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บทคัดย่อ 
 

 การศึกษาฉบับนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือวิเคราะห์อิทธิพลของแหล่งข้อมูลที่มีความน่าเชื่อถือ 
ความง่ายในการใช้งาน และภาพลักษณ์ของแบรนด์ทีส่่งผลต่อความตั้งใจซื้อโทรศัพท์มือถือในช่องทาง
ออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา คือ ผู้ที่เคยซื้อโทรศัพท์มือถือในช่องทางออนไลน์ในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยใช้วิธีการสุ่มแบบเจาะจง จํานวน 400 คน เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา คือ
แบบสอบถามที่มีค่าความเชื่อถือได้รวมเท่ากับ 0.897 และมีการตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา
จากผู้ทรงคุณวุฒิ สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้น คือ สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าร้อยละ 
ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอ้างอิงที่ใช้ในการทดสอบ ได้แก่ การวิเคราะห์สมการ
ถดถอยเชิงพหุ 
 ผลการศึกษา พบว่า แหล่งข้อมูลที่มีความน่าเชื่อถือ และความง่ายในการใช้งานส่งผลต่อ
ความตั้งใจซื้อโทรศัพท์มือถือในช่องทางออนไลน์ ส่วนภาพลักษณ์ของแบรนด์ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจ
ซื้อโทรศัพท์มือถือในช่องทางออนไลน์ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
 
ค าส าคัญ: ความน่าเชื่อถือของข้อมูล, ความง่ายในการใช้งาน, ภาพลักษณ์แบรนด์, ความตั้งใจซื้อ 
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ABSTRACT 
 

 The objective of this study was to analyze the Influence of source credibility, 
ease of use and brand image on intention to purchase smartphones from online 
channels of consumers in Bangkok. 
 The samples used for the study were customers who used to buy 
smartphones from online channels in Bangkok. The 400 customers were selected 
based on purposive sampling. The research tool was questionnaire with total 
reliability coefficient of 0.897 and the validity of the content revised by the experts. 
The descriptive statistics, such as, percentage, arithmetic mean and standard 
deviation was used to analyze the data and inferential statistics multiple regression, 
was used to test the hypotheses. 
 The results indicated that source credibility, ease of use had a statistically 
significant impact on consumers’ intention to purchase smartphone in online 
channels However, brands image did not impaction significance after consumers’ 
intention to purchase smartphone from online channels in Bangkok at a level of 0.05. 
 
Keywords: The Influence of Source Credibility, Ease of Use, Brand Image, Purchase 
Intention 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
 ในปัจจุบัน พฤติกรรมผู้บริโภคของคนไทยเปลี่ยนแปลงไป ธุรกิจต่าง ๆ เริ่มนําเทคโนโลยี
เพ่ือให้สามารถเข้าถึงผู้บริโภครวดเร็วและตรงความต้องการของผู้บริโภคมากยิ่งข้ึน และช่วยอํานวย
ความสะดวกให้แก่ผู้บริโภคได้รับความสะดวกสบายมากยิ่งขึ้น การขายสินค้าบนช่องทางร้านค้า
ออนไลน์ช่วยให้ธุรกิจต่าง ๆ ทําให้ประหยัดงบประมาณในการเช่าพ้ืนที่ เข้าถึงผู้บริโภคจากทุกมุมโลก
ได้พร้อม ๆ กันในเวลาเดียวกัน ในมุมของผู้บริโภคสามารถประหยัดเวลาในการเดินทางไปเลือกซ้ือ
สินค้า และยังสามารถเปรียบเทียบราคาสินค้าของแต่ละร้านค้าได้ในเวลาเดียวกัน เพ่ือให้ได้สินค้าที่
ถูกใจและราคาดีที่สุด และด้วยการแพร่ระบาดของไวรัสโควิด-19 ทําให้ห้างสรรพสินค้าหลายแห่งต้อง
ปิดให้บริการเพ่ือระงับการแพร่ระบาด ส่วนผลให้ผู้บริโภคและบริษัทต่าง ๆ ต้องมีการปรับตัว (New 
Normal) สู่การซื้อ-ขายในช่องทางออนไลน์มากยิ่งขึ้น (“6 พฤติกรรม New normal หลังช่วงโควิด-
19”, 2563) 
 จากการสํารวจของ สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (2563) หรือ ETDA พบว่า 
ในปี 2562 มีผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตในประเทศไทย 50.08 ล้านคน และค่าเฉลี่ยการใช้งานต่อวันสูงถึง 
10.22 ชั่วโมงต่อวัน และช่องทางท่ีคนไทยนิยมมากท่ีสุด คือ Shopee ได้รับความนิยมมากถึงร้อยละ 
75.6 และร้านค้าที่มีการแข่งขันมากที่สุดบนมาร์เก็ตเพลสไทย คือ ร้านค้าอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์สูงถึง
ร้อยละ 39 รวมทั้งการคาดการณ์แนวโน้มในปี 2563 คาดว่าจะเกิดการเติบโตเป็นอย่างมาก เนื่องจาก
พฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนไป และสถานการณ์การแพร่ระบาดของโรคโควิด-19 ทําให้ผู้บริโภคไม่
สามารถเดินได้โดยสะดวก ทําให้ผู้บริโภคหันมาสั่งสินค้าออนไลน์มากยิ่งขึ้น  
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ภาพที่ 1.1: พฤติกรรมคนไทยใช้อินเทอร์เน็ต และเหตุผลการเติบโต 
 

 
 
ที่มา: ณัฐจิตต์ วลัยรัตน์. (2563). พฤติกรรมคนไทยใช้อินเทอร์เน็ต และเหตุผลการเติบโต. สืบค้นจาก 

https://marketeeronline.co/archives/155464. 
 
 ปัจจุบันร้านค้าตัวแทนจําหน่ายสินค้าอิเล็กทรอนิกส์ มีเปิดให้บริการเป็นจํานวนมาก บน 
มาร์เก็ตเพลส ทําให้เกิดการแข่งขันเป็นรุนแรงมากยิ่งขึ้น ทําให้เจ้าของร้านค้าต้องเร่งพัฒนาด้าน
คุณภาพการให้บริการ การให้คําปรึกษาลูกค้าอย่างรวดเร็ว ออกแบบโปรโมชั่นเพ่ือให้ผู้บริโภค
ตัดสินใจซื้อ รักษาฐานลูกค้าและคะแนนความพึงพอใจบนมาร์เก็ตเพลส เพื่อสร้างความน่าเชื่อถือ
ให้กับผู้บริโภครายใหม่ (“สํารวจพฤติกรรม นักช้อปออนไลน์ในประเทศไทย”, 2563) 
 ในแง่ของผู้ผลิตหรือแบรนด์โทรศัพท์มือถือนั้น ในปัจจุบันมีแบรนด์เจ้าใหญ่ในตลาดที่มาจาก
ฝั่งสหรัฐอเมริกา ญี่ปุ่น และจีน นั้น มีการแข่งขันกันอย่างสูงเช่นกัน ทั้งในด้านของการคิดค้น
นวัตกรรมหรือฟีเจอร์ใหม่ ๆ เพ่ือกระตุ้นให้ผู้บริโภคตัดสินใจเปลี่ยนโทรศัพท์รุ่นใหม่ พัฒนาคุณภาพ
และราคาของสินค้า เพ่ือให้ผู้บริโภคได้รับสินค้าที่มีคุณภาพดีและราคาที่สมเหตุสมผลรวมทั้งพัฒนา
ระบบการให้บริการหลังการขายให้สะดวกและรวดเร็วเพ่ือรักษาฐานลูกค้า ดังนั้นผู้ทําวิจัยจึง
ทําการศึกษาเรื่อง ความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูล ความง่ายในการใช้งานและภาพลักษณ์ของแบรนด์
ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อโทรศัพท์มือถือในช่องทางออนไลน์เขตกรุงเทพมหานคร เพื่อให้ทราบถึงผล
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การศึกษาเก่ียวกับความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูล ความง่ายในการใช้งานและภาพลักษณ์ของแบรนด์
ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อโทรศัพท์มือถือในช่องทางออนไลน์เขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสามารถนําผล 
ที่ได้รับพัฒนาคุณภาพให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคมากท่ีสุด (“ตลาดโทรศัพท์เคลื่อนที่: โค้ง
สุดท้ายปี 2552 แข่งรุนแรงรับเศรษฐกิจฟ้ืน”, 2552) 
 
1.2 วัตถุประสงค์ของการศึกษา 
 การศึกษาในครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์ ดังต่อไปนี้ คือ 
 1.2.1 เพื่อศึกษาว่าอิทธิพลของแหล่งข้อมูลที่มีความน่าเชื่อถือ ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ
โทรศัพท์มือถือในช่องทางออนไลน์เขตกรุงเทพมหานครหรือไม่ 
 1.2.2 เพื่อศึกษาความง่ายในการใช้งาน ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อโทรศัพท์มือถือในช่องทาง
ออนไลน์เขตกรุงเทพมหานครหรือไม่ 
 1.2.3 เพื่อศึกษาภาพลักษณ์ของแบรนด์ ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อโทรศัพท์มือถือในช่องทาง
ออนไลน์เขตกรุงเทพมหานครหรือไม่ 
 
1.3 ขอบเขตของงานวิจัย 
 1.3.1 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 
 ประชากรที่มุ่งศึกษา คือ ผู้บริโภคท่ีเคยซื้อโทรศัพท์มือถือในช่องทางออนไลน์ โดยมีอายุ
ตั้งแต่ 20 ปีขึ้นไป ทั้งเพศชายและเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 
 1.3.2 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
 กลุ่มตัวอย่างที่มุ่งศึกษา ผู้ทําวิจัยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) 
จํานวน 400 คน ซึ่งจํานวนนี้ ได้จากการใช้ตารางการกําหนดกลุ่มตัวอย่างของ Yamane (1967) ที่
ระดับความเชื่อมั่น 95% และค่าความคลาดเคลื่อน 5% 
 1.3.3 ตัวแปรที่เก่ียวข้องกับการศึกษา ประกอบด้วย  
  1) ตัวแปรอิสระ คือ ความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูล ความง่ายในการใช้งาน และ
ภาพลักษณ์ของแบรนด์  
  2) ตัวแปรตาม คือ ความตั้งใจซื้อโทรศัพท์มือถือในช่องทางออนไลน์ 
 1.3.4 สถานที่ศึกษาท่ีผู้ทําวิจัยใช้เก็บรวบรวมข้อมูล คือ การแจกแบบสอบถาม
อิเล็กทรอนิกส์ โดยแจกแบบสอบถามทาง Google Form 
 1.3.5 การวิจัยนี้เก็บข้อมูลในกรุงเทพมหานครในช่วง เดือนกันยายน พ.ศ. 2563 ถึงเดือน
พฤศจิกายน พ.ศ. 2563 
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1.4 ประโยชน์ที่ใช้ในการศึกษา 
 1.4.1 ผู้ประกอบการตัวแทนจัดจําหน่ายโทรศัพท์มือถือเข้าใจถึงพฤติกรรมการซื้อของ
ผู้บริโภคมากยิ่งข้ึนเพ่ือทําให้เกิดการซื้อซ้ําและบอกต่อ  
 1.4.2 ผลการศึกษาครั้งนี้ทําให้นักการตลาดที่ทําการตลาดบนออนไลน์นําผลการศึกษาไป
ประยุกต์เพ่ือปรับเปลี่ยนกลยุทธ์เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อมากยิ่งข้ึน 
 1.4.3 สามารถนําผลการวิจัยมาพัฒนาคุณภาพให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคมาก
ที่สุด 
 
1.5 นิยามศัพท์เฉพาะ 
 1.5.1 อิทธิพลของแหล่งข้อมูลที่มีความน่าเชื่อถือ (The Influence of Source 
credibility) คือ ผู้รับสารมีแนวโน้มที่จะสามารถโน้มน้าวใจได้มาก เมื่อแหล่งข้อมูลข่าวสารสามารถ
นําเสนอได้ว่า มีความรู้ ความสามารถ ความน่าเชื่อถือ และมีประสบการณ์ในสิ่งที่สื่อสาร (Hovland 
& Kelley, 1951) ผู้บริโภคให้ความเชื่อมั่นในข้อมูลที่ได้รับมากกว่าข้อความที่ส่งมาผ่านสื่อโฆษณา 
(Zernigah & Sohail, 2012) 
 1.5.2 ความง่ายในการใช้งาน (Ease of Use) คือ ความสะดวกท่ีเกิดขึ้นขณะที่ใช้บริการ
หรือหลังจากการได้ใช้บริการ อํานวยความสะดวกในการดําเนินชีวิตประจําวัน หรือเป็นการรับรู้ว่า
เทคโนโลยีนั้นใช้งานง่าย สะดวกสบาย ไม่ต้องใช้ความพยายามมาก (Venkatesh & Davis, 2000) 
 1.5.3 ภาพลักษณ์ของแบรนด์ (Brand Image) คือ องค์รวมของความเชื่อ ความคิด และ
ความประทับใจที่แบรนด์มีต่อผู้บริโภค ซึ่งทัศนะคติและการกระทําใดที่ผู้บริโภคมีต่อแบรนด์ จะมี
ความเกี่ยวพันกันอย่างสูงกับภาพลักษณ์นั้น ๆ (Kotler, 2003) 
 1.5.4 ความตั้งใจซื้อ คือ ความน่าจะเป็นของผู้บริโภคผู้ที่มีความตั้งใจหรือสนใจที่จะซื้อ
สินค้าอย่างเฉพาะเจาะจง (Grewal, Monroe & Krishnan, 1998) ความตั้งใจซื้อเป็นความรู้สึกของ
ผู้บริโภคท่ีถูกโน้มน้าวให้เกิดความสนใจในที่จะซื้อสินค้าหรือบริการในปริมาณที่มากข้ึน สามารถทําให้
ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจได้ (Keller, 2001) 
 



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

  
 เพ่ือให้การศึกษาค้นคว้าและวิจัยเรื่อง ความน่าเชื่อถือของผู้ส่งสาร ความง่ายในการใช้งาน
และภาพลักษณ์ของแบรนด์ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อโทรศัพท์มือถือในช่องทางออนไลน์ใน
กรุงเทพมหานคร โดยแบ่งเนื้อหาของบทนี้ ดังต่อไปนี้  
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีด้านความน่าเชื่อถือของผู้ส่งสาร 
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีด้านความง่ายในการใช้งาน 
 2.3 แนวคิดและทฤษฎีด้านภาพลักษณ์ของแบรนด์ 
 2.4 แนวคิดและทฤษฎีด้านความตั้งใจซื้อ 
 2.5 กรอบแนวคิดในการศึกษาค้นคว้า 
 2.6 สมมติฐานในการวิจัย 
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีด้านความน่าเชื่อถือของผู้ส่งสาร 
 อิทธิพลของแหล่งข้อมูลที่มีความน่าเชื่อถือ (The Influence of Source credibility) คือ 
ความคิดเห็นของผู้รับข่าวสารว่าแหล่งที่มาของข้อมูลมีความเชื่อถือได้ ผู้ส่งสารที่ดีมีลักษณะ 
ดังต่อไปนี้ (Wang & Sun, 2010) 
  1) มีความน่าเชื่อถือสูง คือ ให้ข้อมูลที่ถูกต้อง 
  2) มีชื่อเสียง คือ บุคคลซึ่งเป็นที่รู้จักของกลุ่มคนส่วนใหญ่ในสังคม 
  3) ความดึงดูดใจ คือ บุคคลซึ่งพูดจาดี ดูดี 
  4) ความคล้ายคลึง คือ กลุ่มเป้าหมายและผู้รับสารมีความคล้ายคลึงกัน 
  5) เป็นที่เคารพยอมรับ คือ เป็นผู้ที่ประสบความสําเร็จและเป็นที่นับถือและนํามาเป็น
ต้นแบบ 
 ความน่าเชื่อถือจะช่วยอํานวยความสะดวก สร้างความเชื่อมั่นและความตั้งใจให้กับลูกค้า 
ความวางใจของผู้บริโภคจะเป็นปัจจัยหนึ่งที่จะสร้างความสําเร็จให้กับผู้ให้บริการ (Moorman, 
Deshpande & Zaltman, 1992) 
 อิทธิพลของแหล่งข้อมูลที่มีความน่าเชื่อถือ เป็นการวัดระดับความมีชื่อเสียง การโฆษณาโดย
ส่วนมากนั้น จะเลือกโฆษณาผลิตภัณฑ์เนื่องจากสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ง่าย โดยการเลือก
นักแสดงที่มีชื่อเสียงและมีลักษณะเฉพาะที่เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์ และตรงกับเป้าหมาย โฆษณาจะมี
ประสิทธิภาพมากหากผู้ส่งสารนั้นสามารถสร้างความน่าสนใจ ความน่าเชื่อถือ มีความเชี่ยวชาญ และ
ความดึงดูดใจทางกายภาพ (Ohanian, 1990) 



6 

 ความเชี่ยวชาญ หมายถึง มีความรู้ หรือทักษะในเรื่องเฉพาะ ความเชี่ยวชาญของผู้ส่งสาร 
เป็นหนึ่งในการโน้มน้าวใจ (Loureiro & Mello, 2016) 
 ความน่าเชื่อถือ หมายถึง การพ่ึงพาได้ เป็นคนดี ซื่อสัตย์ คํานิยามของความน่าเชื่อถือใน
การสื่อสารเป็นระดับของความม่ันใจและระดับของการยอมรับโดยผู้รับสารและผู้พูด ผู้พูดที่มีความ
น่าเชื่อถือสูงสามารถถ่ายทอดสารที่มีประสิทธิภาพไปยังผู้รับสารได้ดีกว่าผู้พูดที่มีความน่าเชื่อถือ
ค่อนข้างน้อย ในแง่ของการเปลี่ยนทัศนคติของผู้รับสาร อีกนัยหนึ่งคือดาราที่มีชื่อเสียงสามารถได้รับ
ความไว้วางใจจากผู้รับสาร ความน่าเชื่อถือของดาราเป็นสิ่งสําคัญมาก ที่จะสร้างประสิทธิภาพของ
สารในแง่ของการโน้มน้าวใจ และการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผู้ชม (Ohanian, 1990) 
 ความน่าดึงดูดใจ ส่งผลให้เกิดความประทับใจแรก หรือการตัดสินเบื้องต้นจากคนอ่ืน ด้วย
การใช้ในดาราที่ดูดีหรือดาราที่มีความน่าดึงดูดใจ (Ohanian, 1990) 
 ผู้ส่งสารที่น่าเชื่อถือสูงสามารถโน้มน้าวใจ หรือสามารถโน้มน้าวใจกลุ่มเป้าหมายมากกว่าผู้
ส่งสารที่มีความน่าเชื่อถือน้อยกว่าในแง่ของการเปลี่ยนแปลงทัศนคติและพฤติกรรม อย่างไรก็ตาม
ไม่ได้เป็นเช่นนั้นเสมอไป เพราะว่าบางสถานการณ์ที่กลุ่มเป้าหมายสัมผัสกับผู้ส่งสารที่มีความ
น่าเชื่อถือน้อยกว่าแล้ว จะสามารถชักนํากลุ่มเป้าหมายได้มากกว่าความน่าเชื่อถือของผู้ส่งสารมาก 
นําไปสู่การวัดการโต้ตอบระหว่างแหล่งที่มาและผู้รับสาร มีโฆษณาในประเทศไทยมากมายที่ใช้ ดารา
เป็นแหล่งข้อมูลที่น่าเชื่อถือที่มีศักยภาพสูง เพ่ือให้ได้รับความสนใจจากกลุ่มเป้าหมายรวมทั้งเปลี่ยน
ทัศนคติและพฤติกรรมของพวกเขาเป็นอย่างดี (Ohanian, 1990) 
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีด้านความง่ายในการใช้งาน 
 แบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยี  (The Technology Acceptance Model: TAM) 
การศึกษาเก่ียวกับปัจจัยต่าง ๆ ที่ส่งผลต่อการยอมรับหรือการตัดสินใจที่จะใช้เทคโนโลยีหรือ
นวัตกรรมใหม่ซ่ึงปัจจัยหลักท่ีส่งผลโดยตรงต่อการยอมรับเทคโนโลยีหรือนวัตกรรมของผู้ใช้ ได้แก่ การ
รับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) และการรับรู้ถึงประโยชน์ที่เกิดจากการใช้ 
(Perceived Usefulness) และทัศนคติ (Attitude) 
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ภาพที่ 2.1: ผังแนวความคิดของทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยี (The Technology Acceptance 
Model: TAM) 

 

 
 
ที่มา: Davis, F. (1989). Perceived usefulness, perceived ease of use, and user 

acceptance of information technology. MIS Quarterly, 13(3), 319-339. 
 
 การรับรู้ถึงการใช้งานง่ายของเทคโนโลยี (Perceive Ease of Use) เป็นอีกมุมมองในการ
พิจารณาเทคโนโลยี หมายถึง ทัศนคติ ความเชื่อส่วนบุคคลที่มีต่อขั้นตอนการใช้เทคโนโลยีที่เข้าใจง่าย 
สามารถศึกษาการใช้งานโดยไม่จําเป็นต้องเป็นผู้เชี่ยวชาญ (Davis, 1989) 
 ความง่ายในการใช้งาน (Ease of Use) เป็นความสะดวกที่เกิดข้ึนจากการใช้บริการ ทําให้
ผู้ใช้งานได้รับความความสะดวกสบายในการดําเนินชีวิตประจําวัน หรือการเข้าใจง่ายต่อการใช้งาน 
สะดวก ไม่มีความซับซ้อน การรับรู้ความง่ายในการงานมีอิทธิพลทางตรงต่อพฤติกรรมการยอมรับ 
(Venkatesh & Davis, 2000) 
 การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน ผู้ใช้งานจะเกิดทัศนคติที่ดีต่อเทคโนโลยีนั้น ซึ่งจะมีอิทธิผล
ต่อพฤติกรรมใช้งาน (วนิดา ตะนุรักษ์, นรพล จินันท์เดช และประยงค์ มีใจซื่อ, 2560) โดยมีปัจจัยที่มี
อิทธิพล ได้แก่ 
  1) การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน 
  2) การรับรู้ประโยชน์จากการใช้งาน 
  3) ทัศนคติ 
 

ตัวแปรภายนอก 

การรับรู้ว่า
มีประโยชน์ 

การรับรู้ว่า
ง่ายต่อการ

ใช้งาน 

ทัศนคติ
ต่อการ
ใช้งาน 

พฤติกรรม
ความตั้งใจ
ทัศนคติต่อ
การใช้งาน 

 

การใช้
งานจริง 
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2.3 แนวคิดและทฤษฎีด้านภาพลักษณ์ของแบรนด์ 
 ภาพลักษณ์ของแบรนด์ คือ ข้อมูลต่าง ๆ ทีผู่้บริโภคได้รับและเก่ียวข้องกับแบรนด์ จาก
ประสบการณ์ใช้งาน การบอกต่อ การบริการ การโฆษณา บรรจุภัณฑ์และอ่ืน ๆ (Randall, 2000)  
 การสร้างแบรนด์เป็นกลยุทธ์ที่สําคัญ ที่สามารถกําหนดราคาสินค้าได้ เป็นองค์ประกอบทาง
ความคิด ความเชื่อของผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้า มักเป็นภาพลักษณ์ที่สร้างจากนักการตลาดในเชิงบวก 
ทําให้ตราสินค้าเป็นที่จดจํา และเป็นที่ต้องการของผู้บริโภค โดยสามารถแบ่งออกเป็น 6 ภาพลักษณ์ 
ดังต่อไปนี้  
  1) คุณสมบัติ (Attributes) ภาพลักษณ์ของแบรนด์ทําให้ผู้บริโภคนึกถึงคุณสมบัติหรือ
จุดเด่นของผลิตภัณฑ์ เช่น Xiaomi ทําให้นึกถึงสินค้าที่มีความคุ้มค่าสูงสุด เมื่อเปรียบเทียบระหว่าง
คุณภาพและราคา ความหลากหลายด้านผลิตภัณฑ์  
  2) คุณประโยชน์ (Benefits) ประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ที่สามารถช่วยอํานวยความสะดวก
ทําให้ผู้บริโภคใช้ชีวิตได้ง่ายยิ่งขึ้น  
  3) คุณค่า (Value) บ่งบอกถึงคุณค่าต่อผู้บริโภค เช่น ความปลอดภัยจากการใช้งาน 
  4) วัฒนธรรม (Culture) แบรนด์จะเป็นตัวแทนของวัฒนธรรมต่าง ๆ เช่น แบรนด์จาก
ประเทศญี่ปุ่นจะมีคุณภาพ มีระเบียบ 
  5) บุคลิกภาพ (Personality) แบรนด์บ่งบอกถึงบุคลิกภาพของผลิตภัณฑ์ เช่น หรูหรา 
ความเป็นผู้นําเทคโนโลยี ใช้งานง่าย 
  6) ผู้ใช้งาน (User) ประเภทของผู้บริโภคท่ีเหมาะจะเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ของแบรนด์ เพ่ือ
ตอบสนองความต้องการและเกิดประโยชน์สูงสุด  
 ภาพลักษณ์ที่เกิดขึ้นส่วนมากเกิดจากการส่งเสริมการขายและโฆษณา เพ่ือสร้างลักษณ์ของ
ผลิตภัณฑ์ มุ่งเน้นจุดขายและลักษณะเฉพาะ โดยกําหนดตําแหน่งของแบรนด์ เพ่ือสร้างแตกต่างจาก
คู่แข่ง (Kotler, 2003) 
 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีด้านความตั้งใจซื้อ 
 ความตั้งใจซื้อ หมายถึง การแสดงถึงความรู้ ความเข้าใจและ การเตรียมพร้อมในการปฏิบัติ
พฤติกรรมที่กําหนด (Ahmad & Juhdi, 2010) แสดงถึงความเป็นไปได้ว่าผู้บริโภควางแผนหรือมี
ความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าบางอย่างในอนาคต และเป็นขั้นตอนพิจารณาท่ีเกิดขึ้นก่อนการซื้อจริง 
(Kakkosa, Trivellasb & Sdrolias, 2015) 
 ความตั้งใจซื้อ คือ แนวโน้มของผู้บริโภคท่ีจะซื้อสินค้าหรือบริการ ผู้บริโภคจะซื้อหลังจาก
ผ่านการพิจารณาเป็นอย่างดี (Keller, 2001) เป็นการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการกับผู้ผลิตราย
เดิมที่มีผลมาจากความพึงพอใจในตัวผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้น หากเป็นการตัดสินใจซื้อในครั้งแรกอาจ



9 

เกิดจากปัจจัยภายในและภายนอกจากตัวผู้บริโภคเองเป็นหลัก (Kim, Galliers, Shin, Ryoo & Kim, 
2012) 

 
2.5 กรอบแนวคิดในการศึกษาค้นคว้า  
 
ภาพที่ 2.2: กรอบแนวคิด 
 

ตัวแปรอิสระ       ตัวแปรตาม 
 

 
 
 กรอบแนวคิดข้างต้นแสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่างความน่าเชื่อถือของผู้ส่งสาร ความง่ายใน
การใช้งาน ภาพลักษณ์ของแบรนด์กับความตั้งใจซื้อโทรศัพท์มือถือในช่องทางออนไลน์เขต
กรุงเทพมหานคร ภายใต้แนวคิดเรื่องความน่าเชื่อถือของผู้ส่งสาร จากงานวิจัยของ Weismueller, 
Harrigan, Wang & Soutar (2020) เกี่ยวกับเรื่องวิธีการเปิดเผยโฆษณาและความน่าเชื่อถือของผู้ 
ส่งสารมีผลต่อความตั้งใจในการซื้อของผู้บริโภคบนโซเชียลมีเดียอย่างไร กล่าวว่า จากการวิจัยผู้ใช้งาน
บน Instagram 306 คนอายุระหว่าง 18 ถึง 34 ปี แสดงให้เห็นว่า ความน่าไว้วางใจและความ
น่าเชื่อถือของผู้ส่งสารส่งผลให้ความตั้งใจของผู้บริโภคเพ่ิมขึ้น และการโฆษณาสามารถเพ่ิมความตั้งใจ
ซื้อของผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 แนวคิดเรื่อง ความน่าเชื่อถือของผู้ส่งสาร จากงานวิจัยของ Nur’Ainy, Guritno & 
Siringoringo (2013) เกี่ยวกับการรับรู้ประโยชน์ ความใช้งานง่าย และ ทัศนคติต่อการซื้อของ
ออนไลน์ที่มีประโยชน์ต่อการซื้อตั๋วเครื่องบินออนไลน์ กล่าวว่า จากการวิจัยผู้ใช้งาน จํานวน 300 คน 
การยอมรับเทคโนโลยี (TAM) ความง่ายในการใช้งาน มีประโยชน์ มีผลต่อทัศนคติต่อการใช้งานและ
ความตั้งใจซื้อตั๋วเครื่องบินออนไลน์ 

ความตั้งใจซื้อโทรศัพท์มือถือ 
ในช่องทางออนไลน์ 

อิทธิพลของแหล่งข้อมูล 
ที่มีความน่าเชื่อถือ 

ความง่ายในการใช้งาน 

ภาพลักษณ์ของแบรนด์ 
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 แนวคิดเรื่องภาพลักษณ์ของแบรนด์ จากงานวิจัยของ Agmeka, Wathoni & Santoso 
(2019) เกี่ยวกับ การกําหนดส่วนลด ชื่อเสียงของแบรนด์ และภาพลักษณ์ของแบรนด์ที่ส่งผลต่อความ
ตั้งใจในการซื้อและพฤติกรรมในอีคอมเมิร์ซ กล่าวว่า จากการวิจัยผู้ใช้งาน จํานวน 307 คน ในเขต
พ้ืนที่จาการ์ตา ชื่อเสียงของแบรนด์และภาพลักษณ์ของแบรนด์มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อจริง 
 
2.6 สมมติฐานในการวิจัย 
 จากข้อมูลข้างต้นผู้วิจัยจึงมีสมมติฐาน ดังต่อไปนี้ 
 สมมติฐานที่ 1 อิทธิพลของแหล่งข้อมูลที่มีความน่าเชื่อถือ มีผลต่อความตั้งใจซื้อ
โทรศัพท์มือถือในช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภค เขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานที่ 2 ความง่ายในการใช้งาน มีผลต่อความตั้งใจซื้อโทรศัพท์มือถือในช่องทาง
ออนไลน์ของผู้บริโภค เขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานที่ 3 ภาพลักษณ์ของแบรนด์ มีผลต่อความตั้งใจซื้อโทรศัพท์มือถือในช่องทาง
ออนไลน์ของผู้บริโภค เขตกรุงเทพมหานคร 
 



บทที่ 3 
ระเบียบวิธีวิจัย  

 
 เนื้อหาของบทนี้เป็นการอธิบายถึงวิธีการวิจัยสําหรับการศึกษาในครั้งนี้ ซึ่งใช้การวิจัย 
เชิงปริมาณ ประกอบด้วย ประชากร ตัวอย่าง เครื่องใช้ในการศึกษา การเก็บรวบรวมข้อมูล การแปล
ผลข้อมูล วิธีการทางสถิติสําหรับใช้ในการวิเคราะห์และการทดสอบสมมติฐานเรื่องความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปรที่กําหนดขึ้น 
 
3.1 ประชากร 
 3.1.1 ประชากรที่ใช้ศึกษา คือผู้บริโภคท่ีใช้บริการเลือกซ้ือโทรศัพท์มือถือผ่านช่องทาง
ออนไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่ทราบจํานวนที่แน่นอน ซึ่งการเลือกประชากรกลุ่มนี้ จึงมีความ
คาดหวังว่าสามารถตอบคําตอบของงานวิจัยในครั้งนี้จะได้ใกล้เคียงความเป็นจริงมากที่สุด 
 3.1.2 การเก็บกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ศึกษา คือ ประชากรที่ทํางานหรืออาศัยในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นเลือกซื้อโทรศัพท์มือถือผ่านช่องทางออนไลน์ จํานวน 400 คน ผู้วิจัยได้
กําหนดขนาดตัวอย่างโดยใช้ตารางของ Yamane (1967) ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 และมีค่า
ความคลาดเคลื่อนที่ระดับร้อยละ ±5% จะได้จํานวนตัวอย่างทั้งสิ้น จํานวน 400 คน โดยใช้วิธีการ
เลือกสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยการสุ่มคนรอบตัวที่เคยซื้อโทรศัพท์มือถือ
ในช่องทางออนไลน์ที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร และขอความช่วยเหลือผู้ที่ทํางานในวงการ
โทรศัพท์มือถือส่วนงานขายออนไลน์ช่วยกระจายแบบสอบถามผ่าน Google Forms เป็นผู้ตอบ
แบบสอบถาม จํานวน 400 คน 
 
3.2 การเก็บข้อมูล 
 ข้อมูลที่ใช้ในกระบวนการศึกษาได้แก่การจัดทําข้อมูล การเก็บรวบรวมข้อมูล การวิเคราะห์
ข้อมูล การแปลความ และการสรุปผล ประกอบด้วย 
 3.2.1 แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) การแจกแบบสอบถามให้กลุ่มตัวอย่างโดย
กําหนดกลุ่มตัวอย่าง 400 คน รวบรวมแบบสอบถามเพ่ือทําการวิเคราะห์ข้อมูล 
 3.2.2 แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) การศึกษาค้นคว้าและการเก็บรวบรวม
ข้อมูลต่าง ๆ จากเอกสารวารสาร งานวิจัย ในระบบออนไลน์ 
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3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
 ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือเพ่ือเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง โดยมีรายละเอียด
เกี่ยวกับการสร้างแบบสอบถามเป็นขั้นตอน ดังนี้ 
 3.3.1 ศึกษาวิธีการสร้างแบบสอบถามจากวารสาร งานวิจัย และทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 
 3.3.2 สร้างแบบสอบถามเพ่ือถามเพ่ือถามความคิดเห็นประเด็น 5 ประเด็น คือ 
  1) ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม 
  2) ปัจจัยด้านความน่าเชื่อถือของผู้ส่งสาร 
  3) ปัจจัยด้านความง่ายในการใช้งาน 
  4) ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของแบรนด์ 
  5) ปัจจัยด้านความตั้งใจซื้อ 
 3.3.3 นําแบบสอบถามที่ได้สร้างข้ึนมาเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษา เพื่อปรับปรุงแก้ไข 
 3.3.4 ทําการปรับปรุงแก้ไขและนําเสนอให้อาจารย์ที่ปรึกษาตรวจสอบความถูกต้องอีกครั้ง 
เพ่ือให้อาจารย์ที่ปรึกษาอนุมัติก่อนแจกแบบสอบถาม 
 3.3.5 นําแบบสอบถามไปทดลองกับตัวอย่าง จํานวน 30 ราย เพ่ือหาค่าความเชื่อมั่น 
 3.3.6 ทําการปรับปรุงและนําเสนอให้อาจารย์ที่ปรึกษาอนุมัติก่อนแจกแบบสอบถาม 
 3.3.7 แจกแบบสอบถามไปยังกลุ่มตัวอย่าง 
 
3.4 การตรวจสอบเครื่องมือ 
 การตรวจสอบเนื้อหา (Content Validity) ตรวจสอบเพื่อดูเนื้อหาของคําถามให้มีความ
สมบูรณ์ ต่ออาจารย์ที่ปรึกษาเพ่ือให้ตรงกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย และมีความถูกต้องตามแนวคิด
และทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 
 การตรวจสอบความเชื่อมั่น (Reliability) ผู้วิจัยพิจารณาจากค่าสัมประสิทธิ์ครอนบาค 
อัลฟ่า (Cronbach’s Alpha Coefficient) ซึ่งมีรายละเอียด ดังนี้ 
 
ตารางที่ 3.1: การตรวจสอบความเชื่อมั่น 
 

ตัวแปร 
Cronbach’s Alpha Coefficient 

กลุ่มตัวอย่าง (n= 30) กลุ่มตัวอย่าง (n= 400) 

1. ความน่าเชื่อถือของผู้ส่งสาร 0.807 0.739 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.1 (ต่อ): การตรวจสอบความเชื่อมั่น 
 

ตัวแปร 
Cronbach’s Alpha Coefficient 

กลุ่มตัวอย่าง (n= 30) กลุ่มตัวอย่าง (n= 400) 

2. ความง่ายในการใช้งาน 0.851 0.800 

3. ภาพลักษณ์ของแบรนด์ 0.887 0.713 

4. ความตั้งใจซื้อ 0.946 0.902 

ค่าความเชื่อมั่นรวม  0.946 0.897 

  
 การคํานวณหาค่าความเชื่อมั่นด้วยวิธีการหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่าของครอนบาค 
(Cronbach’s Alpha Coefficient) เพ่ือทดสอบค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม โดยกําหนดให้ค่า

ความเชื่อถือของสัมประสิทธิ์แอลฟ่า (α) มากกว่าหรือเท่ากับ 0.7 โดยรวบรวมแบบสอบถามเรื่อง 
ความน่าเชื่อถือของผู้ส่งสาร ความง่ายในการใช้งานและภาพลักษณ์ของแบรนด์ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ
โทรศัพท์มือถือในช่องทางออนไลน์ มีค่าความเชื่อม่ันอยู่ที่ 0.946 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.7 ซึ่งมีค่าความ
เชื่อมั่นอยู่ในเกณฑ์สูง (Cronbach, 1951) 
 
3.5 องค์ประกอบของแบบสอบถาม 
 ผู้วิจัยได้ออกแบบสอบถามซึ่งประกอบด้วย 2 ส่วนพร้อมกับวิธีการตอบคําถาม ดังต่อไปนี้ 
 ส่วนที่ 1 คําถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบคําถาม ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน มีลักษณะคําถามเป็นคําถามปลายปิดแบบให้เลือกคําตอบ 
 ส่วนที่ 2 คําถามเกี่ยวกับปัจจัย ความน่าเชื่อถือของผู้ส่งสาร ความง่ายในการใช้งาน 
ภาพลักษณ์ของแบรนด์ และความตั้งใจซื้อ ลักษณะเป็นคําถามปลายปิดโดยคําถามแบ่งออกเป็น 5 
ระดับ ตั้งแต่น้อยที่สุดถึงมากที่สุด โดยใช้มาตราวัดประมาณค่า (Rating Scale) และให้คะแนนแต่ละ
ระดับตั้งแต่คะแนนน้อยที่สุด คือ 1 ถึงคะแนนมากท่ีสุด คือ 5 
 
3.6 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ผู้วิจัยได้ดําเนินการเก็บข้อมูลตามข้ันตอนต่อไปนี้ คือ 
 3.6.1 ผู้วิจัยได้อธิบายข้อมูลเกี่ยวกับแบบสอบถาม 
 3.6.2 ผู้วิจัยได้แจกแบบสอบถามในสถานที่ ที่ระบุไว้ข้างต้น 



14 

 3.6.3 ผู้วิจัยได้แจกแบบสอบถามให้กลุ่มเป้าหมาย และตอบคําถามข้อสงสัยเกี่ยวกับแบบ
คําถาม 
 
3.7 การแปลผลข้อมูล 
 ผู้วิจัยได้กําหนดค่าอันตรภาคชั้น สําหรับการแปลผลข้อมูลและเพ่ือกําหนดช่วงชั้น โดยการ
ใช้สูตรคํานวณสําหรับแต่ละช่วงชั้น (วิชิต อู่อ้น, 2550) 
  อันตรภาคชั้น  = ค่าสูงสุด – ค่าต่ําสุด 
            จํานวนชั้น 
      = 5 – 1 = 0.08 
          5 
 
  ช่วงชั้น      คําอธิบายสําหรับการแปลผล 
  1.00–1.80     ระดับน้อยที่สุด 
  1.81–2.60     ระดับท่ีน้อย 
  2.61–3.40     ระดับปานกลาง 
  3.41–4.20     ระดับมาก 
  4.21–5.00     ระดับท่ีมากท่ีสุด 
 
3.8 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ 
 ผู้วิจัยได้กําหนดค่าสถิติสําหรับการวิเคราะห์ข้อมูล ดังต่อไปนี้  
 3.8.1 สถิติเชิงพรรณนา ผู้วิจัยได้ใช้สถิติเชิงพรรณนาสาหรับการอธิบายผลการศึกษาในเรื่อง
ต่อไปนี้  
  3.8.1.1 ตัวแปรด้านคุณสมบัติของตัวอย่าง ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายได้ต่อเดือน ซึ่งเป็นข้อมูลที่ใช้มาตรวัดแบบนามบัญญัติ เนื่องจากไม่สามารถวัดมูลค่า
และเพ่ือให้ทราบถึงจํานวนตัวอย่างตามคุณสมบัติ ดังนั้นค่าความถี่และค่าร้อยละ จึงเป็นสถิติที่
เหมาะสม 
  3.8.1.2 ตัวแปรด้านระดับความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ ความน่าเชื่อถือของ 
ผู้ส่งสาร ความง่ายในการใช้งาน ภาพลักษณ์ของแบรนด์ และความตั้งใจซื้อ เป็นข้อมูลที่ใช้มาตรวัด
อันตรภาคเนื่องจากได้กําหนดคะแนนให้แต่ละระดับ สถิติที่ใช้ได้แก่ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 
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 3.8.2 สถิติเชิงอ้างอิง เป็นการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของข้อมูลที่เก่ียวข้องกับตัวแปรที่
ศึกษาคือ การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตัวเดียว กับตัวแปรหลายตัวซึ่งในท่ีนี้คือ 
ความสัมพันธ์ ปัจจัยด้านความน่าเชื่อถือของผู้ส่งสาร ปัจจัยความง่ายในการใช้งาน และปัจจัย
ภาพลักษณ์ของแบรนด์ กับการตัดสินใจซื้อโทรศัพท์มือถือโดยใช้การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ 
(Multiple Regression Analysis) 



บทที่ 4 
การวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 บทนี้เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ืออธิบายและทดสอบสมมุติฐานที่เก่ียวข้องกับตัวแปรแต่ละ
ตัวแปร ซึ่งข้อมูลดังกล่าวผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมแบบสอบถามที่มีคําตอบครบถ้วนสมบูรณ์ จํานวน 400 
ชุดคิดเป็นร้อยละ 100 ของแบบสอบถามทั้งหมด ผลการวิเคราะห์แบ่งออกเป็น 8 ส่วนประกอบ 
ดังต่อไปนี้ 
 4.1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 4.2 ข้อมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นด้านอิทธิพลของแหล่งข้อมูลที่มีความน่าเชื่อถือ 
 4.3 ข้อมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นด้านความง่ายในการใช้งาน 
 4.4 ข้อมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นด้านภาพลักษณ์ของแบรนด์ 
 4.5 ข้อมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นด้านความตั้งใจซื้อ 
 4.6 การศึกษาของตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม 
 4.7 การทดสอบสมมติฐาน 
 4.8 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
  
4.1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
ตารางที่ 4.1: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเพศ 
 

เพศ จํานวน ร้อยละ 

ชาย 183 45.8 

หญิง 217 54.3 
รวม 400 100 

  
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.1 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง
จํานวน 217 คน คิดเป็นร้อยละ 54.3 ส่วนเพศชาย มีจํานวน 183 คน คิดเป็นร้อยละ 45.8 
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ตารางที่ 4.2: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอายุ 
 

อายุ จํานวน ร้อยละ 

20–30 ปี 225 56.3 
31–40 ปี  144 36.0 

41–50 ปี 22 5.5 

มากกว่า 50 ปี ขึ้นไป 9 2.3 
รวม 400 100 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.2 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีอายุ 20-30 
ปี มีจํานวน 225 คน คิดเป็นร้อยละ 56.3 อันดับต่อมา คือ 31-40 ปี มีจํานวน 144 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 36.0 อันดับต่อมาคือ 41-50 ปี มีจํานวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.5 อันดับสุดท้าย คือ 
มากกว่า 50 ปีขึ้นไป มีจํานวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.3 
 
ตารางที่ 4.3: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามสถานภาพ 
 

สถานภาพ จํานวน ร้อยละ 
โสด 291 72.8 

สมรส  106 26.5 

หม้าย 1 0.3 
หย่าร้าง 2 0.5 

รวม 400 100 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.3 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีสถานภาพ
โสด มีจํานวน 291 คน คิดเป็นร้อยละ 72.8 อันดับต่อมา คือ สถานภาพสมรส มีจํานวน 106 คน คิด
เป็นร้อยละ 26.5 อันดับต่อมา คือ สถานภาพหย่าร้าง มีจํานวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.5 อันดับ
สุดท้าย คือ สถานภาพหม้าย มีจํานวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.3  
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ตารางที่ 4.4: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จํานวน ร้อยละ 

ต่ํากว่าปริญญาตรี 20 5.0 
ปริญญาตรี 269 67.3 

ปริญญาโท 111 27.8 

รวม 400 100 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.4 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีระดับ
การศึกษาปริญญาตรี มีจํานวน 269 คน คิดเป็นร้อยละ 67.3 อันดับต่อมา คือ ระดับการศึกษา
ปริญญาโท จํานวน 111 คน คิดเป็นร้อยละ 27.8 อันดับสุดท้าย คือ ระดับการศึกษาต่ํากว่า 
ปริญญาตรี จํานวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 5.0 
 
ตารางที่ 4.5: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จํานวน ร้อยละ 

นักเรียน/นักศึกษา 17 4.3 
เจ้าของธุรกิจ/พนักงานอิสระ 72 18.0 

พนักงานบริษัทเอกชน  272 68.0 

ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 15 3.8 
พ่อบ้าน/แม่บ้าน 14 3.5 

อ่ืน ๆ 10 2.5 

รวม 400 100 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.5 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีอาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน มีจํานวน 272 คน คิดเป็นร้อยละ 68.0 อันดับต่อมา คือ อาชีพเจ้าของธุรกิจ/
พนักงานอิสระ มีจํานวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 18.0 อันดับต่อมา คือ นักเรียน/นักศึกษา มีจํานวน 
17 คน คิดเป็นร้อยละ 4.3 อันดับต่อมาคืออาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีจํานวน 15 คน 
คิดเป็นร้อยละ 3.8 อันดับต่อมาคืออาชีพพ่อบ้าน/แม่บ้าน มีจํานวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.5 อันดับ
สุดท้ายคืออาชีพอ่ืน ๆ จํานวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 2.5  
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ตารางที่ 4.6: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามรายได้ต่อเดือน 
    

รายได้ต่อเดือน จํานวน ร้อยละ 

ต่ํากว่า 15,000 บาท  23 5.8 
15,001–25,000 บาท 102 25.5 

25,001–35,000 บาท 227 56.8 

35,001–45,000 บาท 38 9.5 
มากกว่า 45,000 บาทข้ึนไป 10 2.5 

รวม 400 100 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.6 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีรายได้ต่อ
เดือน 25,001–35,000 บาท มีจํานวน 227 คิดเป็นร้อยละ 56.8 อันดับต่อมา คือ รายได้ต่อเดือน 
15,001–25,000 บาท มีจํานวน 102 คน คิดเป็นร้อยละ 25.5 อันดับต่อมา คือ รายได้ต่อเดือน 
35,001–45,000 บาท มีจํานวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 9.5 อันดับต่อมามีรายได้ต่อเดือนต่ํากว่า 
15,000 บาท มีจํานวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 5.8 อันดับสุดท้าย คือ รายได้ต่อเดือนมากกว่า 45,000 
บาทข้ึนไป มีจํานวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 2.5  
 
4.2 ข้อมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นด้านอิทธิพลของแหล่งข้อมูลที่มีความน่าเชื่อถือ 
 
ตารางที่ 4.7: ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เกี่ยวกับอิทธิพลของแหล่งข้อมูล  

ที่มีความน่าเชื่อถือที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อโทรศัพท์มือถือในช่องทางออนไลน์ 
 

ความน่าเชื่อถือของผู้ส่งสาร Mean S.D. การแปลผล 
ผู้รีวิวสินค้าให้ข้อมูลที่มีความน่าเชื่อถือสูง 4.18 0.716 มาก 

ผู้รีวิวสินค้าเป็นผู้มีชื่อเสียง 4.15 0.779 มาก 

ผู้รีวิวสินค้ามีความน่าดึงดูดใจ 4.11 0.779 มาก 
ผู้รีวิวสินค้ามีความรู้อธิบายเกี่ยวกับสินค้า 4.36 0.686 มากที่สุด 

ผู้รีวิวสินค้าสามารถโน้มน้าวใจท่านได้ 4.16 0.786 มาก 

รวม 4.19 0.525 มาก 
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 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.7 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ให้ความสนใจ
เกี่ยวกับความน่าเชื่อถือของผู้ส่งสาร ในระดับท่ีมาก (ค่าเฉลี่ย 4.19) ซึ่งพิจารณาความน่าเชื่อถือของ 
ผู้ส่งสารแต่ละหัวข้อ พบว่า ผู้รีวิวสินค้ามีความรู้อธิบายเกี่ยวกับสินค้าในระดับที่มากท่ีสุด (ค่าเฉลี่ย 
4.36) ตามด้วย ผู้รีวิวสินค้าให้ข้อมูลที่มีความน่าเชื่อถือสูงในระดับท่ีมาก (ค่าเฉลี่ย 4.18) ตามด้วย  
ผู้รีวิวสินค้าสามารถโน้มน้าวใจท่านได้ในระดับที่มาก (ค่าเฉลี่ย 4.16) ตามด้วย ผู้รีวิวสินค้าเป็นผู้มี
ชื่อเสียงในระดับที่มาก (ค่าเฉลี่ย 4.15) ตามด้วย ผู้รีวิวสินค้ามีความน่าดึงดูดใจในระดับที่มาก 
(ค่าเฉลี่ย 4.11) 
 
4.3 ข้อมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นด้านความความง่ายในการใช้งาน 
 
ตารางที่ 4.8: ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  (S.D.) เกี่ยวกับความง่ายในการใช้งานที่

ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อโทรศัพท์มือถือในช่องทางออนไลน์ 
 

ความง่ายในการใช้งาน Mean S.D. การแปลผล 

ท่านคิดว่าขั้นตอนการซื้อโทรศัพท์มือถือในช่องทาง
ออนไลน์ง่ายต่อการเรียนรู้ 

4.23 0.683 มากที่สุด 

ท่านคิดว่าขั้นตอนแนะนําการซื้อโทรศัพท์มือถือใน
ช่องทางออนไลน์มีความชัดเจนเข้าใจง่าย 

4.23 0.730 มากที่สุด 

ท่านคิดว่าการซื่อโทรศัพท์มือถือในช่องทางออนไลน์
สามารถทําได้ง่ายไม่ต้องหาข้อมูลเพิ่มเติม 

4.16 0.782 มาก 

ท่านได้รับความสะดวกสบายจากการซื้อ
โทรศัพท์มือถือในช่องทางออนไลน์ 

4.29 0.721 มากที่สุด 

รวม 4.23 0.577 มากที่สุด 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.8 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ให้ความสนใจ
เกี่ยวกับความง่ายในการใช้งาน ในระดับท่ีมากท่ีสุด (ค่าเฉลี่ย 4.23) ซึ่งพิจารณาความง่ายในการใช้
งานแต่ละหัวข้อ พบว่า ท่านได้รับความสะดวกสบายจากการซื้อโทรศัพท์มือถือในช่องทางออนไลน์ใน
ระดับท่ีมากท่ีสุด (ค่าเฉลี่ย 4.29) ตามด้วย ท่านคิดว่าขั้นตอนการซื้อโทรศัพท์มือถือในช่องทาง
ออนไลน์ง่ายต่อการเรียนรู้ในระดับที่มาก และท่านคิดว่าขั้นตอนแนะนําการซื้อโทรศัพท์มือถือใน
ช่องทางออนไลน์มีความชัดเจนเข้าใจง่ายในระดับที่มาก (ค่าเฉลี่ย 4.23) ตามด้วย ท่านคิดว่าการซื้อ



21 

โทรศัพท์มือถือในช่องทางออนไลน์สามารถทําได้ง่าย ไม่ต้องหาข้อมูลเพ่ิมเติมในระดับที่มาก (ค่าเฉลี่ย 
4.16) 
 
4.4 ข้อมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นด้านภาพลักษณ์ของแบรนด์ 
 
ตารางที่ 4.9: ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เกี่ยวกับภาพลักษณ์ของแบรนด์  

ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อโทรศัพท์มือถือในช่องทางออนไลน์ 
 

ภาพลักษณ์ของแบรนด์ Mean S.D. การแปลผล 

ท่านมีความความชื่นชอบในแบรนด์ที่เลือกซื้อ 4.44 0.602 มากที่สุด 
ท่านมีความชื่นชอบในแบรนด์เมื่อเทียบกับแบรนด์คู่แข่ง
ในระดับเดียวกัน 

4.37 0.628 มากที่สุด 

ท่านคิดว่าผู้บริโภคส่วนมากมีความชื่นชอบในแบรนด์
เช่นเดียวกัน  

4.29 0.676 มากที่สุด 

ท่านคิดว่าโลโก้ของแบรนด์สามารถส่งเสริมภาพลักษณ์
ของแบรนด์ 

4.28 0.715 มากที่สุด 

ท่านคิดว่าโลโก้ของแบรนด์สามารถส่งสารเข้าถึงผู้บริโภค 4.24 0.703 มากที่สุด 

รวม 4.32 0.455 มากที่สุด 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.9 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ให้ความสนใจ
เกี่ยวกับภาพลักษณ์ของแบรนด์ ในระดับท่ีมากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.32) ซึ่งพิจารณาภาพลักษณ์แบรนด์
แต่ละหัวข้อ พบว่า ท่านมีความความชื่นชอบในแบรนด์ที่เลือกซ้ือในระดับที่มากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.44) 
ตามด้วย ท่านมีความชื่นชอบในแบรนด์ เมื่อเทียบกับแบรนด์คู่แข่งในระดับเดียวกัน ในระดับที่มาก
ที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.37) ตามด้วยท่านคิดว่าผู้บริโภคส่วนมากมีความชื่นชอบในแบรนด์เช่นเดียวกันใน
ระดับท่ีมากท่ีสุด (ค่าเฉลี่ย 4.29) ตามด้วย ท่านคิดว่าโลโก้ของแบรนด์สามารถส่งเสริมภาพลักษณ์ของ
แบรนด์ในระดับที่มากท่ีสุด (ค่าเฉลี่ย 4.28) ตามด้วย ท่านคิดว่าโลโก้ของแบรนด์สามารถส่งสารเข้าถึง
ผู้บริโภคในระดับที่มากท่ีสุด (ค่าเฉลี่ย 4.24) 
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4.5 ข้อมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นด้านความตั้งใจซื้อ 
 
ตารางที่ 4.10: ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  (S.D.) เกี่ยวกับความตั้งใจซื้อ

โทรศัพท์มือถือในช่องทางออนไลน์ 
 

ความตั้งใจซื้อ Mean S.D. การแปลผล 

ท่านมีความตั้งใจที่จะซื้อโทรศัพท์มือถือในร้านค้า ช่องทาง
ออนไลน์ที่ท่านเลือกเป็นประจํา 

3.98 0.908 มาก 

ท่านมีความตั้งใจที่จะซื้อโทรศัพท์มือถือในร้านค้า ช่องทาง
ออนไลน์ที่ท่านเลือกต่อไปเมื่อมีโอกาส 

4.10 0.897 มาก 

ท่านมีความประทับใจต่อการซื้อโทรศัพท์มือถือในร้านค้า 
ช่องทางออนไลน์ 

4.07 0.901 มาก 

ท่านนึกถึงการซื้อโทรศัพท์มือถือในร้านค้า ช่องทาง
ออนไลน์ที่ท่านเลือกเป็นอันดับแรก เมื่อต้องการซื้อ
โทรศัพท์มือถือ 

3.97 1.007 มาก 

ท่านมีความตั้งใจที่จะซื้อโทรศัพท์มือถือในร้านค้า ช่องทาง
ออนไลน์ที่ท่านเลือก เนื่องจากได้รับความสะดวกสบายใน
การบริการ 

4.18 0.881 มาก 

รวม 4.06 0.780 มาก 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.10 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ให้ความสนใจ
เกี่ยวกับความตั้งใจซื้อในระดับที่มาก (ค่าเฉลี่ย 4.06) ซึ่งพิจารณาความตั้งใจซื้อแต่ละหัวข้อ พบว่า 
ท่านมีความตั้งใจที่จะซื้อโทรศัพท์มือถือในร้านค้าช่องทางออนไลน์ที่ท่านเลือก เนื่องจากได้รับความ
สะดวกสบายในการบริการในระดับท่ีมาก (ค่าเฉลี่ย 4.18) ตามด้วย ท่านมีความตั้งใจที่จะซื้อ
โทรศัพท์มือถือในร้านค้า ช่องทางออนไลน์ที่ท่านเลือกต่อไปเมื่อมีโอกาส ในระดับที่มาก (ค่าเฉลี่ย 
4.10) ตามด้วย ท่านมีความประทับใจต่อการซื้อโทรศัพท์มือถือในร้านค้า ช่องทางออนไลน์ ในระดับท่ี
มาก (ค่าเฉลี่ย 4.07) ตามด้วย ท่านมีความตั้งใจที่จะซื้อโทรศัพท์มือถือในร้านค้า ช่องทางออนไลน์ที่
ท่านเลือกเป็นประจํา ในระดับที่มาก (ค่าเฉลี่ย 3.98) ตามด้วย ท่านนึกถึงการซื้อโทรศัพท์มือถือใน
ร้านค้า ช่องทางออนไลน์ที่ท่านเลือกเป็นอันดับแรก เมื่อต้องการซื้อโทรศัพท์มือถือ ในระดับที่มาก 
(ค่าเฉลี่ย 3.97) 
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4.6 การศึกษาของตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม 
 ผลการศึกษาตัวแปร ความน่าเชื่อถือของผู้ส่งสาร ความง่ายในการใช้งาน ภาพลักษณ์ของ
แบรนด์ และความตั้งใจซื้อ สถิติท่ีนํามาใช้ได้แก่ ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  (S.D.) 
ในความอธิบาย ดังต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.11: ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม Mean S.D. การแปลผล 

ความน่าเชื่อถือของผู้ส่งสาร 4.19 0.525 มาก 

ความง่ายในการใช้งาน 4.23 0.577 มากที่สุด 
ภาพลักษณ์ของแบรนด์ 4.32 0.455 มากที่สุด 

ความตั้งใจซื้อ 4.06 0.780 มาก 

  
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.11 แสดงให้เห็นว่า ค่าเฉลี่ยด้านภาพลักษณ์ของแบรนด์ และ 
ความง่ายในการใช้งาน ในระดับที่มากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.32 และ 4.23 ตามลําดับ) ความน่าเชื่อของ 
ผู้ส่งสาร และความตั้งใจซื้อในระดับท่ีมาก (ค่าเฉลี่ย 4.19 และ 4.06 ตามลําดับ) 
 
4.7 การทดสอบสมมติฐาน 
 
ตารางที่ 4.12: ความน่าเชื่อถือของผู้ส่งสาร ความง่ายในการใช้งาน ภาพลักษณ์ของแบรนด์ ที่ส่งผลต่อ

การตั้งใจซื้อโทรศัพท์มือถือในช่องทางออนไลน์ 
 

ตัวแปรอิสระ B Beta t sig 

อิทธิพลของแหล่งข้อมูลที่มีความ
น่าเชื่อถือ 

0.474 0.319 6.940 0.000 

ความง่ายในการใช้งาน 0.593 0.439 6.566 0.000 

ภาพลักษณ์ของแบรนด์ -0.031 -0.018 -0.403 0.688 
R = 0.646, R2 = 0.172, F = 94.375, Sig = 0.000, ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
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 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.12 แสดงให้เห็นว่า ความง่ายต่อการใช้งาน และความน่าเชื่อถือ
ของผู้ส่งสาร มีผลต่อความตั้งใจซื้อโทรศัพท์มือถือในช่องทางออนไลน์เขตกรุงเทพมหานคร อย่างมี
นัยสําคญัที่ระดับ 0.05 มีค่า Sig น้อยกว่า 0.05 โดยมีค่า Beta เท่ากับ 0.593 และ 0.474 ตามลําดับ 
และปัจจัยที่ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อโทรศัพท์มือถือในช่องทางออนไลน์ คือ ภาพลักษณ์ของแบรนด์ 
เนื่องจากมีค่า Sig มากกว่า 0.05  
 
4.8 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตารางที่ 4.13: ความสัมพันธ์ระหว่าง ความน่าเชื่อถือของผู้ส่งสาร ความง่ายในการใช้งาน ภาพลักษณ์

ของแบรนด์ และความตั้งใจซื้อ 
 

สมมติฐานการวิจัย ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1 อิทธิพลของแหล่งข้อมูลที่มีความน่าเชื่อถือ มีผล
ต่อความตั้งใจซื้อโทรศัพท์มือถือในช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภค 
เขตกรุงเทพมหานคร 

สอดคล้อง 

สมมติฐานที่ 2 ความง่ายในการใช้งาน มีผลต่อความตั้งใจซื้อ
โทรศัพท์มือถือในช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภค เขต
กรุงเทพมหานคร 

สอดคล้อง 

สมมติฐานที่ 3 ภาพลักษณ์ของแบรนด์ มีผลต่อความตั้งใจซื้อ
โทรศัพท์มือถือในช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภค เขต
กรุงเทพมหานคร 

ไม่สอดคล้อง 

 
 



บทที่ 5 
สรุปและอภิปรายผล 

  
 สรุปผลการศึกษา ผลการทดสอบสมมติฐาน การอภิปรายผลการศึกษาเปรียบกับแนวคิด 
ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ที่ผู้วิจัยได้สืบค้นข้อมูลและนําเสนอไว้ในบทที่ 2 การนําผลการศึกษา 
ไปใช้ในทางปฏิบัติและข้อเสนอแนะสําหรับการวิจัยในครั้งต่อไป 
 
5.1 สรุปผลการศึกษาและอภิปรายผล 
 ผลการศึกษาด้านคุณสมบัติของผู้ทําแบบสอบถาม และผลสรุปตามวัตถุประสงค์มี 
ดังต่อไปนี้ 
 5.1.1 ผลสรุปด้านคุณสมบัติของผู้ทําแบบสอบถาม ผลสรุปได้ว่า ผู้ทําแบบสอบถามจํานวน 
400 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 20–30 ปี สถานภาพโสด ระดับการศึกษาปริญญาตรี 
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้ระหว่าง 25,001–35,000 บาท  
 5.1.2 ปัจจัยด้านความน่าเชื่อถือของผู้ส่งสารในการตอบแบบสอบถาม พบว่า ความคิดเห็น
ด้านความน่าเชื่อถือโดยรวมอยู่ที่ระดับมาก โดยมีระดับความคิดเห็นมากท่ีสุดในเรื่อง ผู้รีวิวสินค้ามี
ความรู้อธิบายเกี่ยวกับสินค้า รองลงมาที่ระดับความคิดเห็นมาก คือ ผู้รีวิวสินค้าให้ข้อมูลที่มีความ
น่าเชื่อถือสูง ผู้รีวิวสินค้าสามารถโน้มน้าวใจท่านได้ ผู้รีวิวสินค้าเป็นผู้มีชื่อเสียง และผู้รีวิวสินค้ามีความ
น่าดึงดูดใจ 
 5.1.3 ปัจจัยด้านความความง่ายในการใช้งานในการตอบแบบสอบถาม พบว่า ความคิดเห็น
ด้านความง่ายในการใช้งานโดยรวมอยู่ที่ระดับมากท่ีสุด โดยมีระดับความคิดเห็นมากที่สุดในเรื่อง ท่าน
ได้รับความสะดวกสบายจากการซื้อโทรศัพท์มือถือในช่องทางออนไลน์ ท่านคิดว่าขั้นตอนการซื้อ
โทรศัพท์มือถือในช่องทางออนไลน์ง่ายต่อการเรียนรู้ และท่านคิดว่าขั้นตอนแนะนําการซื้อ
โทรศัพท์มือถือในช่องทางออนไลน์มีความชัดเจนเข้าใจง่าย รองลงมาที่ระดับความคิดเห็นมาก คือ 
ท่านคิดว่า การซื่อโทรศัพท์มือถือในช่องทางออนไลน์สามารถทําได้ง่าย ไม่ต้องหาข้อมูลเพิ่มเติม 
 5.1.4 ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของแบรนด์ในการตอบแบบสอบถาม พบว่า ความคิดเห็นด้าน
ภาพลักษณ์แบรนด์โดยรวมอยู่ที่ระดับมากท่ีสุด โดยมีระดับความคิดเห็นมากท่ีสุดในเรื่อง ท่านมีความ
ความชื่นชอบในแบรนด์ที่เลือกซ้ือ ท่านมีความชื่นชอบในแบรนด์เมื่อเทียบกับแบรนด์คู่แข่งในระดับ
เดียวกัน ท่านคิดว่าผู้บริโภคส่วนมากมีความชื่นชอบในแบรนด์เช่นเดียวกัน และท่านคิดว่าโลโก้ของ 
แบรนด์สามารถส่งเสริมภาพลักษณ์ของแบรนด์ ท่านคิดว่า โลโก้ของแบรนด์สามารถส่งสารเข้าถึง
ผู้บริโภค 
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 5.1.5 ปัจจัยด้านความตั้งใจซื้อในการตอบแบบสอบถาม พบว่า ความคิดเห็นด้านความตั้งใจ
ซื้อโดยรวมอยู่ที่ระดับมาก โดยระดับความคิดเห็นมากท่ีสุดในเรื่อง ท่านมีความตั้งใจที่จะซื้อ
โทรศัพท์มือถือในร้านค้า ช่องทางออนไลน์ที่ท่านเลือกเนื่องจากได้รับความสะดวกสบายในการบริการ 
ท่านมีความตั้งใจที่จะซื้อโทรศัพท์มือถือในร้านค้า ช่องทางออนไลน์ที่ท่านเลือกต่อไปเมื่อมีโอกาส ท่าน
มีความประทับใจต่อการซื้อโทรศัพท์มือถือในร้านค้า ช่องทางออนไลน์ ท่านมีความตั้งใจที่จะซื้อ
โทรศัพท์มือถือในร้านค้า ช่องทางออนไลน์ที่ท่านเลือกเป็นประจํา และท่านนึกถึงการซื้อ
โทรศัพท์มือถือในร้านค้า ช่องทางออนไลน์ที่ท่านเลือกเป็นอันดับแรก เมื่อต้องการซื้อโทรศัพท์มือถือ 
 จากการศึกษาสามารถอธิบายตามสมมติฐาน ดังต่อไปนี้ 
 สมมติฐานที่ 1 อิทธิพลของแหล่งข้อมูลที่มีความน่าเชื่อถือ มีผลต่อความตั้งใจซื้อ
โทรศัพท์มือถือในช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภค เขตกรุงเทพมหานคร 
 ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ พบว่า ความน่าเชื่อถือของผู้
ส่งสารส่งผลต่อความตั้งใจซื้อโทรศัพท์มือถือในช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภค เขตกรุงเทพมหานคร 
อยู่ในระดับที่มากท่ีสุด ค่าเฉลี่ย 4.23 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผลดังกล่าวมีความ
สอดคล้องกับแนวคิดและทฤษฎีของ Moorman, Deshpande & Zaltman (1992) ได้อธิบายว่า 
ความน่าเชื่อถือจะช่วยอํานวยความสะดวก สร้างความเชื่อมั่นและความตั้งใจให้กับลูกค้า ความวางใจ
ของผู้บริโภค นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยเรื่อง The influence of source credibility of 
Thai celebrity’s endorsement in Dtac advertisement on Instagram toward customers’ 
brand perception and purchase intention: A case of Aum Patcharapa (Aungamrung, 
2018) ซึ่งให้ผลตรงกัน คือความน่าเชื่อถือของผู้ส่งสารในงานวิจัยนี้ คือ คุณอ้ัม พัชราภา ซึ่งเปน็ 
พรีเซ็นเตอร์ของ Dtac ส่งผลต่อการรับรู้แบรนด์และความตั้งใจซื้อ เพราะพฤติกรรมผู้บริโภคใน
ปัจจุบันหาข้อมูลหรือดูรีวิวสินค้าก่อนตัดสินใจซื้อสินค้า หากเป็นผู้ที่มีชื่อเสียงหรือมีความเชี่ยวชาญ
เกี่ยวกับสินค้าจะช่วยให้ผู้บริโภคเชื่อถือในข้อมูลและตัดสินใจซื้อได้ง่าย 
 สมมติฐานที่ 2 ความง่ายในการใช้งาน มีผลต่อความตั้งใจซื้อโทรศัพท์มือถือในช่องทาง
ออนไลน์ของผู้บริโภค เขตกรุงเทพมหานคร 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน โดยการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ พบว่า ความง่ายในการใช้
งานส่งผลต่อความตั้งใจซื้อโทรศัพท์มือถือในช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภค เขตกรุงเทพมหานคร อยู่
ในระดับท่ีมากที่สุด ค่าเฉลี่ย 4.32 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผลดังกล่าวมีความ
สอดคล้องกับแนวคิดและทฤษฎีของ Venkatesh & Davis (2000) ได้อธิบายว่า การเข้าใจง่ายต่อการ
ใช้งาน สะดวก ไม่มีความซับซ้อน เป็นความสะดวกท่ีเกิดข้ึนจากการใช้บริการ นอกจากนี้ยังสอดคล้อง
กับแนวคิดเรื่อง การยอมรับเทคโนโลยี คุณค่าของบริการ คุณภาพของการบริการ และความง่ายใน
การใช้งาน ที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการบัตร Easy Pass ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครของ  
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กัลยลักษณ์ ปานขํา (2559) ซึ่งให้ผลตรงกัน คือ ความง่ายในการใช้งานส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
บัตร Easy Pass ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ความง่ายในการใช้งานส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
โทรศัพท์มือถือในช่องทางออนไลน์ เพราะขั้นตอนการซื้อสินค้าในช่องทางออนไลน์ต้องมีความง่าย ไม่
ซับซ้อนและสามารถเรียนรู้ได้ง่าย หากผู้บริโภคใช้งานยากมีความซับซ้อนผู้บริโภคจะไม่ตัดสินใจซื้อ
สินค้าหรือเลือกซ้ือสินค้าผ่านช่องทางอ่ืน ๆ 
 สมมติฐานที่ 3 ภาพลักษณ์ของแบรนด์ มีผลต่อความตั้งใจซื้อโทรศัพท์มือถือในช่องทาง
ออนไลน์ของผู้บริโภค เขตกรุงเทพมหานคร 
 ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ พบว่า ภาพลักษณ์ของ 
แบรนด์ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อโทรศัพท์มือถือในช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภค เขตกรุงเทพมหานคร 
อย่างมีนัยสําคัญ ซึ่งไม่สอดคล้องกับแนวคิดและทฤษฎีของ Randall (2000) ได้อธิบายว่า ข้อมูล 
ต่าง ๆ ที่ผู้บริโภคได้รับและเกี่ยวข้องกับแบรนด์ จากประสบการณ์ใช้งาน การบอกต่อ การบริการ การ
โฆษณา นอกจากนี้ ยังไม่สอดคล้องกับแนวคิดเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมความตั้งใจซื้อเครื่องดื่ม
น้ําผลไม้สดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลของ ธนกร ขัติยศ (2561) ซึ่งให้ผลไม่
ตรงกัน คือ ภาพลักษณ์ของแบรนด์ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องดื่มน้ําผลไม้สดเพ่ือสุขภาพของ
ผู้บริโภค ภาพลักษณ์ตราสินค้า ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อโทรศัพท์มือถือในช่องทางออนไลน์ เพราะ
ภาพลักษณ์ที่สื่อสารออกมาเพ่ือให้ผู้บริโภคเข้าใจ รู้จัก จดจําและรู้จัก แต่ยังไม่ตั้งใจสินใจซื้อสินค้าต้อง
ได้ทดลองใช้งานหรือมีบุคคลที่น่าเชื่อถือบอกเล่าประสบการณ์เชิงบวกจึงตัดสินใจซื้อสินค้า 
 
5.2 ข้อเสนอแนะเพื่อการน าไปใช้ 
 5.2.1 ประโยชน์ทางด้านวิชาการ ทําให้ได้รับความรู้ใหม่เก่ียวกับการทําวิจัยเพ่ือนําความรู้ไป
ถ่ายทอดต่อยังบุคคลรอบตัวให้มีความเข้าใจเกี่ยวกับการทําวิจัยเพื่อให้เกิดการวางแผนอย่างมี
ประสิทธิภาพและเข้าใจพฤติกรรมต่างๆของผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนไปในช่องทางออนไลน์ 
 5.2.2 ประโยชน์ด้านการนําไปใช้ทางธุรกิจ 
  1) การทํางานวิจัยครั้งนี้ทําให้ทราบถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคในช่องทางออนไลน์ ซ่ึง
เป็นช่องทางที่ได้รับความนิยม เพ่ือนําไปปรับเปลี่ยนให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค 
  2) ผู้ประกอบการธุรกิจร้านค้าโทรศัพท์มือถือในช่องทางออนไลน์ต้องการเพ่ิมความตั้งใจ
ซื้อ ควรให้ความสําคัญกับผู้รีวิวสินค้าท่ีมีชื่อเสียง มีความน่าเชื่อถือและทําอย่างสม่ําเสมอ 
  3) ผู้พัฒนาระบบเว็บไซต์หรือแอปพลิเคชั่นเกี่ยวกับขายสินค้าออนไลน์ ควรให้
ความสําคัญเกี่ยวกับความง่ายในการใช้งาน ลดขั้นตอนให้น้อยลง และพัฒนาระบบที่มีความเสถียร
เป็นมิตรกับผู้บริโภค 
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  4) อย่างไรก็ตามผู้ประกอบการยังคงต้องให้ความสําคัญในเรื่องภาพลักษณ์ตราสินค้า
เพราะภาพลักษณ์ตราสินค้า คือ สิ่งที่สร้างการรับรู้ สร้างความประทับใจ หากทําให้ภาพลักษณ์ตรา
สินค้าในใจผู้บริโภคเป็นบวกได้ ก็มีโอกาสที่ลูกค้าจะตัดสินใจซื้อในอนาคต 
 
5.3 ข้อเสนอแนะส าหรับการท าวิจัยครั้งต่อไป  
 ข้อเสนอแนะสําหรับการทําวิจัย มีดังต่อไปนี้ 
 5.3.1 แนะนําให้ทําการศึกษากับกลุ่มประชากรหรือกลุ่มตัวอย่าง เนื่องจากงานวิจัยครั้งนี้อยู่
ในกรุงเทพมหานคร ควรทํางานวิจัยให้ครอบคลุมไปยังต่างจังหวัดในประเทศไทย เพ่ือให้ครอบคลุม
กลุ่มผู้บริโภค ในต่างจังหวัดที่ห้างสรรพสินค้าไม่ครอบคลุมอาจทําให้มีกลุ่มลูกค้าที่ต้องการซื้อ
โทรศัพท์มือถือจึงเลือกใช้บริการผ่านช่องทางออนไลน์ 
 5.3.2 แนะนําให้ศึกษาตัวแปรอ่ืนที่อาจมีความเกี่ยวข้องกับตัวแปรที่ทําการศึกษา เช่น ตัว
แปรความไว้วางใจ คือ การสร้างความสัมพันธ์ที่ใกล้ชิดและยั่งยืนระหว่างผู้ประกอบการและลูกค้า 
เมื่อมีความสัมพันธ์ที่ดีจะส่งผลต่อความม่ันใจและตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ ตัวแปรคุณภาพการ
บริการ คือ สิ่งที่บริษัทจําเป็นต้องให้บริการมากกว่าหรือเท่ากับท่ีลูกค้าคาดหวัง หากทําให้ลูกค้าเกิด
ความพึงพอใจการใช้บริการ ลูกค้ามีโอกาสจะกลับมาใช้บริการอีก ซึ่งความพึงพอใจเป็นสิ่งที่วัดผล
ไม่ได้ เป็นสิ่งที่ท้าทายบริษัทและน่าสนใจ นํามาทําการวิจัยเพ่ือปรับปรุงคุณภาพการให้บริการของ
บริษัท 
 5.3.3 แนะนําให้ศึกษาเกี่ยวกับธุรกิจอ่ืนเพิ่มเติมที่ขายสินค้าบนช่องทางออนไลน์ ซึ่งเป็น
ช่องทางใหม่ที่ได้รับความนิยมในปัจจุบัน เช่น ธุรกิจเสื้อผ้าหรืออุปกรณ์เสริมโทรศัพท์ที่มี
ผู้ประกอบการจํานวนมาก เพ่ือเป็นข้อมูลให้ผู้ประกอบการเหล่านั้นนําไปปรับใช้กับธุรกิจ 
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แบบสอบถาม  
เรื่อง ความน่าเชื่อถือของผู้ส่งสาร ความง่ายในการใช้งาน ภาพลักษณ์ของแบรนด์มีผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อโทรศัพท์มือถือในช่องทางออนไลน์  
 
ส่วนที่ 1 ค าถามส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม (เลือกตอบเพียง 1 ข้อ) 

คําชี้แจง: โปรดใส่เครื่องหมาย (✓) ลงภายในช่องสี่เหลี่ยม  ให้ตรงกับข้อมูลของท่าน ดังนี้ 
1. เพศ 
  1) ชาย      2) หญิง 
2. อายุ 
  1) 20–30 ปี      2) 31–40 ปี  
  3) 41–50 ปี      4) มากกว่า 50 ปีขึ้นไป 
3. สถานภาพ 
  1) โสด      2) สมรส 
  3) หม้าย      4) หย่าร้าง 
4. ระดับการศึกษา 
  1) ต่ํากว่าปริญญาตรี      2) ปริญญาตรี 
  3) ปริญญาโท     4) สูงกว่าปริญญาโท 
5. อาชีพ  
  1) นักเรียน/นักศึกษา     2) เจ้าของธุรกิจ/พนักงานอิสระ 
  3) พนักงานบริษัทเอกชน    4) ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
  5) พ่อบ้าน/แม่บ้าน      6) อ่ืนๆ  
6. รายได้ต่อเดือน  
  1) ต่ํากว่า 15,000 บาท    2) 15,000–25,000 บาท  
  3) 25,001–35,000 บาท    4) 35,001–45,000 บาท 
  5) มากกว่า 45,000 บาทข้ึนไป 
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ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับความน่าเชื่อถือของผู้รีวิวสินค้า  

คําชี้แจง: โปรดใส่เครื่องหมาย (✓) ลงภายในช่องสี่เหลี่ยม  ให้ตรงกับข้อมูลของท่าน ดังนี้ 
ระดับความคิดเห็น (5 = มากที่สุด, 4 = มาก, 3 = ปานกลาง, 2 = น้อย, 1 = น้อยมาก)  
 

ความน่าเชื่อถือของผู้รีวิวสินค้า  
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1 ผู้รีวิวสินค้าให้ข้อมูลที่มีความน่าเชื่อถือสูง           

2 ผู้รีวิวสินค้าเป็นผู้มีชื่อเสียง           

3 ผู้รีวิวสินค้ามีความน่าดึงดูดใจ           

4 ผู้รีวิวสินค้ามีความรู้อธิบายเกี่ยวกับสินค้า           

5 ผู้รีวิวสินค้าสามารถโน้มน้าวใจท่านได้           

 
ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับความง่ายในการใช้งาน 

คําชี้แจง: โปรดใส่เครื่องหมาย (✓) ลงภายในช่องสี่เหลี่ยม  ให้ตรงกับข้อมูลของท่านดังนี้ 
ระดับความคิดเห็น (5 = มากที่สุด, 4 = มาก, 3 = ปานกลาง, 2 = น้อย, 1 = น้อยมาก)  
 

ความง่ายในการใช้งาน 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1 ท่านคิดว่าขั้นตอนการซื้อโทรศัพท์มือถือในช่องทาง
ออนไลน์ง่ายต่อการเรียนรู้           

2 ท่านคิดว่าขั้นตอนแนะนําการซื้อโทรศัพท์มือถือใน
ช่องทางออนไลน์มีความชัดเจนเข้าใจง่าย           

3 ท่านคิดว่าการซื้อโทรศัพท์มือถือในช่องทางออนไลน์
สามารถทําได้ง่าย 
ไม่ต้องหาข้อมูลเพ่ิมเติม           

4 ท่านได้รับความสะดวกสบายจากการซื้อโทรศัพท์มือถือ
ในช่องทางออนไลน์           
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ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับภาพลักษณ์ของแบรนด์ 

คําชี้แจง: โปรดใส่เครื่องหมาย (✓) ลงภายในช่องสี่เหลี่ยม  ให้ตรงกับข้อมูลของท่าน ดังนี้ 
ระดับความคิดเห็น (5 = มากที่สุด, 4 = มาก, 3 = ปานกลาง, 2 = น้อย, 1 = น้อยมาก)  
 

ภาพลักษณ์ของแบรนด์ 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1 ท่านมีความความชื่นชอบในแบรนด์ที่เลือกซื้อ           

2 
ท่านมีความชื่นชอบในแบรนด์เมื่อเทียบกับแบรนด์
คู่แข่งในระดับเดียวกัน           

3 
ท่านคิดว่าผู้บริโภคส่วนมากมีความชื่นชอบในแบรนด์
เช่นเดียวกัน            

4 
ท่านคิดว่าโลโก้ของแบรนด์สามารถส่งเสริม
ภาพลักษณ์ของแบรนด์           

5 
ท่านคิดว่าโลโก้ของแบรนด์สามารถส่งสารเข้าถึง
ผู้บริโภค           

 
ส่วนที่ 5 แบบสอบถามเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อ 

คําชี้แจง: โปรดใส่เครื่องหมาย (✓) ลงภายในช่องสี่เหลี่ยม  ให้ตรงกับข้อมูลของท่านดังนี้ 
ระดับความคิดเห็น (5 = มากที่สุด, 4 = มาก, 3 = ปานกลาง, 2 = น้อย, 1 = น้อยมาก)  
 

ความตั้งใจซื้อ 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1 ท่านมีความตั้งใจที่จะซื้อโทรศัพท์มือถือในร้านค้า 
ช่องทางออนไลน์ที่ท่านเลือกเป็นประจํา           

2 ท่านมีความตั้งใจที่จะซื้อโทรศัพท์มือถือในร้านค้า 
ช่องทางออนไลน์ที่ท่านเลือกต่อไปเมื่อมีโอกาส           

3 ท่านมีความประทับใจต่อการซื้อโทรศัพท์มือถือใน
ร้านค้า ช่องทางออนไลน์           
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ความตั้งใจซื้อ 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

4 ท่านนึกถึงการซื้อโทรศัพท์มือถือในร้านค้า ช่องทาง
ออนไลน์ที่ท่านเลือกเป็นอันดับแรก เมื่อต้องการซื้อ
โทรศัพท์มือถือ           

5 ท่านมีความตั้งใจที่จะซื้อโทรศัพท์มือถือในร้านค้า 
ช่องทางออนไลน์ที่ท่านเลือกเนื่องจากได้รับความ
สะดวกสบายในการบริการ           

 
ข้อเสนอแนะ 
......................................................................................................................................................
......................................................................................................................................................
...................................................................................................................................................... 
 
 

**ขอขอบคุณผู้ร่วมตอบแบบสอบถามทุกท่านที่ให้ความร่วมมือและสละเวลาในครั้งนี้** 
ผู้วิจัย 
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ประวัติผู้เขียน 
 

ชื่อ-นามสกุล   พีรพล ทวีคณารัตน์  
 
อีเมล    Peerapon.thav@bumail.net 
 
ประวัติการศึกษา  ปริญญาตรี คณะบริการธุรกิจ สาขาวิชาการตลาด  
    มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
 
ประสบการณ์ท างาน  พ.ศ. 2562–ปัจจุบัน Business Development at  

Bangkok Insurance Public Company Limited 
พ.ศ. 2559–2561 Marketing Officer at TG Cellular World 
Company Limited 

 



มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

ข้อตกลงว่าด้วยการอนุญาตใหใ้ช้สิทธิในสารนิพนธ ์

 วันที ่ เดือน  พ.ศ. 

ข้าพเจ้า (นาย/นาง/นางสาว)   อยู่บ้านเลขที ่

ซอย   ถนน   ต าบล/แขวง 

อ าเภอ/เขต จังหวัด  รหัสไปรษณีย ์

เป็นนักศึกษาของมหาวิทยาลัยกรุงเทพ รหัสประจ าตัว 

 -  คณะ   บริหารธุรกิจ 

ระดับปริญญา          ตรี     5    โท        เอก 

หลักสูตร   บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต     สาขาวิชา 

ซึ่งต่อไปนี้เรียกว่า  “ผู้อนุญาตให้ใช้สิทธิ”   ฝ่ายหนึ่ง  และ 

มหาวิทยาลัยกรุงเทพ  ตั้งอยู่เลขที่  9/1 หมู่ 5  ถนนพหลโยธิน  ต าบลคลองหนึ่ง  อ าเภอคลองหลวง  จังหวัด

ปทุมธานี  12120  ซึ่งต่อไปนี้เรียกว่า “ผู้ได้รับอนุญาตให้ใช้สิทธิ” อีกฝ่ายหนึ่ง   

ผู้อนุญาตให้ใช้สิทธิ และ ผู้ได้รับอนุญาตให้ใช้สิทธิ ตกลงท าสัญญากันโดยมีข้อความดังต่อไปนี้ 

ข้อ 1. ผู้อนุญาตให้ใช้สิทธิขอรับรองว่าเป็นผู้สร้างสรรค์และมีสิทธิแต่เพียงผู้เดียวในงานสารนิพนธ์หัวข้อ 

ซึ่งถือเป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตร        บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต ของมหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

(ต่อไปนี้เรียกว่า  “สารนิพนธ์”) 

ข้อ 2. ผู้อนุญาตให้ใช้สิทธิตกลงยินยอมให้ผู้ได้รับอนุญาตให้ใช้สิทธิ ใช้สิทธิโดยปราศจากค่าตอบแทนและไม่มี

ก าหนดระยะเวลา ในการน าสารนิพนธ์ ซึ่งรวมถึงแต่ไม่จ ากัดเพียงการท าซ้ า ดัดแปลง เผยแพร่ต่อสาธารณชน 

ให้เช่าต้นฉบับหรือส าเนางาน ให้ประโยชน์ในสารนิพนธ์ แก่ผู้อ่ืน  อนุญาตให้ผู้อ่ืนใช้สิทธิโดยจะก าหนดเงื่อนไข

อย่างหนึ่งอย่างใดหรือไม่ก็ได้ ไม่ว่าทั้งหมดหรือเพียงบางส่วน หรือการกระท าอ่ืนใดในลักษณะท านองเดียวกัน   

          ผู้ได้รับอนุญาตให้ใช้สิทธิมีวัตถุประสงค์ในการเก็บรวบรวม ใช้ หรือเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลของผู้

อนุญาตให้ใช้สิทธิ เพื่อให้เป็นไปตามข้อตกลงว่าด้วยการอนุญาตให้ใช้สิทธิในสารนิพนธ์ ของผู้อนุญาตให้ใช้สิทธิ

ตลอดไป โดยข้าพเจ้าในฐานะผู้อนุญาตให้ใช้สิทธิ ตกลงยินยอมให้ผู้ได้รับอนุญาตให้ใช้สิทธิท าการจัดเก็บ

รวบรวม ใช้ หรือเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลดังกล่าวของข้าพเจ้าได้ 

ข้อ 3. หากกรณีมีข้อขัดแย้งในปัญหาลิขสิทธิ์ในสารนิพนธ์ระหว่างผูอ้นุญาตให้ใช้สิทธิกับบุคคลภายนอกก็ดี หรือ

ระหว่างผู้ได้รับอนุญาตให้ใช้สิทธิกับบุคคลภายนอกก็ดี หรือมีเหตุขัดข้องอ่ืนๆ เกี่ยวกับลิขสิทธิ์ อันเป็นเหตุให้

ผู้รับอนุญาตให้ใช้สิทธิไม่สามารถน างานนั้นออกท าซ้ า เผยแพร่ หรือโฆษณาได้   ผู้อนุญาตให้ใช้สิทธิยินยอมรับ
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