินใจซื้อ (Buying 

Decision Process) ผูบริโภคจะผานกระบวนการ 5 ข้ันตอน คือ 

 

ภาพที่ 2.1: แบบจําลองกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค 
 

ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน, ปริญ ลกัษิตานนท และศุภร เสรรีตัน. (2546). การบรหิารการตลาดยุคใหม. 

กรุงเทพฯ: ธรรมสาร. 

 

จากภาพที่ 2.1 สามารถอธิบายรายละเอียดของกระบวนการตัดสินใจซื้อไดดังน้ี 

1) การรบัรูปญหา (Problem Recognition) หมายถึง ผูบริโภคตระหนักถึงความตองการ

และความจําเปนในสินคา นักการตลาดกระตุนความตองการดานผลิตภัณฑ ราคา ชองทางจัด

จําหนาย หรือการสงเสรมิการตลาดเพือ่ใหผูบริโภคเกิดความตองการในสินคา 

2) การคนหาขอมลู (Information Search) เมื่อผูบริโภครบัรูปญหา หมายถึง การเกิดความ

ตองการข้ันทีห่น่ึง หลงัจากน้ันเขาสูการคนหาขอมลูจากแหลงขอมูลตาง ๆ งานของนักการตลาดที่

เกี่ยวของกบักระบวนการในข้ันน้ีก็คือ พยายามจัดขอมลูขาวสารใหผานแหลงการคา และแหลงบุคคล

ใหมีประสิทธิภาพทั่วถึง 

3) การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) จากขอมูลที่ไดในข้ันทีส่องนํามา

พิจารณาเลือกผลิตภัณฑตาง ๆ หลกัเกณฑที่ใชในการพจิารณาคือ คุณสมบัติผลิตภัณฑตาง ๆ เชน 

รูปราง รูปทรง การใหประเมินความสําคัญสําหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑ ไดแก เรื่องของราคาที่เหมาะสม 

คุณภาพและความนาเช่ือถือเกี่ยวกับตราสินคา นํามาเปรียบเทียบกับย่ีหออื่น ๆ หนาที่ของนักการตลาด

ที่ในข้ันน้ี คือ การสรางความเหมาะสมในสวนประสมดานตาง ๆ 

4) การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑอันใดอันหน่ึง หลังจาก

มีการประเมินผลทางการเลือกตาง ๆ มาแลวผูบริโภคจะตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑที่ตองการมาก

ที่สุด 
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5) พฤติกรรมภายหลงัการซื้อ (Post-Purchase Behavior) เปนความรูสึกพอใจหรือไมพอใจ

หลงัจากการซือ้ผลิตภัณฑไปใชแลว ความพอใจข้ึนอยูกับคุณสมบัติของสินคาตรงกบัความตองการของ

ผูบริโภคหรอืไม ถาผูบริโภคพึงพอใจกจ็ะมีโอกาสที่จะซื้อซ้ํา ในทางตรงกันขามหากผูบริโภคไมพอใจก็

จะมีแนวโนมที่จะไมซื้อซ้ําคอนขางสูง 

 

2.4 เว็บไซต Kaidee.com 

 Kaidee.com (ม.ป.ป.) เปนเว็บไซตทีเ่ปดพื้นที่ใหบริการซื้อขายสินคามือสองของผูบริโภค  

ซึ่งในปจจบุันมเีว็บไซตแบบน้ีเปนจํานวนมาก เชน thaisecondhand.com pantipmarket.com 

be2hand.com เปนตน แตหากพจิารณาสถิติจาก Google Trends ซึ่งเปนหน่ึงในเครือ่งมอืของ 

Google ที่ชวยในการวิเคราะหแนวโนมการคนหาคําตาง ๆ ผาน Google โดยขอมูลจะแสดงออกมา

เปนเสนกราฟข้ึนลงตามปริมาณการคนหาคําในแตละชวงเวลา พบวา Kaidee.com ไดรับความนิยม

สูงกวาเว็บไซตซื้อขายสินคามือสองอื่น ๆ 

 Kaidee.com (ม.ป.ป.) คือช่ือใหมของ OLX.co.th ที่เปนบรกิารประเภท Online Marketplace 

ที่เปดพื้นที่สําหรบัคนไทยผูใชอินเทอรเน็ตทกุคน สามารถเอาขาวของที่มีเกบ็ไวไมได ของมือสองที่เกบ็ไว

ออกมาจําหนาย โดยไมตองวุนวายไปขายของตามตลาดหรือเปดทายขายของ แตสามารถขายผานระบบ

ออนไลน ที่ชวยใหขายสินคาตาง ๆ ไดงายกวาระบบอื่น ๆ ทีม่ีอยูในตลาดตอนน้ี ปจจบุัน Kaidee.com  

มีชองทางการขายทัง้ในรูปแบบเว็บไซตและแอพพลิเคช่ันบนสมารทโฟน ทําใหผูใชสามารถทําการซื้อขาย

และเปลี่ยนของที่ไมไดใชไดทุกที่และทุกเวลา  

 กลยุทธของ Kaidee.com คือ “การสื่อสารคุณคาไปถึงผูบรโิภค” ดวยการสรางความ

แตกตางจากเว็บ E-Commerce อื่น ๆ คือ การเปนแหลงซือ้ขายสินคามือสองทีเ่นนยํ้าใหผูซื้อและ

ผูขายเจอกัน นัดดูสินคาในที่สาธารณะ และจายเงินเมื่อมีความพึงพอใจ เปนรูปแบบธุรกิจ C2C หรือ 

Consumer-to-Consumer ที่เปดโอกาสใหทุกคนเปนผูขายสินคาได ดังน้ัน Kaidee.com จึงมีความ

พิเศษและแตกตางจากเว็บอื่น ๆ อยางเห็นไดชัด ทําใหผูบริโภครบัรูวาถามองหาของมือสองตองมาที่ 

Kaidee.com เทาน้ัน นอกจากน้ี Kaidee.com ยังเนนใหคนไทยเห็นคุณคาของที่ใชงานแลว  

เห็นคุณคาของเงินอีกดวย  

 ในดานการสื่อสารหรอืโฆษณาเว็บไซต ทาง Kaidee.com ไดสื่อสารไปถึงผูบริโภคไดอยาง

ครบถวน มีการใชสื่อทั้ง Online และ Offline เจาะตามพฤติกรรมของผูบริโภค เชน คนตางจังหวัด

นิยมดูโทรทัศน จึงใชสื่อ Offline เชน การโฆษณาทางโทรทศัน เพื่อสรางการรบัรูในตราสินคา  

และสําหรบัสือ่ Online น้ัน Kaidee.com ก็ไดใหความสําคัญ เชน มีการสรางเพจ Facebook 

(www.facebook.com/kaidee.com/) ที่ปจจบุันมผีูติดตาม 1.76 ลานคน (เมือ่วันที่ 12 มี.ค. 60) 

เพื่อเปนชองทางในการโฆษณาแบรนด Kaidee.com ใหเปนที่รูจกั ดวยการโพสตหัวขอตาง ๆ ดังน้ี 
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1) การใหเกร็ดความรูทั่วไป เชน บริษัท Digital ที่คนไทยอยากทํางานมากที่สุด 

2) การประชาสมัพันธกิจกรรมของ Kaidee.com เชน การเปดบูธแนะนําการใชงานเว็บไซต 

3) การจัดกจิกรรมสงเสรมิการขายของเว็บไซต เชน ใหรางวัลกบัผูโชคดีทีเ่ปนสมาชิก 

  รูปแบบเว็บไซต Kaidee.com ที่เปนชองทางในการจําหนายสินคา มีรายละเอียด ดังน้ี 

 2.4.1 การสมัครสมาชิก 

 ผูที่ตองการซื้อ/ ขายสินคาบน Kaidee.com ตองสมัครเปนสมาชิกกอน โดยสามารถสมัครได

ดวย Facebook หรือดวยเบอรโทรศัพท 

 2.4.2 การคนหาสินคาและบริการ  

 ผูที่ตองการซื้อสินคามือสองสําหรับ Kaidee.com ทาง Kaidee.com ไดมี Icon สําหรับการ

หาซื้อสินคาโดยเฉพาะ โดยมกีารแบงสินคาเปนหมวดหมู เชน มือถือ แท็บล็ต คอมพิวเตอร เครือ่ง

ดนตรี กีฬา จักรยาน แมและเด็ก กระเปา นาฬิกา รองเทา เสื้อผาเครื่องแตงกาย สุขภาพและความงาม 

บานและสวน พระเครื่อง ของสะสม กลอง เปนตน 

2.4.3 การลงประกาศขายสินคาและบริการ 

1) เขาสูระบบ Kaidee.com “อยากขาย” 

2) กดที่หนาจอ “อยากขาย” จะแสดงหนาตางใหลงขายสินคา 

3) กรอกรายละเอียดของสินคาหรือบรกิาร โดยมรีายละเอียด 7 หัวขอ ไดแก 

3.1) ช่ือสินคา 

3.2) หมวดสินคา 

3.3) ราคาสินคา 

3.4) รูปภาพสินคา โดยสามารถใสไดสูงสุด 9 ภาพ 

3.5) รายละเอียดสินคา 

3.6) พื้นที่ของสินคา หรือที่อยูของผูขาย 

3.7) เบอรโทรศัพทของผูขาย 

หลงัจากบันทึกรายละละเอียดสินคาที่ตองการขายแลว หนาจอจะแสดงขอมูลเกี่ยวกับอายุ

ของประกาศ วันหมดอายุประกาศ หมายเลขประกาศ และผูขายยังสามารถเพิ่มเติมขอมลูเกี่ยวกับ

สินคาไดอีกในข้ันตอนน้ี ประกาศหน่ึง จะมีอายุ 30 วัน หลังจากครบ 30 วันไปแลว ประกาศจะ

หมดอายุและถูกยายไปอยูทีห่นาประกาศหมดอายุ  
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ภาพที่ 2.2: การลงประกาศสินคาของบน Kaidee.com 

 

ที่มา: Kaidee.com. (ม.ป.ป.). สืบคนจาก https://www.kaidee.com. 

 

2.4.4 การคนหาสินคาและบริการ 

การคนหาสินคาและบริการ สามารถทําได 2 วิธี ดังน้ี 

วิธีที่ 1 พิมพช่ือสินคาที่ตองการลงในชองคนหา ทําใหสามารถหาสินคาไดตรงตามความ

ตองการอยางรวดเร็ว 

 

ภาพที่ 2.3: การคนหาสินคาดวยวิธีพิมพช่ือในชองคนหา 

 

 
ที่มา: Kaidee.com. (ม.ป.ป.). สืบคนจาก https://www.kaidee.com.  
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หลงัจากระบุช่ือสินคาที่ตองการเสรจ็แลว Kaidee.com ยังมีระบบกรองขอมูลเพื่อชวยใหหา

สินคาไดเฉพาะเจาะจงมากย่ิงข้ึนตามคุณลกัษณะของสินคา หรือราคา เพื่อใหผูทีห่าสินคาไมเสียเวลา

ในการคนหา และหาสินคาไดตรงตามความตองการมากย่ิงข้ึน 

 

ภาพที่ 2.4: ระบบกรองขอมลูสินคา 

 

ที่มา: Kaidee.com. (ม.ป.ป.). สืบคนจาก https://www.kaidee.com.  

 

วิธีที่  2 การคนหาสินคาตามหมวดหมูที่แบงไวเปน 26 หมวด วิธีน้ีจะทําใหผูซือ้ไดเห็น

ประกาศของสินคาประเภทเดียวกันทีม่ีขายอยูทุกพื้นที่ทั่วประเทศ ผูซือ้ยังสามารถกําหนดพื้นทีก่าร

คนหาใหแคบลง โดยเลือกสินคาที่อยูรอบพื้นที่ของผูซื้อหรือคนหาในระดับจังหวัดก็ไดเชนกัน 
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ภาพที่ 2.5: การแบงหมวดหมูของสินคาและบริการ  

ที่มา: Kaidee.com. (ม.ป.ป.). สืบคนจาก https://www.kaidee.com.  

 

ภาพที่ 2.6: การกําหนดพื้นทีก่ารคนหา 

 

 
ที่มา: Kaidee.com. (ม.ป.ป.). สืบคนจาก https://www.kaidee.com.  
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 2.4.5 การซื้อสนิคาและบริการ 

เมื่อผูซื้อเจอสินคาหรือบริการที่ตองการแลว ผูสามารถกดทีตั่วประกาศน้ันๆ เพื่ออาน

รายละเอียดสินคาหรอืบริการกอนทีจ่ะทํากาติดตอผูขาย เพือ่ใหมั่นใจวาสินคาหรอืบริการน้ันตรงตาม

ความตองการจรงิๆ วิธีที่จะติดตอผูขายเพื่อซื้อสินคาหรือบรกิาร หรอืสอบถามขอมลูเพิ่มเติมน้ัน ผูซือ้

สามารถติดตอผูขายที่เปนเจาของสินคาหรือบริการไดโดยตรง ไดทั้งทางโทรศัพท อีเมล หรอืการแชท

ผานทางหนาเว็บไซต Kaidee.com 

 

ภาพที่ 2.7: การติดตอกับผูขาย 

 

 
ที่มา: Kaidee.com. (ม.ป.ป.). สืบคนจาก https://www.kaidee.com. 

 

 2.4.6 ระบบความปลอดภัย 

เน่ืองจาก Kaidee.com เปนเว็บไซตที่ใหบริการดาน Marketplace ที่ใหผูซื้อและผูขายมาก

หนาหลายตามาเจอกัน โอกาสทีจ่ะมมีจิฉาชีพแอบแฝงจึงมีสงู ผูบริหาร Kaidee.com จึงมีการให

ความรูทั้งผูซื้อและผูขายถึงขอควรระวังไวอยางละเอียดภายในเว็บไซต เชน การเตือนผูซื้อไมใหโอน

เงินหรือคามัดจําลวงหนากอนที่จะเห็นสินคา ขอระวังหลกัฐานการโอนเงินปลอม เปนตน นอกจากน้ี 

Kaidee.com ยังไดมีฝายบริการลกูคาในการรับขอรองเรียนจากผูซื้อและผูขายอีกดวย 

 

 

 



บทท่ี 3 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 

 การวิจัยน้ีเปนการศึกษาปจจัยทีม่ีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคามือสองบนชองทางออนไลน 

กรณีศึกษา Kaidee.com โดยมีข้ันตอนการวิจัย ดังน้ี 

 3.1 การกําหนดประชากรและขนาดกลุมตัวอยาง 

 3.2 การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

 3.3 การทดสอบเครื่องมือ 

 3.4 วิธีการเก็บรวบรวมขอมลู 

 3.5 สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมลู 

 

3.1 การกําหนดประชากรและขนาดกลุมตัวอยาง 

 3.1.1 ประชากร 

 เน่ืองจากงานวิจัยในครั้งน้ี เปนการศึกษากรณีศึกษาเว็บไซต Kaidee.com ดังน้ันประชากรที่

ใชในการวิจัย คือ ผูที่เคยซื้อสินคาผาน Kaidee.com 

 3.1.2 ขนาดกลุมตัวอยาง 

 จํานวนลูกคาที่มาใชบริการใน Kaidee.com ป 2558 (“เปดบาน Kaidee.com”, 2558) 

วามีกวา 2 ลานคน และจากสูตรการคํานวณหาขนาดกลุมตัวอยางของ Yamane (1973, p. 125) 

 

สูตร  

 

  

 โดย  n คือ ขนาดของกลุมตัวอยาง 

  N คือ ขนาดของประชากร 

  e คือ ความคลาดเคลื่อนของการสุมตัวอยาง 

 

ประชากรของการวิจัยครัง้น้ี คือ 2 ลานคน และความคลาดเคลื่อนของการสุมตัวอยาง คือ 

0.05 เมื่อแทนคาในสูตร ขนาดของกลุมตัวอยางของการวิจัยในครั้งน้ี คืออยางนอย 400 ตัวอยาง และ

เพื่อปองกันความผิดพลาดที่อาจเกิดข้ึนจากการเก็บรวบรวมแบบสอบถาม ผูวิจัยจงึไดเก็บเพื่ออีก 5% 

เปนทัง้สิ้น 420 ตัวอยาง 
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3.2 การสรางเครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 

 3.2.1 ขั้นตอนการสรางเครื่องมือวิจัย 

  3.2.1.1 ศึกษาขอมูลจากหนังสือ นิตยสาร และงานวิจัยที่เกีย่วของเพื่อใชเปน

แนวทางในการสรางแบบสอบถาม 

  3.2.1.2 ปรับปรงุและดัดแปลงแบบสอบถามใหมีความเหมาะสมกบัแนวคิดและ

ทฤษฏีที่ใชในการวิจัย 

  3.2.1.3 นําแบบสอบถามทีส่รางข้ึนเสนอตออาจารยทีป่รกึษาเพื่อตรวจสอบความ

ถูกตองและขอคําช้ีแนะ เพื่อใหไดขอคําถามที่ถูกตองตามวัตถุประสงคการวิจัย 

  3.2.1.4 นําแบบสอบถามทีผ่านการตรวจสอบไปปรับปรงุแกไข กอนนําไปทดลองให 

  3.2.1.5 นําแบบสอบถามไปทดลองกับกลุมตัวอยางที่มลีักษณะคลายคลึงกบักลุม

ตัวอยาง จํานวน 40 คน แลวนําผลที่ไดไปวิเคราะหหาคาความเช่ือมั่น (Reliable) ดวยคาสัมประสิทธ์ิ

แอลฟา (Alpha Coefficient) ของ Cronbach เพื่อทดสอบความคงที่ภายในของแบบสอบถาม 

 การหาคาความเช่ือมั่นดวยคาสมัประสิทธ์ิอัลฟาของ Cronbach คะแนนที่ไดอาจเปนคาอะไร

ก็ไดที่อยูระหวาง 0-1 โดยมีสูตรที่ใชคํานวณดังน้ี 

 

  สูตร   = 









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   โดย    คือ คาสัมประสิทธ์ิ ความเช่ือมั่นของแบบทดสอบ 

    n     คือ จํานวนขอของแบบสอบถาม 

           คือ  ความแปรปรวนของแบบทดสอบรายขอ 

       คือ  ความแปรปรวนของแบบทดสอบทั้งฉบบั 

 

3.2.2 เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 

ในการวิจัยครัง้น้ี ผูวิจัยใชแบบสอบถามเปนเครือ่งมอืในการเก็บรวบรวมขอมลู ซึ่ง

แบบสอบถามที่สรางข้ึน แบงออกเปน 4 สวน ดังน้ี 

 สวนท่ี 1 ขอมูลเกี่ยวกบัลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง ไดแก เพศ อายุ 

ระดับการศึกษา อาชีพ และรายรับเฉลี่ยตอเดือน เปนคําถามปลายปดจํานวน 5 ขอ ไดแก 

1) เพศ  เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

2) อายุ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
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3) ระดับการศึกษา เปนระดับการวัดขอมลูประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 

4) อาชีพ เปนระดับการวัดขอมลูประเภทนามบญัญัติ (Nominal Scale) 

5) รายรับเฉลี่ยตอเดือน เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลาํดับ (Ordinal Scale) 

 สวนท่ี 2 เกี่ยวกบัความคิดเห็นของกลุมตัวอยางทีม่ีตอระดับความสําคัญดานความนาเช่ือถือ

ของเว็บไซต โดยแบบสอบถามเปนลักษณะคําถามปลายปด จํานวน 5 ขอ ไดแก การทําใหรูสึกอยูใน

โลกของความเปนจรงิ การใชงานงาย การเปนผูเช่ียวชาญชํานาญการ ความไวเน้ือเช่ือใจได และการ

เอาใจใสตอผูเย่ียมชมแตละราย ลกัษณะขอมูลจะเปนประเภทอันตรภาคช้ัน (Interval Scale) ซึ่งมี

เกณฑการใหคะแนนประกอบดวย 

                    ระดับความสําคัญ   คะแนน 

มากที่สุด    5  คะแนน 

มาก     4  คะแนน 

ปานกลาง    3  คะแนน 

นอย     2  คะแนน 

นอยที่สุด    1  คะแนน 

การกําหนดเกณฑเฉลี่ยในการอภิปรายโดยอาศัยสูตรคํานวณชวงกวางระหวางช้ัน ดังตอไปน้ี 

 

ความกวางของช้ัน = พิสัย (คะแนนตํ่าสุดสด – คําแนนสูงสุด) 

          จํานวนช้ัน 

     =         

      

= 0.80 

 

ดังน้ันการอภิปรายผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใชระดับการวัดขอมูลประเภท

อันตรภาคช้ัน (Interval Scale) ผูวิจัยใชเกณฑเฉลี่ย ดังน้ี 

คะแนนเฉลี่ย 4.21 –5.00 เปนปจจัยที่มีความสําคัญมากที่สดุ 

คะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20 เปนปจจัยที่มีความสําคัญมาก 

คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40 เปนปจจัยที่มีความสําคัญปานกลาง 

คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60 เปนปจจัยที่มีความสําคัญนอย 

คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80 เปนปจจัยที่มีความสําคัญนอยทีสุ่ด 
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สวนท่ี 3 เกี่ยวกบัความคิดเห็นของกลุมตัวอยางทีม่ีตอระดับความสําคัญดานองคประกอบ

ของเว็บไซต 7Cs ไดแก รูปลกัษณ เน้ือหา ความเปนชุมชน การปรับแตง การสือ่สาร การเช่ือมโยง 

และการพาณิชย ลักษณะขอมูลจะเปนประเภทอันตรภาคช้ัน (Interval Scale) ซึ่งมีเกณฑการให

คะแนนเหมือนสวนที่ 2  

สวนท่ี 4 เกี่ยวกบัการตัดสินใจซื้อสินคามือสองของกลุมตัวอยางบน Kaidee.com ลักษณะ

ขอมูลเปนประเภทอันตรภาคช้ัน (Interval Scale) ซึ่งมเีกณฑการใหคะแนนเหมือนสวนที่ 2  

 

3.3 การทดสอบเครื่องมือ 

การตรวจสอบความเชื่อมั่น (Reliability) 

 ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามไปทดสอบเพื่อใหแนใจวาผูตอบแบบสอบถามจะมคีวามเขาใจ

ตรงกัน และตอบคําถามไดตามความเปนจริงทกุขอ รวมทั้งขอคําถามมีความเที่ยงทางสถิติ วิธีการ

ทดสอบ กระทําโดยการนําแบบสอบถามไปเกบ็ขอมลูจากผูที่มีประสบการณในการซื้อสินคามอืสอง

บน Kaidee.com จํานวน 40 ตัวอยาง หลังจากน้ันจึงวิเคราะหความเช่ือมั่นของแบบสอบถามโดยใช

สถิติ และพิจารณาจากคาสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ของ

คําถามในแตละดาน ดวยการใชโปรแกรมคอมพิวเตอรสําเรจ็รปูทางสถิติ ซึ่งจะตองไดคาความเช่ือมั่น

มากกวา 0.7 (กัลยา วานิชยบัญชา, 2551) 

 และจากการทําสอบความเช่ือมั่นของแบบสอบถามสําหรบังานวิจัยครั้งน้ี มีรายละเอียดดังน้ี 

 

ตารางที่ 3.1: คาสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาคของแบบสอบถาม 

 

ตัวแปร จํานวนขอคําถาม Cronbach’s Alpha 

1. ความนาเช่ือถือของเว็บไซต 5 ขอ 0.818 

2. องคประกอบของเว็บไซต 27 ขอ 0.971 

3. กาตัดสินใจซื้อสินคา 6 ขอ 0.845 

  

จากตารางที ่3.1 ผลการวิเคราะหไดแสดงคาสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาคทกุตัวแปรสูง

กวา 0.7 หมายความวา แบบสอบถามมีความนาเช่ือถือในระดับที่ยอมรบัได 
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3.4 วิธีการเก็บรวบรวมขอมลู 

 ในการวิจัยความสมัพันธของความนาเช่ือถือของเว็บไซตและองคประกอบของเว็บไซตที่มีตอ

การตัดสินใจซื้อสินคามือสองบนชองทางออนไลน กรณีศึกษา Kaidee.com ผูวิจัยทําการเกบ็รวบรวม

ขอมูลจาก 2 แหลง ดังน้ี 

 1) แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ไดจากการเก็บแบบสอบถามออนไลน โดยผูวิจัยได

สรางแบบสอบถามออนไลนผาน Google Docs และหลงัจากไดเว็บไซตที่มีคําถามตามแบบสอบถาม

ครบถวนแลว (https://goo.gl/forms/duEjTeH4mBCyLcGn2) ผูวิจัยไดนําลิงคน้ีสงตอไปยังคนรูจกั

ที่เคยซื้อสินคามอืสองใน Kaidee.com และไดนําไปโพสตใน Facebook ของตนเอง รวมถึงฝากคน

รูจักหรอืผูที่เคยใชใหแชรตอ และไดออกแจกจายแบบสอบถามออนไลนตามสถานที่ตาง ๆ เพือ่สอบ 

ถามหาผูทีเ่คยใช kaidee.com และขอความรวมมือในการกรอกแบบสอบถามผานแทบ็เล็ต และเมื่อ

รวบรวมคําตอบไดครบแลว จะทําการตรวจสอบความถูกตองของแบบสอบถาม เพื่อทําการวิเคราะห

ในลําดับถัดไป 

 2) แหลงขอมูลทุติยภูม ิ(Secondary Data) ไดจากแหลงขอมูลตาง ๆ เชน หนังสือ บทความ

ในนิตยสาร บทความในอินเตอรเน็ท วารสารทางวิชาการ วิทยานิพนธ สารานิพนธ เปนตน 

 

3.5 สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 

 การวิเคราะหขอมลูในการศึกษาครั้งน้ี ผูวิจัยใชการวิเคราะหดวยเครื่องคอมพิวเตอรในการ

ประมวลผล โดยใชโปรแกรมสําเรจ็รปูเพือ่หาคาสถิติตามการศึกษา ดังน้ี 

 3.5.1 การศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร ระดับความสาํคัญดานความนาเช่ือถือของ

เว็บไซต ระดับความสําคัญดานองคประกอบของเว็บไซต 7Cs และการตัดสินใจซื้อสินคามอืสองของ

กลุมตัวอยางบน Kaidee.com จะใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ไดแก 

  1) การหาคารอยละ (Percentage) ใชสูตรดังน้ี 

 

 P   =    

 

  โดย P คือ คารอยละ 

   f คือ ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 

   n คือ ขนาดของกลุมตัวอยาง 
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2) การหาคาเฉลี่ย (Mean) ใชสูตรดังน้ี 

 

n
X

X 
 

 

  โดย X  คือ คาเฉลี่ยเลขคณิต 

    คือ ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 

     n คือ ขนาดของกลุมตัวอยาง 

 

3) การหาคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) ใชสูตรดังน้ี 
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โดย S.D. คือ คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนของกลุมตัวอยาง 

              คือ ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลงัสอง 

              คือ ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 

     n คือ ขนาดของกลุมตัวอยาง 

 

 3.5.2 การทดสอบสมมติฐาน จะใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ดังน้ี 

1) การเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุมโดยใชวิธี

ทดสอบคาวา Independent Samples T-Test มี 2 กรณี คือ 

1.1) กรณีความแปรปรวนของประชากรทัง้ 2 กลุมเทากัน  
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df  =    n1+ n2 –1 
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1.2) กรณีความแปรปรวนของประชากรทัง้ 2 กลุมแตกตางกัน  
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โดย t  คือ คาสถิติที่ใชพิจารณาใน t-distribution 

1  คือ คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ 1 

2  คือ คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ 2 
2
1S  คือ คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 1 
2
2S  คือ คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 2 

1n  คือ ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 1 

2n  คือ ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 2 

df คือ องศาอิสระ (Degree of Freedom) 

 

2) การเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่มีมากกวา  

2 กลุม ใช F-Test โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance) 
 

    w

B

MS
MS

F 
 

 

  โดย F คือ อัตราสวนของความแปรปรวน (Variance Ratio) 

     คือ คาเฉลี่ยความแปรปรวนระหวางกลุม 

     คือ คาเฉลี่ยความแปรปรวนภายในกลุม 
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 2x

 3) การศึกษาความสัมพันธระหวางความนาเช่ือถือของเว็บไซตและองคประกอบของ

เว็บไซตกับการตัดสินใจซือ้สินคามอืสองบนชองทางออนไลนบน Kaidee.com ใชสถิติเชิงอนุมาน 

(Inferential Statistics) สหสมัพันธเพียรสัน (Pearson’s Correlation) ซึ่งเปนการหาคา 

ความสัมพันธของ 2 ตัวแปรที่เปนอสิระจากกัน มสีูตรที่ใชคํานวณดังน้ี 

   

โดย   r คือ สัมประสทิธ์ิสหสัมพันธ 

   x  คือ ผลรวมคะแนน X 

 Y  คือ ผลรวมคะแนน Y 

    คือ ผลรวมคะแนน X แตละตัวยกกําลังสอง 



 

บทท่ี 4 

ผลการวิจัย 

 

ในบทน้ีเปนการวิเคราะหขอมูลเพื่ออธิบายลกัษณะของขอมลูและการทดสอบสมมติฐานที่

เกี่ยวของกบัตัวแปรตาง ๆ ขอมลูน้ี ผูวิจัยไดเก็บรวบรวมจากแบบสอบถามออนไลน จํานวน 400 ชุด 

และผลการวิเคราะหแบงออกเปน 5 สวน ดังน้ี 

สวนที่ 1 ขอมูลดานประชากรศาสตร 

สวนที่ 2 องคประกอบของเว็บไซต Kaidee.com 

สวนที่ 3 ความนาเช่ือถือของเว็บไซต Kaidee.com 

สวนที่ 4 การตัดสินใจซื้อสินคามือสองผานชองทาง Kaidee.com 

สวนที่ 5 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

4.1 ขอมูลดานประชากรศาสตร 

  จากการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง 400 คน สามารถสรุปขอมูลดานประชากรศาสตรไดดังน้ี 

 

ตารางที่ 4.1: ลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง 

 

ลักษณะทางประชากรศาสตร จํานวน รอยละ 

ขอมูลดานเพศ 

ชาย 221 55.25 

หญิง 179 44.75 

ขอมูลดานอาย ุ

ตํ่ากวา 20 ป 40 10.00 

20 - 29 ป 104 26.00 

30 - 39 ป 118 29.50 

40 - 49 ป 68 17.00 

50 - 59 ป 46 11.50 

60 ปข้ึนไป 24 6.00 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.1 (ตอ): ลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง 
 

ลักษณะทางประชากรศาสตร จํานวน รอยละ 

ขอมูลดานระดับการศึกษา 

ประถมศึกษา 1 0.25 

มัธยมศึกษา 78 19.50 

อาชีวะศึกษา 117 29.25 

ปริญญาตร ี 167 41.75 

สูงกวาปริญญาตร ี 37 9.25 

ขอมูลดานอาชีพ 

นักเรียน/ นักศึกษา 69 17.25 

รับราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกจิ 70 17.50 

พนักงานบริษัทเอกชน 166 41.50 

ธุรกิจสวนตัว/ เจาของกจิการ 64 16.00 

พอบาน/ แมบาน 31 7.75 

ขอมูลดานรายรบัเฉลีย่ตอเดือน 

นอยกวา 10,001 บาท 82 20.50 

10,001 – 20,000 บาท 92 23.00 

20,001 – 30,000 บาท 106 26.50 

30,001 – 40,000 บาท 78 19.50 

มากกวา 40,001 บาท 42 10.50 

 

จากตารางที่ 4.1 จากกลุมตัวอยางเพศชายพบวา 221 คน คิดเปนรอยละ 55.25 และเปนเพศ

หญิง 17 9 คน คิดเปนรอยละ 44.75 สวนใหญมีอายุ 30-39 ป เปนจํานวน 118 คน คิดเปนรอยละ 

29.50 รองลงมาเปนอายุ 20-29 ป จํานวน 104 คน คิดเปนรอยละ 26 และอายุ 40-49 ป จํานวน  

68 คน คิดเปนรอยละ 17 อายุ 50-59 ป จํานวน 46 คน คิดเปนรอยละ 11.50 ตํ่ากวา 20 ป จํานวน 

40 คน คิดเปนรอยละ 10 และอายุ 60 ปข้ึนไป จํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 6 ตามลําดับ หาก

พิจารณาดานการศึกษา พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีการศึกษาในระดับปริญญาตรี จํานวน 167 คน 

คิดเปนรอยละ 41.75 รองลงมาเปนระดับอาชีวะศึกษา จํานวน 117 คน คิดเปนรอยละ 29.25 ระดับ
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มัธยมศึกษา จํานวน 78 คน คิดเปนรอยละ 19.50 ระดับการศึกษาสูงกวาปรญิญาตรี จํานวน 37 คน 

คิดเปนรอยละ 9.25 และประถมศึกษา 1 คน คิดเปนรอยละ 0.25 ตามลําดับ 

ลักษณะทางประชากรศาสตรดานอาชีพ พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมอีาชีพเปนพนักงาน

บริษัทเอกชน จํานวน 166 คน คิดเปนรอยละ 41.50 รองลงมาเปนรบัราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

จํานวน 70 คน คิดเปนรอยละ 17.50 นักเรียน/ นักศึกษา จํานวน 69 คน คิดเปนรอยละ 17.25 ธุรกิจ

สวนตัว/ เจาของกจิการ 64 คน คิดเปนรอยละ 16 และพอบาน/ แมบาน จํานวน 31 คน คิดเปน 

รอยละ 7.75 ตามลําดับ สําหรับรายรบัเฉลี่ยตอเดือน พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมรีายรบัเฉลี่ยตอ 

เดือน 20,001-30,000 บาท จํานวน 106 คน คิดเปนรอยละ 26.50 รองลงมาเปน 10,001-20,000 บาท 

จํานวน 92 คน คิดเปนรอยละ 23 นอยกวา 10,001 บาท จํานวน 82 คน คิดเปนรอยละ 20.5 30,001-

40,000 บาท จํานวน 78 คน คิดเปนรอยละ 19.5 และมากกวา 40,001 บาท จํานวน 42 คน คิดเปน 

รอยละ 10.5 ตามลําดับ 
 

4.2 องคประกอบของเว็บไซต Kaidee.com 

จากการตอบแบบสอบถามของกลุมตัวอยาง สามารถสรุปความคิดเห็นของกลุมตัวอยางที่มี

ตอระดับความสําคัญขององคประกอบของเว็บไซต Kaidee.com ไดดังน้ี 

 4.2.1 ระดับความสาํคัญดานรูปลักษณ (Context) 
 

ตารางที่ 4.2: องคประกอบของเว็บไซต Kaidee.com ดานรูปลักษณ 
 

 

ระดับความคิดเห็น 
X  

S.D. แปลความ 
มากท่ีสุด มาก ปานกลาง นอย นอยท่ีสุด 

จัดวางองคประกอบ

ใหใชงานงาย 

17 

(4.2) 

72 

(18) 

266 

(66.5) 

45 

(11.2) 

0 

(0) 
3.15 0.66 ปานกลาง 

ออกแบบเว็บไซต

สวยงาม อานงาย 

สบายตา 

19 

(4.8) 

60 

(15) 

287 

(71.8) 

34 

(8.5) 

0 

(0) 
3.16 0.63 ปานกลาง 

รูปแบบทีส่ะดวกตอ

การคนหาขอมลู 

19 

(4.8) 

76 

(19) 

265 

(66.2) 

40 

(10) 

0 

(0) 
3.19 0.67 ปานกลาง 

(ตารางมีตอ) 

 

 



41 

ตารางที่ 4.2 (ตอ): องคประกอบของเว็บไซต Kaidee.com ดานรูปลกัษณ 

 

 

ระดับความคิดเห็น 
X  

S.D. แปลความ 
มากท่ีสุด มาก ปานกลาง นอย นอยท่ีสุด 

วางรูปแบบที่

เหมาะสมกับ

ผลิตภัณฑทีจ่ําหนาย 

23 

(5.8) 

53 

(13.2) 

274 

(68.5) 

50 

(12.5) 

0 

(0) 
3.12 0.69 ปานกลาง 

การแสดงคําแนะนํา

หรือวิธีการใชเว็บไซต 

15 

(3.8) 

65 

(16.2) 

274 

(68.5) 

46 

(11.5) 

0 

(0) 
3.12 0.64 ปานกลาง 

รวม 3.15 0.54 ปานกลาง 

 

จากตารางที่ 4.2 พบวา องคประกอบของเว็บไซต Kaidee.com ดานรูปลักษณในภาพรวม 

กลุมตัวอยางใหความคิดเห็นในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ย 3.15 สามารถเรียงลําดับในแตละขอยอย

จากคาเฉลี่ยจากมากไปหานอยไดดังน้ี รูปแบบทีส่ะดวกตอการคนหาขอมลู มีคาเฉลี่ย 3.19 การ

ออกแบบเว็บไซตสวยงาม อานงาย สบายตา มีคาเฉลี่ย 3.16 การจัดวางองคประกอบใหใชงานงาย  

มีคาเฉลี่ย 3.15 และการวางรูปแบบที่เหมาะสมกบัผลิตภัณฑที่จําหนาย การแสดงคําแนะนําหรือ

วิธีการใชเว็บไซต มีคาเฉลี่ย 3.12 ตามลําดับ 

 

4.2.2 ระดับความสาํคัญดานเนื้อหา (Content) 

 

ตารางที่ 4.3: องคประกอบของเว็บไซต Kaidee.com ดานเน้ือหา 

 

 

ระดับความคิดเห็น 
X  

S.D. แปลความ 
มากท่ีสุด มาก ปานกลาง นอย นอยท่ีสุด 

การมรีายละเอียด

สินคาครบถวน 

23 

(5.8) 

57 

(14.2) 

275 

(68.8) 

45 

(11.2) 

0 

(0) 
3.14 0.68 ปานกลาง 

การบรรยาย

คุณสมบัติสินคา 

อยางละเอียด 

21 

(5.2) 

61 

(15.2) 

267 

(66.8) 

50 

(12.5) 

1 

(0.2) 
3.13 0.69 ปานกลาง 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.3 (ตอ): องคประกอบของเว็บไซต Kaidee.com ดานเน้ือหา 

 

 

ระดับความคิดเห็น 
X  

S.D. แปลความ 
มากท่ีสุด มาก ปานกลาง นอย นอยท่ีสุด 

การระบุอายุทีผ่าน

การใชงานมาแลว

ของสินคา 

20 

(5) 

62 

(15.5) 

263 

(65.8) 

55 

(13.8) 

0 

(0) 
3.12 0.69 ปานกลาง 

การบอกราคาเต็ม

ตอนซื้อมาครัง้แรก 

17 

(4.2) 

68 

(17) 

250 

(62.5) 

58 

(14.5) 

7 

(1.8) 
3.08 0.74 ปานกลาง 

การมรีูปภาพสินคา

หลายมมุมอง 

19 

(4.8) 

64 

(16) 

259 

(64.8) 

58 

(14.5) 

0 

(0) 
3.11 0.70 ปานกลาง 

รวม 3.12 0.56 ปานกลาง 

 

จากตารางที่ 4.3 พบวา องคประกอบของเว็บไซต Kaidee.com ดานเน้ือหาในภาพรวมกลุม

ตัวอยางใหความคิดเห็นในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ย 3.12 สามารถเรียงลําดับในแตละขอยอยจาก

คาเฉลี่ยจากมากไปหานอยไดดังน้ี การมีรายละเอียดสินคาครบถวน มีคาเฉลี่ย 3.14 การบรรยาย

คุณสมบัติสินคาอยางละเอียด มีคาเฉลี่ย 3.13 การระบุอายุที่ผานการใชงานมาแลว มีคาเฉลี่ย 3.12  

การมรีูปภาพสินคาหลายมุมมอง มีคาเฉลี่ย 3.12 และการบอกราคาเต็มตอนซื้อมาครั้งแรก มีคาเฉลี่ย 

3.08 ตามลําดับ 

 

4.2.3 ระดับความสาํคัญดานความเปนชุมชน (Community) 

 

ตารางที่ 4.4: องคประกอบของเว็บไซต Kaidee.com ดานความเปนชุมชน 

 

 

ระดับความคิดเห็น 
X  

S.D. แปลความ 
มากท่ีสุด มาก ปานกลาง นอย นอยท่ีสุด 

การมเีว็บบอรด

สําหรับการพูดคุย 

14 

(3.5) 

70 

(17.5) 

260 

(65) 

56 

(14) 

0 

(0) 
3.11 0.67 ปานกลาง 

การมี Facebook 

Fan Page 

20 

(5) 

69 

(17.2) 

259 

(64.8) 

52 

(13) 

0 

(0) 
3.14 0.70 ปานกลาง 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.4 (ตอ): องคประกอบของเว็บไซต Kaidee.com ดานความเปนชุมชน 

 

 

ระดับความคิดเห็น 
X  

S.D. แปลความ 
มากท่ีสุด มาก ปานกลาง นอย นอยท่ีสุด 

การกดแชรประกาศ

สินคาไปยัง 

Facebook ได 

20 

(5) 

56 

(14) 

265 

(66.2) 

59 

(14.8) 

0 

(0) 
3.09 0.69 ปานกลาง 

รวม 3.11 0.58 ปานกลาง 

 

จากตารางที่ 4.4 พบวา องคประกอบของเว็บไซต Kaidee.com ดานความเปนชุมชนใน

ภาพรวมกลุมตัวอยางใหความคิดเห็นในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ย 3.11 สามารถเรียงลําดับในแตละ

ขอยอยจากคาเฉลี่ยจากมากไปหานอยไดดังน้ี การมี Facebook Fan Page ในการประชาสัมพันธ

เว็บไซต มีคาเฉลี่ย 3.14 กามีเว็บบอรดสําหรบัการพูดคุย มีคาเฉลี่ย 3.11 และการสามารถกดแชร

ประกาศสินคาไปยัง Facebook ได มีคาเฉลี่ย 3.09 ตามลําดับ  

 

4.2.4 ระดับความสาํคัญดานการทําใหตรงตามความตองการเฉพาะ (Customization) 

 

ตารางที่ 4.5: องคประกอบของเว็บไซต Kaidee.com ดานการทําใหตรงตามความตองการเฉพาะ 

 

 

ระดับความคิดเห็น 
X  

S.D. แปลความ 
มากท่ีสุด มาก ปานกลาง นอย นอยท่ีสุด 

การแสดงสถานะและ

รายละเอียดการสัง่ซื้อ 

23 

(5.8) 

67 

(16.8) 

244 

(61) 

66 

(16.5) 

0 

(0) 
3.12 0.74 ปานกลาง 

การบันทึกประวัติ

การซื้อสินคา 

23 

(5.8) 

61 

(15.2) 

208 

(52) 

103 

(25.8) 

5 

(1.2) 
2.99 0.83 ปานกลาง 

การแนะนําสินคาโดย

ดูจากประวัติการซื้อ 

19 

(4.8) 

43 

(10.8) 

28 

(7) 

132 

(33) 

178 

(44.5) 
1.98 1.17 นอย 

การกรองสินคาใหตรง

ตามความตองการ 

22 

(5.5) 

47 

(11.8) 

152 

(38) 

173 

(43.2) 

6 

(1.5) 
2.77 0.88 ปานกลาง 

รวม 2.71 0.78 ปานกลาง 
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จากตารางที่ 4.5 พบวา องคประกอบของเว็บไซต Kaidee.com ดานการทําใหตรงตามความ

ตองการเฉพาะของลูกคาในภาพรวม กลุมตัวอยางใหความคิดเห็นในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ย 2.71 

สามารถเรียงลําดับในแตละขอยอยจากคาเฉลี่ยจากมากไปหานอยไดดังน้ี การแสดงสถานะและ

รายละเอียดการสัง่ซื้อ มีคาเฉลี่ย 3.12 การบันทกึประวัติการซื้อสินคา มีคาเฉลี่ย 2.99 การกรอง

สินคาใหตรงตามความตองการ มีคาเฉลี่ย 2.77 และการนําสินคาโดยดูจากประวัติการซื้อ มีคาเฉลี่ย 

1.77 ตามลําดับ 

 

4.2.5 ระดับความสาํคัญดานการติดตอสื่อสาร (Communication) 

 

ตารางที่ 4.6: องคประกอบของเว็บไซต Kaidee.com ดานการติดตอสือ่สาร 

 

 

ระดับความคิดเห็น 
X  

S.D. แปลความ 
มากท่ีสุด มาก ปานกลาง นอย นอยท่ีสุด 

การแจงขอมลู

ขาวสารทางอเีมล 

15 

(3.8) 

59 

(14.8) 

197 

(49.2) 

127 

(31.8) 

2 

(0.5) 
2.9 0.79 ปานกลาง 

การสงอีเมลแจงเตือน

การติดตามการขาย 

21 

(5.2) 

66 

(16.5) 

187 

(46.8) 

126 

(31.5) 

0 

(0) 
2.96 0.83 ปานกลาง 

การเขาถึงการซือ้ขาย

ไดหลายชองทาง 

18 

(4.5) 

60 

(15) 

167 

(41.8) 

153 

(38.2) 

2 

(0.5) 
2.85 0.84 ปานกลาง 

รวม 2.9 0.74 ปานกลาง 

  

จากตารางที่ 4.6 พบวา องคประกอบของเว็บไซต Kaidee.com ดานการติดตอสื่อสารใน

ภาพรวม กลุมตัวอยางใหความคิดเห็นในระดับปานกลาง มคีาเฉลี่ย 2.9 สามารถเรียงลําดับในแตละ

ขอยอยจากคาเฉลี่ยจากมากไปหานอยไดดังน้ี การสงอเีมลแจงเตือนการติดตามการขาย มีคาเฉลี่ย 

2.96 การแจงขอมลูขาวสารทางอเีมล มีคาเฉลี่ย 2.9 และการเขาถึงการซื้อขายไดหลายชองทาง  

มีคาเฉลี่ย 2.85 ตามลําดับ 
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4.2.6 ระดับความสาํคัญดานการเชื่อมโยง (Connection) 

 

ตารางที่ 4.7: องคประกอบของเว็บไซต Kaidee.com ดานการเช่ือมโยง 

 

 

ระดับความคิดเห็น 
X  

S.D. แปลความ 
มากท่ีสุด มาก ปานกลาง นอย นอยท่ีสุด 

การมีชองทางให

คนหาขอมูลภายใน

เว็บไซต 

19 

(4.8) 

63 

(15.8) 

127 

(31.8) 

185 

(46.2) 

6 

(1.5) 
2.76 0.9 ปานกลาง 

การมีชองทางให

คนหาขอมูลจาก

ภายนอกเว็บไซต 

18 

(4.5) 

46 

(11.5) 

29 

(7.2) 

142 

(35.5) 

165 

(41.2) 
2.03 1.16 นอย 

การรวบรวมรายช่ือ

เว็บไซตที่เกี่ยวของ

และการแบงออกเปน

หมวดหมู 

23 

(5.8) 

49 

(12.2) 

148 

(37) 

167 

(41.8) 

13 

(3.2) 
2.76 0.92 ปานกลาง 

รวม 2.51 0.89 นอย 

 

จากตารางที่ 4.7 พบวา องคประกอบของเว็บไซต Kaidee.com ดานการเช่ือมโยงใน

ภาพรวมกลุมตัวอยางใหความคิดเห็นในระดับนอย มคีาเฉลีย่ 2.51 สามารถเรียงลําดับในแตละขอ

ยอยจากคาเฉลี่ยจากมากไปหานอยไดดังน้ี การมีชองทางใหคนหาขอมูลภายในเว็บไซต การรวบรวม

รายช่ือเว็บไซตทีเ่กี่ยวของและการแบงออกเปนหมวดหมู มคีาเฉลี่ย 2.76 และการมีชองทางใหคนหา

ขอมูลจากภายนอกเว็บไซต มีคาเฉลี่ย 2.03 
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4.2.7 ระดับความสาํคัญดานการคา (Commerce) 

 

ตารางที่ 4.8: องคประกอบของเว็บไซต Kaidee.com ดานการคา 

 

 

ระดับความคิดเห็น 
X  

S.D. แปลความ 
มากท่ีสุด มาก ปานกลาง นอย นอยท่ีสุด 

ข้ันตอนการสัง่ซื้อไม

ยุงยาก ซับซอน 

24 

(6) 

60 

(15) 

202 

(50.5) 

112 

(28) 

2 

(0.5) 
2.98 0.83 ปานกลาง 

สามารถยกเลิกการ

สั่งซือ้ไดสะดวก 

24 

(6) 

40 

(10) 

158 

(39.5) 

171 

(42.8) 

7 

(1.8) 
2.76 0.88 ปานกลาง 

สามารถตรวจสอบ

สถานะ การจัดสง 

ผานทางเว็บไซตได 

25 

(6.2) 

37 

(9.2) 

32 

(8) 

170 

(42.5) 

136 

(34) 
2.11 1.16 นอย 

สามารถชําระเงินได

หลายชองทาง 

24 

(6) 

52 

(13) 

184 

(46) 

134 

(33.5) 

6 

(1.5) 
2.89 0.87 ปานกลาง 

รวม 2.68 0.83 ปานกลาง 

 

จากตารางที่ 4.8 พบวาองคประกอบของเว็บไซต Kaidee.com ดานการคาในภาพรวมกลุม

ตัวอยางใหความคิดเห็นในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ย 2.68 สามารถเรียงลําดับในแตละขอยอยจาก

คาเฉลี่ยจากมากไปหานอยไดดังน้ี ข้ันตอนการสั่งซื้อไมยุงยาก ซับซอน มีคาเฉลี่ย 2.98 สามารถชําระ

เงินไดหลายชองทาง มีคาเฉลี่ย 2.89 สามารยกเลิกการสั่งซือ้ไดสะดวก 2.76 และการสามารถ

ตรวจสอบสถานการณจัดสงผานทางเว็บไซตได มีคาเฉลี่ย 2.11 ตามลําดับ 

 

4.3 ความนาเชื่อถือของเว็บไซต Kaidee.com 

 จากการตอบแบบสอบถามของกลุมตัวอยาง สามารถสรุปความคิดเห็นของกลุมตัวอยางที่มี

ตอระดับความสําคัญของความนาเช่ือถือของเว็บไซต Kaidee.com ไดดังน้ี 
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ตารางที่ 4.9: ความนาเช่ือถือของเว็บไซต Kaidee.com 

 

 

ระดับความคิดเห็น 
X  

S.D. แปลความ 
มากท่ีสุด มาก ปานกลาง นอย นอยท่ีสุด 

1. ใหความรูสึกอยู

ในโลกของความ

เปนจริง 

17 

(4.25) 

75 

(18.75) 

226 

(56.5) 

82 

(20.5) 

0 

(0) 
3.07 0.7 ปานกลาง 

2. การใชงานงาย 
17 

(4.25) 

60 

(15) 

218 

(54.5) 

105 

(26.25) 

0 

(0) 
2.97 0.76 ปานกลาง 

3. การเปน

ผูเช่ียวชาญ  

ชํานาญการ 

18 

(4.5) 

45 

(11.25) 

30 

(7.5) 

107 

(26.75) 

200 

(50) 
1.94 1.27 นอย 

4. ความไวเน้ือ 

เช่ือใจ 

25 

(6.25) 

64 

(16) 

194 

(48.5) 

103 

(25.75) 

14 

(3.5) 
2.96 0.9 ปานกลาง 

5. การเอาใจใสตอ 

ผูเย่ียมชมแตละราย 

18 

(4.5) 

95 

(23.75) 

215 

(53.75) 

65 

(16.25) 

7 

(1.75) 
3.13 0.8 ปานกลาง 

รวม 2.81 0.69 ปานกลาง 

 

จากตารางที่ 4.9 พบวา ความนาเช่ือถือของเว็บไซต Kaidee.com ในภาพรวมกลุมตัวอยาง

ใหความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ย 2.81 สามารถเรียงลําดับในแตละขอยอยจากคาเฉลี่ย

จากมากไปหานอยไดดังน้ี การเอาใจใสตอผูเย่ียมชมแตละราย มีคาเฉลี่ย 3.13 รองลงมาเปนการให

ความรูสึกอยูในโลกของความเปนจริง มีคาเฉลี่ย 3.07 การใชงานงาย มีคาเฉลี่ย 2.97 ความไวเน้ือเช่ือ

ใจ 2.96 และการเปนผูเช่ียวชาญชํานาญการนอยทีสุ่ด มีคาเฉลี่ย 1.94 ตามลําดับ 

 

4.4 การตัดสินใจซื้อสินคามือสองผานชองทาง Kaidee.com 

จากการตอบแบบสอบถามของกลุมตัวอยาง สามารถสรุปการตัดสินใจซื้อสินคามือสองผาน

ชองทาง Kaidee.com ไดดังน้ี 
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ตารางที่ 4.10: การตัดสินใจซือ้สินคามือสองผานชองทาง Kaidee.com 

 

 

ระดับความคิดเห็น 
X  

S.D. แปลความ 
มากท่ีสุด มาก ปานกลาง นอย นอยท่ีสุด 

การตัดสินใจซื้อโดย

พิจารณาถึงราคา 

สินคาที่ถูกลง 

44 

(11) 

40 

(10) 

120 

(30) 

127 

(31.8) 

69 

(17.2) 
2.66 1.2 ปานกลาง 

การตัดสินใจซื้อโดย

พิจารณาถึงความ

จําเปนในการใช 

36 

(9) 

45 

(11.2) 

119 

(29.8) 

133 

(33.2) 

67 

(16.8) 
2.63 1.16 ปานกลาง 

การตัดสินใจซื้อ

เน่ืองจากความสะดวก

และงายกวาการซื้อ

สินคามือสองที่ตลาด 

182 

(45.5) 

102 

(25.5) 

105 

(26.2) 

10 

(2.5) 

1 

(0.2) 
4.14 0.91 มาก 

การตัดสินใจซื้อ

เน่ืองจากมสีินคา

หลากหลาย 

86 

(21.5) 

190 

(47.5) 

112 

(28) 

10 

(2.5) 

2 

(0.5) 
3.87 0.79 มาก 

การตัดสินใจซื้อเพราะ

เว็บไซตมีโปรโมช่ัน

ใหกับผูซื้อ 

74 

(18.5) 

105 

(26.2) 

99 

(24.8) 

44 

(11) 

78 

(19.5) 
3.13 1.37 

ปาน

กลาง 

การตัดสินใจซื้อเพราะ

มี Call Center ใน

การรบัขอรองเรียน 

91 

(22.8) 

148 

(37) 

149 

(37.2) 

9 

(2.2) 

3 

(0.8) 
3.79 0.85 มาก 

รวม 3.37 0.62 ปานกลาง 

 

จากตารางที่  4.10 พบวา การตัดสินซื้อสินคามือสองผานชองทาง Kaidee.com ในภาพรวม 

กลุมตัวอยางใหความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ย 3.37 สามารถเรียงลําดับในแตละขอยอยจาก

คาเฉลี่ยจากมากไปหานอยไดดังน้ี การตัดสินใจซื้อเน่ืองจากความสะดวกและงายกวาการซือ้สินคามอืสอง

ที่ตลาด มีคาเฉลี่ย 4.14 เน่ืองจากมีสินคาหลากหลาย มีคาเฉลี่ย 3.87 เน่ืองจากมี Call Center ในการรับ

ขอรองเรียน มีคาเฉลี่ย 3.79 เน่ืองจากเว็บไซตมีโปรโมช่ันใหกับผูซื้อ มีคาเฉลี่ย 3.13 การมีราคาที่ถูกลง  

มีคาเฉลี่ย 2.66 และการมีความจําเปนในการใช มีคาเฉลี่ย 2.63 ตามลําดับ 
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4.5 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 4.5.1 ผลการทดสอบสมมติฐานลักษณะทางประชากรศาสตรท่ีตางกัน มีผลตอระดับ

ความคิดเห็นเก่ียวกับความนาเชื่อถือของเว็บไซตตางกัน 

 สมมติฐานขอ 1.1 ลักษณะทางประชากรศาสตรดานเพศท่ีตางกัน มผีลตอระดับความ

คิดเห็นเก่ียวกับความนาเชื่อถือของเว็บไซตตางกัน 

 สถิติที่ใชในการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยระหวางประชากร 2 กลุม โดยกลุมตัวอยาง

ทั้ง 2 เปนอสิระจากกัน (Independent Sample T-Test) ใชระดับความเช่ือมั่น 95%  

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหน้ัน ในข้ันแรกจะทําการทดสอบความแตกตางระหวางความ

แปรปรวนของเพศทั้ง 2 กลุม โดยใชสถิติ Levene’s Test ซึ่งหากผลการทดสอบพบวาคาความ

แปรปรวนทั้ง 2 กลุมไมแตกตางกัน (คา Sig. มีคามากกวาหรือเทากับ 0.05) ก็จะใชคา Equal 

Variances Assumed สําหรบัผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจของกลุมเพศ

ทั้ง 2 กลุม แตหากผลการทดสอบพบวาคาความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุมแตกตางกัน (คา Sig. มีคา

นอยกวา 0.05) ก็จะใชคา Equal Variances not Assumed สําหรบัผลการทดสอบความแตกตาง

ของพฤติกรรมการตัดสินใจของกลุมเพศทัง้ 2 ซึ่งผลการทดสอบความแตกตางระหวางความแปรปรวน 

แสดงดังตารางที ่4.11 

 

ตารางที่ 4.11: ผลการทดสอบคาความแปรปรวนของความนาเช่ือถือของเว็บไซต จําแนกตามเพศ 

 

 

Levene’s Test for Equality 

of Variances 

F Sig. 

1. การใหความรูสึกอยูในโลกความเปนจริง 0.774 0.38 

2. การใชงานงาย 0.000 0.998 

3. การเปนผูเช่ียวชาญชํานาญการ ดูเปนมอือาชีพ 0.442 0.507 

4. ความไวเน้ือเช่ือใจได 0.224 0.636 

5. การเอาใจใสผูเย่ียมชมแตละราย 0.059 0.809 

รวม 1.144 0.286 

 

 จากตารางที่ 4.11 ผลการทดสอบ Levene’s Test พบวา คา Sig. มากกวา 0.05 

หมายความวา ความแปรปรวนของเพศทัง้ 2 กลุมไมตางกัน จึงใชคา T-Test กรณี Equal Variance 

Assumed 
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(ตารางมีตอ) 

ตารางที่ 4.12: ผลการทดสอบความแตกตางของความนาเช่ือถือของเว็บไซต จําแนกตามเพศ 
 

 

t-test for Equality of Means 

t df Sig. 

1. การใหความรูสึกอยูในโลกความเปนจริง -0.258 398 0.79 

2. การใชงานงาย 0.010 398 0.99 

3. การเปนผูเช่ียวชาญชํานาญการ ดูเปนมอือาชีพ -0.137 398 0.89 

4. ความไวเน้ือเช่ือใจได 0.379 398 0.70 

5. การเอาใจใสผูเย่ียมชมแตละราย 0.538 398 0.59 

รวม 0.121 398 0.90 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 
 

 จากตารางที่ 4.16 ผลการทดสอบสมมติฐานความแตกตางทางดานเพศที่มผีลตอความ

นาเช่ือถือของเว็บไซต พบวาเพศที่ตางกันมีความคิดเหน็เกี่ยวกับความนาเช่ือถือของเว็บไซตไมตางกัน

ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 

 สมมติฐานขอ 1.2 ลักษณะทางประชากรศาสตรดานอายท่ีุตางกัน มีผลตอระดับความ

คิดเห็นเก่ียวกับความนาเชื่อถือของเว็บไซตตางกัน 

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห ผูวิจัยใชสถิติ One-Way Anova ระดับความเช่ือมั่น 95% 

 

ตารางที่ 4.13: ผลการทดสอบความแตกตางของความนาเช่ือถือของเว็บไซต จําแนกตามอายุ 
 

 

ANOVA 

แหลงความ

แปรปรวน 
SS df 

Mean 

Square 
F Sig. 

1. การใหความรูสึกอยูในโลกความ

เปนจริง 

ระหวางกลุม 4.947 5 0.989 
1.786 0.115 

ภายในกลุม 218.231 394 0.554 

2. การใชงานงาย 
ระหวางกลุม 16.19 5 3.238 

5.892 0.000* 
ภายในกลุม 216.508 394 0.550 

3. การเปนผูเช่ียวชาญชํานาญการ  

ดูเปนมืออาชีพ 

ระหวางกลุม 37.874 5 7.575 
5.605 0.000* 

ภายในกลุม 523.436 394 1.351 
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ตารางที่ 4.13 (ตอ): ผลการทดสอบความแตกตางของความนาเช่ือถือของเว็บไซต จําแนกตามอายุ 

 

 

ANOVA 

แหลงความ

แปรปรวน 
SS df 

Mean 

Square 
F Sig. 

4. ความไวเน้ือเช่ือใจได 
ระหวางกลุม 7.179 5 1.436 

1.795 0.113 
ภายในกลุม 315.098 394 0.800 

5. การเอาใจใสผูเย่ียมชมแตละราย 
ระหวางกลุม 3.029 5 0.606 

0.954 0.446 
ภายในกลุม 250.211 394 0.635 

รวม 
ระหวางกลุม 10.276 5 2.055 

4.441 0.001* 
ภายในกลุม 182.342 394 0.463 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 

 

 จากตารางที่ 4.13 ผลการทดสอบสมมติฐานความแตกตางดานอายุที่มีผลตอความนาเช่ือถือ

ของเว็บไซต พบวา กลุมตัวอยางทีอ่ายุตางกัน จะมีความคิดเห็นตอความนาเช่ือถือของเว็บไซตตางกัน 

เมื่อพจิารณาในแตละปจจัย พบวาอายุที่ตางกัน จะมีความคิดเห็นเกี่ยวกับความนาเช่ือถือของเว็บไซต

ดานการใชงานงาย และการเปนผูเช่ียวชาญชํานาญการ ดูเปนมืออาชีพตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติ 0.05 แตมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการใหความรูสึกอยูในโลกความเปนจริง ความไวเน้ือเช่ือใจได 

และการเอาใจใสผูเย่ียมชมแตละรายไมตางกัน ทีร่ะดับนัยสาํคัญทางสถิติ 0.05 

  

 สมมติฐานขอ 1.3 ลักษณะทางประชากรศาสตรดานระดับการศึกษาท่ีตางกัน มผีลตอ

ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับความนาเชื่อถือของเว็บไซตตางกัน 
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ตารางที่ 4.14: ผลการทดสอบความแตกตางของความนาเช่ือถือของเว็บไซต จําแนกตามระดับการศึกษา 

 

 

ANOVA 

แหลงความ

แปรปรวน 
SS df 

Mean 

Square 
F Sig. 

1. การใหความรูสึกอยูในโลกความ

เปนจริง 

ระหวางกลุม 0.574 4 0.144 
0.255 0.907 

ภายในกลุม 222.603 395 0.564 

2. การใชงานงาย 
ระหวางกลุม 3.913 4 0.978 

1.689 0.152 
ภายในกลุม 228.784 395 0.579 

3. การเปนผูเช่ียวชาญชํานาญการ 

ดูเปนมืออาชีพ 

ระหวางกลุม 7.499 4 1.875 
1.316 0.263 

ภายในกลุม 562.811 395 1.425 

4. ความไวเน้ือเช่ือใจได 
ระหวางกลุม 5.935 4 1.484 

1.853 0.118 
ภายในกลุม 316.342 395 0.801 

5. การเอาใจใสผูเย่ียมชมแตละราย 
ระหวางกลุม 0.241 4 0.606 

0.094 0.984 
ภายในกลุม 252.999 395 0.641 

รวม 
ระหวางกลุม 1.643 4 0.411 

0.850 0.494 
ภายในกลุม 190.974 395 0.483 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 

 

 จากตารางที่ 4.14 ผลการทดสอบสมมติฐานความแตกตางดานระดับการศึกษาที่มผีลตอ

ความนาเช่ือถือของเว็บไซต พบวา กลุมตัวอยางทีม่ีระดับการศึกษาที่ตางกันจะมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ

ความนาเช่ือถือของเว็บไซตไมตางกันทีร่ะดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 

 สมมติฐานขอ 1.4 ลักษณะทางประชากรศาสตรดานอาชพีท่ีตางกัน มีผลตอระดับความ

คิดเห็นเก่ียวกับความนาเชื่อถือของเว็บไซตตางกัน 
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ตารางที่ 4.15: ผลการทดสอบความแตกตางของความนาเช่ือถือของเว็บไซต จําแนกตามอาชีพ 

 

 

ANOVA 

แหลงความ

แปรปรวน 
SS df 

Mean 

Square 
F Sig. 

1. การใหความรูสึกอยูในโลกความ

เปนจริง 

ระหวางกลุม 2.169 4 0.542 
0.969 0.424 

ภายในกลุม 221.009 395 0.560 

2. การใชงานงาย 
ระหวางกลุม 3.264 4 0.816 

1.405 0.232 
ภายในกลุม 229.434 395 0.581 

3. การเปนผูเช่ียวชาญชํานาญการ 

ดูเปนมืออาชีพ 

ระหวางกลุม 9.550 4 2.387 
1.682 0.153 

ภายในกลุม 560.760 395 1.420 

4. ความไวเน้ือเช่ือใจได 
ระหวางกลุม 3.196 4 0.799 0.989 0.413 

ภายในกลุม 319.081 395 0.808   

5. การเอาใจใสผูเย่ียมชมแตละราย 
ระหวางกลุม 4.425 4 1.106 1.756 0.137 

ภายในกลุม 248.815 395 0.630   

รวม 
ระหวางกลุม 3.588 4 0.897 1.874 0.144 

ภายในกลุม 189.029 395 0.479   

 *มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 

 

 จากตารางที่ 4.15 ผลการทดสอบสมมติฐานความแตกตางดานอาชีพที่มีผลตอความ

นาเช่ือถือของเว็บไซต พบวา กลุมตัวอยางที่มีอาชีพที่ตางกันจะมีความคิดเห็นเกี่ยวกบัความนาเช่ือถือ

ของเว็บไซตไมตางกันทีร่ะดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 

 สมมติฐานขอ 1.5 ลักษณะทางประชากรศาสตรดานรายรบัเฉลี่ยตอเดือนท่ีตางกัน มผีล

ตอระดับความคิดเห็นเก่ียวกับความนาเชื่อถือของเว็บไซตตางกัน 

 

 

 

 

 



54 

ตารางที่ 4.16: ผลการทดสอบความแตกตางของความนาเช่ือถือของเว็บไซต จําแนกตามรายรับ 

 

 

ANOVA 

แหลงความ

แปรปรวน 
SS df 

Mean 

Square 
F Sig. 

1. การใหความรูสึกอยูในโลก

ความเปนจริง 

ระหวางกลุม 0.629 4 0.157 
0.279 0.892 

ภายในกลุม 222.549 395 0.563 

2. การใชงานงาย 
ระหวางกลุม 1.477 4 0.369 

0.631 0.641 
ภายในกลุม 231.220 395 0.585 

3. การเปนผูเช่ียวชาญชํานาญ

การ ดูเปนมืออาชีพ 

ระหวางกลุม 5.844 4 1.461 
1.022 0.395 

ภายในกลุม 564.466 395 1.429 

4. ความไวเน้ือเช่ือใจได 
ระหวางกลุม 5.817 4 1.454 

1.815 0.125 
ภายในกลุม 316.461 395 0.801 

5. การเอาใจใสผูเย่ียมชมแต 

ละราย 

ระหวางกลุม 2.433 4 0.608 
0.958 0.430 

ภายในกลุม 250.807 395 0.635 

รวม 
ระหวางกลุม 1.404 4 0.351 

0.725 0.575 
ภายในกลุม 191.213 395 0.484 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 

 

 จากตารางที่ 4.16 ผลการทดสอบสมมติฐานความแตกตางดานรายรับเฉลี่ยตอเดือนทีม่ีผลตอ

ความนาเช่ือถือของเว็บไซต พบวา กลุมตัวอยางทีม่ีรายรับเฉลี่ยตอเดือนที่ตางกันจะมีความคิดเห็น

เกี่ยวกับความนาเช่ือถือของเว็บไซตไมตางกันทีร่ะดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 

 4.5.2 ผลการทดสอบสมมติฐานทางประชากรศาสตรท่ีตางกัน มีผลตอระดับความคิดเห็น

เก่ียวกับองคประกอบของเว็บไซตตางกัน 

 สมมติฐานขอ 2.1 ลักษณะทางประชากรศาสตรดานเพศท่ีตางกัน มีผลตอระดับความ

คิดเห็นเก่ียวกับองคประกอบของเว็บไซตตางกัน 

 สถิติที่ใชในการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยระหวางประชากร 2 กลุม โดยกลุมตัวอยาง

ทั้ง 2 เปนอสิระจากกัน (Independent Sample T-Test) ใชระดับความเช่ือมั่น 95%  
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ตารางที่ 4.17: ผลการทดสอบคาความแปรปรวนขององคประกอบของเว็บไซต จําแนกตามเพศ 

 

 

Levene’s Test for Equality 

of Variances 

F Sig. 

.1  ดานรูปลักษณ 0.913 0.340 

.2  ดานเน้ือหา 0.114 0.736 

 3. ดานความเปนชุมชน 1.247 0.265 

 4. ดานการทําใหตรงตามความตองการเฉพาะ 1.280 0.259 

 5. ดานการติดตอสื่อสาร 0.087 0.768 

 6. ดานการเช่ือมโยง 0.002 0.963 

 7. ดานการคา 0.764 0.383 

รวม 0.342 0.559 

 

 จากตารางที่ 4.17 ผลการทดสอบ Levene’s Test พบวาคา Sig. มากกวา 0.05 หมายความ

วา ความแปรปรวนของเพศทั้ง 2 กลุมไมตางกัน จงึใชคา T-Test กรณี Equal Variance Assumed 

 

ตารางที่ 4.18: ผลการทดสอบความแตกตางของความนาเช่ือถือของเว็บไซต จําแนกตามเพศ 

 

 

t-test for Equality of Means 

t df Sig. 

.1  ดานรูปลักษณ -0.003  398 0.997 

.2  ดานเน้ือหา 0.828 398 0.408 

 3. ดานความเปนชุมชน 1.259 398 0.209 

 4. ดานการทําใหตรงตามความตองการเฉพาะ 0.005 398 0.996 

 5. ดานการติดตอสื่อสาร 0.265 398 0.791 

 6. ดานการเช่ือมโยง 0.475 398 0.638 

 7. ดานการคา 0.017 398 0.986 

รวม 0.424 398 0.673 

 *มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 
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 จากตารางที่ 4.18 ผลการทดสอบสมมติฐานความแตกตางทางดานเพศที่มผีลองคประกอบ

ของเว็บไซต พบวาเพศที่ตางกันมีความคิดเห็นเกี่ยวกับองคประกอบของเว็บไซตไมตางกันทีร่ะดับ

นัยสําคัญทางสถิติ 0.05  

 

 สมมติฐานขอ 2.2 ลักษณะทางประชากรศาสตรดานอายท่ีุตางกัน มีผลตอระดับความ

คิดเห็นเก่ียวกับองคประกอบของเว็บไซตตางกัน 

 

ตารางที่ 4.19: ผลการทดสอบความแตกตางขององคประกอบของเว็บไซต จําแนกตามอายุ 

 

 

ANOVA 

แหลงความ

แปรปรวน 
SS df 

Mean 

Square 
F Sig. 

1. ดานรูปลักษณ 
ระหวางกลุม 5.969 5 1.194 

4.189 0.001* 
ภายในกลุม 112.290 394 0.285 

2. ดานเน้ือหา 
ระหวางกลุม 2.066 5 0.413 

1.339 0.247 
ภายในกลุม 121.604 394 0.309 

3. ดานความเปนชุมชน 
ระหวางกลุม 3.262 5 0.652 

1.947 0.086 
ภายในกลุม 132.044 394 0.335 

4. ดานการทําใหตรงตามความ

ตองการเฉพาะ 

ระหวางกลุม 14.784 5 2.957 
5.149 0.000* 

ภายในกลุม 226.278 394 0.574 

5. ดานการติดตอสื่อสาร 
ระหวางกลุม 11.410 5 2.282 

4.365 0.001* 
ภายในกลุม 205.967 394 0.523 

6. ดานการเช่ือมโยง 
ระหวางกลุม 23.029 5 4.606 

6.168 0.000* 
ภายในกลุม 294.233 394 0.747 

7. ดานการคา 
ระหวางกลุม 20.408 5 4.082 

6.252 0.000* 
ภายในกลุม 257.212 394 0.653 

รวม 
ระหวางกลุม 9.271 5 1.854 

5.142 0.000* 
ภายในกลุม 142.081 394 0.361 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 
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 จากตารางที่ 4.19 ผลการทดสอบสมมติฐานความแตกตางดานอายุที่มีผลตอองคประกอบของ

เว็บไซต พบวา กลุมตัวอยางที่มีอายุตางกันจะมีความคิดเห็นเกี่ยวกับองคประกอบของเว็บไซตตางกัน 

หากพิจารณารายปจจัย พบวา กลุมตัวอยางที่มีอายุตางกันจะมีความคิดเห็นเกี่ยวกับองคประกอบดาน

รูปลักษณ ทางดานการทําใหตรงตามความตองการเฉพาะ ดานการติดตอสือ่สาร ดานการเช่ือมโยง  

และดานการคาตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 แตมีความคิดเห็นดานเน้ือหา และดานความ

เปนชุมชนไมตางกัน ทีร่ะดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 

ตารางที่ 4.20: ผลการทดสอบความแตกตางขององคประกอบของเว็บไซตดานรูปลักษณ จําแนกตามอายุ 

 

องคประกอบของเว็บไซต 

ดานรูปลักษณ 

ANOVA 

แหลงความ

แปรปรวน 
SS df 

Mean 

Square 
F Sig. 

1. จัดวางองคประกอบตาง ๆ

ของเว็บไซตใหใชงานงาย 

ระหวางกลุม 6.021 5 1.204 
2.796 0.017* 

ภายในกลุม 169.677 394 0.431 

2. ออกแบบเว็บไซตมีความ

สวยงาม อานงาย สบายตา 

ระหวางกลุม 7.134 5 1.427 
3.683 0.003* 

ภายในกลุม 152.626 394 0.387 

3. รูปแบบที่สะดวกตอการคนหา

ขอมูล 

ระหวางกลุม 7.168 5 1.434 
3.300 0.006* 

ภายในกลุม 171.142 394 0.434 

4. การวางรูปแบบที่เหมาะสม

กับผลิตภัณฑที่ขาย 

ระหวางกลุม 6.690 5 1.338 
2.892 0.014* 

ภายในกลุม 182.308 394 0.463 

5. มีการแสดงคําแนะนําหรอื

วิธีการใชเว็บไซต 

ระหวางกลุม 4.844 5 0.969 
2.383 0.038* 

ภายในกลุม 160.154 394 0.406 

รวม 
ระหวางกลุม 5.969 5 1.194 

4.189 0.001* 
ภายในกลุม 112.290 394 0.285 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 

 

 จากตารางที่ 4.20 เมื่อทําการทดสอบความแตกตางของแตละปจจัยในองคประกอบของเว็บไซต

ดานรูปลกัษณแลว พบวากลุมตัวอยางที่มอีายุตางกัน จะความคิดเห็นเกีย่วกับปจจัยองคประกอบของ

เว็บไซตดานรปูลักษณ ไดแก การจัดวางองคประกอบตาง ๆ ของเว็บไซตใหใชงานงาย การออกแบบ

เว็บไซตมีความสวยงาม อานงาย สบายตา การมรีูปแบบทีส่ะดวกตอการคนหาขอมูล การวางรปูแบบ 
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ที่เหมาะสมกบัผลิตภัณฑที่ขาย และการแสดงคําแนะนําหรือวิธีการใชเว็บไซตตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ

ทางสถิติ 0.05 

 

ตารางที่ 4.21: ผลการทดสอบความแตกตางขององคประกอบของเว็บไซตดานการทําใหตรงตามความ

ตองการเฉพาะ จําแนกตามอายุ 

 

องคประกอบของเว็บไซตดานการ

ทําใหตรงตามความตองการเฉพาะ 

ANOVA 

แหลงความ

แปรปรวน 
SS df 

Mean 

Square 
F Sig. 

1. เว็บไซตมีการแสดงสถานะและ

รายละเอียดการสัง่ซื้อ 

ระหวางกลุม 5.985 5 1.197 
2.209 0.053 

ภายในกลุม 213.493 394 0.542 

2. เว็บไซตมีระบบการบันทึกประวัติ

การสัง่ซื้อสินคาครั้งที่ผานมา 

ระหวางกลุม 9.493 5 1.899 
2.808 0.017* 

ภายในกลุม 266.417 394 0.676 

3. เว็บไซตมีการแนะนําสินคาใหกับ 

ผูซื้อโดยดูจากประวัติการซื้อที่ผานมา 

ระหวางกลุม 42.774 5 8.555 
6.660 0.000* 

ภายในกลุม 506.103 394 1.285 

4. มีบริการใหผูใชสามารถกรองสินคา

ใหตรงกับความตองการได 

ระหวางกลุม 14.505 5 2.901 
3.869 0.002* 

ภายในกลุม 295.405 394 0.750 

รวม 
ระหวางกลุม 14.784 5 2.957 

5.149 0.000* 
ภายในกลุม 226.278 394 0.574 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 

 

 จากตารางที่ 4.21 เมื่อทําการทดสอบความแตกตางของแตละปจจัยในองคประกอบของ

เว็บไซตดานการทําใหตรงตามความตองการเฉพาะของลูกคาแลว พบวากลุมตัวอยางที่มีอายุตางกัน 

จะความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยองคประกอบของเว็บไซตดานการทําใหตรงตามความตองการเฉพาะ 

ไดแก เว็บไซตมีระบบการบันทึกประวัติการสัง่ซื้อสินคาครั้งที่ผานมา เว็บไซตมีการแนะนําสินคาใหกับ

ผูซื้อโดยดูจากประวัติการซื้อที่ผานมา และการมีบริการใหผูใชสามารถกรองสินคาใหตรงกบัความ

ตองการไดตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 แตมีความคิดเห็นเกีย่วกับปจจัยเรือ่งเว็บไซตมีการ

แสดงสถานะและรายละเอียดการสัง่ซื้อพบวาไมตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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ตารางที่ 4.22: ผลการทดสอบความแตกตางขององคประกอบของเว็บไซตดานการติดตอสื่อสาร 

จําแนกตามอายุ 

 

องคประกอบของเว็บไซต 

ดานการติดตอสื่อสาร 

ANOVA 

แหลงความ

แปรปรวน 
SS df 

Mean 

Square 
F Sig. 

1. เว็บไซตมีการแจงขอมูลขาวสาร 

กิจกรรมสงเสริมการขายแกลูกคาทาง

อีเมลอยางสม่ําเสมอ 

ระหวางกลุม 11.661 5 2.332 
3.862 0.002* 

ภายในกลุม 237.929 394 0.604 

2. เว็บไซตมีการสงอีเมลเตือนผูซื้อ/

ผูขายใหติดตามการซื้อขายที่ตกลงกัน 

ระหวางกลุม 12.105 5 2.421 
3.626 0.003* 

ภายในกลุม 263.085 394 0.668 

3. เว็บไซตมีชองทางในการเขาถึง 

การซื้อขายหลากหลาย เชน เฟซบุค

อินสตาแกรม แอพพลเิคช่ัน 

ระหวางกลุม 12.434 5 2.487 
3.612 0.003* 

ภายในกลุม 271.264 394 0.688 

รวม 
ระหวางกลุม 11.410 5 2.282 

4.365 0.001* 
ภายในกลุม 205.967 394 0.523 

 *มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 

 

จากตารางที่ 4.22 เมื่อทําการทดสอบความแตกตางของแตละปจจัยในองคประกอบของ

เว็บไซตดานการติดตอสื่อสารแลว พบวากลุมตัวอยางที่มอีายุตางกันจะความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัย

องคประกอบของเว็บไซตดานการสื่อสาร ไดแก เว็บไซตมกีารแจงขอมูลขาวสาร กิจกรรมสงเสริมการ

ขายแกลูกคาทางอเีมลอยางสม่ําเสมอ เว็บไซตมกีารสงอเีมลเตือนผูซื้อ /ผูขายใหติดตามการซื้อขายที่  

ตกลงกัน เว็บไซตมีชองทางในการเขาถึงการซื้อขายหลากหลาย เชน เฟซบุค อินสตาแกรม 

แอพพลเิคช่ันตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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ตารางที่ 4.23: ผลการทดสอบความแตกตางขององคประกอบของเว็บไซตดานการเช่ือมโยง จําแนก

ตามอายุ 

 

องคประกอบของเว็บไซต 

ดานการเชื่อมโยง 

ANOVA 

แหลงความ

แปรปรวน 
SS df 

Mean 

Square 
F Sig. 

1. เว็บไซตมีชองทางใหคนหาขอมูล

ภายในเว็บ 

ระหวางกลุม 13.789 5 2.758 
3.492 0.004* 

ภายในกลุม 311.171 394 0.790 

2. การมีชองทางใหคนหาขอมูล

จากภายนอกเว็บไซต 

ระหวางกลุม 46.259 5 9.252 
7.387 0.000* 

ภายในกลุม 493.491 394 1.253 

3. การรวมรวมรายช่ือเว็บไซตที่

เกี่ยวของและแบงออกเปนหมวด 

หมูเพื่อใหผูใชคนหาไดโดยงาย 

ระหวางกลุม 19.833 5 3.967 
4.943 0.000* 

ภายในกลุม 316.157 394 0.802 

รวม 
ระหวางกลุม 23.029 5 4.606 

6.168 0.000* 
ภายในกลุม 294.233 394 0.747 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 

 

 จากตารางที่ 4.23 เมื่อทําการทดสอบความแตกตางของแตละปจจัยในองคประกอบของ

เว็บไซตดานการเช่ือมโยงแลว พบวากลุมตัวอยางทีม่ีอายุตางกันจะความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัย

องคประกอบของเว็บไซตดานการเช่ือมโยง ไดแก เว็บไซตมชีองทางใหคนหาขอมลูภายในเว็บไซต  

การมีชองทางใหคนหาขอมลูจากภายนอกเว็บไซต และการรวมรวมรายช่ือเว็บไซตที่เกีย่วของและ 

แบงออกเปนหมวดหมูเพือ่ใหผูใชคนหาไดโดยงายตางกัน ทีร่ะดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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ตารางที่ 4.24: ผลการทดสอบความแตกตางขององคประกอบของเว็บไซตดานการคา จําแนกตามอายุ 

 

องคประกอบของเว็บไซต 

ดานการคา 

ANOVA 

แหลงความ

แปรปรวน 
SS df 

Mean 

Square 
F Sig. 

1. เว็บไซตมีข้ันตอนการสั่งซื้อ

สินคาไมยุงยากซบัซอน 

ระหวางกลุม 16.975 5 3.395 
5.167 0.000* 

ภายในกลุม 258.865 394 0.657 

2. ผูซื้อสามารถยกเลกิการสั่งได

สะดวก 

ระหวางกลุม 14.990 5 2.998 
3.984 0.002* 

ภายในกลุม 296.487 394 0.753 

3. ผูซื้อสามารถตรวจสอบสถานะ 

การจัดสงผานทางเว็บไซตได 

ระหวางกลุม 47.555 5 9.511 
7.673 0.000* 

ภายในกลุม 488.382 394 1.240 

4. ซื้อสามารถชําระเงินไดหลาย

ชองทาง เชน โอนโดยตรงใหผูขาย 

หรือโอนผานเว็บไซต 

ระหวางกลุม 12.395 5 2.479 
3.388 0.000* 

ภายในกลุม 288.315 394 0.732 

รวม ระหวางกลุม 20.408 5 4.082 6.252 0.000* 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 

 

 จากตารางที่ 4.24 เมื่อทําการทดสอบความแตกตางของแตละปจจัยในองคประกอบของ

เว็บไซตดานการคาแลว พบวากลุมตัวอยางที่มีอายุตางกันจะความคิดเหน็เกี่ยวกบัปจจัยองคประกอบ

ของเว็บไซตดานการคา ไดแก เว็บไซตมีข้ันตอนการสั่งซื้อสนิคาไมยุงยากซับซอน ผูซื้อสามารถยกเลกิ

การสัง่ไดสะดวก ผูซื้อสามารถตรวจสอบสถานะการจัดสงผานทางเว็บไซตได และผูซือ้สามารถชําระ

เงินไดหลายชองทาง เชน โอนโดยตรงใหผูขายหรือโอนผานเว็บไซตตางกันทีร่ะดับนัยสําคัญทางสถิติ 

0.05 
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 สมมติฐานขอ 2.3 ลักษณะทางประชากรศาสตรดานระดับการศึกษาท่ีตางกัน มผีลตอ

ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับองคประกอบของเว็บไซตตางกัน 

 

ตารางที่ 4.25: ผลการทดสอบความแตกตางขององคประกอบของเว็บไซต จําแนกตามระดับการศึกษา 

 

 

ANOVA 

แหลงความ

แปรปรวน 
SS df 

Mean 

Square 
F Sig. 

1. ดานรูปลักษณ 
ระหวางกลุม 1.682 4 0.420 

1.425 0.225 
ภายในกลุม 116.577 395 0.295 

2. ดานเน้ือหา 
ระหวางกลุม 1.213 4 0.303 

0.978 0.419 
ภายในกลุม 122.457 395 0.310 

3. ดานความเปนชุมชน 
ระหวางกลุม 1.309 4 0.327 

0.965 0.427 
ภายในกลุม 133.997 395 0.339 

4. ดานการทําใหตรงตามความ

ตองการเฉพาะ 

ระหวางกลุม 3.018 4 0.755 
1.252 0.288 

ภายในกลุม 238.044 395 0.603 

5. ดานการติดตอสื่อสาร 
ระหวางกลุม 0.249 4 0.062 

0.113 0.978 
ภายในกลุม 217.128 395 0.550 

6. ดานการเช่ือมโยง 
ระหวางกลุม 5.282 4 1.321 

1.672 0.156 
ภายในกลุม 311.980 395 0.790 

7. ดานการคา 
ระหวางกลุม 4.114 4 1.028 

1.485 0.206 
ภายในกลุม 273.509 395 0.692 

รวม 
ระหวางกลุม 0.986 4 0.247 

0.648 0.629 
ภายในกลุม 150.366 395 0.381 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 

 

 จากตารางที่ 4.25 ผลการทดสอบสมมติฐานความแตกตางดานระดับการศึกษาที่มผีลตอ

องคประกอบของเว็บไซต พบวา กลุมตัวอยางที่มรีะดับการศึกษาตางกันจะมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ

องคประกอบของเว็บไซตไมตางกัน ทีร่ะดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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สมมติฐานขอ 2.4 ลักษณะทางประชากรศาสตรดานอาชพีท่ีตางกัน มีผลตอระดับความ

คิดเห็นเก่ียวกับองคประกอบของเว็บไซตตางกัน 

 

ตารางที่ 4.26: ผลการทดสอบความแตกตางขององคประกอบของเว็บไซต จําแนกตามอาชีพ 

 

 

ANOVA 

แหลงความ

แปรปรวน 
SS df 

Mean 

Square 
F Sig. 

1. ดานรูปลักษณ 
ระหวางกลุม 1.529 4 0.382 

1.294 0.272 
ภายในกลุม 116.730 395 0.296 

2. ดานเน้ือหา 
ระหวางกลุม 1.578 4 0.394 

1.276 0.279 
ภายในกลุม 122.092 395 0.309 

3. ดานความเปนชุมชน 
ระหวางกลุม 2.169 4 0.542 

1.609 0.171 
ภายในกลุม 133.138 395 0.337 

4. ดานการทําใหตรงตามความ

ตองการเฉพาะ 

ระหวางกลุม 5.012 4 1.253 
2.097 0.081 

ภายในกลุม 236.050 395 0.598 

5. ดานการติดตอสื่อสาร 
ระหวางกลุม 4.315 4 1.079 

2.000 0.094 
ภายในกลุม 213.063 395 0.539 

6. ดานการเช่ือมโยง 
ระหวางกลุม 5.242 4 1.311 

1.659 0.159 
ภายในกลุม 312.020 395 0.790 

7. ดานการคา 
ระหวางกลุม 5.350 4 1.338 

1.941 0.103 
ภายในกลุม 272.269 395 0.689 

รวม 
ระหวางกลุม 2.926 4 0.731 

1.946 0.102 
ภายในกลุม 148.426 395 0.376 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 

 

 จากตารางที่ 4.26 ผลการทดสอบสมมติฐานความแตกตางดานอาชีพที่มีผลตอองคประกอบ

ของเว็บไซต พบวา กลุมตัวอยางทีม่ีอาชีพตางกันจะมีความคิดเห็นเกีย่วกับองคประกอบของเว็บไซต

ไมตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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 สมมติฐานขอ 2.5 ลักษณะทางประชากรศาสตรดานรายรบัเฉลี่ยตอเดือนท่ีตางกัน มผีล

ตอระดับความคิดเห็นเก่ียวกับองคประกอบของเว็บไซตตางกัน 

 

ตารางที่ 4.27: ผลการทดสอบความแตกตางขององคประกอบของเว็บไซต จําแนกตามรายรบั 

 

 

ANOVA 

แหลงความ

แปรปรวน 
SS df 

Mean 

Square 
F Sig. 

1. ดานรูปลักษณ 
ระหวางกลุม 0.991 4 0.248 

0.834 0.504 
ภายในกลุม 117.268 395 0.297 

2. ดานเน้ือหา 
ระหวางกลุม 0.314 4 0.078 

0.251 0.909 
ภายในกลุม 123.356 395 0.312 

3. ดานความเปนชุมชน 
ระหวางกลุม 0.741 4 0.185 

0.544 0.704 
ภายในกลุม 134.566 395 0.341 

4. ดานการทําใหตรงตามความ

ตองการเฉพาะ 

ระหวางกลุม 1.832 4 0.458 
0.756 0.554 

ภายในกลุม 239.230 395 0.606 

5. ดานการติดตอสื่อสาร 
ระหวางกลุม 1.209 4 0.302 

0.553 0.697 
ภายในกลุม 216.168 395 0.547 

6. ดานการเช่ือมโยง 
ระหวางกลุม 2.107 4 0.527 

0.660 0.620 
ภายในกลุม 315.155 395 0.798 

7. ดานการคา 
ระหวางกลุม 2.566 4 0.642 

0.921 0.451 
ภายในกลุม 275.053 395 0.696 

รวม 
ระหวางกลุม 0.767 4 0.192 

0.503 0.734 
ภายในกลุม 150.585 395 0.381 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 

 

 จากตารางที่ 4.27 ผลการทดสอบสมมติฐานความแตกตางดานรายรับเฉลี่ยตอเดือนทีม่ีผลตอ

องคประกอบของเว็บไซต พบวา กลุมตัวอยางที่มรีายรบัเฉลีย่ตอเดือนตางกันจะมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ

องคประกอบของเว็บไซตไมตางกัน ทีร่ะดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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 4.5.3 ผลการทดสอบสมมติฐานความนาเชื่อถือของเว็บไซตมีความสัมพันธกับการ

ตัดสินใจซื้อสินคามือสองบน Kaidee.com 

 ในการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธของความนาเช่ือถือของเว็บไซตกับการตัดสินใจซื้อ

สินคามือสองบน Kaidee.com ผูวิจัยใชสถิติ Pearson’s Correlation ที่ระดับความเช่ือมั่น 95% 

 สมมติฐานขอ 3.1 ความนาเชื่อถือของเว็บไซตมีความสัมพันธกับการตัดสนิใจซื้อสินคา

มือสองบน Kaidee.com 

 

ตารางที่ 4.28: ผลการทดสอบความสมัพันธของความนาเช่ือถือของเว็บไซตกบัการตัดสินใจ 

 

 

ความนาเชื่อถือของเว็บไซต 

เหมือนอยู 

ในโลกความ 

เปนจริง 

ใช 

งานงาย 

ดูเปน 

มืออาชีพ 

ไวเนื้อ 

เชื่อใจได 

เอาใจใส 

ผูเยี่ยมชม 

แตละราย 

รวม 

1. โดยพิจารณาถึงราคา

สินคาที่ถูกลงเมื่อเทียบกบั 

มือหน่ึง 

0.409 

(0.000*) 

0.505 

(0.000*) 

0.665 

(0.000*) 

0.410 

(0.000*) 

0.267 

(0.000*) 

0.596 

(0.000*) 

2. โดยพิจารณาถึงความ

จําเปนในการใช 

0.420 0.510 0.680 0.460 0.301 0.625 

(0.000*) (0.000*) (0.000*) (0.000*) (0.000*) (0.000*) 

3. มีความสะดวกและงาย

กวาการซื้อสินคามือสองที่

ตลาด 

0.042 

(0.403) 

0.034 

(0.494) 

0.006 

(0.908) 

0.072 

(0.153) 

0.080 

(0.112) 

0.055 

(0.270) 

 .4 เน่ืองจากมีสินคา

หลากหลาย 

0.095 0.119 0.137 0.133 0.103 0.152 

(0.056) (0.018*) (0.006*) (0.008*) (0.040*) (0.002*) 

 .5 เว็บไซตมีโปรโมช่ันใหกับ 

ผูซื้อ 

0.121 0.214 0.329 0.273 0.175 0.297 

(0.000*) (0.000*) (0.000*) (0.000*) (0.000*) (0.000*) 

 .6 มี Call Center ของ

เว็บไซตในการรับ 

ขอรองเรียน 

-0.033 

(0.513) 

-0.001 

(0.979) 

0.063 

(0.207) 

0.123 

(0.014*) 

0.130 

(0.009*) 

0.076 

(0.128) 

รวม 
0.332 0.436 0.595 0.452 0.316 0.561 

(0.000*) (0.000*) (0.000*) (0.000*) (0.000*) (0.000*) 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 
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 จากตารางที ่4.28 คาในตารางแสดงคาสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธเพียรสัน และคาในวงเว็บแสดง

คา Sig ผลการทดสองสมมติฐาน พบวา ความนาเช่ือถือของเว็บไซตมีความสมัพันธกับการตัดสินใจซือ้

สินคามือสองผาน Kaidee.com และเมื่อพจิารณารายขอ พบวาความนาเช่ือถือของเว็บไซตไมมีความ 

สัมพันธกบัการตัดสินใจในดานความสะดวกและงายกวาการซื้อสินคามอืสองที่ตลาดในทุกปจจัย และไม

มีความสัมพันธกบัการตัดสินใจดานการมี Call Center ของเว็บไซตในการรับขอรองเรียนในทุกปจจัย 

ยกเวนความไวเน้ือเช่ือใจได และการเอาใจใสผูเย่ียมชมแตละราย อยางมนัียสําคัญทางสถิติ 0.05 

 

4.5.4 ผลการทดสอบสมมติฐานองคประกอบของเว็บไซตมีความสัมพันธกับการตัดสินใจ

ซื้อสินคามือสองบน Kaidee.com 

 ในการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธขององคประกอบของเว็บไซตกับการตัดสินใจซือ้สินคา

มือสองบน Kaidee.com ผูวิจัยใชสถิติ Pearson’s Correlation ที่ระดับความเช่ือมั่น 95% 

 สมมติฐานขอ 4.1 องคประกอบของเว็บไซตมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อสินคามือ

สองบน Kaidee.com 

 

ตารางที่ 4.29: ผลการทดสอบความสมัพันธขององคประกอบของเว็บไซตกับการตัดสินใจ 

 

 

องคประกอบของเว็บไซต 

ดานรูป 

ลักษณ 

ดาน

เน้ือหา 

ดาน 

ความเปน

ชุมชน 

ดาน 

การทําตรง 

ตามความ

ตองการเฉพาะ 

ดานติด 

ตอส่ือสาร 

ดานการ

เช่ือมโยง 

ดาน

การคา 
รวม 

1. โดยพิจารณาถึง

ราคาสินคาที่ถูกลง 

เม่ือเทียบกับมือหน่ึง 

0.597 

(0.000*) 

0.433 

(0.000*) 

0.518 

(0.000*) 

0.662 

(0.000*) 

0.535 

(0.000*) 

0.657 

(0.000*) 

0.649 

(0.000*) 

0.647 

(0.000*) 

2. โดยพิจารณาถึง

ความจําเปนในการใช 

0.612 0.466 0.527 0.651 0.517 0.659 0.656 0.678 

(0.000*) (0.000*) (0.000*) (0.000*) (0.000*) (0.000*) (0.000*) (0.000*) 

3. มีความสะดวกและ

งายกวาการซ้ือสินคา

มือสองที่ตลาด 

0.051 

(0.313) 

0.104 

(0.037*) 

0.064 

(0.200) 

0.003 

(0.956) 

0.033 

(0.513) 

-0.021 

(0.678) 

0.005 

(0.917) 

0.031 

(0.523) 

 .4 เน่ืองจากมีสินคา

หลากหลาย 

0.199 0.237 0.223 0.170 0.119 0.113 0.134 0.186 

(0.000*) (0.000*) (0.000*) (0.001*) (0.017*) (0.024*) (0.007*) (0.026*) 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.29 (ตอ): ผลการทดสอบความสัมพันธขององคประกอบของเว็บไซตกบัการตัดสินใจ 

 

 

องคประกอบของเว็บไซต 

ดานรูป 

ลักษณ 

ดาน

เน้ือหา 

ดาน 

ความเปน

ชุมชน 

ดาน 

การทําตรง 

ตามความ

ตองการเฉพาะ 

ดานติด 

ตอส่ือสาร 

ดานการ

เช่ือมโยง 

ดาน

การคา 
รวม 

 .5 เว็บไซตมีโปรโมชั่น

ใหกับผูซ้ือ 

0.299 0.225 0.248 0.349 0.512 0.426 0.484 0.433 

(0.000*) (0.000* (0.000*) (0.000*) (0.000*) (0.000*) (0.000*) (0.000*) 

 .6 มี Call Center 

ของเว็บไซตในการรับ

ขอรองเรียน 

0.089 

(0.074) 

0.137 

(0.006*) 

0.129 

(0.010*) 

0.053 

(0.293) 

0.160 

(0.000*) 

0.097 

(0.051) 

0.137 

(0.006*) 

0.130 

(0.009*) 

รวม 
0.571 0.447 0.517 0.596 0.594 0.617 0.656 0.667 

(0.000*) (0.000*) (0.000*) (0.000*) (0.000*) (0.000*) (0.000*) (0.000*) 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 

 

 จากตารางที่ 4.29 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวาองคประกอบของเว็บไซตรวมมีความสมัพันธ

กับการตัดสินใจซื้อสินคามือสองผาน Kaidee.com เมื่อพิจารณารายขอ พบวาองคประกอบของ

เว็บไซตไมมีความสมัพันธกับการตัดสินใจดานความสะดวกและงายกวาการซื้อสินคามือสองที่ตลาด 

ยกเวนองคประกอบของเว็บไซตดานเน้ือหา นอกจากน้ียังพบวาองคประกอบของเว็บไซตดานรปูลกัษณ 

ดานการทําใหตรงตามความตองการเฉพาะดาน และดานการเช่ือมโยง ไมมีความสมัพันธกับการ

ตัดสินใจดานการมี Call Center ของเว็บไซตในการรบัขอรองเรียน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 เมื่อทําการทดสอบรายขอจากการพบวาองคประกอบของเว็บไซตทั้ง 7 ดานมีความสัมพันธ

กับการตัดสินใจซื้อสินคามือสองผานชองทาง Kaidee.com แลว ผลการทดสอบสมมติฐาน

องคประกอบของเว็บไซตดานรปูลักษณ แสดงผลตามตารางที่ 4.30 ดังน้ี 
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ตารางที่ 4.30: ผลการทดสอบความสมัพันธขององคประกอบของเว็บไซต ดานรูปลักษณกับ 

 การตัดสินใจ 

 

 

องคประกอบของเว็บไซตดานรูปลักษณ 

การจัดวาง

องคประกอบ

ของเว็บไซต 

ใหใชงานงาย 

ออกแบบ

เว็บไซตมี 

ความสวยงาม 

อานงาย 

สบายตา 

รูปแบบ 

ท่ีสะดวก 

ตอการหา

ขอมูล 

วางรูปแบบท่ี

เหมาะสมกับ

ผลิตภัณฑ 

มีการแสดง

คําแนะนําหรือ

วิธีการใช

เว็บไซต 

รวม 

1. โดยพิจารณาถึงราคา

สินคาที่ถูกลงเม่ือเทียบ 

กับมือหน่ึง 

0.517 

(0.000*) 

0.476 

(0.000*) 

0.530 

(0.000*) 

0.513 

(0.000*) 

0.426 

(0.000*) 

0.674 

(0.000*) 

2. โดยพิจารณาถึงความ

จําเปนในการใช 

0.519 0.507 0.547 0.533 0.419 0.678 

(0.000*) (0.000*) (0.000*) (0.000*) (0.000*) (0.000*) 

3. มีความสะดวกและงาย

กวาการซ้ือสินคามือสอง 

ที่ตลาด 

0.020 

(0.693) 

0.071 

(0.154) 

0.037 

(0.458) 

0.050 

(0.322) 

0.032 

(0.527) 

0.031 

(0.532) 

 .4 เน่ืองจากมีสินคา

หลากหลาย 

0.081 0.207 0.169 0.232 0.130 0.186 

(0.106) (0.000*) (0.001*) (0.000*) (0.009*) (0.000*) 

 .5 เว็บไซตมีโปรโมชั่น

ใหกับผูซ้ือ 

0.204 0.270 0.282 0.272 0.203 0.433 

(0.000*) (0.000*) (0.000*) (0.000*) (0.000*) (0.000*) 

 .6 มี Call Center ของ

เว็บไซตในการรับขอ

รองเรียน 

-0.023 

(0.653) 

0.064 

(0.203) 

0.105 

(0.035*) 

0.135 

(0.007*) 

0.085 

(0.090) 

0.130 

(0.009*) 

รวม 
0.422 0.489 0.516 0.526 0.399 0.667 

(0.000*) (0.000*) (0.000*) (0.000*) (0.000*) (0.000*) 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 

 

จากตารางที่ 4.30 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวาองคประกอบของเว็บไซตดานรปูลักษณ

ในทุกขอมีความสมัพันธกับการตัดสินใจโดยพจิารณาถึงราคาสินคาที่ถูกลง ความจําเปนในการใชงาน 

และการมีโปรโมช่ันใหกับผูซือ้ องคประกอบของเว็บไซตดานรูปลักษณในทุกขอไมมีความสัมพันธกบั

การตัดสินใจดานความสะดวกและงายกวาการซื้อสินคามือสองที่ตลาด และรปูลกัษณในดานการจัด

วางองคประกอบของเว็บไซตใหใชงานงาย ออกแบบเว็บไซตมีความสวยงาม อานงาย สบายตา และ
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การแสดงคําแนะนําหรอืวิธีการใชเว็บไซต ไมมีความสมัพันธกับการตัดสินใจในดานการมี Call 

Center ของเว็บไซตในการรับขอรองเรียนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 

ตารางที่ 4.31: ผลการทดสอบความสมัพันธขององคประกอบของเว็บไซตดานเน้ือหากับการตัดสินใจ 

 

 

องคประกอบของเว็บไซตดานเน้ือหา 

รายละเอียด

สินคาครบถวน 

การบรรยาย

คุณสมบัติ

สินคาอยาง

ละเอียด 

การระบุอายุ

ท่ีผานการ 

ใชงาน

มาแลว 

การบอกราคา

เต็มตอนซื้อ 

มาคร้ังแรก 

มีรูปภาพสินคา

หลายมุมมอง 
รวม 

1. โดยพิจารณาถึงราคา

สินคาที่ถูกลงเม่ือเทียบ 

กับมือหน่ึง 

0.438 

(0.000*) 

0.327 

(0.000*) 

0.342 

(0.000*) 

0.221 

(0.000*) 

0.400 

(0.000*) 

0.433 

(0.000*) 

2. โดยพิจารณาถึงความ

จําเปนในการใช 

0.466 0.350 0.377 0.249 0.419 0.466 

(0.000*) (0.000*) (0.000*) (0.000*) (0.000*) (0.000*) 

3. มีความสะดวกและงาย

กวาการซ้ือสินคามือสอง 

ที่ตลาด 

0.065 

(0.191) 

0.108 

(0.031*) 

0.082 

(0.100) 

0.089 

(0.075) 

0.068 

(0.177) 

0.104 

(0.037*) 

 .4 เน่ืองจากมีสินคา

หลากหลาย 

0.198 0.245 0.179 0.162 0.158 0.237 

(0.000*) (0.000*) (0.000*) (0.001*) (0.001*) (0.000*) 

 .5 เว็บไซตมีโปรโมชั่น

ใหกับผูซ้ือ 

0.234 0.190 0.184 0.133 0.155 0.225 

(0.000*) (0.000*) (0.000*) (0.008*) (0.002*) (0.000*) 

 .6 มี Call Center ของ

เว็บไซตในการรับขอ

รองเรียน 

0.093 

(0.064) 

0.149 

(0.003*) 

0.107 

(0.032*) 

0.121 

(0.015*) 

0.074 

(0.140) 

0.137 

(0.006*) 

รวม 
0.454 0.398 0.380 0.283 0.385 0.477 

(0.000*) (0.000*) (0.000*) (0.000*) (0.000*) (0.000*) 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 

 

จากตารางที่ 4.31 จากการทดสอบสมมติฐาน พบวาองคประกอบของเว็บไซตดานเน้ือหาใน

ทุกขอมีความสมัพันธกับการตัดสนิใจในดานการพิจารณาถึงราคาเมื่อถูกลง ความจําเปนในการใช  

การมสีินคาที่หลากหลาย และการมีโปรโมช่ันใหกับผูซื้อ แตองคประกอบของเว็บไซตดานเน้ือหาขอที่

การมรีายละเอียดสินคาครบถวน การระบุอายุที่ผานการใชงานมาแลว การบอกราคาเต็มตอนทีซ่ื้อมา
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ครั้งแรก และการมีรปูภาพสินคาหลายมมุมองไมมีความสมัพันธกับการตัดสินใจดานความสะดวกและ

งายกวาการซือ้สินคามือสองที่ตลาด และการมีรายละเอียดสนิคาครบถวนและการมีรปูภาพสินคา

หลายมมุมองไมมีความสมัพันธกับการตัดสินใจดานการมี Call Center ของเว็บไซตในการรับขอ

รองเรียน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 

ตารางที่ 4.32: ผลการทดสอบความสมัพันธขององคประกอบของเว็บไซต ดานความเปนชุมชนกับ 

การตัดสินใจ 

 

 

องคประกอบของเว็บไซตดานความเปนชุมชน 

การมีเว็บบอรด

สําหรับการพูดคุย 

การมี Facebook 

Fan Page ในการ

ประชาสัมพันธเว็บไซต 

การสามารถแชรหนา

ประกาศขายไปยัง 

Facebook ได 

รวม 

1. โดยพิจารณาถึงราคาสินคาที่

ถูกลงเม่ือเทียบกับมือหน่ึง 

0.431 

(0.000*) 

0.417 

(0.000*) 

0.473 

(0.000*) 

0.518 

(0.000*) 

2. โดยพิจารณาถึงความจําเปน 

ในการใช 

0.451 0.425 0.469 0.527 

(0.000*) (0.000*) (0.000*) (0.000*) 

3. มีความสะดวกและงายกวา 

การซ้ือสินคามือสองที่ตลาด 

0.018 

(0.721) 

0.085 

(0.091) 

0.060 

(0.233) 

0.064 

(0.200) 

 .4 เน่ืองจากมีสินคาหลากหลาย 
0.183 0.193 0.191 0.223 

(0.000*) (0.000*) (0.000*) (0.000*) 

 .5 เว็บไซตมีโปรโมชั่นใหกับผูซ้ือ 
0.185 0.222 0.225 0.248 

(0.000*) (0.000*) (0.000*) (0.000*) 

 .6 มี Call Center ของเว็บไซต

ในการรับขอรองเรียน 

0.111 0.103 0.115 0.129 

(0.027*) (0.040*) (0.021*) (0.010*) 

รวม 
0.517 0.436 0.465 0.517 

(0.000*) (0.000*) (0.000*) (0.000*) 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 

 

จากตารางที่ 4.32 จากการทดสอบสมมติฐาน พบวา องคประกอบของเว็บไซตดานความเปน

ชุมชนในทุกขอมีความสัมพันธกบัการตัดสินใจในดานการพจิารณาถึงราคาที่ถูกลงเมื่อเทียบกับมอืหน่ึง 

การพิจารณาถึงความจําเปนในการใช การมสีนิคาหลากหลาย การมีโปรโมช่ันใหกับผูซื้อ และการมี  
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Call Center ของเว็บไซตในการรับขอรองเรียน แตปจจัยดานความเปนชุมชนในทุกขอไมมีความสัมพันธ

กับการตัดสินในดานความสะดวกและงายกวาการซื้อสินคามอืสองที่ตลาด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

0.05 

 

ตารางที่ 4.33: ผลการทดสอบความสมัพันธขององคประกอบของเว็บไซต ดานการทําใหตรงตาม

ความตองการเฉพาะของลูกคากบัการตัดสินใจ 

 

 

องคประกอบของเว็บไซตดานการทําใหตรงตามความตองการเฉพาะ 

การแสดง

สถานะและ

รายละเอียด

การส่ังซื้อ 

ระบบการบันทึก

ประวัติการส่ัง 

ซื้อสินคาคร้ังท่ี 

ผานมา 

การแนะนําสินคา

ใหกับผูซื้อโดยดู 

จากประวัติการซื้อ

คร้ังท่ีผานมา 

การกรองสินคา

ใหตรงตาม 

ความตองการ 

รวม 

1. โดยพิจารณาถึงราคา

สินคาที่ถูกลงเม่ือเทียบกับ

มือหน่ึง 

0.472 

(0.000*) 

0.481 

(0.000*) 

0.681 

(0.000*) 

0.579 

(0.000*) 

0.662 

(0.000*) 

2. โดยพิจารณาถึงความ

จําเปนในการใช 

0.466 0.468 0.675 0.562 0.651 

(0.000*) (0.000*) (0.000*) (0.000*) (0.000*) 

3. มีความสะดวกและงาย

กวาการซ้ือสินคามือสอง 

ที่ตลาด 

0.040 

(0.429) 

0.013 

(0.801) 

-0.014 

(0.776) 

-0.017 

(0.740) 

0.003 

(0.956) 

 .4 เน่ืองจากมีสินคา

หลากหลาย 

0.120 0.184 0.149 0.125 0.170 

(0.016*) (0.000*) (0.003*) (0.012) (0.001*) 

 .5 เว็บไซตมีโปรโมชั่น

ใหกับผูซ้ือ 

0.216 0.206 0.301 0.455 0.349 

(0.000*) (0.000*) (0.000*) (0.000*) (0.000*) 

 .6 มี Call Center ของ

เว็บไซตในการรับขอ

รองเรียน 

0.056 

(0.264) 

0.024 

(0.632) 

0.029 

(0.562) 

0.077 

(0.122) 

0.053 

(0.293) 

รวม 
0.427 0.426 0.578 0.572 0.596 

(0.000*) (0.000*) (0.000*) (0.000*) (0.000*) 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 
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จากตารางที่ 4.33 จากการทดสอบสมมติฐาน พบวา องคประกอบของเว็บไซตดานความ

ตองการเฉพาะในทุกขอมีความสมัพันธกับการตัดสินใจโดยพจิารณาถึงราคาสินคาที่ถูกลงเมื่อเทียบกับ

มือหน่ึง การพจิารณาถึงความจําเปนในการใช การมสีินคาหลากหลาย และการมีโปรโมช่ันใหกบัผูซื้อ 

แตองคประกอบของเว็บไซตดานความตองการเฉพาะในทกุขอ ไมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจดาน

ความสะดวกและงายกวาการซือ้สินคามอืสองที่ตลาด และการมี Call Center ของเว็บไซตในการรับ

ขอรองเรียน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  

 

ตารางที่ 4.34: ผลการทดสอบความสมัพันธขององคประกอบของเว็บไซต ดานการสือ่สารกับการตัดสินใจ 

 

 

องคประกอบของเว็บไซตดานการส่ือสาร 

การแจงขอมูล

ขาวสาร กิจกรรม

สงเสริมการขาย

ทางอีเมลอยาง

สมํ่าเสมอ 

การสงอีเมลเตือน

ผูซื้อผูขายให

ติดตามการซื้อ

ขายท่ีตกลงกัน 

มีชองทางในการ

เขาถึงการซื้อขาย

หลากหลาย เชน  

เฟซบุค อินสตาแกรม

แอพพลิเคช่ัน 

รวม 

1. โดยพิจารณาถึงราคาสินคาที่

ถูกลงเม่ือเทียบกับมือหน่ึง 

0.497 0.466 0.479 0.535 

(0.000*) (0.000*) (0.000*) (0.000*) 

2. โดยพิจารณาถึงความจําเปน

ในการใช 

0.469 0.439 0.486 0.517 

(0.000*) (0.000*) (0.000*) (0.000*) 

3. มีความสะดวกและงายกวา

การซ้ือสินคามือสองที่ตลาด 

0.013 0.035 0.040 0.033 

(0.798) (0.489) (0.424) (0.513) 

 .4 เน่ืองจากมีสินคาหลากหลาย 
0.130 0.083 0.109 0.119 

(0.009*) (0.099) (0.029*) (0.017*) 

 .5 เว็บไซตมีโปรโมชั่นใหกับผูซ้ือ 
0.514 0.437 0.432 0.512 

(0.000*) (0.000*) (0.000*) (0.000*) 

 .6 มี Call Center ของเว็บไซต

ในการรับขอรองเรียน 

0.177 0.118 0.137 0.160 

(0.000*) (0.018*) (0.006*) (0.001*) 

รวม 
0.569 0.503 0.531 0.594 

(0.000*) (0.000*) (0.000*) (0.000*) 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 
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จากตารางที่ 4.34 จากการทดสอบสมมติฐาน พบวาองคประกอบของเว็บไซตดานการสือ่สาร

ในทุกขอมีความสมัพันธกับการตัดสินใจในดานการพจิารณาถึงราคาสินคาที่ถูกลงเมื่อเทียบกับมือหน่ึง 

ความจําเปนในการใช การมีโปรโมช่ันใหกบัผูซื้อ และการมี Call Center ของเว็บไซตในการรับขอ

รองเรียน แตการสื่อสารในดานการสงอีเมลเตือนผูซื้อผูขายใหติดตามการซื้อขายที่ตกลงกันไมมี

ความสัมพันธกับการตัดสินใจเน่ืองจากมสีินคาหลากหลาย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  

 

ตารางที่ 4.35: ผลการทดสอบความสมัพันธขององคประกอบของเว็บไซต ดานการเช่ือมโยงกบั 

การตัดสินใจ 

 

 

องคประกอบของเว็บไซตดานการเช่ือมโยง 

การมีชองทาง 

ใหคนหาขอมูล

ภายในเว็บไซต 

การมีชองทางให 

หาขอมูลจาก

ภายนอกเว็บไซต 

การรวบรวมรายช่ือ

เว็บไซตท่ีเกี่ยวของและ

แบงออกเปนหมวดหมู 

เพื่อใหผูใชคนหา 

ไดโดยงาย 

รวม 

1. โดยพิจารณาถึงราคาสินคาที่

ถูกลงเม่ือเทียบกับมือหน่ึง 

0.515 0.668 0.562 0.657 

(0.000*) (0.000*) (0.000*) (0.000*) 

2. โดยพิจารณาถึงความจําเปน

ในการใช 

0.511 0.681 0.553 0.659 

(0.000*) (0.000*) (0.000*) (0.000*) 

3. มีความสะดวกและงายกวา

การซ้ือสินคามือสองที่ตลาด 

0.006 -0.041 -0.41 -0.21 

(0.905) (0.411) (0.775) (0.678) 

 .4 เน่ืองจากมีสินคาหลากหลาย 
0.040 0.151 0.098 0.113 

(0.419) (0.003*) (0.051) (0.024*) 

 .5 เว็บไซตมีโปรโมชั่นใหกับผูซ้ือ 
0.384 0.326 0.450 0.426 

(0.000*) (0.000*) (0.000*) (0.000*) 

 .6 มี Call Center ของเว็บไซต

ในการรับขอรองเรียน 

0.074 0.077 0.114 0.097 

(0.138) (0.125) (0.023*) (0.051) 

รวม 
0.496 0.590 0.565 0.617 

(0.000*) (0.000*) (0.000*) (0.000*) 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 
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 จากตารางที่ 4.35 จากการทดสอบสมมติฐาน พบวา องคประกอบของเว็บไซตดานการ

เช่ือมโยงในทุกขอมีความสมัพันธกับการตัดสินใจโดยพจิารณาถึงราคาสินคาที่ถูกลงเมื่อเทียบกับมอื

หน่ึง การพิจารณาถึงความจําเปนในการใช และการมีโปรโมช่ันใหกับผูซื้อ และการเช่ือมโยงดานการมี

ชองทางใหหาขอมลูจากภายนอกเว็บไซตมีความสัมพันธกับการติดสินใจดานสินคามีความหลากหลาย 

การรวบรวมรายช่ือเว็บไซตทีเ่กี่ยวของและแบงออกเปนหมวดหมู มีความสัมพันธกับการตัดสินใจดาน

การมี Call Center ในการรบัขอรองเรียน แตปจจัยการเช่ือมโยงในทุกขอไมมีความสมัพันธกับความ

สะดวกและความงายกวาการซือ้สินคามอืสองที่ตลาด การมชีองทางใหคนหาขอมลูภายในเว็บไซตและ

การรวบรวมรายช่ือเว็บไซตทีเ่กี่ยวของและแบงออกเปนหมวดหมูไมมีความสัมพันธกบัการตัดสินใจ

ดานการมสีินคาหลากหลาย และการมีชองทางใหคนหาขอมลูภายใน/ ภายนอกเว็บไซต ไมมีความ 

สัมพันธกบัการตัดสินใจดานการมี Call Center ในการรบัขอรองเรียน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 

ตารางที่ 4.36: ผลการทดสอบความสมัพันธขององคประกอบของเว็บไซตดานการคากบัการตัดสินใจ 

 

 

องคประกอบของเว็บไซตดานการคา 

ข้ันตอนการ 

ส่ังซื้อสินคาไม

ยุงยากซับซอน 

การยกเลิก 

คําส่ังซื้อได

สะดวก 

สามารถตรวจสอบ

สถานะการจัดสง 

ผานเว็บไซตได 

สามารถชําระ

เงินไดหลาย

ชองทาง 

รวม 

1. โดยพิจารณาถึงราคาสินคา

ที่ถูกลงเม่ือเทียบกับมือหน่ึง 

0.572 0.518 0.658 0.541 0.649 

(0.000*) (0.000*) (0.000*) (0.000*) (0.000*) 

2. โดยพิจารณาถึงความจําเปน

ในการใช 

0.579 0.517 0.669 0.549 0.656 

(0.000*) (0.000*) (0.000*) (0.000*) (0.000*) 

3. มีความสะดวกและงายกวา

การซ้ือสินคามือสองที่ตลาด 

0.020 0.063 -0.024 -0.022 0.005 

(0.838) (0.210) (0.632) (0.667) (0.917) 

 .4 เน่ืองจากมีสินคา

หลากหลาย 

0.099 0.120 0.139 0.113 0.134 

(0.048*) (0.016*) (0.005*) (0.023*) (0.007*) 

 .5 เว็บไซตมีโปรโมชั่นใหกับผูซ้ือ 
0.488 0.405 0.350 0.514 0.484 

(0.000*) (0.000*) (0.000*) (0.000*) (0.000*) 

 .6 มี Call Center ของ

เว็บไซตในการรับขอรองเรียน 

0.151 0.136 0.088 0.127 0.137 

(0.002*) (0.007*) (0.077) (0.011*) (0.006*) 

รวม 
0.605 0.551 0.596 0.595 0.656 

(0.000*) (0.000*) (0.000*) (0.000*) (0.000*) 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 
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จากตารางที่ 4.36 จากการทดสอบสมมติฐาน พบวา องคประกอบของเว็บไซตดานการคาใน

ทุกขอมีความสมัพันธกับการตัดสนิใจโดยพจิารณาถึงราคาสนิคาที่ถูกลงเมื่อเทียบกับมือหน่ึง ความ

จําเปนในการใช การมสีินคาหลากหลาย และการมโีปรโมช่ันใหกับผูซื้อ นอกจากน้ี ข้ันตอนการสัง่ซื้อ

สินคาที่ไมยุงยากซับซอน การยกเลิกคําสัง่ซื้อไดสะดวก และการชําระเงินไดหลายชองทาง มีความ 

สัมพันธกบัการตัดสินใจดานการมี Call Center ในการรบัขอรองเรียน แตองคประกอบของเว็บไซต

ดานการคาในทุกขอไมมีความสัมพันธกบัการตัดสินในดานความสะดวกและงายกวาการซื้อสนิคามือ

สองที่ตลาด และการตรวจสอบสถานะการจัดสงสินคาผานเว็บไซตไมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจ

ดานการมี Call Center ในการรบัขอรองเรียน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  

 

 

 

 

  

 



บทท่ี 5 

สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะการวิจัย 

 

การวิจัยน้ีเปนการวิจัยเชิงปรมิาณ มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาความสัมพันธของความนาเช่ือถือ

ของเว็บไซตและองคประกอบของเว็บไซตที่มีตอการตัดสินใจซื้อสินคามือสองบนชองทางออนไลน 

กรณีศึกษา Kaidee.com โดยใชแบบสอบถามออนไลนเปนเครื่องมือในการเกบ็รวบรวมขอมลูจาก

กลุมตัวอยางจํานวน 400 คน จากน้ันนําขอมูลมาวิเคราะหโดยใชสถิติตาง ๆ ทั้งน้ี สามารถสรปุผล

การศึกษาอภิปรายผล และขอเสนอแนะในการพฒันาตอไปไดดังน้ี 

 

5.1 สรุปผลการวิจัย 

5.1.1 สรุปผลการวิจัยขอมูลท่ัวไปของกลุมตัวอยาง 

ผลการศึกษาขอมลูทั่วไปของกลุมตัวอยาง พบวา สวนใหญเปนเพศชาย อายุ 30-39 ป  

มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบรษัิทเอกชน และมรีายรบัเฉลี่ยตอเดือน 

20,001-30,000 บาท 

ผลการศึกษาความคิดเห็นเกี่ยวกับความนาเช่ือถือของเว็บไซต Kaidee.com น้ัน กลุมตัวอยาง 

ใหระดับความสําคัญปานกลาง โดยใหความสําคัญกับการเอาใจใสผูเย่ียมชมแตละรายสูงสุด และให

ความสําคัญกับการเปนผูเช่ียวชาญชํานาญการนอยสุด 

ผลการศึกษาความคิดเห็นเกี่ยวกับองคประกอบของเว็บไซตดานรูปลกัษณน้ัน กลุมตัวอยาง

ใหระดับความสําคัญปานกลาง โดยใหความสําคัญกับรูปแบบที่สะดวกตอการคนหาขอมลูสงูสุด และ

ใหความสําคัญกบัการวางรูปแบบที่เหมาะสมกบัผลิตภัณฑทีจ่ําหนายและการแสดงคําแนะนําหรือ

วิธีการใชเว็บไซตนอยสุด 

ผลการศึกษาความคิดเห็นเกี่ยวกับองคประกอบของเว็บไซตดานเน้ือหาน้ัน กลุมตัวอยางให

ระดับความสําคัญปานกลาง โดยใหความสําคัญกบัการมีรายละเอียดสินคาครบถวนสูงสุด และให

ความสําคัญกับการบอกราคาเต็มตอนซือ้มาครัง้แรกนอยสุด 

ผลการศึกษาความคิดเห็นเกี่ยวกับองคประกอบของเว็บไซตดานความเปนชุมชนน้ัน  

กลุมตัวอยางใหระดับความสําคัญปานกลาง โดยใหความสําคัญกับการมี Facebook Fan Page สูงสุด 

และใหความสําคัญกับการกดแชรประกาศสินคาไปยัง Facebook ไดนอยสุด 

ผลการศึกษาความคิดเห็นเกี่ยวกับองคประกอบของเว็บไซตดานการทําใหตรงตามความตองการ

เฉพาะของลูกคาน้ัน กลุมตัวอยางใหระดับความสําคัญปานกลาง โดยใหความสําคัญกับการแสดงสถานะ

และรายละเอียดการสั่งซื้อสูงสุด และใหความสําคัญกับการแนะนําสินคาโดยดูจากประวัติการซื้อนอยสุด 
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ผลการศึกษาความคิดเห็นเกี่ยวกับองคประกอบของเว็บไซตดานการติดตอสื่อสารน้ัน  

กลุมตัวอยางใหระดับความสําคัญปานกลาง โดยใหความสําคัญกับการสงอีเมลแจงเตือนการติดตาม

การขายสูงสุด และใหความสําคัญกับการเขาถึงการซื้อขายไดหลายชองทางนอยสุด 

ผลการศึกษาความคิดเห็นเกี่ยวกับองคประกอบของเว็บไซตดานการเช่ือมโยงน้ัน กลุม

ตัวอยางใหระดับความสําคัญนอย โดยใหความสําคัญกบัการมีชองทางใหคนหาขอมลูภายในเว็บไซต

และการรวบรวมรายช่ือเว็บไซตทีเ่กี่ยวของ/ การแบงออกเปนหมวดหมูสูงสุด และใหความสําคัญกบั

การมีชองทางใหคนหาขอมลูจากภายนอกเว็บไซตนอยสุด 

ผลการศึกษาความคิดเห็นเกี่ยวกับองคประกอบของเว็บไซตดานการคาน้ัน กลุมตัวอยางให

ระดับความสําคัญปานกลาง โดยใหความสําคัญกบัข้ันตอนการสัง่ซื้อไมยุงยากซบัซอนสูงสุด และให

ความสําคัญกับการสามารถตรวจสอบสถานะการจัดสงผานเว็บไซตนอยสุด 

ผลการศึกษาการตัดสินใจซื้อสินคามือสองผานชองทาง Kaidee.com น้ัน กลุมตัวอยางให

ระดับความสําคัญปานกลาง โดยใหความสําคัญกบัการตัดสนิใจซื้อเน่ืองจากความสะดวกและงายกวา

การซื้อสินคาที่ตลาดสูงสุด และใหความสําคัญกบัการตัดสินใจซื้อโดยพจิารณาถึงความจําเปนในการ

ใชนอยสุด 

5.1.2 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

1) ลักษณะทางประชากรศาสตรที่ตางกัน มีผลตอระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับความนาเช่ือถือ

ของเว็บไซตตางกัน 

สมมติฐาน 1.1 ลักษณะทางประชากรศาสตรดานเพศที่ตางกัน มีผลตอระดับความคิดเห็น

เกี่ยวกับความนาเช่ือถือของเว็บไซตไมตางกัน 

สมมติฐาน 1.2 ลักษณะทางประชากรศาสตรดานอายุที่ตางกัน มีผลตอระดับความคิดเห็น

เกี่ยวกับความนาเช่ือถือของเว็บไซตดานการใชงานงาย และการเปนผูเช่ียวชาญชํานาญการตางกัน 

สมมติฐาน 1.3 ลักษณะทางประชากรศาสตรดานระดับการศึกษาที่ตางกัน มีผลตอระดับ

ความคิดเห็นเกี่ยวกบัความนาเช่ือถือของเว็บไซตไมตางกัน 

สมมติฐาน 1.4 ลักษณะทางประชากรศาสตรดานอาชีพที่ตางกัน มีผลตอระดับความคิดเห็น

เกี่ยวกับความนาเช่ือถือของเว็บไซตไมตางกัน 

สมมติฐาน 1.5 ลักษณะทางประชากรศาสตรดานรายรบัเฉลีย่ตอเดือนที่ตางกัน มีผลตอ

ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกบัความนาเช่ือถือของเว็บไซตไมตางกัน 

2) ลักษณะทางประชากรศาสตรที่ตางกัน มีผลตอระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับองคประกอบ

ของเว็บไซตตางกัน 

สมมติฐาน 2.1 ลักษณะทางประชากรศาสตรดานเพศที่ตางกัน มีผลตอระดับความคิดเห็น

เกี่ยวกับองคประกอบของเว็บไซตไมตางกัน 
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สมมติฐาน 2.2 ลักษณะทางประชากรศาสตรดานอายุที่ตางกัน มีผลตอระดับความคิดเห็น

เกี่ยวกับองคประกอบของเว็บไซตดานรปูลกัษณ ดานการทําใหตรงตามความตองการเฉพาะของลกูคา 

ดานการติดตอสื่อสาร ดานการเช่ือมโยง และดานการคาตางกัน 

สมมติฐาน 2.3 ลักษณะทางประชากรศาสตรดานระดับการศึกษาที่ตางกัน มีผลตอระดับ

ความคิดเห็นเกี่ยวกบัองคประกอบของเว็บไซตไมตางกัน 

สมมติฐาน 2.4 ลักษณะทางประชากรศาสตรดานอาชีพที่ตางกัน มีผลตอระดับความคิดเห็น

เกี่ยวกับองคประกอบของเว็บไซตไมตางกัน 

สมมติฐาน 2.5 ลักษณะทางประชากรศาสตรดานรายรบัเฉลีย่ตอเดือนที่ตางกัน มีผลตอ

ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกบัองคประกอบของเว็บไซตไมตางกนั 

3) ความนาเช่ือถือของเว็บไซตมีความสัมพันธกบัการตัดสนิใจซือ้สินคามือสองบนชองทาง 

Kaidee.com 

สมมติฐาน 3.1 ความนาเช่ือถือของเว็บไซตโดยรวมมีความสมัพันธกับการตัดสินใจซื้อสินคา

มือสองบนชองทาง Kaidee.com โดยรวม แตเมื่อพจิารณารายขอ พบวา ความนาเช่ือถือของเว็บไซต

โดยรวมไมมีความสมัพันธกับการตัดสินใจดานความสะดวกและงายกวาการซื้อสินคามือสองที่ตลาด

และการมี Call Center ในการรับขอรองเรียน 

4) องคประกอบของเว็บไซตมีความสมัพันธกับการตัดสินใจซื้อสินคามอืสองบนชองทาง 

Kaidee.com 

สมมติฐาน 4.1 องคประกอบของเว็บไซตโดยรวมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อสินคามือ

สองบนชองทาง Kaidee.com โดยรวม แตเมื่อพิจารณารายขอ พบวา องคประกอบของเว็บไซต

โดยรวมไมมีความสมัพันธกับการตัดสินใจดานความสะดวกและงายกวาการซื้อสินคามือสองที่ตลาด 

 

5.2 อภิปรายผลการวิจัย 

 การอภิปรายผลของขอคนพบตาง ๆ ที่ไดจากงานวิจัยเรื่องความสัมพันธของความนาเช่ือถือ

ของเว็บไซตและองคประกอบของเว็บไซตที่มีตอการตัดสินใจซื้อสินคามือสองบนชองทางออนไลน 

กรณีศึกษา Kaidee.com สามารถยืนยันความสอดคลองระหวางขอคนพบหรือสมมติฐานการวิจัย  

กับทฤษฎีและงานศึกษาของทานตาง ๆ ไดดังน้ี 

 ปจจัยที่เกี่ยวกับความนาเช่ือถือของเว็บไซตทั้ง 5 ขอ ไดแก ความรูสึกเหมือนอยูในโลกความ

เปนจริง การใชงานงาย การเปนผูเช่ียวชาญชํานาญการ ความไวเน้ือเช่ือใจได และการเอาใจใสตอผู

เย่ียมชมแตละราย ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญโดยรวมในระดับปานกลาง หรอืกลาวไดวา

ปจจัยทั้ง 5 ขอมีความเกี่ยวของกับความนาเช่ือถือของเว็บไซตซึ่งสอดคลองกบังานศึกษาในป 2001  
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ของ Persuasive Technology Lab มหาวิทยาลัย Stanford (2001) ที่ไดประเมินเว็บไซต 51 แหง   

วาปจจัยทัง้ 5 ขอสงผลใหความนาเช่ือถือของเว็บไซตเพิม่ข้ึน 

 จากผลการทดสอบสมมติฐานความแตกตางของลักษณะทางประชากรศาสตรตอความคิด 

เห็นเกี่ยวกับความนาเช่ือถือของเว็บไซต พบวา ไมวาจะเปนเพศใดจะมีความคิดเห็นเกี่ยวกบัความ

นาเช่ือถือของเว็บไซตไมตางกัน สอดคลองกับงานศึกษาของ สุพิทย กาญจนพันธุ (2552) ที่พบวา

บุคคลทั่วไปไมวาเพศ หรือที่อยูอาศัยเปนอยางไร จะประเมนิความนาเช่ือถือของเว็บไซตคลาย ๆ กัน 

แตสําหรบัปจจัยทางประชากรศาสตรดานอายุน้ัน พบวาอายุที่ตางกันจะมีความคิดเห็นเกี่ยวความ

นาเช่ือถือของเว็บไซตในเรื่องการใชงานงาย (East of Use) และความเปนผูเช่ียวชาญชํานาญการ 

(Expertise) ตางกัน สอดคลองกับงานศึกษาของ Persuasive Technology Lab มหาวิทยาลัย 

Stanford (2001) ที่กลาววา กลุมตัวอยางทีม่ีอายุนอยกวาจะมีความไวในการเห็นขอที่ผิดพลาดบน

เว็บไซต เชน คําสะกดผิด เร็วกวาผูทีม่ีอายุมากกวา น่ันหมายความวากลุมตัวอยางที่มอีายุนอยจะรูสึก

วาเว็บไซตไมมีความนาเช่ือถือเพราะไมมีความเปนผูเช่ียวชาญชํานาญการ (Expertise) มากกวาผูที่มี

อายุมากกวา 

 การทดสอบสมมติฐานความแตกตางของประชากรศาสตรดานระดับการศึกษาตอความ

คิดเห็นเกีย่วกับความนาเช่ือถือของเว็บไซต ในเรื่องการใหความรูสึกเหมือนอยูในโลกความเปนจริง 

การใชงานงาย การเปนผูเช่ียวชาญชํานาญการ และการเอาใจใสตอผูเย่ียมชมแตละราย พบวา

สอดคลองกบังานศึกษาของ Persuasive Technology Lab มหาวิทยาลัย Stanford (2001)  

ที่แบงกลุมตัวอยางเปน 2 กลุม ไดแก ไมจบการศึกษาระดับมหาวิทยาลัย และจบการศึกษาระดับ

มหาวิทยาลัย พบวาทั้ง 2 กลุม จะมีความคิดเห็นเกี่ยวกบัความนาเช่ือถือของเว็บไซตไมตางกัน 

นอกจากน้ีจากการทดสอบสมมติฐานความแตกตางดานระดับรายได ยังสอดคลองกับงานศึกษา 

Persuasive Technology Lab มหาวิทยาลัย Standford (2001) ที่พบวาไมวากลุมตัวอยางจะมี

ระดับรายไดเทาไร จะมีความคิดเห็นเกี่ยวกบัความนาเช่ือถือของเว็บไซตเรื่องการใหความรูสึกเหมอืน

อยูในโลกความเปนจริง การใชงานงาย การเปนผูเช่ียวชาญชํานาญการ และความไวเน้ือเช่ือใจไม

ตางกัน 

 โดยสรปุ จะเห็นไดวา กลุมตัวอยางไมวาจะเปน เพศ ระดับการศึกษา อาชีพ หรือระดับ

รายไดใด จะประเมินความนาเช่ือถือของเว็บไซตไมตางกัน  

 จากผลการทดสอบสมมติฐานความแตกตางของลักษณะทางประชากรศาสตรตอความคิดเห็น

เกี่ยวกับองคประกอบของเว็บไซตน้ัน พบวาสอดคลองกับงานศึกษาของ ภัทรนิดา อักษรถึง (2555)  

ที่พบวา กลุมตัวอยางที่มเีพศ อายุ ระดับการศึกษาและรายรบัเฉลี่ยตอเดือนตางกันจะมีความคิดเห็น

เกี่ยวกับองคประกอบของเว็บไซตไมตางกัน ทัง้น้ี กมลรัตน หลาสุวงษ (2527, หนา 228-239) ได

กลาววา การรับรูปรากฏการณทางสังคม เปนการตีความหรอืแปลความหมายสิง่ตาง ๆ ตามความเช่ือ
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ของตน ซึ่งระดับการรบัรู จะตางกันตามความรู ความสามารถ ประสบการณ เชาวปญญาหรอืความ

เฉลียวฉลาด ที่ทําใหการรับรูสิง่ตางๆ ของแตละบุคคลแตกตางกัน สอดคลองกบังานศึกษาครัง้น้ี  

ที่พบวาความคิดเห็นหรือระดับการรับรูเรื่ององคประกอบของเว็บไซตน้ันไมตางกันตามลักษณะทาง

ประชากรศาสตร แตอาจตางกันตามระดับความรูความสามารถสวนบุคคล ซึง่เปนโอกาสในการ

ทําการศึกษาวิจัยตอไปในอนาคต 

 จากผลการทดสอบสมมติฐานที่พบวาความนาเช่ือถือของเว็บไซต ที่ประกอบไปดวยความรูสกึ

เหมอืนอยูในโลกความเปนจรงิ การใชงานงาย การเปนผูเช่ียวชาญชํานาญการ ความไวเน้ือเช่ือใจได 

และการเอาใจใสตอผูเย่ียมชมแตละราย มีความสัมพันธกบัการตัดสินใจซื้อสินคามือสองบนชองทาง

ออนไลน Kaidee.com น้ัน สอดคลองกบังานวิจัยของ นิตนา ฐานิตธนกร และสุนันท ทบัทิมแดง 

(2555) ที่ไดทดสอบปจจัยความไววางใจในดานบริการมผีลตอการตัดสินใจซื้อสินคาออนไลนของ

ผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร สอดคลองกบังานศึกษาของ พิศุทธ์ิ อุปถัมภ และนิตนา ฐานิตธนกร

(2557) ที่ไดพบวาความไววางใจมีผลตอความต้ังใจซื้อสินคาออนไลนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ และ

สอดคลองกบังานศึกษาของ สญัชัย อุปะเดีย (2553) ที่พบวา ปจจัยดานการรบัรูเกี่ยวกับระบบ

พาณิชยอิเล็กทรอนิกสดานการรบัรูวางายตอการใชงาน และมีความไววางใจ จะสงผลตอการตัดสินใจ

ใชบริการชําระเงินผานระบบอิเล็กทรอนิกส นอกจากน้ีจากงานศึกษาของ พัชรินทร พุมลําเจียง

(2556) ที่ทําการศึกษาวิธีการสงผานของผลกระทบของปจจยัความนาเช่ือถือของเว็บไซตน้ัน กลาววา

ความนาเช่ือถือของเว็บไซตจะมผีลทางออมตอการตัดสินใจหรือพฤติกรรมของผูบริโภค โดยสงผาน

ปจจัยดานทัศนคติที่มีตอการใชงาน การรับรูวาใชงานงาย สงผลทางออมตอพฤติกรรมและการ

ตัดสินใจของผูบริโภค โดยสงผานปจจัยดานทัศนคติที่มีตอการใชงานและปจจัยดานการรับรูถึง

ประโยชน 

 จากผลการทดสอบสมมติฐานที่พบวาองคประกอบของเว็บไซต ที่ประกอบดวย 4 ดาน ไดแก 

ดานรูปลกัษณ ดานเน้ือหา ดานความเปนชุมชน ดานการทําใหตรงตามความตองการเฉพาะของลกูคา 

ดานการติดตอสื่อสาร ดานการเช่ือมโยง และดานการคาทีส่งผลตอการตัดสินใจซื้อสินคามือสองบน

ชองทางออนไลน Kaidee.com น้ัน สอดคลองกับงานศึกษาของ อาริยา ลีลารัศมี (2558) ที่พบวา

องคประกอบของเว็บไซตพาณิชยอิเล็กทรอนิกสดานเน้ือหาสงผลตอการตัดสินใจซือ้สินคาแบรนดเนม 

ผานเว็บไซตอเิล็กทรอนิกสของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร และงานศึกษาของ ภัทรดนัย  

พิริยะธนภัทร (2558) ที่พบวา องคประกอบของเว็บไซตอิเลก็ทรอนิกสดานเน้ือหา ดานความเปน 

ชุมชน ดานการเช่ือมโยง และดานการคา มีผลตอการตัดสินใจเชาหรือประมลูพระเครื่องออนไลน 
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5.3 ขอเสนอแนะสาํหรับการนําผลไปใชทางธุรกิจ 

 จากการศึกษาความสัมพันธของความนาเช่ือถือของเว็บไซตและองคประกอบของเว็บไซตที่มี

ตอการตัดสินใจซื้อสินคามือสองบนชองทางออนไลน กรณีศึกษา Kaidee.com สามารถนําไป

ประยุกตใชไดดังน้ี 

1) จากที่กลุมตัวอยางไดแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกบัความนาเช่ือถือของเว็บไซต 

Kaidee.com ดานการเปนผูเช่ียวชาญชํานาญการ (Expertise) วาอยูในระดับนอยน้ัน ผูประกอบการ

หรือเจาของเว็บไซต Kaidee.com สามารถเพิ่มการเปนผูเช่ียวชาญชํานาญการได โดยการเพิม่คุณคา

ใหกับเว็บไซต ปรบัปรุงสาระใหทันสมัยอยูเสมอ ปกปองความดีงามของเน้ือหาสาระ โดยแยกออก 

จากโฆษณาอยางเดนชัด ในบทความตองมีการอางองิผูแตงอยูเสมอ ปรบัปรุงเว็บไซตใหมีหนาตาดูดี  

มีลักษณะเปนมอือาชีพ ใชศิลปะอยางมีรสนิยม เหมาะสมกบัสาระ ไมมีตัวสะกดผิดหรือเวนวรรคผิด 

เปนตน 

2) จากที่กลุมตัวอยางไดแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกบัองคประกอบของเว็บไซต Kaidee.com 

ดานการเช่ือมโยง (Connection) วาอยูในระดับนอยน้ัน ผูประกอบการหรือเจาของเว็บไซต 

Kaidee.com สามารถเพิ่มการเช่ือมโยงได โดยเพิม่ชองทางในการสื่อสารและติดตอกบัผูใชบริการใน

เว็บไซต มีชองทางใหคนหาขอมูลทั้งภายในและภายนอกเว็บไซต ผานทาง Search Engine หรือม ี

การรวบรวมรายช่ือเว็บไซตทีเ่กี่ยวของกบัการซื้อสินคามือสองออนไลนที่นาสนใจ เชน Thai Second 

Hade Pantip Market เขาดวยกัน เปนตน  

3) จากการวิจัยพบวาลักษณะทางประชากรศาสตรดานเพศ ระดับการศึกษา อาชีพ และ

รายรับเฉลี่ยตอเดือน จะมีความคิดเห็นเกี่ยวกบัความนาเช่ือถือของเว็บไซตและองคประกอบของ

เว็บไซตไมตางกัน นักการตลาดของเว็บไซต Kaidee.com จงึไมจําเปนตองศึกษาหรอืพัฒนาเว็บไซต

เพื่อรองรับความตองการลูกคาแตละกลุม เน่ืองจากพวกเขามีความคิดเห็นไมตางกัน นักการตลาดจึง

ควรพัฒนาเว็บไซตโดยดูจากภาพรวมของเว็บไซต มุงเนนพฒันาองคประกอบของเว็บไซตทัง้ 7 ดาน 

ใหใชงานงาย สะดวก ใหความรูสึกเหมอืนอยูในโลกของความจรงิ เพื่อรองรับกลุมลกูคาทุกเพศทุกวัย 

4) จากการวิจยัพบวาความนาเช่ือถือของเว็บไซตมผีลตอการตัดสินใจซือ้สินคามือสองบน

ชองทางออนไลน Kaidee.com ดังน้ัน ผูประกอบการหรือเจาของเว็บไซตควรอาศัยจุดเดนดานการให

ความรูสึกอยูในโลกของความเปนจริงทีม่ีการนําเสนอสินคาดวยรูปภาพของสินคาจรงิ เชน การเพิม่

จํานวนรูปที่ลงประกาศขาย การแนะนําใหผูประกาศขายสนิคาโพสตรปูสินคาจากหลายมมุมองเพื่อ

สรางแรงกระตุนในการซื้อสินคาของผูบริโภค หรือดานการใชงานงายมาโฆษณาเว็บไซต เชน การสื่อสาร

ถึงผูบริโภควาสามารถทําการซื้อขายสินคาไดภายในไมกี่ข้ันตอน เปนตน 
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5) จากการวิจัยพบวาองคประกอบของเว็บไซตมผีลตอการตัดสนิใจซื้อสินคามือสองบน

ชองทางออนไลน Kaidee.com ดังน้ัน ผูประกอบการหรือเจาของเว็บไซตสามารถรกัษาหรอืเพิม่

จุดเดนเรื่องรปูลักษณ (Context) มากระตุนการตัดสินใจซื้อ-ขายสินคาของผูบริโภค เชน การยังคง

รักษาการจัดวางองคประกอบของเว็บไซตโดยรวมใหสวยงาม แยกเปนสวน ๆ ใหใชงานงาย ตัวอักษร

อานงาย สบายตา เปนตน หรือการพฒันาในสวนของเน้ือหา (Content) โดยการกําหนดใหผูลง

ประกาศขายสินคาระบุรายละเอียดสินคาใหครบถวน เชน รูปภาพ ขนาด นํ้าหนัก ราคา อายุที่ผาน

การใชงานมาแลวของสนิคา ระบุรายละเอียดเงือ่นไขการเปลี่ยนหรือคืนสินคาอยางชัดเจน เปนตน 

 

5.4 ขอเสนอแนะสาํหรับการวิจัยครั้งตอไป 

เพื่อใหการวิจัยครั้งน้ีสามารถขยายตอไปในทัศนะที่กวางข้ึน ผูวิจัยจงึขอเสนอแนะประเด็น

สําหรับการทําวิจัยครั้งตอไปดังน้ี 

1) ในการวิจัยครัง้ตอไปควรเพิม่วิธีในการเก็บขอมลูการวิจัย กลาวคือ จากขอมูลการวิจัยใน

ครั้งน้ีเปนการเกบ็ขอมลูเชิงปริมาณเพียงอยางเดียว ควรเพิม่การเกบ็ขอมลูเชิงคุณภาพโดยการ

สัมภาษณเชิงลกึกับกลุมตัวอยางเพือ่ใหไดขอมลูที่มปีระโยชนเพิ่มมากข้ึน อีกทั้งยังไดขอมูลในเชิง

ความคิดเหน็สวนบุคคลนอกเหนือจากทีก่ําหนดคําตอบไวในแบบสอบถาม อันจะเปนประโยชนตอ

ผูประกอบการในการพฒันาเว็บไซตตอไป 

2) ในการวิจัยครัง้ตอไป ควรศึกษาตัวแปรอสิระอื่น ๆ เชน ความพึงพอใจหรือทัศนคติของ

ผูบริโภคที่ซื้อขายสินคามือสองผานชองทางออนไลน เพื่อใหผูประกอบการไดทราบวาผูบริโภคมี

ทัศนคติหรือความพงึพอใจอยูในระดับใด เพื่อนําผลที่ไดมาพฒันาหรือปรับปรงุใหตรงตามความ

ตองการของผูบรโิภค 

3) ในการวิจัยครัง้ตอไป ควรศึกษาปจจัยทีส่งผลตอการตัดสินใจซื้อสินคามือสองของผูบริโภค

ในประเทศอื่น ๆ ที่มีกําลังซื้อสูง เชน ประเทศจีน เพื่อใหธุรกิจการซื้อขายสินคามือสองออนไลนเติบโต

ย่ิงข้ึน 
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ภาคผนวก ก 

ขนาดของกลุมตัวอยางของทาโร ยามาเน



89 

ตารางสาํเร็จรปูของทาโร ยามาเน เปนตารางท่ีใชหาขนาดของกลุมตัวอยางเพ่ือประมาณคา

สัดสวนของประชากร โดยคาดวาสัดสวนของลักษณะท่ีสนใจในประชากร เทากับ 0.5 และระดับ

ความเชื่อมั่น 95%  
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ภาคผนวก ข 

แบบสอบถามงานวิจัย 
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แบบสอบถาม 

ความสัมพันธระหวางความนาเชื่อถือของเว็บไซตและองคประกอบของเว็บไซต 

กับการตัดสินใจซื้อสินคามือสองบนชองทางออนไลน กรณีศึกษา Kaidee.com 

 

แบบสอบถามชุดน้ีจัดทําข้ึนโดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาความสัมพันธของความนาเช่ือถือ

ของเว็บไซตและองคประกอบของเว็บไซตที่มีตอการตัดสินใจซื้อสินคามือสองบนชองทางออนไลน 

กรณีศึกษา Kaidee.com ซึ่งเปนสวนหน่ึงของการศึกษาในรายวิชาการสื่อสารการตลาดดิจทิัล 

หลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ทางผูวิจัยใครขอความรวมมือผูตอบ

แบบสอบถามใหขอมลูที่ตรงกับสภาพความเปนจริงของทานมากที่สุด โดยขอมูลทัง้หมดของทาน 

จะเปนความลบัและใชประโยชนเพื่อการศึกษาเทาน้ัน 

 

สวนท่ี 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม (เลอืกตอเพียง 1 ขอ) 

1. เพศ    1. ชาย    2. หญิง 

 

2. อายุ    1. ตํ่ากวา 20 ป   2. 20-29 ป 

    3. 30-39 ป    4. 40-49 ป 

     5. 50-59 ป    6. 60 ปข้ึนไป 

 

3. ระดับการศึกษา  1. ประถมศึกษา   2. มัธยมศึกษา  

 3. อาชีวะศึกษา   4. ปริญญาตร ี

 5. สูงกวาปริญญาตร ี

 

4. อาชีพ   1. นักเรียน/ นักศึกษา 

    2. รับราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

 3. พนักงานบริษัทเอกชน 

 4. ธุรกิจสวนตัว/ เจาของกจิการ 

 5. พอบาน/ แมบาน 

    6. อื่น ๆ (โปรดระบ)ุ.................................... 
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5. รายรับเฉลี่ยตอเดือน  

 1. นอยกวา 10,001 บาท   2. 10,001 – 20,000 บาท 

 3. 20,001 – 30,000 บาท   4. 30,001 – 40,000 บาท 

  5. มากกวา 40,001 บาท 

 

สวนท่ี 2 ความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของความนาเช่ือถือของเว็บไซต Kaidee.com 

 

ความนาเชื่อถือของเว็บไซต 

ระดับความสําคัญ 

มาก

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
นอย 

นอย

ท่ีสุด 

1. ใหความรูสึกอยูในโลกของความเปนจริง (Real-

World Feel) เว็บไซตมีการนําเสนอดวยรูปภาพของ

สินคาหรอืบริการที่เสมือนจรงิ 

     

2. การใชงานงาย (Ease of Use) เชน สามารถซื้อ/ 

ขายสินคาไดภายในไมกี่ข้ันตอน 

     

3. การเปนผูเช่ียวชาญชํานาญการ (Expertise) โดย

ออกแบบเว็บไซตใหดูเปนมืออาชีพ ใชศิลปะอยางมี

รสนิยม เหมาะกับประเภทสินคาที่จําหนาย 

     

4. ความไวเน้ือเช่ือใจได (Trustworthiness) เชน  

แสดงรายละเอียดผูซื้อ/ ผูขายอยางละเอียด  

     

5. การเอาใจใสตอผูเย่ียมชมแตละราย (Tailoring) เชน 

มีการแสดงประโยคตอนรับ ทักทายผูเขาเว็บไซตในหนา

แรก มีการสอบถาม 
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สวนท่ี 3 ความคิดเห็นตอระดับความสําคัญขององคประกอบเว็บไซต 7Cs ของเว็บไซต Kaidee.com 

 

องคประกอบของเว็บไซต 

ระดับความสําคัญ 

มาก

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
นอย 

นอย

ท่ีสุด 

ดานรูปลักษณ (Context) 

1. จัดวางองคประกอบตาง ๆ ของเว็บไซตใหใชงานงาย      

2. ออกแบบเว็บไซตมีความสวยงาม อานงาย สบายตา      

3. รูปแบบที่สะดวกตอการคนหาขอมลู      

4. การวางรูปแบบที่เหมาะสมกบัผลิตภัณฑที่ขาย      

5. มีการแสดงคําแนะนําหรอืวิธีการใชเว็บไซต      

ดานเนื้อหา (Content) 

6. มีรายละเอียดสินคาครบถวน เชน รูปภาพ ขนาด 

นํ้าหนัก ราคา 

     

7. มีการบรรยายคุณสมบัติสินคาอยางละเอียด      

8. มีการระบุอายุทีผ่านการใชงานมาแลวของสินคา      

9. มีการบอกราคาเต็มตอนซื้อมาครั้งแรก      

10. มีรูปภาพสินคาหลายมมุมอง      

ดานความเปนชมุชน (Community) 

11. การมีเว็บบอรดสําหรับผูใชบริการในการพูดคุย 

และเปลี่ยนความคิดเห็นระหวางกัน 

     

12. มี Facebook Fan Page ในการประชาสัมพันธ

เว็บไซต 

     

13. ในหนาประกาศขายสินคา ผูใชสามารถกดแชร

ประกาศของสินคาไปยัง Facebook ได 

     

ดานการทําใหตรงตามความตองการเฉพาะของลูกคา (Customization) 

14. เว็บไซตมีการแสดงสถานะและรายละเอียดการ

สั่งซือ้ 

     

15. เว็บไซตมีระบบการบันทึกประวัติการสัง่ซื้อสินคา

ครั้งทีผ่านมา 
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สวนท่ี 3 ความคิดเห็นตอระดับความสําคัญขององคประกอบเว็บไซต 7Cs ของเว็บไซต Kaidee.com (ตอ) 

 

องคประกอบของเว็บไซต 

ระดับความสําคัญ 

มาก

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
นอย 

นอย

ท่ีสุด 

ดานการทําใหตรงตามความตองการเฉพาะของลูกคา (Customization) 

16 เว็บไซตมกีารแนะนําสินคาใหกบัผูซื้อโดยดูจาก

ประวัติการซื้อครั้งทีผ่านมา 

     

17. มีบริการใหผูใชสามารถกรองสินคาใหตรงกับความ

ตองการของตนเองได 

     

ดานการติดตอสื่อสาร (Communication) 

18. เว็บไซตมีการแจงขอมลูขาวสาร กิจกรรมสงเสรมิ

การขายแกลกูคาอานทางอเีมลอยางสม่ําเสมอ 

     

19. เว็บไซตมีการสงอีเมลเตือนผูซื้อ/ ผูขายใหติดตาม

การซื้อขายที่ตกลงกัน 

     

20. เว็บไซตมีชองทางในการเขาถึงการซื้อขาย

หลากหลาย เชน เฟซบุค อินสตาแกรม แอพพลเิคช่ัน 

     

ดานการเชื่อมโยง (Connection) 

21. เว็บไซตมีชองทางใหคนหาขอมูลภายในเว็บ      

22. มีชองทางใหคนหาขอมูลภายนอกเว็บไซต เพื่อหา

ขอมูลจากเว็บอื่น ๆ 

     

23. มีการรวบรายช่ือเว็บไซตที่เกี่ยวของและแบง

ออกเปนหมวดหมู เพื่อใหผูใชคนหาไดโดยงาย 

     

ดานการคา (Commerce) 

24. เว็บไซตมีข้ันตอนการสั่งซื้อสนิคาไมยุงยากซบัซอน      

25. ผูซื้อสามารถยกเลกิการสั่งไดสะดวก      

26. ผูซื้อสามารถตรวจสอบสถานะการจัดสงผานทาง

เว็บไซตได 

     

27. ผูซื้อสามารถชําระเงินไดหลายชองทาง เชน โอน

โดยตรงใหผูขาย โอนเงินผานเว็บไซต 
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สวนท่ี 4 การตัดสินใจซื้อสินคามือสองผานบนชองทางออนไลน กรณีศึกษา Kaidee.com 

 

การตัดสินใจ 

ระดับความสําคัญ 

มาก

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
นอย 

นอย

ท่ีสุด 

1. ทานตัดสินใจซื้อสินคาโดยพจิารณาถึงราคาสินคาที่

ถูกลงเมื่อเทียบกับมอืหน่ึง 

     

2. ทานตัดสินใจซื้อสินคาโดยพจิารณาถึงความจําเปนใน

การใช 

     

3. ทานตัดสินใจซื้อเน่ืองจากมีความสะดวกและงายกวา

การซื้อสินคามือสองที่ตลาด 

     

4. ทานตัดสินใจซื้อเน่ืองจากมีสินคาทีห่ลากหลาย       

5. ทานตัดสินใจซื้อเพราะเว็บไซตมีโปรโมช่ันใหกับผูซือ้      

6. ทานตัดสินใจซือ้เพราะมี Call Center ของเว็บไซต

ในการรบัขอรองเรียน 

     

 

------------------------------------------------------------------------------------------------------------- 
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ภาคผนวก ค 

ผลทดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 
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ผลทดสอบความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม ในสวนความนาเช่ือถือของเว็บไซต 

 

Case Processing Summary 

  N % 

Cases Valid 40 100.0 

Excludeda 0 .0 

Total 40 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure.  

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.818 5 

 

ผลทดสอบความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม ในสวนองคประกอบของเว็บไซต 

 

Case Processing Summary 

  N % 

Cases Valid 40 100.0 

Excludeda 0 .0 

Total 40 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.971 27 
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ผลทดสอบความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม ในสวนการตัดสินใจ 

 

Case Processing Summary 

  N % 

Cases Valid 40 100.0 

Excludeda 0 .0 

Total 40 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.845 6 
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