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ABSTRACT 

 

 This research was aimed to study personal innovativeness in information 
technology, system quality, trust, word-of-mouth referrals, perceived ease of use, 
brand loyalty, community membership intention positively influencing intention to 
use the application of fashion company brandname A' s customers in Lat Phrao, Bang 
Kapi, and Bang Na districts in Bangkok. The data had been collected starting from 
November 2014 to January 2015. The 290 usable questionnaires were analyzed for 
the descriptive information by using the means, percentages, standard deviations, 
pearson’s correlation coefficients, and multiple regression analysis. The results 
showed that the respondents mostly were females at the age of 26 - 30 years old, 
single status, graduated with bachelor’s degrees, income 20,001 - 30,000 baht per 
month, working in offices in Thailand. The hypothesis testing results revealed in order 
of importance that the variables with best power predictors for intention to use were 
brand loyalty with beta coefficient of 0.379 and community membership intention 
with beta coefficient of 0.267 respectively at .01 of significant level. This research can 
be used for planning and creating the marketing strategies for an application fashion. 
 
Keywords: System Quality, Word-of-Mouth Referrals, Trust, Perceived Ease of Use, 

Brand Loyalty 
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การค�นคว�าอิสระฉบับนี้สําเร็จได�ด�วยความอนุเคราะห�และความกรุณาจากอาจารย�ท่ีปรึกษา 
ดร.เพ็ญจิรา คันธวงศ� ท่ีได�ให�คําแนะนําและคําปรึกษาเป,นอย-างดี ตลอดจนได�ตรวจทานแก�ไข
ข�อบกพร-องพร�อมท้ังอธิบายข�อสงสัยต-าง ๆ เพ่ือให�ผู�วิจัยมีความเข�าใจในข้ันตอนและเนื้อหางานวิจัย
มากข้ึน อีกท้ังยังส-งเสริมให�ผู�วิจัยส-งผลงานในงานประชุมวิชาการ เพ่ือมาตรฐานและความน-าเชื่อถือ 
จนการค�นคว�าอิสระฉบับนี้เสร็จสมบูรณ�ไปได�ด�วยดี ผู�วิจัยขอกราบขอบพระคุณเป,นอย-างสูงไว� ณ 
โอกาสนี้ 

ขอขอบพระคุณ คุณผจงจิต เสาวจันทร� คุณสุภัสสรณ� ชัยกําพลพัฒน� ท่ีสละเวลาอันมีค-าเป,น
ผู�เชี่ยวชาญช-วยตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงเนื้อหาของแบบสอบถามและช-วยให�ข�อแนะนําท่ีดี เพ่ือให�
แบบสอบถามสมบูรณ�และตรงประเด็นกับงานวิจัย 

ขอขอบพระคุณ คุณณัฐพงศ� วณิชกิจ ท่ีคอยช-วยติดต-อประสานงานเรื่องส-งเอกสารให�กับ
ผู�เชี่ยวชาญช-วยตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงเนื้อหาของแบบสอบถาม  
 ขอขอบพระคุณพ-อ คุณแม- ทุกคนในครอบครัว และเพ่ือน ๆ  ท่ีให�การสนับสนุนการศึกษา
ครั้งนี้และคอยให�กําลังใจ รวมถึงเพ่ือนนักศึกษาปริญญาโทร-วมรุ-นทุกคนท่ีคอยให�คําปรึกษา แนะแนว 
และช-วยเหลือมาโดยตลอด 

 สุดท�ายนี้หากงานวิจัยฉบับนี้มีข�อบกพร-องหรือผิดพลาดประการใด ผู�จัดทําขออภัยเป,นอย-าง
สูง และหวังว-าการค�นคว�าอิสระฉบับนี้อาจมีประโยชน�แก-ผู�ท่ีสนใจ  
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บทท่ี 1 

บทนํา 

 

1.1 ความเป�นมาและความสําคัญของป�ญหา 

 เนื่องจากเศรษฐกิจโลก ณ ป� พ.ศ. 2557 ได�มีสภาวะการชะลอตัวไปในทุก ๆ ธุรกิจ ไม+เว�น
แม�แต+ธุรกิจทางด�านเสื้อผ�าเครื่องนุ+งห+มท่ีส+งผลกระทบต+อธุรกิจโดยตรง เนื่องจากเป3นสินค�าฟุ5มเฟ67อย 
ซ่ึงในป� พ.ศ. 2557 สถานการณ;ตลาดของอุตสาหกรรมเครื่องนุ+งห+มได�มีการบริโภคเสื้อผ�าเครื่องนุ+งห+ม 
ของไทยในช+วงเดือนมกราคม - เดือนธันวาคม ป� พ.ศ. 2557 ประเทศไทยมีการนําเข�ามา 756.19 
ล�านเหรียญสหรัฐฯ และเปรียบเทียบกับช+วงเดียวกันของป� พ.ศ. 2556 ประเทศไทยมีการนําเข�ามา 
745.69 ล�านเหรียญสหรัฐฯ จงึทําให�ป� พ.ศ. 2557 ได�มีการขยายตัวเพ่ิมมากข้ึนถึงร�อยละ 10.50 
(สถาบันพัฒนาอุตสาหกรรมสิ่งทอ, 2557) 
 อุตสาหกรรมการค�าเครื่องนุ+งห+มเสื้อผ�าสําเร็จรูป ในประเทศไทยเป3นอุตสาหกรรมท่ีเติบโต
อย+างต+อเนื่อง จึงทําให�การบริโภคในประเทศมีสัดส+วนประมาณคิดเป3นมูลค+า ดังนี้ 
 
ตารางท่ี 1.1: มูลค+าการนําเข�าเครื่องนุ+นห+มเสื้อผ�าสําเร็จรูป ต้ังแต+ป�พ.ศ. 2554 - ป�พ.ศ. 2556 
 

2554 2555 2556 

124.77 ล�านบาท 137.54 ล�านบาท 149.41 ล�านบาท 

 
ท่ีมา : ธนาคารแห+งประเทศไทย. (2557). ดัชนีการขายปลีกเสื้อผ�า. สืบค�นจาก   
 http://www2.bot.or.th/statistics/ReportPage.aspx?reportID=671&language=th. 
  
 จากตารางท่ี 1.1 จะเห็นได�ว+ามูลค+าการนําเข�าเครื่องนุ+งห+มเสื้อผ�าสําเร็จรูปมีแนวโน�ม
เพ่ิมข้ึนทุกป�ท้ังนี้แม�ว+าสินค�าเครื่องแต+งกายจัดได�ว+าเป3นสินค�าท่ีมีความฟุ5มเฟ6อยและมีราคาสูง 
เนื่องจากความผันแปรของสภาพอากาศในแต+ละฤดูกาล จึงทําให�แฟชั่นการแต+งกายมีการ
เปลี่ยนแปลงเพ่ือให�เข�ากับฤดูต+าง ๆ อีกท้ังยังมีการนําแฟชั่นจากป�ท่ีผ+านมานํากลับมาประยุกต;ในป�
ต+อไปได�อีก จึงจัดได�ว+าเป3นสินค�าฟุ5มเฟ6อย นอกจากนั้นแนวโน�มความต�องการการบริโภคเครื่องแต+ง
กายตามกระแสนิยมของผู�บริโภคข้ึนอยู+กับความพึงพอใจของผู�บริโภคท่ีมีรายได�ปานกลางข้ึนไป (ศูนย;
โลกสัมพันธ;ไทย, 2557) 
 สําหรับตลาดการค�าเครื่องนุ+งห+มและเครื่องแต+งกาย การทําการตลาดส+วนใหญ+จะมีท้ัง
ผู�ผลิตและตัวแทนจําหน+าย โดยท่ีศูนย;กลางการขายจะอยู+ตามห�างสรรพสินค�าชั้นนํา เช+น  
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ห�างพารากอน ห�างเซ็นทรัลเวิลด; เดอะมอลล; เป3นต�น โดยเฉพาะอย+างยิ่งแบรนด;ซาร+า (Zara) แบรนด;
เอช แอนด; เอ็ม (H&M) แบรนด;ฟอร;เอเวอร; 21 (Forever 21) หรือ ยูนิโคล+ (Uniqlo) จะมุ+งเน�นขายอยู+
ตามห�างสรรพสินค�าชั้นนําของประเทศไทย ซ่ึงจํานวนตราสินค�าเหล+านี้ แบรนด;ซาร+า (Zara) แบรนด;
เอช แอนด; เอ็ม (H&M) ยูนิโคล+ (Uniqlo) ใช�กลยุทธ; “ฟาสต;แฟชั่น” ท่ัวโลกในการขยายสาขาให�มาก
ท่ีสุด เพ่ือเข�าถึงผู�บริโภคให�ครอบคลุมด�วยราคาไม+แพงและ “แฟชั่นท่ีหมุนเร็ว” โดย Zara มีเปrาหมาย
เปsด 6 สาขาในกรุงเทพฯ และต+างจังหวัดอีก 3 สาขา H&M มีเปrาหมายเปsด 5 สาขาในกรุงเทพฯ และ 
อีก 1 สาขาต+างจังหวัดและ Forever 21 เปrาหมายเปsด 4 สาขาในกรุงเทพฯ Uniqlo มีเปrาหมายเปsด 
13 สาขาในกรุงเทพฯ และ ต+างจังหวัดอีก 7 สาขา (“ฟาสต;แฟชั่นเคลื่อนทัพระลอกใหม+”, 2557)  โดย
ยูนิโคล+ (Uniqlo) ต้ังเปrาหมายยอดขายป� 2563 ท่ัวโลกให�ได� 5 ล�านล�านเยน ซ่ึงจะทําให�ยูนิโคล+ก�าวข้ึน
เป3นเบอร; 1 ในตลาดเสื้อผ�าระดับโลก ส+วนแบรนด;ฟอร;เอเวอร; 21 (Forever 21) มีการเปsดสาขาใหม+ท่ี
ห�างสรรพสินค�าเซ็นทรัลลาดพร�าว ด�วยงบลงทุนกว+า 50 ล�านบาท (“ฟาสต;แฟชั่นแบรนด;เจาะเอเชีย”, 
2554) นอกจากนั้นผู�ผลิตตราเสื้อผ�าแฟชั่นเหล+านี้ ได�เล็งเห็นถึงโอกาสทางธุรกิจกับการใช�สื่อ
อิเล็กทรอนิกส;เป3นแอพพลิเคชั่น (Application) ของตนเองเพ่ือใช�เป3นช+องทางการจัดจําหน+ายหรือ
ส+งเสริมการขายเพ่ิมเติม เช+น UTme! ของ ยูนิโคล+ ท่ีให�ผู�ใช�สามารถออกแบบและสร�างลายเสื้อผ�าด�วย
ตัวเองและสามารถแบ+งปxนลายเสื้อดังกล+าวผ+านสื่อสังคมออนไลน;ได� ในขณะท่ีลายนั้นจะไปปรากฏ 
บนหน�าเว็บไซต;ส+งเสริมการขายของยูนิโคล+ท่ี http://utme.uniqlo.com เป3นต�น (Warut, 2014)  
ในปxจจุบันลูกค�าสามารถสั่งซ้ือสินค�าซาร+าผ+านแอพพลิเคชั่นในไอโฟนและไอแพดได�ด�วย (“Fashion 
Designer Zara”, 2015)  ซ่ึงสร�างความสะดวกสบายให�แก+ผู�ซื้อและผู�ขาย อีกท้ังผู�ขายยังได�เล็งเห็นถึง
ความสะดวกสบายท่ีมากยิ่งข้ึน จึงได�มีการสร�างแอพพลิเคชั่นท่ีอยู+บนโทรศัพท;แบบสมาร;ทโฟน เพ่ือท่ีให�
กลุ+มลูกค�าสามารถรับรู�ข+าวสารทางด�านแฟชั่นได�อย+างรวดเร็วและสามารถดูข�อมูลรายละเอียดของสินค�า
ท่ีผู�บริโภคต�องการทราบข�อมูลได�อย+างครบถ�วน เช+น สินค�าชิ้นนี้มีขนาดใด ราคาเท+าใด เป3นต�น ซ่ึงร�าน
แฟชั่นชั้นนําท่ีได�ทําแอพพลิเคชั่นไว�บริการลูกค�า ได�แก+ แบรนด;ซาร+า (Zara) แบรนด;เอช แอนด; เอ็ม 
(H&M) แบรนด;ฟอร;เอเวอร; 21 (Forever 21) ตัวอย+างเช+น แอพพลิเคชั่นของซาร+า ทําข้ึนมาเพ่ือให�
ลูกค�าได�รับความสะดวกสบายมากข้ึน สามารถเช็คสินค�าอัพเดทได�ทุกสัปดาห; สามารถเช็คขนาดและ
ราคาของสินค�าได� สามารถเช็คสาขาบริเวณท่ีใกล�เคียงกับท่ีอาศัยของผู�บริโภคอยู+และแสดงเบอร;
โทรศัพท;ของแต+ละสาขา โดยแบรนด;เสื้อผ�าชั้นนํา ได�เล็งเห็นว+าแอพพลิเคชั่นสามารถเจาะกลุ+มตลาด 
ได�ง+าย เพราะอุปกรณ;สื่อสารท่ีได�รับความนิยมมากในปxจจุบัน คือ โทรศัพท;มือถือแบบสมาร;ทโฟน 
(Smartphone) (“LifeStyle”, 2015) ซ่ึงสัดส+วนของยอดจําหน+ายสมาร;ทโฟนมีจํานวนเพ่ิมข้ึนมาก 
เนื่องจากการพัฒนาความสามารถของโทรศัพท;มือถือท่ีเพ่ิมข้ึนจากเดิมมีไว�เพียงสนทนากันเท+านั้น  
ในยุคสมัยปxจจุบันมีการใช�เทคโนโลยีท่ีแพร+หลายมากยิ่งข้ึน จึงทําให�อุปกรณ;มือถือสมาร;ทโฟนเข�า 
ถึงประชาชนได�อย+างแพร+หลายท้ังยังสามารถใช�งานผ+านระบบอินเทอร;เน็ตในการเล+นเกม  
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รับข+าวสาร ฟxงเพลง ดูหนัง และใช�งานแอพพลิเคชั่นต+างๆท่ีมีอยู+บนสมาร;ทโฟน จึงทําให�นั้นมีการใช�
งานและดาวน;โหลดแอพพลิเคชั่นมาใช�กันอย+างเป3นจํานวนมาก (สุชาดา พลาชัยภิรมย;, 2554) 
  
ภาพท่ี 1.1: แผนภูมิอัตราการดาวน;โหลดแอพพลิเคชั่นในประเทศไทย ไตรมาสท่ี 4 พ.ศ. 2556 
 

 
ท่ีมา : Saiyai, S. (2014). Thais’ love of entertainment shows through in the country’s   

 most-downloaded apps. Retrieved from https://www.techinasia.com/thais-love-
 entertainment-shows-countrys-mostdownloaded-apps/. 
 
 จากภาพท่ี 1.1 แผนภูมิอัตราการดาวน;โหลดแอพพลิเคชั่นในประเทศไทย ไตรมาสท่ี 4 พ.ศ. 
2556 คนไทยดาวน;โหลดเกมส; (Games) อยู+ท่ีอันดับ 1 แต+การดาวน;โหลดไลฟ�สไตล; (Lifestyle) อยู+ท่ี
อันดับ 9 โดยท่ีแอพพลิเคชั่นของแฟชั่นอยู+ในหมวดหมู+ของไลฟ�สไตล; (Lifestyle) จากหมวดหมู+ของ
แอพพลิเคชั่นท้ังหมด 24 หมวดหมู+ ถือว+าแอพพลิเคชั่นท่ีเก่ียวกับแฟชั่นอยู+ในอันดับต�น ๆ และเชื่อว+า
ป�ถัดไปจะมียอดดาวน;โหลดท่ีเพ่ิมข้ึนอย+างต+อเนื่อง  
 เทคโนโลยีการสื่อสารไร�สายผ+านเครื่องมือสื่อสารแบบพกพา (Wireless Communication 
through Portable Devices) ได�แก+ สมาร;ทโฟน และแท็บเล็ต มีพัฒนาอย+างรวดเร็วและได�รับความ
นิยมมาก เพราะเป3นการสื่อสารแบบจอสัมผัส (Touch-Screen Media) ทําให�พกพาสะดวก ใช�งานง+าย 
ผู�ใช�ไม+ต�องแบกน้ําหนักของเครื่องมือสื่อสารท่ีมีน้ําหนักมากและ เม่ือมีเทคโนโลยีสื่อสารไร�สายความเร็ว
สูง รองรับการใช�ก็ยิ่งทําให�ผู�ใช�สามารถสื่อสารได�ทุกท่ีทุกเวลา และในหลาย ๆ โอกาสมากยิ่งข้ึน ประเภท
ของโมบายแอพพลิเคชั่น (Mobile Application) ท่ีมีมากมายบน สมาร;ทโฟนและแท็บเล็ต ยิ่งทําให�ผู�ใช�
สามารถใช�งานได�คล+องตัวยิ่งข้ึน เช+น ผู�ใช�สามารถส+งอีเมล;, ค�นหาสถานท่ี, ถ+ายรูป, เล+นเกม, สั่งซ้ือสินค�า, 
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ดูดวง, ตรวจการจราจร และพูดคุยในเครือข+ายสังคมออนไลน;สลับท้ังนี้สามารถใช�งานกลับไปมาได�อย+าง
รวดเร็ว (วงหทัย ตันชีวะวงศ;, 2557) 
 แบรนด;เสื้อผ�าเครื่องแต+งกายชั้นนําของไทยท่ีมีคู+แข+งในระดับเดียวกัน ได�แก+ แบรนด;ซาร+า 
(Zara) แบรนด;เอช แอนด; เอ็ม (H&M) แบรนด;ฟอร;เอเวอร; 21 (Forever 21) จึงทําให�เป3นท่ีรู�จักแก+
ผู�บริโภคเป3นอย+างมาก เนื่องจากการออกแบบหรือดีไซน;ท่ีมีลักษณะใกล�เคียงกันจนทําให�เกิดการ
แข+งขันค+อนข�างสูงของธุรกิจแฟชั่นเครื่องแต+งกาย รวมท้ังกลุ+มเปrาหมายท่ีคล�ายคลึงกัน ดังนั้นผู�วิจัยจึง
ได�ทําการวิเคราะห;ท้ังจุดแข็ง (Strength) จุดอ+อน (Weakness) ท้ัง 3 ของแบรนด;เสื้อผ�าเครื่องแต+ง
กายชั้นนําของไทย มีดังนี้ 
 
ตารางท่ี 1.2: วิเคราะห;จุดแข็ง (Strength) และจุดอ+อน (Weakness) เสื้อผ�าเครื่องแต+งกายแบรนด; 

ซาร+า (Zara) (Yang, 2013)  
 

จุดแข็ง (Strength) จุดอ-อน (Weakness) 

- เป3นสินค�าท่ีมีความทันสมัยและมีคุณภาพ - ไม+มีการโฆษณาสินค�าทางสื่อต+าง ๆ ท่ีชัดเจน 

- มีการออกแบบสินค�าใหม+ ๆ อยู+ตลอดเวลา - มีราคาค+อนข�างสูงกว+าแบรนด;คู+แข+ง 

- มีสินค�าให�เลือกหลากหลาย จึงทําให�ลูกค�าไม+
ต�องไปซ้ือร�านอ่ืนอีก 

- ไซส;เสื้อผ�าท่ีมีอยู+จํากัด 

- มีการตกแต+งร�านให�ดูทันสมัยสวยงาม เพ่ือเป3น
จุดเด+นของร�านซาร+า จึงทําให�สามารถดึงดูดลูกค�า
ให�เข�ามาซ้ือสินค�าในร�านซาร+า 

 

 
ตารางท่ี 1.3: วิเคราะห;จุดแข็ง (Strength) และจุดอ+อน (Weakness) เสื้อผ�าเครื่องแต+งกายแบรนด;

เอช แอนด; เอ็ม (H&M) (Yang, 2013) 
 

จุดแข็ง (Strength) จุดอ-อน (Weakness) 

- ต�นทุนในการผลิตตํ่า - สินค�ามีคุณภาพท่ีด�อยกว+าแบรนด;อ่ืน ๆ 

- การออกแบบสินค�าค+อนข�างใกล�เคียงกับแบรนด;
ซาร+า 

- การจัดวางสินค�าไม+เป3นระเบียบเรียบร�อย 
 

 - ห�องลองเสื้อผ�าไม+เพียงพอ จึงทําให�ลูกค�ารอ
นาน 
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ตารางท่ี 1.4: วิเคราะห;จุดแข็ง (Strength) และจุดอ+อน (Weakness) เสื้อผ�าเครื่องแต+งกายแบรนด;
ฟอร;เอเวอร; 21 (Forever 21) (Speaks, 2011)  

 

จุดแข็ง (Strength) จุดอ-อน (Weakness) 

- เน�นการออกแบบเสื้อผ�าให�ดูทันสมัย - จํานวนสาขาท่ียังมีน�อยอยู+ 

- มีสินค�าให�เลือกหลากหลาย - ไม+มีการโฆษณาสินค�า จึงทําให�ผู�บริโภคไม+ค+อย
รู�จัก 

 - สินค�าท่ีมีมากเยอะเกินไป จึงทําให�ลูกค�าเลือก
สินค�าได�ไม+ท่ัวถึง 

  
 ส+วนในด�านโอกาส และอุปสรรค ของท้ัง 3 แบรนด; มีลักษณะท่ีใกล�เคียงกัน ดังนั้นจึงสามารถ
สรุปออกมา ดังนี้ 
 
ตารางท่ี 1.5: วิเคราะห;โอกาส (Opportunity) และอุปสรรค (Threats) ของท้ัง 3 แบรนด; ได�แก+ 

เสื้อผ�าเครื่องแต+งกายแบรนด;ซาร+า (Zara) แบรนด;เอช แอนด; เอ็ม (H&M) และแบรนด;
ฟอร;เอเวอร; 21 (Forever 21)   

 

โอกาส (Opportunity) อุปสรรค (Threats) 

- สินค�าสามารถเข�าถึงผู�บริโภคได�อย+าง
หลากหลายช+องทาง 

- เป3นธุรกิจท่ีได�รับผลกระทบจากเศรษฐกิจสูง
เพราะเป3นสินค�าฟุ5มเฟ67อย 

- สินค�ามีการดีไซน;ออกแบบได�อย+างเด+นชัด - สภาพแนวโน�มของแฟชั่นมีการเปลี่ยนแปลง
อย+างรวดเร็ว 

- มีช+องทางการรับรู�ข+าวสารผ+านทาง
แอพพลิเคชั่น 

- มีคู+แข+งขันในตลาดเป3นจํานวนมาก 

- ได�รับความนิยมจากกลุ+มลูกค�าในวัยรุ+นสูง  

- ได�รับความนิยมจากกระแสสังคม  

   
 จากตารางข�อมูลท่ี 1.2 ถึง 1.5 ท่ีกล+าวมาข�างต�นจะพบว+า แบรนด;สินค�าเครื่องแต+งกายใน
ประเทศไทยจะมีอยู+หลากหลายแบรนด;จนทําให�เกิดการแข+งขันค+อนข�างสูง เพราะฉะนั้นการท่ีจะทํา
ให�แบรนด;เครื่องแต+งกายประสบความสําเร็จสูงสุดในการทําธุรกิจจะต�องมีการพัฒนาอยู+หลายด�าน 
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ได�แก+ การตลาด, การออกแบบดีไซน;, การสร�างบริการท่ีเป3นมาตรฐานท่ีดี และการจัดร�านให�มีความ
น+าสนใจในการเข�าใช�บริการแก+ผู�บริโภค เพ่ือท่ีจะสร�างความได�เปรียบในการแข+งขันธุรกิจได�อย+างมี
ประสิทธิภาพ และการปรับใช�กลยุทธ;ในด�านการตลาดเพ่ือตอบสนองต+อความต�องการของผู�บริโภคท่ีมี
ต+อแบรนด; ควรมีการมุ+งเน�นถึงความต�องการของผู�บริโภคเป3นหลัก และสิ่งสําคัญคือการสร�างแรงจูงใจ
ของแบรนด;ต+อผู�บริโภค เพ่ือทําให�เกิดความจงรักภักดีในแบรนด;รวมไปถึงการบริการเพ่ือให�ธุรกิจ
ประสบความสําเร็จอย+างสูงสุด 
 สําหรับแบรนด;เสื้อผ�าเครื่องแต+งกายแบรนด;เนม A เป3นธุรกิจท่ีมีช+องทางการจัดจําหน+าย
สินค�าให�แก+ผู�บริโภคได�หลากหลายช+องทาง โดยคํานึงถึงการจัดการให�เกิดคุณภาพเพ่ือสร�างมาตรฐาน
ของแบรนด;ท่ีเราควรคํานึงถึงคุณภาพเป3นสิ่งสําคัญ และการบริการแก+ผู�บริโภคให�เกิดความประทับใจ
ต+อแบรนด;เกิดความพึงพอใจต+อผู�บริโภค จึงทําให�แบรนด;เสื้อผ�าเครื่องแต+งกายนั้นได�รับความนิยมใน
อันดับต�น ๆ ของธุรกิจ 
 จากการศึกษาค�นคว�าข�อมูลจากงานวิจัยท่ีมีผู�วิจัยได�ทําการวิจัยกันมาในอดีตพบว+ามีงานวิจัย
ของ Lu (2014) ได�ทําการศึกษาเรื่องการรับนวัตกรรมส+วนบุคคลและอิทธิพลต+อสังคมท่ีสําคัญในการ
ทําธุรกรรมผ+านมือถือ โดยศึกษาผลกระทบของการับนวัตกรรมส+วนบุคคลในด�านของเทคโนโลยี
สารสนเทศและอิทธิพลทางสังคมท่ีมีผลต+อความต้ังใจของผู�ใช�ต+อเนื่องท่ีดําเนินกิจกรรมผ+านมือถือใน
สหรัฐอเมริกา พบว+า ผู�ท่ีใช�การทําธุรกรรมผ+านมือถือท่ีมีการศึกษานวัตกรรมส+วนบุคคลประเมินจาก 
นวัตกรรมส+วนบุคคลด�านเทคโนโลยีสารสนเทศและการใช�ประโยชน; เป3นตัวกําหนดการใช�งานข้ันต�น
ยังคงเป3นตัวกําหนดท่ีชัดเจน สําหรับความต้ังใจในการใช�งาน นอกจากนี้นวัตกรรมส+วนบุคคลด�าน
เทคโนโลยีสารสนเทศยังมีการรับรู�ถึงความง+ายในการใช�งานมานานแล�ว Lin, Fan และ Chau (2014) 
ได�ทําการศึกษาเรื่องปxจจัยท่ีกําหนดความต+อเนื่องของผู�ใช�เว็บไซต;เครือข+ายสังคม: มุมมองของการ
ควบคุมตนเอง โดยศึกษาปxจจัยความต+อเนื่องของผู�ใช�เว็บไซต;เครือข+ายสังคม พบว+า ความพึงพอใจ
ของผู�ใช�และความรู�สึกท่ีเป3นเจ�าของร+วมกันมีอิทธิพลต+อความต้ังใจอย+างต+อเนื่อง Ha และ Janda 
(2014) ได�ทําการศึกษาเรื่องผลกระทบของข�อมูลท่ีกําหนดเองบนความต้ังใจซ้ือสินค�าออนไลน; โดย
ศึกษาความพึงพอใจและความไว�วางใจในรูปแบบของความต้ังใจซ้ือแพ็คเกจท+องเท่ียวออนไลน;ของ 
ผู�ท่ีซื้อแพ็คเกจท+องเท่ียวผ+านเว็บไซต;ของกลุ+มลูกค�าเกาหลีใต� และสหราชอาณาจักร พบว+า ผู�บริโภค
ในเกาหลีใต�และสหราชอาณาจักร มีข�อมูลเฉพาะกลุ+มส+งผลโดยตรงเก่ียวกับความพึงพอใจและความ
น+าเชื่อถือ ผลกระทบของความพึงพอใจเก่ียวกับความต้ังใจซ้ือ ถือเป3นสื่อกลางจากการพิจารณา
ทัศนคติท่ีมีต+อเว็บไซต;ในกลุ+มตัวอย+างของสหราชอาณาจักร ขณะเดียวกันก็ส+งผลทางตรง และ
ทางอ�อมเก่ียวกับความต้ังใจซ้ือกับกลุ+มตัวอย+างในเกาหลีใต�ด�วย Phau, Teah, Theng So,  
Grant Parsons และ Yap (2013) ได�ทําการศึกษาเรื่องการสร�างแบรนด;ขององค;กรสิ่งท่ีแนบมาทาง
อารมณ; และความภักดีต+อแบรนด;: กรณีของการสร�างแบรนด;แฟชั่นสุดหรู โดยศึกษาการพัฒนาและ
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การสังเกตการทดสอบกรอบทฤษฎีท่ีรวบรวมผลกระทบการสร�างแบรนด;ของบริษัทกับสิ่งท่ีลูกค�าแนบ
ทางอารมณ; และความภักดีแบรนด;ในตลาดแฟชั่นหรู พบว+า มีผลกระทบสําคัญต+อความผูกพันทางด�าน
อารมณ; ผลกระทบของการสร�างแบรนด;องค;กรก็มีหลักฐานเฉพาะในเรื่องประโยชน;ท่ีได�รับจากการใช�
สินค�าโดยตรง และกลุ+มองค;กรเท+านั้น Kim และ Park (2013) ได�ทําการศึกษาเรื่องผลกระทบของ
ลักษณะต+าง ๆ ของสังคมพาณิชย;กับความไว�วางใจและประสิทธิภาพการทํางานมีความไว�วางใจของ
ผู�บริโภค โดยศึกษาสังคมพาณิชย;ท่ีเป3นส+วนหนึ่งของพาณิชย;อิเล็กทรอนิกส; และใช�เว็บไซต;เครือข+าย
สังคมสําหรับปฏิสัมพันธ;ทางสังคม และการมีส+วนร+วมของผู�ใช�เพ่ืออํานวยความสะดวกในการซ้ือสินค�า
ออนไลน;และบริการต+าง ๆ Kim, Sung และ Kang (2014) ได�ทําการศึกษาเรื่องแบรนด;ของผู�ติดตามมี
พฤติกรรมการรีทวิต (Retweet) บนทวิตเตอร;: วิธีความสัมพันธ;ของแบรนด;ท่ีมีอิทธิพลต+อการอ�างอิง
แบบปากต+อปากของแบรนด;อิเล็กทรอนิกส; โดยศึกษาในสภาพแวดล�อมของเว็บไซต;เครือข+ายสังคมท่ี
ผู�บริโภคมีการเชื่อมต+ออย+างใกล�ชิดกับแบรนด;นั้นได�แสดงให�เห็นว+ามีการเติบโตอย+างรวดเร็วสื่อสังคม
แพลตฟอร;ม (Platform) มีความสําคัญของการพัฒนาและเสริมสร�างความสัมพันธ;ระหว+างแบรนด; 
และผู�บริโภคจะยังคงเติบโตในการอ�างอิงแบบปากต+อปากของแบรนด;อิเล็กทรอนิกส; Cheng (2014) 
การสํารวจความต้ังใจท่ีจะใช�การเรียนการสอนผ+านสื่ออิเล็กทรอนิกส; (M-Learning): บทบาทของผู�ใช�
นวัตกรรมส+วนบุคคล โดยศึกษาเพ่ือตรวจสอบว+าผู�เรียนได�รับผลกระทบของการใช�งานการเรียนการ
สอนผ+านสื่ออิเล็กทรอนิกส; (M-Learning) และสํารวจว+าความสัมพันธ;ระหว+างผู�เรียนกับความเชื่อ และ
ความต้ังใจของพวกเขาการใช�งานการเรียนการสอนผ+านสื่ออิเล็กทรอนิกส; (M-Learning) การเรียนรู�
ภายใต�การเปลี่ยนแปลงท่ีแตกต+างกัน ระดับของนวัตกรรมส+วนบุคคลท่ีเก่ียวข�องกับเทคโนโลยี
สารสนเทศใหม+ ๆ  

ผู�วิจัยได�ทําการศึกษางานวิจัยดังกล+าว พบว+างานวิจัยในต+างประเทศมีการศึกษาปxจจัย
แรงจูงใจ พฤติกรรมความต้ังใจบอกต+อ ซ่ึงมุ+งเน�นการศึกษาความต้ังใจซ้ือสินค�าของผู�บริโภคในกลุ+ม
สินค�าประเภทอ่ืน ๆ สําหรับงานวิจัยในประเทศไทยพบว+า งานวิจัยของไทยในอดีตยังไม+มีการศึกษา
ปxจจัยท่ีเก่ียวข�องกับ การรับนวัตกรรมส+วนบุคคลด�านเทคโนโลยีสารสนเทศ คุณภาพของระบบ 
ความไว�วางใจ การอ�างอิงแบบปากต+อปาก การรับรู�ถึงความง+ายในการใช� ความภักดีต+อแบรนด;  
ความต้ังใจในการเป3นสมาชิกของชุมชนผู�ใช�แอพพลิเคชั่น และความต้ังใจท่ีจะใช�แอพพลิเคชั่น อีกท้ัง
การศึกษาในเรื่องเก่ียวกับแอพพลิเคชั่นด�านเสื้อผ�าเครื่องนุ+งห+มยังมีในประเทศไทยไม+มากนัก ดังนั้น
ผู�ทําวิจัยจึงทําการศึกษาเรื่อง “ปxจจัยท่ีมีอิทธิพลต+อความต้ังใจท่ีจะใช�แอพพลิเคชั่นของผู�บริโภคของ
ร�านแฟชั่นแบรนด;เนม A ในเขตลาดพร�าว บางกะปs และบางนา จังหวัดกรุงเทพมหานคร” ในท่ีนี้ใช�
ชื่อแทนด�วย แบรนด;เนม A (ท้ังนี้เพ่ือความเป3นกลางในการรายงานข�อมูลงานวิจัย และเพ่ือมิให�เกิดผล
กระทบใด ๆ ต+อองค;กรผู�ให�ข�อมูล) เพ่ือให�ทุกฝ5ายท่ีเก่ียวข�องทางธุรกิจสามารถนําผลไปใช�เป3นแนวทาง
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ในการวางแผนการตลาด และตัดสินใจท่ีจะใช�แอพพลิเคชั่น เพ่ือนําไปพัฒนาปรับปรุงแอพพลิคชั่น 
การจัดการแอพพลิเคชั่น และการบริการให�มีประสิทธิภาพและประสิทธิผลในการดําเนินธุรกิจต+อไป 
 
1.2 วัตถุประสงค>ของงานวิจัย 

 เพ่ือศึกษาปxจจัยท่ีมีความสัมพันธ;และอิทธิพลเชิงบวกต+อความต้ังใจท่ีจะใช�แอพพลิเคชั่นของ
ผู�บริโภคของร�านแฟชั่นแบรนด;เนม A ในเขตลาดพร�าว บางกะปs และบางนา จังหวัดกรุงเทพมหานคร 
 

1.3 ขอบเขตของงานวิจัย 

 1.3.1 การวิจัยนี้เป3นการศึกษาปxจจัยท่ีมีอิทธิพลเชิงบวกต+อความต้ังใจท่ีจะใช�แอพพลิเคชั่น
ของผู�บริโภคของร�านแฟชั่นแบรนด;เนม A ในเขตลาดพร�าว บางกะปs และบางนา จังหวัด
กรุงเทพมหานครอาศัยความสัมพันธ;ของตัวแปร ได�แก+ 

1.3.1.1 การรับนวัตกรรมส+วนบุคคลด�านเทคโนโลยีสารสนเทศ (Personal 
Innovativeness in Information Technology) 

1.3.1.2 คุณภาพของระบบ (System Quality) 
1.3.1.3 ความไว�วางใจ (Trust) 
1.3.1.4 การอ�างอิงแบบปากต+อปาก (Word-of-Mouth Referrals) 
1.3.1.5 การรับรู�ถึงความง+ายในการใช� (Perceived Ease of Use) 
1.3.1.6 ความภักดีต+อแบรนด; (Brand Loyalty) 
1.3.1.7 ความต้ังใจในการเป3นสมาชิกของชุมชน (Community Membership 

Intention) ผู�ใช�แอพพลิเคชั่นร�านแฟชั่นแบรนด;เนม A 
1.3.1.8 ความต้ังใจท่ีจะใช� (Intention to Use) แอพพลิเคชั่นร�านแฟชั่นแบรนด;เนม A 

1.3.2 ศึกษาโดยเก็บตัวอย+างข�อมูลจากกลุ+มผู�บริโภคท่ีมีความต้ังใจท่ีจะใช�แอพพลิเคชั่นของ
ร�านแฟชั่นแบรนด;เนม A โดยเก็บตัวอย+าง 290 ตัวอย+าง ระยะเวลาในการเก็บข�อมูลต้ังแต+ 5 
พฤศจิกายน 2557 ถึง วันท่ี 9 มกราคม 2558 

  
1.4 คําถามของงานวิจัย 

 การรับนวัตกรรมส+วนบุคคลด�านเทคโนโลยีสารสนเทศ คุณภาพของระบบ ความไว�วาง  
การอ�างอิงแบบปากต+อปาก การรับรู�ถึงความง+ายในการใช�ความภักดีต+อแบรนด; ความต้ังใจในการเป3น
สมาชิกของชุมชนผู�ใช�แอพพลิเคชั่นของร�านแฟชั่นแบรนด;เนม A ท่ีมีผลเชิงบวกต+อความต้ังใจท่ีจะใช�
แอพพลิเคชั่นของผู�บริโภคของร�านแฟชั่นแบรนด;เนม A ในเขตลาดพร�าว บางกะปs และบางนา จังหวัด
กรุงเทพมหานคร ของผู�บริโภคหรือไม+อย+างไร 
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1.5 ประโยชน>ท่ีคาดว-าจะไดDรับ 

 1.5.1 ทําให�ทราบถึงปxจจัยท่ีมีความสัมพันธ;ต+อความต้ังใจท่ีจะใช�แอพพลิเคชั่นของผู�บริโภค
ของร�านแฟชั่นแบรนด;เนม A 

1.5.2 ผลการวิจัยในครั้งนี้ สามารถนํามาใช�ประโยชน;ในการใช�ในการวางแผนการตลาดเพ่ือ
พัฒนากลยุทธ;ทางการตลาดท่ีเก่ียวข�องกับปxจจัยท่ีก+อให�เกิดการความต้ังใจท่ีจะใช�แอพพลิเคชั่น
ผู�บริโภคของร�านแฟชั่นแบรนด;เนม A 

1.5.3 ผลการวิจัยในครั้งนี้ สามารถเพ่ิมเติมองค;ความรู�ทางวิชาการ คือขยายองค;ความรู�
เก่ียวกับปxจจัยท่ีก+อให�เกิดอิทธิพลความต้ังใจท่ีจะใช�แอพพลิเคชั่นของผู�บริโภคของร�านแฟชั่นแบรนด;
เนม A เช+น การรับนวัตกรรมส+วนบุคคลด�านเทคโนโลยีสารสนเทศ คุณภาพของระบบ ความไว�วางใจ 
การอ�างอิงแบบปากต+อปาก การรับรู�ถึงความง+ายในการใช�ความภักดีต+อแบรนด; ความต้ังใจในการเป3น
สมาชิกของชุมชนผู�ใช�แอพพลิเคชั่นร�านแฟชั่นแบรนด;เนม A กับความต้ังใจท่ีจะใช�แอพพลิเคชั่นของ
ร�านแฟชั่นแบรนด;เนม A เป3นต�น เพ่ือเป3นพ้ืนฐานของงานวิจัยในอนาคต 

 
1.6 คํานิยามศัพท>เฉพาะ 

 ร�านแฟชั่นแบรนด; A (Brand A) หมายถึง ร�านแฟชั่นท่ีมีชื่อเสียงจากต+างประเทศ และต้ังอยู+
ในห�างสรรพสินค�าชั้นนํา 
 การรับนวัตกรรมส+วนบุคคลด�านเทคโนโลยีสารสนเทศ (Personal Innovativeness in 
Information Technology) หมายถึง นวัตกรรมเทคโนโลยีสารสนเทศใหม+ ๆ ของแต+ละบุคคล 
เพ่ือท่ีจะยอมรับเทคโนโลยีสารสนเทศ และพยายามท่ีจะมองหานวัตกรรมเทคโนโลยีสารสนเทศอยู+
ตลอดเวลา 
 คุณภาพของระบบ  (System Quality) หมายถึง คุณสมบัติของระบการทํางานว+ามี
ประสิทธิภาพ มีความสวยงาม มีความเป3นระเบียบเรียบร�อย มีความน+าเชื่อถือ และท่ีสําคัญจะต�องง+าย
ต+อการใช�งานในการหาข�อมูล เพ่ือจะได�ตอบสนองต+อความต�องการของผู�บริโภคได� 
 ความไว�วางใจ (Trust) หมายถึง การท่ีผู�ค�าได�ให�คําม่ันสัญญาจะปฏิบัติตามสัญญาท่ีได�ให�ไว�
กับผู�บริโภค โดยท่ีจะไม+มีการเอาเปรียบ และจะทําให�เกิดได�รับความไว�วางใจจากผู�บริโภคได� 
 การอ�างอิงแบบปากต+อปาก (Word-of-Mouth Referrals) หมายถึง การแนะนําจากบุคคล
หนึ่งไปอีกบุคคลหนึ่ง ว+าสินค�าหรือบริการนั้นมีประสิทธิภาพ มีคุณภาพดี และมีความประทับใจ จึง
เป3นการสร�างความน+าเชื่อถือให�กับผู�บริโภคท่ีจะซ้ือสินค�าหรือท่ีตั้งใจจะใช�บริการนั้น 

 การรับรู�ถึงความง+ายในการใช� (Perceived Ease of Use) หมายถึง การกําหนดกับรู�ของใน
ระดับแต+ละคนว+าประโยนช;ของการใช�งานมีประสิทธิภาพ มีความชัดเจน และมีความเข�าใจง+ายต+อการ
ใช�งาน 
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 ความภักดีต+อแบรนด; (Brand Loyalty) หมายถึง การท่ีผู�บริโภคมีทัศนคติท่ีดีต+อตราสินค�า
ชนิดใดชนิดหนึ่งไม+ว+าจะเกิดจากความเชื่อม่ัน การนึกถึง และมีความตรงใจผู�บริโภค ท่ีทําให�เกิดการ
ซ้ือสินค�าอย+างต+อเนื่องต+อแบรนด; 
 ความต้ังใจในการเป3นสมาชิกของชุมชน (Community Membership Intention) ผู�ใช�
แอพพลิเคชั่นของร�านแฟชั่นแบรนด;เนม A หมายถึง การท่ีผู�ใช�งานผ+านระบบแอพพลิเคชั่นมีความ
สนใจอย+างต+อเนื่อง และได�มีการซ้ือสินค�าหรือมีการใช�บริการอย+างเด+นชัด จึงทําให�ผู�บริโภคได�เป3น
สมาชิกของ แบรนด;สินค�านั้น ๆ แต+ทางแบรนด;ของสินค�าก็ต�องรู�จักข�อมูลส+วนตัวของผู�บริโภค เพ่ือจะ
ได�ส+งข�อมูลข+าวสารแจ�งให�กับผู�บริโภคทราบ 

ความต้ังใจท่ีจะใช� (Intention to Use) แอพพลิเคชั่นของร�านแฟชั่นแบรนด;เนม A หมายถึง 
ความต้ังใจหรือการท่ีผู�บริโภคพร�อมใช�งานตัวแอพพลิเคชั่นนั้น และมีความสนใจในการจับจ+ายเพ่ือซ้ือ
สินค�าอย+างใดอย+างหนึ่งท่ีสอดคล�องกับความต�องการ ซ่ึงมีความต้ังใจท่ีจะใช�งานผ+านระบแอพพลิเคชั่น 
จากทัศนคติ และความม่ันใจของผู�บริโภคต+อแบรนด;ท่ีให�บริการ 
 โมบายแอพพลิเคชั่น (Mobile Application) หมายถึง ระบบท่ีใช�งานบนสมาร;ทโฟนได�อย+าง
เรียบง+ายสะดวก และรวดเร็ว ได�ถูกสร�างข้ึนจากการใช�โปรแกรมคอมพิวเตอร; ดังนั้นจึงเห็นได�ว+าใน
ปxจจุบันมีการทําโมบายแอพพลิเคชั่นต+าง ๆ ออกมาอย+างแพร+หลายได�มีการพัฒนาอย+างต+อเนื่อง จาก
ท่ีกล+าวมาข�างต�น ได�เป3นจุดสําคัญในการทํากิจกรรมหรือธุรกิจต+าง ๆ ผ+านทางโมบายแอพพลิเคชั่นบน
สมาร;ทโฟน 
 สมาร;ทโฟน (Smartphone) หมายถึง โทรศัพท;เคลื่อนท่ีในยุคสมัยก+อนท่ีไม+สามารถรองรับ
ได�มาก แต+ในปxจจุบันนั้นมีการพัฒนาให�โทรศัพท;เคลื่อนท่ีการใช�งานให�มีประสิทธิภาพสูงข้ึน โดยได�มี
การเปลี่ยนเป3นแบบสมาร;ทโฟนท่ีสามารถใช�งานได�อย+างมีประสิทธิภาพเทียบเท+ากับคอมพิวเตอร;
พกพา รวมถึงความสามารถท่ีมีอยู+ใช�งานโปรแกรมท่ีติดต้ังเสริมได�เอง โดยข้ึนอยู+กับประสิทธิภาพของ
สมาร;ทโฟนเครื่องนั้น ๆ และระบบปฏิบัติการโทรศัพท;ท่ีรองรับระบบต+าง ๆ ได�เสมือนยกเอา
คุณสมบัติท่ี PDA และคอมพิวเตอร;มาไว�ในโทรศัพท; คือ iOS และ Android OS Windoes Phone 7 
เป3นต�น ซ่ึงทําให� สมาร;ทโฟน สามารถลงโปแกรมแอพพลิเคชั่นเพ่ิมเติมได� 
 
 
 
 
 
 



บทท่ี 2 
วรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเก่ียวข�อง 

 
ในการศึกษาเรื่องป�จจัยท่ีมีอิทธิพลเชิงบวกต�อความต้ังใจท่ีจะใช"แอพพลิเคชั่นของผู"บริโภค

ของร"านแฟชั่นแบรนด+เนม A ในเขตลาดพร"าว บางกะป. และบางนา จังหวัดกรุงเทพมหานคร ครั้งนี้
ผู"วิจัยได"ศึกษาค"นคว"าเอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวข"องตามลําดับดังต�อไปนี้ 

2.1 ทฤษฎีแนวคิดเก่ียวกับการรับนวัตกรรมส�วนบุคคลด"านเทคโนโลยีสารสนเทศ 
2.2 ทฤษฎีแนวคิดเก่ียวกับคุณภาพของระบบ 
2.3 ทฤษฏีแนวคิดเก่ียวกับความไว"วางใจ 
2.4 ทฤษฏีแนวคิดเก่ียวกับการอ"างอิงแบบปากต�อปาก 
2.5 ทฤษฏีแนวคิดเก่ียวกับการรับรู"ถึงความง�ายในการใช" 
2.6 ทฤษฏีแนวคิดเก่ียวกับความภักดีต�อแบรนด+ 
2.7 ทฤษฏีแนวคิดเก่ียวกับความต้ังใจในการเปAนสมาชิกของชุมชนผู"ใช"แอพพลิเคชั่น 
2.8 ทฤษฏีแนวคิดเก่ียวกับความต้ังใจท่ีจะใช"แอพพลิเคชั่น 
2.9 เอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวข"อง 
2.10 สมมติฐานการวิจัย 
2.11 ตัวแปรท่ีใช"ในการวิจัย 
2.12 กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 

 
2.1 ทฤษฎีแนวคิดเก่ียวกับการรับนวัตกรรมส#วนบุคคลด�านเทคโนโลยีสารสนเทศ (Personal 
Innovativeness in Information Technology) 
 Davis กล�าวว�า การยอมรับนวัตกรรมและเทคโนโลยีสารสนเทศ (TAM) นั้นได"รับการยอมรับ
ว�าเปAนหนึ่งในส�วนขยายท่ีมีอิทธิพลต�อทฤษฎีการกระทําตามหลักเหตุและผล (TRA)) ซ่ึงทฤษฎีการ
กระทําตามหลักเหตุและผลนั้นได"ทําให"นํามาปรับใช"และแก"ไขเปAนทฤษฎีการรับนวัตกรรมและ
เทคโนโลยีสารสนเทศเกิดข้ึนได"มีการศึกษาว�าบทบาทของประโยชน+และความสะดวกในการใช"จะมี
ผลกระทบต�อเจตนาเชิงพฤติกรรมต�อบุคคลได"หลายป�จจัย (Davis, 1989) 
 Venkatesh & Davis กล�าวว�า หลักการของป�จจัยท่ีมีอิทธิพลต�อการตัดสินใจท่ีจะใช"
เทคโนโลยีของการรับนวัตกรรมและเทคโนโลยีสารสนเทศ (TAM) จะมีพฤติกรรมท่ีประกอบด"วย 4 
ป�จจัย 
 1) ตัวแปรภายนอก หมายถึง มีอิทธิพลต�อการสร"างการรับรู"ให"แก�ผู"บริโภค ซ่ึงมีความแตกต�าง
กันไป ได"แก� ประสบการณ+ ความรู"ความเข"าใจ ความเชื่อ และพฤติกรรมของผู"บริโภค 



12 

 

 2) การรับรู"ถึงประโยชน+ในการใช"งาน หมายถึง ประโยชน+ท่ีเกิดจากการรับรู"ต�อแอพพลิเคชั่น
เปAนตัวท่ีสามารถกําหนดได"ในระดับของผู"บริโภค แต�ละผู"บริโภคจะได"รับรู"ถึงแอพพลิเคชั่นท่ีมี
ประโยชน+ และช�วยในการพัฒนาของระบบแอพพลิเคชั่นให"ดีมากยิ่งข้ึน  
 3) การรับรู"ระบบท่ีง�ายต�อการใช"งาน หมายถึง ผู"ใช"งานในระบบแอพพลิเคชั่นท่ีจะต"องให"มี
ความง�ายต�อการใช"งานแก�ผู"บริโภค ซ่ึงจะให"รับรู"ถึงการใช"งานง�ายนั้นจะมีผลต�อการใช"งานของผู"บริโภค 
 4) ทัศนคติท่ีมีต�อการใช"งาน หมายถึง เปAนทัศนคติของผู"ใช"งานต�อแอพพลิเคชั่นผ�านบน
สมาร+ทโฟน จะทําให"มีพฤติกรรมต�อการใช"งาน เช�น ทําให"รู"สึกถึงระบบว�าดีหรือไม�ดี ทําให"รู"สึกว�าชอบ
หรือไม�ชอบ ทําให"รู"สึกถึงความน�าสนใจ จึงเรียกว�าทัศนคติการใช"งานผ�านแอพพลิเคชั่นมีอิทธิพลของ
การรับรู"ถึงประโยชน+ในการใช"งาน (Venkatesh & Davis, 2000 และ Lu, 2014) 
 Lu กล�าวว�า การตีความรับรู"เป\าหมายของแต�ละบุคคลมาจากป�จจัยท่ีเก่ียวข"องกันแต�ละ
บุคคล ทฤษฎีของโรเจอร+เก่ียวกับการแพร�กระจายของนวัตกรรมว�าบุคคลท่ีมีนวัตกรรมส�วนตัวมาก
คาดว�าการใช"นวัตกรรมต้ังแต�ต"น เชื่อว�าพฤติกรรมแต�ละบุคคลท่ีมีต�อนวัตกรรมจะต"องทบทวนแนวคิด
เฉพาะไม�ใช�ท่ัวโลก การรับนวัตกรรมและเทคโนโลยีสารสนเทศจึงกลายเปAนความต้ังใจท่ีจะใช"ของแต�
ละบุคคลท่ีจะสนใจลองแอพพลิเคชั่นใหม� ๆ การรับนวัตกรรมและเทคโนโลยีสารสนเทศว�าเปAน
ลักษณะนิสัยชอบความสี่ยงท่ีมีอยู�ในบางบุคคล บุคคลท่ีระดับการรับนวัตกรรมและเทคโนโลยี
สารสนเทศสูงกว�าท่ีคาดไว" เห็นได"ชัดว�าการรับนวัตกรรมและเทคโนโลยีสารสนเทศมีประสิทธิภาพ 
ท่ีสูงสุดในการพิจารณาการใช"นวัตกรรม เพราะแนวโน"มตามธรรมชาติของบุคคลในการลอง
แอพพลิเคชั่นใหม�เก่ียวกับเรื่องท่ีได"รับการยอมรับหลาย ๆ เรื่อง (Lu, 2014) 
 
2.2 ทฤษฎีแนวคิดเก่ียวกับคุณภาพของระบบ (System Quality) 
 Lin, Fan และ Chau (2014) กล�าวว�า คุณภาพการรับรู"และคุณค�านั้นเปAนส�วนหนึ่งของ
ข้ันตอนในการประเมินของผู"บริโภคท่ีมีปฏิกิริยาทางความต้ังใจและเจตนารมณ+ของผู"ใช"งาน
แอพพลิเคชั่นผ�านบนมือถือสมาร+ทโฟน ทําให"ได"รับรู"ถึงความสําเร็จโดยรวมของระบบแอพพลิเคชั่น ซ่ึง
จะช�วยให"ผู"บริโภคท่ีใช"งานผ�านระบบแอพพลิเคชั่นได"อย�างมีประสิทธิภาพและระบบแอพพลิเคชั่นท่ีมี
คุณภาพต�อผู"บริโภค  
 Dong, Cheng และ Wu (2014 และพรพิมล บูรณเบญญา และเพ็ญจิรา คันธวงศ+, 2557) 
กล�าวว�า สิ่งสําคัญท่ีสุดของระบบ คือ คุณภาพท่ีนําไปสู�ความพึงพอใจของผู"ใช"งานระบบแอพพลิเคชั่น 
เนื่องจากคุณภาพท่ีดีของระบบจะสามารถวัดได"จากความสะดวกสบายของผู"ใช"งาน ฟ�งก+ชั่นผ�านระบบ
แอพพลิเคชั่น การมีความน�าเชื่อถือในระบบท่ีจะประสบความสําเร็จจะสามารถวัดได"จากการใช"งาน 
แอพพลิเคชั่นของผู"ใช"งานท่ีมีจํานวนมากยิ่งข้ึน  
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2.3 ทฤษฏีแนวคิดเก่ียวกับความไว�วางใจ (Trust) 
 Hosmer (1995 และ Ha, 2014) กล�าวว�า ความสําคัญของความไว"วางใจแม"ว�าแนวความคิด
จะมีความแตกต�างกัน แต�ได"นิยามไว"ว�า ความไว"วางใจเปAนการคาดหวังในพฤติกรรมของผู"อ่ืนท่ีทําให"
มุ�งเน"นป�จจัยในการท่ีจะทําให"ผู"อ่ืนมีความไว"วางใจเพ่ิมข้ึนหรือน"อยลง ความไว"วางใจเปAนความเชื่อของ
แต�ละบุคคลท่ีเก่ียวกับคุณลักษณะพฤติกรรมท่ีแตกต�างกันของแต�ละบุคคล  
 Clout (2001 และ Ha & Janda, 2014) กล�าวว�า ความไว"วางใจกับข"อมูลท่ีได"กําหนดเอง
และรูปแบบบริการออนไลน+อ่ืน ๆ จะต"องมีการตรวจสอบต�อไป เนื่องจากมีองค+ประกอบหลักสําคัญใน
การให"บริการและรักษาคุณภาพความสัมพันธ+ ความไว"วางใจท่ีได"รับว�าเปAนสิ่งท่ีสําคัญจากผู"ปฏิบัติงาน
และนักวิชาการท่ีเหมือนกัน  
 Ha และ Janda (2014) กล�าวว�า ความไว"วางใจจะมีการสร"างความสัมพันธ+และมีความเข"าใจ
อันดีจะรักษาด"วยความม่ันใจโดยมีข"อเสนอความพึงพอใจและสร"างความไว"วางใจท่ีจะเกิดข้ึนก�อน
ความพึงพอใจ เนื่องจากแนวความคิดความไว"วางใจอาจมีความแตกต�างกัน จึงทําให"การศึกษานี้ได"
สร"างกรอบแนวความคิดของความไว"วางใจกับผู"ให"บริการหรือผู"ขายในฐานะท่ีเชื่อว�าพฤติกรรมของ
ผู"บริโภคได"เชื่อถือความไว"วางใจ   
 
2.4 ทฤษฏีแนวคิดเก่ียวกับการอ�างอิงแบบปากต#อปาก (Word-of-Mouth Referrals) 
 Kim และ Prabhakar (2000 และ Kim & Park, 2013) กล�าวว�า การสื่อสารแบบปากต�อ
ปากมีอิทธิพลต�อการเลือกซ้ือสินค"าของผู"บริโภคเครือข�ายค"าขายออนไลน+ (S-Commerce) ได"ใช"การ
สื่อสารแบบปากต�อปากนั้นผ�านเว็บไซต+เครือข�ายสังคมออนไลน+ (SNSs) ซ่ึงถือได"ว�าเปAนป�จจัยท่ีมี
ความสําคัญต�ออิทธิพลในความไว"วางใจของผู"บริโภค พบว�า ข"อมูลในเว็บไซต+ร"านค"าปลีกออนไลน+
อิเล็กทรอนิกส+ได"มีการสื่อสารแบบปากต�อปาก เพ่ือทําให"ผู"บริโภคได"รับความน�าเชื่อถือและความ
ไว"วางใจต�อ นอกจากการสื่อสารแบบปากต�อปากยังมีบทบาทท่ีสําคัญต�อการสร"างความไว"วางใจใน
บริษัท ตามสภาพแวดล"อมสังคมออนไลน+จากเครือข�ายการค"าขายสังคมออนไลน+นั้น ทําให"การใช"
เครือข�ายสังคมออนไลน+สําหรับการอ"างอิงแบบปากต�อปากนั้นมีความแตกต�างจากพาณิชย+
อิเล็กทรอนิกส+ (E-Commerce) ในรูปแบบอ่ืน ๆ จากผู"ใช"งานเครือข�ายการค"าขายสังคมออนไลน+ท่ีมี
แนวโน"มท่ีจะได"รับไว"ความวางใจจากประสบการณ+ของผู"บริโภคอ่ืน ๆ ดังนั้น การอ"างอิงแบบปากต�อ
ปากนั้นได"มีบทบาทสําคัญในการกระตุ"นให"ผู"บริโภคได"เกิดความไว"วางใจในเครือข�ายการค"าขายสังคม
ออนไลน+มากกว�าพาณิชย+อิเล็กทรอนิกส+รูปแบบอ่ืน ๆ การอ"างอิงถึงการสื่อสารแบบปากต�อปากมี
สภาพแวดล"อมสังคมออนไลน+เปAนป�จจัยท่ีสําคัญของระดับความไว"วางใจในพาณิชย+อิเล็กทรอนิกส+  
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 Kim และ Park (2013) กล�าวว�า การสื่อสารแบบปากต�อปากนั้นจะมีอ"างอิงถึงเครือข�าย
ค"าขายสังคมออนไลน+ท่ีผู"บริโภคแลกเปลี่ยนข"อมูลหรือประสบการณ+เพ่ือช�วยในการตัดสินใจซ้ือของ
ผู"บริโภค ผู"บริโภคออนไลน+ได"มีบทบาทสําคัญต�อการส�งเสริมแบรนด+สินค"าหรือบริการจากทางบริษัท
เครือข�ายค"าขายสังคมออนไลน+ผ�านการสื่อสารแบบปากต�อปาก ผู"บริโภคจะได"ให"ความเชื่อม่ันจาก
ความคิดเห็นของผู"บริโภคอ่ืน ๆ มากกว�าการโฆษณาเม่ือซ้ือสินค"าหรือการบริการ การศึกษาความ
ไว"วางใจในเชิงบวกต�อสินค"านั้นเปAนการอ"างอิงการสื่อสารแบบปากต�อปากถือเปAนป�จจัยสําคัญท่ีมี
อิทธิพลต�อพฤติกรรมของผู"บริโภคเครือข�ายค"าขายสังคมออนไลน+อย�างไม�เปAน แสดงให"เห็นถึงว�าการ
อ"างอิงสื่อสารแบบปากต�อปากมีบทบาทสําคัญในการสร"างระดับความเชื่อม่ัน และไว"วางใจของ
ผู"บริโภคในพาณิชย+อิเล็กทรอนิกส+ พบว�าการอ"างอิงสื่อสารแบบปากต�อปากในการเครือสังคมออนไลน+
ท่ีมีแนวโน"มท่ีได"สร"างความไว"วางใจของผู"บริโภคในสภาพแวดล"อมเครือข�ายการค"าขายสังคมออนไลน+
มากกว�าพาณิชย+อิเล็กทรอนิกส+  
 
2.5 ทฤษฏีแนวคิดเก่ียวกับการรับรู�ถึงความง#ายในการใช� (Perceived Ease of Use) 
 Taylor และ Strutton (2010 และ Lu, 2014) กล�าวว�า การรับรู"ถึงความง�ายในการใช"  
ซ่ึงพบว�าจะเปAนอีกป�จจัยหลักของการยอมรับเทคโนโลยี บทบาทของการสร"างการรับรู"ถึงความง�าย 
ในการใช"นี้ได"รับการวิจัย แม"ว�าโดยท่ัวไปจะเชื่อว�าการใช"งานง�ายจะไม�สําคัญเท�ากับการรับรู"ว�ามี
ประโยชน+ในการใช"งาน โดยการกําหนดเจตนาความต�อเนื่อง พบว�ามีผลกระทบโดยตรงต�อการยอบรับ
ภายหลังการใช"แอพพลิเคชั่น มีความสัมพันธ+ทางบวกกับการรับรู"ว�ามีประโยชน+ ซ่ึงคล"ายกับการรับรู"ถึง
ความง�ายในการใช"แอพพลิเคชั่น พบว�าการสร"างนี้เปAนสื่อกลางของอิทธิพลจากป�จจัยอ่ืน ๆ  
 สิงหะ ฉวีสุข และสุนันทา วงศ+จตุรภัทร (2555) กล�าว การรับรู"ถึงความง�ายในการใช"ระบบ
แอพพลิเคชั่นบนสมาร+ทโฟน เปAนป�จจัยท่ีกําหนดในด"านปริมาณของผู"บริโภคท่ีใช"หรือความสําเร็จท่ี
ได"รับว�าตรงกับความต"องการท่ีคาดหวังไว"หรือไม� ซ่ึงเปAนป�จจัยท่ี ส�งผลต�อการรับรู"ถึงความง�ายในการ
ใช"แอพพลิเคชั่นของระบบท่ีเกิดจากเทคโนโลยีสารสนเทศด"วย  
 
2.6 ทฤษฏีแนวคิดเก่ียวกับความภักดีต#อแบรนดT (Brand Loyalty) 
 Carroll และ Ahuvia (2006) กล�าวว�า การเชื่อมโยงระหว�างความภักดีต�อแบนรด+ของเขา
เสนอว�า ความภักดีต�อแบรนด+ได"มีอิทธิพลต�อความต้ังใจท่ีจะใช"แอพพลิเคชั่น และความภักดีต�อ 
แบรนด+ท่ีแสดงออกถึงตัวผู"บริโภคท่ีมีผลบวกด"านความภักดีต�อแบรนด+ และการอ"างอิงแบบปากต�อ
ปาก ดังนั้น แบรนด+ท่ีแสดงออกถึงตัวแอพพลิเคชั่น คือ การท่ีทําให"ผู"บริโภคได"รับรู"ถึงในระดับของ 
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แบรนด+ท่ีเฉพาะเจาะจงหรือสะท"อนให"เห็นถึงลักษณะภายในของแบรนด+ดังกล�าว และผู"บริโภคยังมี
ความภักดีต�อแบรนด+มากยิ่งข้ึนสําหรับแบรนด+ท่ีมีบทบาทสําคัญในการสร"างลักษณะของแบรนด+ผ�าน
แอพพลิเคชั่น  
 Choo, Moon, Kim และ Yoon (2012 และ Phau et al., 2013) กล�าวว�า เนื่องจากใน
ป�จจุบันนี้ตลาดท่ีมีสินค"าหรูหราได"มีการเจริญเติบโตและมีการแข�งขันกันมากข้ึน และผู"บริโภคท่ีมี
ฐานะดีได"มีความจงรักภักดีต�อแบรนด+สินค"าลดน"อยลง ผู"ประกอบการไม�สามารถท่ีจะพ่ึงพาจาก
ภาพลักษณ+ในตัวของแบรนด+อย�างเดียว ในการรักษาผู"บริโภคไว"เพ่ือให"มีความจงรักภัคดีต�อแบรนด+  
แต�เนื่องจากป�จจุบันทางผู"ประกอบการของสินค"าหรูหราได"เปลี่ยนแนวความคิดการสร"างความผูกพัน
ของผู"บริโภคกับแบรนด+สินค"าท่ีแข็งแกร�ง โดยการให"ผู"บริโภคได"มีส�วนร�วมทางความรู"สึกและทาง
อารมณ+ของความจงรักภักดีอย�างยั่งยืน   
 Phau และคณะ (2013) กล�าวว�า การเสนอแนวความคิดความรู"สึกผูกพันทางอารมณ+นั้น 
ทางผู"ประกอบการสามารถทําให"ผู"บริโภคมีความกระตือรื้อร"นท่ีจะช�วยส�งเสริมทางด"านการตลาดท่ี
แสดงในเห็นถึงความบ"าความทะเยอทะยานในตัวของแบรนด+สินค"า และบริโภคท่ีมีความผูกพันท่ีแท" 
จริงในแบรนด+สินค"าท่ีมีคุณค�าต�อชีวิต จากการท่ีนักการตลาดได"มีส�วนร�วมในการท่ีแบรนด+ของสินค"า 
มีความปราถนาและมีความประทับใจแต�ยังสามารถสร"างความเชื่อม่ันท่ีแข็งแกร�งต�อผู"บริโภคจาก
ศักยภาพและความสําคัญนั้นทางผู"ประกอบการได"มีการปลูกฝ�งถึงอารมณ+ และความผูกพันในการ
จงรักภักดีต�อแบรนด+สินค"าของผู"บริโภคในการสร"างแบรนด+ของสินค"า การท่ีผู"ประกอบการได"มี
การศึกษาเพ่ือท่ีจุดมุ�งหมายเพ่ือท่ีจะแก"ไขช�องว�างโดยการจําลองความคิดท่ีครอบคลุมถึงการสร"าง 
แบรนด+ของผู"ประกอบการท่ีทําให"รู"สึกถึงอารมณ+ความผูกพันทางอารมณ+ และความจงรักภักดีต�อ 
แบรนด+สินค"าของผู"บริโภคในแบรนด+สินค"าแฟชั่นท่ี  
 
2.7 ทฤษฏีแนวคิดเก่ียวกับความตั้งใจในการเปYนสมาชิกของชุมชน (Community    
Membership Intention) ผู�ใช�แอพพลิเคช่ัน 
 Algesheimer, Dholakia และ Herrman (2005 และ Kim, Sung และ Kang, 2014)  
กล�าวว�า ความต้ังใจท่ีจะเปAนสมาชิกชุมชน หมายถึงความต้ังใจท่ีจะรักษาความเปAนสมาชิกท่ีจะอยู�กับ
ชุมชน ความต้ังใจท่ีจะเปAนสมาชิกของผู"บริโภคยังมีความเก่ียวข"องกับชุมชนของแบรนด+ท่ีมีอยู�กับ
ความพึงพอใจในแบรนด+ เปAนการบอกแบบปากต�อปากอิเล็กทรอนิกส+ (Electronic Word of 
Mouth) ถือเปAนสิ่งสําคัญท่ีสุดของการแสดงออกของผู"บริโภคต�อความพึงพอใจในแบรนด+ สามารถ
กระตุ"นโดยความต"องการของผู"บริโภคในการให"การสนับสนุน แบรนด+ แรงจูงใจท่ัวไปในการสนับสนุน
แบรนด+ท่ีสนับสนุนประสบการณ+ในเชิงบวกของผู"บริโภคกับการบริการและการตอบสนองในการแก"ไข
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ป�ญหา ถ"าผู"สนับสนุนในแบรนด+มีค�าเพียงพอต�อการสนับสนุนแบรนด+ และข"อมูลข�าวสารของ
แอพพลิเคชั่น พวกเขามีแนวโน"มท่ีจะยังคงอยู�ในชุมชนของแอพพลิเคชั่นท่ีจะมีส�วนร�วมในการบอก
ปากต�อปาก ซ่ึงคาดว�าการตอบกลับของแบรนด+จะแสดงถึงความแข็งแกร�งกว�าไม�มีการตอบกลับของ
แบรนด+เพ่ิมการรักษาในการเปAนสมาชิกของชุมชน  
 
2.8 ทฤษฏีแนวคิดเก่ียวกับความตั้งใจท่ีจะใช� (Intention to Use) แอพพลิเคช่ัน 
 Davis, Bagozzi และ Warshaw (1992 และ Cheng, 2014) กล�าวว�า การรับรู"ถึงความ
เพลิดเพลิน เปAนส�วนหนึ่งของในการยอมรับการใช"งานระบบแอพพลิเคชั่น พบว�าการรับรู"ถึงความ
เพลิดเพลิน และการรับรู"ถึงคุณประโยชน+ ทําให"เกิดอิทธิพลของการรับรู"ถึงความสะดวกในการใช"งาน 
ก�อให"เกิดความต้ังใจท่ีจะใช"แอพพลิเคชั่น การรับรู"ถึงความเพลิดเพลิน หมายถึง ระดับการใช"งาน
ระบบแอพพลิเคชั่นรับรู"ในสิทธิของตนนอกเหนือจากระบบ โดยพ้ืนฐานแล"วการรับรู"ถึงคุณประโยชน+
และการรับรู"ถึงความสะดวกในการใช"งานจะสะท"อนให"เห็นถึงภายนอกของความต้ังใจท่ีจะใช"งาน
ระบบแอพพลิเคชั่นเฉพาะเจาะจง ในขณะท่ีการรับรู"ถึงความเพลิดเพลินจะสะท"อนให"เห็นถึงมุมมองใน
การสร"างแรงบันดาลใจท่ีแท"จริงต�อความต้ังใจท่ีจะใช"งานระบบแอพพลิเคชั่นเฉพาะเจาะจง  
 Agarwal และ Prasad (1998 และ Cheng, 2014) กล�าวว�า การสร"างทฤษฎีนวัตกรรมส�วน
บุคคลสามารถส�งผลกระทบต�อการรับรู"การใช"งานแอพพลิเคชั่นของผู"บริโภคต�อความต้ังใจท่ีจะใช"งาน
ระบบแอพพลิเคชั่น และสรุปได"ว�าผู"บริโภคท่ีมีความรู"เรื่องนวัตกรรมสูงกว�ามักจะมีความต้ังใจท่ีจะใช"
แอพพลิเคชั่น ในระดับเดียวกันของการรับรู"ของแอพพลิเคชั่น อย�างไรก็ตาม ได"พบถึงความสําคัญ
อย�างมีนัยสําคัญเชิงบวกในความสัมพันธ+ระหว�างการรับรู"ของเทคโนโลยีและความต้ังใจท่ีจะใช"
แอพพลิเคชั่นในเชิงพฤติกรรมของผู"ใช"งาน เพราะความเข"ากันได"เปAนเพียงวิธีเดียวท่ีต"องมีการเปลี่ยน 
แปลงอย�างมีนัยสําคัญในพฤติกรรมการทํางานของผู"ใช" ดังนั้นการศึกษาท่ีว�านวัตกรรมส�วนผู"บริโภค
สามารถส�งผลกระทบเชิงบวกของความไม�เข"ากันได"ของผู"ใช"งานแอพพลิเคชั่นต�อความต้ังใจท่ีจะใช"งาน
แอพพลิเคชั่นของผู"บริโภค  
 Cheng (2014) กล�าวว�า บุคคลท่ีมีบุคลิกภาพด"านนวัตกรรมสูงกว�ามีแนวโน"มท่ีจะเปAนผู"มี
ส�วนร�วมหรือความต้ังใจใช"แอพพลิเคชั่นใหม�ได"มีแนวโน"มท่ีจะอยู�กับความซับซ"อนของนวัตกรรมใหม� ๆ 
ท่ีเกิดการรับรู"ประโยชน+จากนวัตกรรมใหม� ๆ และการใช"แอพพลิเคชั่นใหม�เปรียบเทียบกับผู"ท่ีมี
นวัตกรรมตํ่ากว�า เพราะผู"บริโภคจะมุ�งเน"นผลประโยชน+ระยะยาวของแอพพลิเคชั่นใหม� โดยท่ัวไปแล"ว
มีการเปรียบเทียบประโยชน+และความซับซ"อนในการยอมรับนวัตกรรมและเทคโนโลยีสารสนเทศของ
การสร"างการรับรู"ถึงคุณประโยชน+ ดังนั้นการศึกษาการยอมรับนวัตกรรมและเทคโนโลยีสารสนเทศ
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สามารถส�งผลในเชิงบวกต�อการรับรู"ถึงคุณประโยชน+ ของผู"ใช"แอพพลิเคชั่นในความต้ังใจท่ีจะใช"
แอพพลิเคชั่น  
 
2.9 เอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวข�อง 
 อรอนงค+ ก่ําพิทยากุล และเพ็ญจิรา คันธวงศ+ (2557)  ได"ทําการศึกษาอิทธิพลของป�จจัยท่ี
ก�อให"เกิดความจงรักภักดี ของลูกค"าเสื้อผ"าแฟชั่นในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงศึกษาจาก ป�จจัย
ภาพลักษณ+ทางการตลาด การรับรู"ด"านคุณภาพ ความใส�ใจในแฟชั่น ชื่อเสียงของตราสินค"า ท่ีส�งผลต�อ
ความจงรักภักดีต�อตราสินค"าของผู"ซื้อเสื้อผ"าต�างประเทศแบรนด+ A ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยนํา
ข"อมูลจากแบบสอบถามจํานวน 335 ชุด มาวิเคราะห+ข"อมูลสถิติเชิงพรรณนา มีการทดสอบสมมติฐาน 
โดยการวิเคราะห+ความถดถอยเชิงพหุคูณ ผลการวิจัยพบว�า ผู"ตอบแบบสอบถาม ส�วนใหญ�เปAนเพศ
หญิง อายุ 24-29 ป| สถานะโสด การศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได"ประมาณ 
15,000 – 25,000 บาท ผลการทดสอบสมมุติฐานถ"าเรียงตามลําดับความสําคัญแล"ว ชื่อเสียงของตรา
สินค"า การรับรู"ด"านคุณภาพ และป�จจัยภาพลักษณ+ทางการตลาด มีค�าสัมประสิทธิ์ถดถอยของตัว
พยากรณ+เท�ากับ 0.349, 0.204 และ 0.188 ตามลําดับ ท่ีมีอิทธิพลต�อความจงรักภักดีต�อตราสินค"า
ของผู"ซ้ือเสื้อผ"าต�างประเทศแบรนด+ A ในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ผลลัพธ+
จากการวิจัยนี้สามารถนําไปใช"ในการวางแผนและสร"างกลยุทธ+ทางการตลาดกับกลุ�มลูกค"าเสื้อผ"าจาก
ต�างประเทศแบรนด+ A ในเขตกรุงเทพมหานครได" 
 พรพิมล บูรณเบญญา และเพ็ญจิรา คันธวงศ+ (2557) ได"ทําการศึกษาอิทธิพลของป�จจัยท่ี
ก�อให"เกิดการรับรู"ความพึงพอใจของผู"ใช"เครือข�ายสังคมออนไลน+ของคนวัยทํางาน โดยใช"กรณีศึกษา
ของแอพพลิเคชั่น “ไลน+” ซ่ึงเปAนโปรแกรมสื่อสังคมออนไลน+ท่ีได"รับความนิยมเปAนอย�างมากใน
ประเทศไทยยุคป�จจุบัน ซ่ึงศึกษาจากทุนทางสังคมเชื่อมโยง (Bridging Social Capital) หน"าท่ีการใช"
งานของ ”ไลน+” สื่อสังคมออนไลน+ (LINE Social Media Functions)การรับรู"ความเสี่ยงของสื่อสังคม
ออนไลน+ (Risk Perception) คุณภาพของระบบ (System Quality) ประโยชน+ของการโต"ตอบทาง
สังคม (Benefit of Social Interaction) ท่ีส�งผลต�อการรับรู"ความพึงพอใจของผู"ใช" (Perceived User 
Satisfaction) ท่ีเปAนคนวัยทํางาน โดยนําข"อมูลจาก แบบสอบถามจํานวน 308 ชุด มาวิเคราะห+ข"อมูล
สถิติเชิงพรรณนา มีการทดสอบสมมติฐาน โดยการวิเคราะห+ความถดถอยเชิงพหุคูณ ผลการวิจัยพบว�า 
ผู"ตอบแบบสอบถามส�วนใหญ�เปAนเพศหญิง อายุ 25-35 ป| การศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัท 
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการทดสอบสมมุติฐาน เม่ือเรียงตามลําดับความสําคัญแล"ว 
มีเพียงประโยชน+ของการโต"ตอบทางสังคม มีค�าสัมประสิทธิ์ถดถอยของตัวพยากรณ+เท�ากับ 0.601 
และคุณภาพของระบบ มีค�าสัมประสิทธิ์ถดถอยของตัวพยากรณ+เท�ากับ 0.107 ท่ีมีอิทธิพลต�อความพึง



18 

 

พอใจ ของผู"บริโภควัยทํางานดังกล�าว อย�างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ผลลัพธ+ ผู"ประกอบการ
หรือผู"บริหารองค+กรน�าจะสามารถนําผลลัพธ+จากงานวิจัยนี้ ไปใช"ในการวางแผนและสร"างกลยุทธ+การ
บริหารงานภายในและภายนอกองค+กรได" ไม�ว�าจะเปAนการสร"างสรรค+ท่ีทํางานท่ีเปAนสุข ตลอดจน
สื่อสารภาพพจน+ท่ีแสดงออกถึง ความสุข ความสนุก จินตนาการกับลูกค"าหรือคู�ค"าภายนอกองค+กรได"
ไม�มากก็น"อยผ�านสื่อสังคมออนไลน+ของของแอพพลิเคชั่น “ไลน+” 
 Lu (2014) ได"ทําการศึกษาผลกระทบของการรับนวัตกรรมส�วนบุคคลด"านเทคโนโลยี
สารสนเทศ และสังคมท่ีมีอิทธิพลต�อระยะเวลาการใช"งานของผู"ใช"เก่ียวกับการทําธุรกรรมผ�านมือถือใน
สหรัฐอเมริกา การสํารวจได"ดําเนินการกับกลุ�มผู"ใช"มือถือระดับปริญญาตรีและปริญญาโทใน
มหาวิทยาลัยในภูมิภาค สมการแบบมีโครงสร"างท่ีเปAนโมเดลข้ันตอนได"นํามาใช"วิเคราะห+ข"อมูล 323 
ชุด จากการศึกษาพบว�า ท�ามกลางผู"ท่ีทําธุรกรรมผ�านมือถือท่ีมีการศึกษาการใช"ประโยชน+ และ
นวัตกรรมส�วนบุคคลท่ีประเมินโดยการรับนวัตกรรมส�วนบุคคลด"านเทคโนโลยีสารสนเทศเปAน
ตัวกําหนดข้ันต"นของเจตนาในการใช"อย�างต�อเนื่อง นวัตกรรมส�วนบุคคลยังส�งผลต�อผู"ใช"เก่ียวกับความ
ง�ายในการทําธุรกรรมผ�านมือถือ ซ่ึงมีอิทธิพลต�อการรับรู"ของโซเชียลถือว�ามีอิทธิพลน"อยมากเม่ือ
เปรียบเทียบกับนวัตกรรมส�วนบุคคลแต�ก็ยังคงมีการเปลี่ยนแปลงในกลุ�มเฉพาะ การศึกษานี้ไม�ได"
พิจารณาการคาดการณ+ และระดับความพึงพอใจของผู"ใช" ดังนั้นสิ่งนี้จึงเปAนเรื่องยากในการติดตามว�า
การเปลี่ยนแปลงเม่ือก�อนส�งผลต�อการรับรู"ของผู"ใช"หลังจากใช"ครั้งแรกอย�างไร กลุ�มตัวอย�างตามความ
สะดวกและมีขนาดเล็กไม�ได"รับประกันผลลัพธ+จากการทดสอบท่ีน�าเชื่อถือ  
 Lin, Fan และ Chau (2014) ได"ทําการศึกษาป�จจัยของความต�อเนื่องของผู"ใช"เว็บไซต+
เครือข�ายสังคม: มุมมองของการควบคุมตนเอง จากการศึกษาเครือข�ายออนไลน+ (SNS) ได"
เปลี่ยนแปลงวิธีการสื่อสาร การสร"างและการรักษาความสัมพันธ+ทางสังคมของบุคคล ได"นําเสนอ
โมเดลการวิจัยเก่ียวกับตัวกําหนดความต�อเนื่องของผู"ใช" มาเปAนพ้ืนฐานเชิงทฤษฎีใน เรื่องกระบวนการ
ประเมินค�า การมีปฏิกิริยาด"านอารมณ+ การตอบสนองการรับมือได"พัฒนาโมเดลโดยการใช"ผลลัพธ+จาก
การมีอยู�ของโซเชียลและการวิจัยด"านความต�อเนื่องของงานวิจัย จากข"อมูลเชิงสํารวจท่ีได"จากผู"ใช"
เฟสบุ�ค พบว�าป�จจัยด"านการประเมินค�า ความพึงพอใจ การตระหนักรู" การเชื่อมต�อกัน และคุณภาพ
ของระบบ เปAนตัวกําหนดท่ีชัดเจนของการมีปฏิกิริยาด"านอารมณ+ ความพึงพอใจของผู"ใช"และ
ความรู"สึกในการเปAนเจ"าของ ความพึงพอใจของผู"ใช"และความรู"สึกในการเปAนเจ"าของมีอิทธิพลด"าน
บวกต�อเจตนาในการใช"อย�างต�อเนื่อง 
 Ha และ Janda (2014) ได"ทําการศึกษาผลกระทบของข"อมูลท่ีกําหนดเองในความต้ังใจซ้ือ
ผ�านออนไลน+ เพ่ือใช"แนวคิดแบบข"ามวัฒนธรรมมานําเสนอ และประเมินโมเดล 4 ข"อโดยการเน"น
บทบาทของความพึงพอใจ ความน�าเชื่อถือ และความไว"วางใจ ในรูปแบบของความต้ังใจในการซ้ือ 
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ทางผ�านออนไลน+ การออกแบบโดยมีโมเดลเชิงนําเสนอได"นํามาเปรียบเทียบกับโมเดลเชิงทางเลือก
จากความสัมพันธ+ผลกระทบ และตัวแปรอิสระเก่ียวกับความต้ังใจในการซ้ือ ข"อมูลจากเกาหลีใต" 
และสหราชอาณาจักรได"นํามาใช"เพ่ือพิจารณาความสัมพันธ+เชิงนําเสนอ และเลือกโมเดลท่ีดีท่ีสุดจาก
โมเดลเชิงทางเลือก 4 ข"อ ผลลัพธ+แนะนําว�ามีความแตกต�าง และความเหมือนท่ีสําคัญระหว�าง
ผู"บริโภคในเกาหลีใต"และสหราชอาณาจักร ข"อมูลเฉพาะกลุ�มส�งผลโดยตรงเก่ียวกับความพึงพอใจ 
ความน�าเชื่อถือและความไว"วางใจ ผลกระทบของความพึงพอใจเก่ียวกับความต้ังใจในการซ้ือ ถือเปAน
สื่อกลางจากการพิจารณาทัศนคติท่ีมีต�อเว็บไซต+ในกลุ�มตัวอย�างของสหราชอาณาจักร ขณะเดียวกัน
มันก็ส�งผลทางตรง และทางอ"อมเก่ียวกับเจตนาในการซ้ือกับกลุ�มตัวอย�างในเกาหลีใต"ด"วย อย�างไรก็
ตาม ความสัมพันธ+ระหว�างความน�าเชื่อถือและเจตนาในการซ้ือก็ไม�ได"สนับสนุนชุดข"อมูลท้ังสองชุด 
 Kim และ Park (2013) ได"ทําการศึกษาผลกระทบของลักษณะต�าง ๆ ของความไว"วางใจ
ผู"บริโภคของพาณิชย+เครือข�ายสังคมออนไลน+ (S-Commerce) และประสิทธิภาพการทํางานความ
ไว"วางใจ ศึกษาการพัฒนาเครือข�ายสังคมออนไลน+ (SNS) ได"เพ่ิมกระบวนทัศน+ของพาณิชย+
อิเล็กทรอนิกส+ใหม�ท่ีเรียกว�า การพาณิชย+เครือข�ายสังคมออนไลน+  ถือเปAนเซตย�อยของพาณิชย+
อิเล็กทรอนิกส+ (E–Commerce) และใช"เครือข�ายสังคมออนไลน+สําหรับการมีส�วนร�วมทางสังคม และ
ผลลัพธ+ของผู"ใช"ท่ีทําให"การซ้ือการขายสินค"า และบริการต�าง ๆ ง�ายข้ึนหลายป|มานี้การเติบโตของ 
พาณิชย+เครือข�ายสังคมออนไลน+ในเกาหลีใต"ได"เกิดข้ึนอย�างรวดเร็ว แต�การเติบโตนี้เก่ียวข"องกับป�ญหา
ท่ีเก่ียวข"องกับการทําธุรกรรม เช�น การส�งและการไม�ส�งรายการสินค"าท่ีผิดพลาด โดยเฉพาะเรื่องความ
น�าเชื่อถือของลูกค"าได"กลายเปAนเรื่องสําคัญต�อความสําเร็จของบริษัทท่ีใช"พาณิชย+เครือข�ายสังคม
ออนไลน+ ซ่ึงบริษัทเหล�านี้ต"องการความพยายามสร"างความน�าเชื่อถือให"มากข้ึน สําหรับเรื่องนี้
การศึกษานี้ได"ระบุป�จจัยสําคัญในพาณิชย+เครือข�ายสังคมออนไลน+ ชื่อเสียง คุณภาพของข"อมูล ความ
ปลอดภัยในการทําธุรกรรม การสื่อสาร ความเปAนไปได"ทางเศรษฐกิจ และการอ"างอิงแบบปากต�อปาก 
กล�าวคือ ลักษณะของพาณิชย+เครือข�ายสังคมออนไลน+ท่ีมีอิทธิพลในด"านความน�าเชื่อถือของพาณิชย+
เครือข�ายสังคมออนไลน+ต�อผู"บริโภคเกาหลี นอกจากนี้การศึกษายังสามารถประเมินผลกระทบของ
ความน�าเชื่อถือท่ีเก่ียวกับศักยภาพของความน�าเชื่อถือ ความต้ังใจซ้ือและความต้ังใจบอกแบบปากต�อ
ปาก ผลลัพธ+ของการวิเคราะห+เชิงประสบการณ+จะพิจารณาจากกลุ�มตัวอย�างของผู"ใช"พาณิชย+เครือข�าย
สังคมออนไลน+ จากแบบสอบถามจํานวน 371 ชุด แสดงให"เห็นว�าลักษณะของพาณิชย+เครือข�ายสังคม
ออนไลน+มีผลกระทบท่ีสําคัญเก่ียวกับความน�าเชื่อถือและมีผลกระทบท่ีสําคัญต�อการซ้ือและเจตนา
การบอกแบบปากต�อปาก 
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 Phau และคณะ (2013) ได"ทําการศึกษาการสร"างแบรนด+ขององค+กรท่ีแนบมาทางอารมณ+
และความภักดีต�อแบรนด+: กรณีของการสร"างแบรนด+แฟชั่นสุดหรู การศึกษานี้เพ่ือพัฒนาและทดสอบ
ขอบข�ายงานเชิงทฤษฎีท่ีเข"าถึงผลกระทบของการสร"างแบรนด+องค+กรท่ีมีต�อความผูกพันทางด"าน
อารมณ+และความภักดีต�อแบรนด+ของลูกค"าในตลาดแฟชั่นหรู ข"อมูลได"ถูกเก็บมาจากลูกค"า 282 คนท่ี
ซ้ือแบรนด+หรู การสร"างโมเดลสมการแบบมีโครงสร"างได"นํามาใช"เพ่ือทดสอบสมมติฐานของขอบข�าย
งานท่ีพัฒนาสําหรับการศึกษา ผลลัพธ+ท่ีได"พบว�าผลกระทบท่ีจํากัดของการสร"างแบรนด+องค+กรในเรื่อง
ความผูกพันทางด"านอารมณ+และความภักดีต�อแบรนด+ จากการสร"างแบรนด+องค+กร 6 อย�างมีเพียง
กลุ�มองค+กร ประโยชน+ท่ีได"รับจากการใช"สินค"าโดยตรง และประโยชน+เชิงสัญลักษณ+เท�านั้นท่ีพบว�ามี
ผลกระทบสําคัญต�อความผูกพันทางด"านอารมณ+ ผลกระทบของการสร"างแบรนด+องค+กรก็มีหลักฐาน
เฉพาะในเรื่องประโยชน+ท่ีได"รับจากการใช"สินค"าโดยตรงและกลุ�มองค+กรเท�านั้น 
 Kim และคณะ (2014) ได"ทําการศึกษาแบรนด+ท่ีติดตามพฤติกรรมของผู"ท่ีรีทวีต (Retweet) 
บนทวิตเตอร+ (Twitter): วิธีการสร"างความสัมพันธ+ของแบรนด+ท่ีมีอิทธิพลต�อการพูดถึงแบรนด+ปากต�อ
ปากแบบอิเล็กทรอนิกส+ (Electronic Word-of-Mouth) ทวิตเตอร+ได"มีการใช"เพ่ิมมากข้ึนในฐาน
เครื่องมือการสื่อสารท่ีมีลักษณะเฉพาะท่ีทําให"ระบบการพูดปากต�อปากแบบอิเล็กทรอนิกส+สะดวก
มากข้ึน เพ่ือให"เข"าใจในศักยภาพมากข้ึน การศึกษานี้จึงพิจารณาว�าความสัมพันธ+ต�อแบรนด+ของลูกค"า
มีอิทธิพลต�อการทําข"อตกลงในการรีทวีตข"อความของแบรนด+ผ�านทวิตเตอร+ได"อย�างไร ข"อมูลจากการ
สํารวจผู"บริโภคเกาหลีจํานวน 315 คน ผู"ใช"ทวิตเตอร+ (Twitter) ได"แสดงให"เห็นว�ากลุ�มคนเหล�านั้นท่ี 
รีทวีต (Retweet) ข"อความของแบรนด+จะให"คะแนนมากกว�าคนท่ีไม�ได"ทําในเรื่องการระบุแบรนด+ 
ความน�าเชื่อถือของแบรนด+ ความรับผิดชอบในสังคมออนไลน+ ความต้ังใจในการเปAนสมาชิกของชุมชน
ของสมาชิกในสังคมออนไลน+ ความถ่ีในการใช"ทวิตเตอร+ และจํานวนการโพสต+โดยรวม  
 Cheng (2014) ได"ทําการศึกษาสํารวจความต้ังใจท่ีจะใช"การเรียนการสอนผ�าน
โทรศัพท+มือถือ: บทบาทดูแลของใช"ส�วนบุคคลนวัตกรรม เพ่ือการผสมผสานรูปแบบของการยอมรับ
นวัตกรรมและเทคโนโลยีสารสนเทศกับทฤษฎีการแพร�กระจายนวัตกรรม เพ่ือพิจารณาว�าความเชื่อ
ของผู"เรียนส�งผลต�อความต้ังใจท่ีจะใช"การเรียนการสอนผ�านโทรศัพท+มือถือได"อย�างไร และสํารวจว�ามี
ความสัมพันธ+ระหว�างความเชื่อของผู"เรียนและเจตนาในการใช"ภายใต"ระดับต�าง ๆ ของนวัตกรรมส�วน
บุคคลท่ีเก่ียวกับเทคโนโลยีสารสนเทศแบบใหม�หรือไม� กลุ�มตัวอย�างสําหรับการศึกษานี้เก็บข"อมูลมา
จากผู"ใช"โทรศัพท+มือถือในไต"หวัน โดยการแจกแบบสอบถามท้ังหมด 750 ชุด และแบบสอบถามท่ี
ใช"ได"จํานวน 486 ชุด จะนํามาวิเคราะห+ในการศึกษานี้ พร"อมกับอัตราการตอบท่ีนํามาใช"ได"อยู�ท่ี 
64.80% ข"อมูลท่ีเก็บได"จะนํามาวิเคราะห+โดยการสร"างโมเดลสมการแบบมีโครงสร"าง การวิเคราะห+
กลุ�มพหุ และการวิเคราะห+การถดถอยเพ่ือทดสอบผลปฏิสัมพันธ+ตามลําดับชั้น การรับรู"ถึง
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คุณประโยชน+ การรับรู"ถึงความสะดวกในการใช"งาน การรับรู"ถึงความเพลิดเพลิน และความเข"ากันได"มี
บทบาทสําคัญท่ีส�งผลต�อความต้ังใจท่ีจะใช"การเรียนการสอนผ�านโทรศัพท+มือถือของผู"เรียน นวัตกรรม
ส�วนบุคคลอาจส�งผลต�อการรับรู"ถึงคุณประโยชน+ การรับรู"ถึงความสะดวกในการใช"งาน และความเข"า
กันได"เก่ียวกับความต้ังใจท่ีจะใช"การเรียนการสอนผ�านโทรศัพท+มือถือ ยกเว"นผลกระทบของการรับรู"
ถึงความเพลิดเพลินเก่ียวกับความต้ังใจท่ีจะใช"การเรียนการสอนผ�านโทรศัพท+มือถือ การศึกษานี้ได"
รวมสิ่งจูงใจท่ีอยู�ภายใน เช�น การรับรู"ถึงความเพลิดเพลิน พร"อมกับสิ่งจูงใจท่ีอยู�ภายนอก เช�น การ
รับรู"ถึงคุณประโยชน+ และการรับรู"ถึงความสะดวกในการใช"งานเข"าด"วยกันเพ่ือวิเคราะห+การยอมรับ
การเรียนการสอนผ�านโทรศัพท+มือถือ สําหรับการวิเคราะห+ความทนทาน และการแสดงผลลัพธ+ท่ี
ชัดเจนซ่ึงชี้ให"เห็นว�า ผลกระทบเรื่องความเชื่อของผู"เรียนเก่ียวกับความต้ังใจท่ีจะใช"การเรียนการสอน
ผ�านโทรศัพท+มือถือข้ึนอยู�กับการมีใจโน"มเอียงต�อนวัตกรรมท่ีเก่ียวข"องกับเทคโนโลยีใหม� ๆ   
 
2.10 สมมติฐานการวิจัย 
 จากการทบทวนเอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวข"องสามารถต้ังสมมติฐานได"ดังนี้ 

2.10.1 ป�จจัยการรับนวัตกรรมส�วนบุคคลด"านเทคโนโลยีสารสนเทศกับความต้ังใจท่ีจะใช"
แอพพลิเคชั่นของร"านแฟชั่นแบรนด+เนม A มีความสัมพันธ+กันในเชิงบวก 

2.10.2 ป�จจัยคุณภาพของระบบกับความต้ังใจท่ีจะใช"แอพพลิเคชั่นของร"านแฟชั่นแบรนด+
เนม A มีความสัมพันธ+กันในเชิงบวก 

2.10.3 ป�จจัยความไว"วางใจกับความต้ังใจท่ีจะใช"แอพพลิเคชั่นของร"านแฟชั่นแบรนด+เนม A 
มีความสัมพันธ+กันในเชิงบวก 

2.10.4 ป�จจัยการอ"างอิงแบบปากต�อปากกับความต้ังใจท่ีจะใช"แอพพลิเคชั่นของร"านแฟชั่น
แบรนด+เนม A มีความสัมพันธ+กันในเชิงบวก 

2.10.5 ป�จจัยการรับรู"ถึงความง�ายในการใช"กับความต้ังใจท่ีจะใช"แอพพลิเคชั่นของร"านแฟชั่น
แบรนด+เนม A มีความสัมพันธ+กันในเชิงบวก 

2.10.6 ป�จจัยความภักดีต�อแบรนด+กับความต้ังใจท่ีจะใช"แอพพลิเคชั่นของร"านแฟชั่นแบรนด+
เนม A มีความสัมพันธ+กันในเชิงบวก 

2.10.7 ป�จจัยความต้ังใจในการเปAนสมาชิกของชุมชนผู"ใช"แอพพลิเคชั่นกับความต้ังใจท่ีจะใช"
แอพพลิเคชั่นของเสื้อผ"าแบรนด+เนม A มีความสัมพันธ+กันในเชิงบวก 

2.10.8 การรับนวัตกรรมส�วนบุคคลด"านเทคโนโลยีสารสนเทศ คุณภาพของระบบ ความ
ไว"วางใจ การอ"างอิงแบบปากต�อปาก การรับรู"ถึงความง�ายในการใช" ความภักดีต�อแบรนด+ ความต้ังใจ
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ในการเปAนสมาชิกของชุมชนผู"ใช"แอพพลิเคชั่นมีอิทธิพลเชิงบวกต�อความต้ังใจท่ีจะใช"แอพพลิเคชั่นของ
ร"านแฟชั่นแบรนด+เนม A ของลูกค"าร"านแฟชั่นแบรนด+เนม A 

 
2.11 ตัวแปรท่ีใช�ในการวิจัย 
 ตัวแปรอิสระ แบ#งออกเปYน 
 2.11.1 การรับนวัตกรรมส�วนบุคคลด"านเทคโนโลยีสารสนเทศ (Personal Innovativeness 
in Information Technology) 

2.11.2 คุณภาพของระบบ (System Quality) 
2.11.3 ความไว"วางใจ (Trust) 
2.11.4 การอ"างอิงแบบปากต�อปาก (Word-of-Mouth Referrals) 
2.11.5 การรับรู"ถึงความง�ายในการใช" (Perceived Ease of Use) 
2.11.6 ความภักดีต�อแบรนด+ (Brand Loyalty) 
2.11.7 ความต้ังใจในการเปAนสมาชิกของชุมชน (Community Membership Intention) 

ผู"ใช"แอพพลิเคชั่นของร"านแฟชั่นแบรนด+เนม A 
ตัวแปรตาม 
คือ ความต้ังใจท่ีจะใช" (Intention to Use) แอพพลิเคชั่นของผู"บริโภคของร"านแฟชั่น 

แบรนด+เนม A 
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2.12 กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 
 
ภาพท่ี 2.1: กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 
 

 
 
 
 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

คุณภาพของระบบ  
 (System Quality) 

การอ"างอิงแบบปากต�อปาก  
(Word-of-Mouth Referrals) 

ความไว"วางใจ  
(Trust) 

ความต้ังใจท่ีจะใช" 
(Intention to Use) 
แอพพลิเคชั่นของร"าน
แฟชั่นแบรนด+เนม A 

 

การรับนวัตกรรมส�วนบุคคลด"านเทคโนโลยี
สารสนเทศ (Personal Innovativeness in 

Information Technology) 

การรับรู"ถึงความง�ายในการใช" 
 (Perceived Ease of Use) 

ความภักดีต�อแบรนด+  
(Brand Loyalty) 

ความต้ังใจในการเปAนสมาชิกของชุมชน
(Community Membership Intention) 

ผู"ใช"แอพพลิเคชั่นของร"านแฟชั่น 
แบรนด+เนม A  



 

บทท่ี 3 
วิธีการดําเนินการวิจัย 

 
ผู�วิจัยได�ทําการศึกษาวิจัย เรื่องการศึกษาป�จจัยท่ีมีอิทธิพลเชิงบวกต#อความต้ังใจท่ีจะใช�

แอพพลิเคชั่นของผู�บริโภคของร�านแฟชั่นแบรนด.เนม A ในเขตลาดพร�าว บางกะป0 และบางนา จังหวัด
กรุงเทพมหานคร ผู�วิจัยขอนําเสนอวิธีการดําเนินการวิจัยตามลําดับดังนี้  

3.1 ประเภทของงานวิจัย 
3.2 ประชากร และการเลือกกลุ#มตัวอย#าง 

  3.3 เครื่องมือท่ีใช�ในการศึกษา 
3.4 การทดสอบเครื่องมือ 
3.5 วิธีการเก็บข�อมูล 
3.6 การจัดทําและการวิเคราะห.ข�อมูล 
3.7 วิธีการทางสถิติ 

 
3.1 ประเภทของงานวิจัย 
 ในการวิจัยครั้งนี้เป>นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Approach) โดยการวิจัยเชิงสํารวจ 
(Survey Method) และใช�แบบสอบถาม (Questionnaire) เป>นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข�อมูล 
 
3.2 ประชากร และการเลือกกลุ"มตัวอย"าง 

3.2.1 ประชากรท่ีใช�ในการวิจัย 
ประชากรท่ีใช�ในการวิจัยครั้งนี้ เป>นกลุ#มผู�บริโภคท่ีมีความต้ังใจท่ีจะใช�แอพพลิเคชั่นของ

ผู�บริโภคร�านแฟชั่นแบรนด.เนม A ในเขตลาดพร�าว บางกะป0 และบางนา จังหวัดกรุงเทพมหานคร 
3.2.2 กลุ#มตัวอย#างท่ีใช�ในการวิจัย 
กลุ#มตัวอย#างท่ีใช�ในการทําวิจัยครั้งนี้ คือ กลุ#มผู�บริโภคท่ีมีความต้ังใจท่ีจะใช�แอพพลิเคชั่นของ

ผู�บริโภคร�านแฟชั่นแบรนด.เนม A ในเขตลาดพร�าว บางกะป0 และบางนา จังหวัดกรุงเทพมหานคร 
เท#านั้น ซ่ึงผู�วิจัยใช�วิธีการกําหนดขนาดกลุ#มตัวอย#างและวิธีการเลือกตัวอย#างดังนี้  
 การกําหนดขนาดของกลุ#มตัวอย#างสําหรับการวิจัยครั้งนี้โดยอ�างอิงจากสูตรการกําหนดขนาด
ของตัวอย#างจากกลุ#มประชากรท่ีต้ังใจจะใช�แอพพลิเคชั่นของผู�บริโภคร�านแฟชั่นแบรนด.เนม A มีการ
ใช�แบบสอบถามเป>นเครื่องมือเก็บรวบรวมข�อมูล โดยใช�หลักการคํานวณของ Cohen (1977) จาก
แบบสอบถามท่ีเป>น Pilot Test จํานวน 40 ชุด โดยใช�โปรแกรม G*Power เวอร.ชั่น 3.1.7 เพราะ
เป>นโปรแกรมท่ีสร�างจากสูตรของ Cohen และผ#านการรับรองและตรวจสอบจากนักวิจัยหลายท#าน 
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(Erdfelder, Faul & Buchner, 1996 และนงลักษณ. วิรัชชัย, 2555 อ�างใน กนกอร วัฒนศักด์ิศิริ 

และเพ็ญจิรา คันธวงศ., 2556) ในการคํานวณกําหนดค#าเพาเวอร. (1- β) เท#ากับ 0.95 ค#าอัลฟา (α) 
เท#ากับ 0.05 จํานวนตัวแปรทํานายเท#ากับ 7 ค#าขนาดของอิทธิพล (Effect Size) เท#ากับ 0.1074197 
(ซ่ึงคํานวณได�จากค#า Partial R2 เท#ากับ 0.097) ผลท่ีได� คือ ขนาดของกลุ#มตัวอย#างท้ังหมดท่ีต�องเก็บ
สําหรับงานวิจัยครั้งนี้เท#ากับ 211 ตัวอย#าง (Cohen, 1977) ท้ังนี้ผู�วิจัยได�กําหนดขนาดตัวอย#างเพ่ิม
รวมท้ังสิ้นเป>น 290  ตัวอย#าง เพ่ือความเหมาะสม   

3.2.3 การเลือกกลุ#มตัวอย#าง 
การเลือกกลุ#มตัวอย#างสําหรับงานวิจัยนี้ ผู�วิจัยได�กําหนดการเลือกกลุ#มตัวอย#างแบบไม#อาศัย

ความน#าจะเป>น (Non-Probability Sampling) โดยใช�วิธีการสุ#มแบบสะดวก (Convenience 
Sampling) (ฉัตรศิริ ป0ยะพิมลสิทธิ์, 2557) พิจารณาการสุ#มเก็บข�อมูลแบบสอบถามจากกลุ#มผู�บริโภค
ท่ีมีความต้ังใจท่ีจะใช�แอพพลิเคชั่นของผู�บริโภคร�านแฟชั่นแบรนด.เนม A ท่ีตั้งอยู#ในห�างสรรพสินค�า 
ชั้นนํา ได�แก# ห�างสรรพสินค�าเซ็นทรัลลาดพร�าว ในเขตลาดพร�าว ห�างสรรพสินค�าเดอะมอลล.บางกะป0 
ในเขตบางกะป0 และห�างสรรพสินค�าเมกาบางนา ในเขตบางนาท่ีผู�วิจัยพอจะเข�าเก็บข�อมูลได�  

 
3.3 เครื่องมือท่ีใช'ในการศึกษา 

การสร�างเครื่องมือท่ีใช�ในการศึกษาวิจัย  
3.3.1 ข้ันตอนการสร�างเครื่องมือวิจัย  
     3.3.1.1 ศึกษาจากตํารา เอกสาร และงานวิจัยท่ีเก่ียวข�องกับ การรับนวัตกรรมส#วน

บุคคลด�านเทคโนโลยีสารสนเทศ คุณภาพของระบบ ความไว�วางใจ การอ�างอิงแบบปากต#อปาก  
การรับรู�ถึงความง#ายในการใช�ความภักดีต#อแบรนด. ความต้ังใจในการเป>นสมาชิกของชุมชนผู�ใช�
แอพพลิเคชั่นร�านแฟชั่นแบรนด.เนม A และความต้ังใจท่ีจะใช�แอพพลิเคชั่นร�านแฟชั่นแบรนด.เนม A 
เพ่ือเป>นแนวทางในการสร�างแบบสอบถาม และรับคําปรึกษาจากอาจารย.ท่ีปรึกษาการค�นคว�าอิสระ 

    3.3.1.2 การสร�างแบบสอบถามโดยอาศัยกรอบแนวคิด ทฤษฎีท่ีใช�ในการวิจัยท่ี
เก่ียวข�อง ได�แก# ทฤษฏีการรับนวัตกรรมส#วนบุคคลด�านเทคโนโลยีสารสนเทศ ทฤษฏีคุณภาพของ
ระบบ ทฤษฏีความไว�วางใจ ทฤษฏีการอ�างอิงแบบปากต#อปาก ทฤษฏีการรับรู�ถึงความง#ายในการใช� 
ทฤษฏีความภักดีต#อแบรนด. ทฤษฏีความต้ังใจในการเป>นสมาชิกของชุมชนผู�ใช�แอพพลิเคชั่นร�าน
แฟชั่นแบรนด.เนม A และทฤษฏีความต้ังใจท่ีจะใช�แอพพลิเคชั่นร�านแฟชั่นแบรนด.เนม A 

    3.3.1.3 หาความเท่ียงตรง (Validity) ด�านเนื้อหาของคําถามหลังจากสร�างเครื่องมือ
ในการวิจัย จากนั้นจึงนําแบบสอบถามให�อาจารย.ท่ีปรึกษาการศึกษาเฉพาะบุคคล คือ ดร.เพ็ญจิรา 
คันธวงศ. และให�ผู�เชี่ยวชาญทางด�านสาขาการตลาด 2 ท#าน ได�แก# คุณผจงจิต เสาวจันทร.  
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ผู�อํานวยการกองวางแผนและประเมินผลเทคโนโลยี การประปานครหลวง คุณสุภัสสรณ.  
ชัยกําพลพัฒน. Human Resources Administration Officer Gagan (Thailand) Co., Ltd. 
(จดหมายตอบรับการเป>นผู�เชี่ยวชาญอ�างอิงในภาคผนวก) เพ่ือทําการตรวจสอบความถูกต�องและให�
การเสนอแนะในการทําวิจัย ซ่ึงถือเป>นการตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) 
เพ่ือให�ได�ข�อคําถามท่ีมีข�อความตรงตามวัตถุประสงค.ของการวิจัย 

3.3.1.4 นําแบบสอบถามท่ีผ#านการตรวจสอบจากอาจารย.ท่ีปรึกษาการค�นคว�าอิสระ 
และผู�เชี่ยวชาญท้ัง 2 ท#าน มาทําการแก�ไขให�ถูกต�อง ก#อนนําไปทดลองใช�เก็บกับกลุ#มตัวอย#าง 40 ชุด 
และนําผลมาวิเคราะห.หาความเชื่อม่ัน (Reliability) ของแบบสอบถามในแต#ละตัวแปรด�วยวิธีการหา
ค#าสัมประสิทธิ์ครอนบัคอัลฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient) (กัลยา วานิชย.บัญชา, 2552) เพ่ือ
ทดสอบค#าความเชื่อม่ันและความสอดคล�องของแบบสอบถาม ค#าอัลฟาท่ีได�จะแสดงค#าความคงท่ีของ

แบบสอบถาม โดยจะมีค#าระหว#าง 0≤α≤ 1 คํ่าท่ีใกล�เคียง 1 มาก แสดงว#ามีความเชื่อม่ันสูง  
3.3.1.5 การวิเคราะห.หาความเท่ียงตรงเชิงโครงสร�าง (Construct Validity) ด�วย 

Factor Analysis ของแบบสอบถามจํานวน 40 ชุด เพ่ือทําการวิเคราะห.หาโครงสร�างท่ีแท�จริงของ
ป�จจัยต#างๆ ตามทฤษฎีท่ีได�ศึกษาของงานวิจัยนี้ ได�แก# การรับนวัตกรรมส#วนบุคคลด�านเทคโนโลยี
สารสนเทศ คุณภาพของระบบ ความไว�วางใจ การอ�างอิงแบบปากต#อปาก การรับรู�ถึงความง#ายในการ
ใช�ความภักดีต#อแบรนด. ความต้ังใจในการเป>นสมาชิกของชุมชนผู�ใช�แอพพลิเคชั่นร�านแฟชั่นแบรนด.
เนม A และความต้ังใจท่ีจะใช�แอพพลิเคชั่นร�านแฟชั่นแบรนด.เนม A (ฉัตรศิริ ป0ยะพิมลสิทธิ์, 2548 
และฉัตรศิริ ป0ยะพิมลสิทธิ์ และอุทัยวรรณ สายพัฒนะ, 2555) 

การวิจัยในครั้งนี้ใช�แบบสอบถาม (Questionnaire) เป>นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข�อมูล 
ซ่ึงแบบสอบถามเหล#านี้ถูกสร�างข้ึนจากการทบทวนวรรณกรรม และงานวิจัยท่ีเก่ียวข�องโดยแบ#ง
ออกเป>น 3 ส#วนคือ 

ส"วนท่ี 1 แบบสอบถามเก่ียวกับข�อมูลด�านประชากรศาสตร. และข�อมูลท่ัวไปของผู�บริโภค 
จํานวน 11 ข�อ ประกอบด�วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา รายได�ต#อเดือน อาชีพ อุปกรณ.ไอ
ทีพกพาท่ีใช�เป>นประจํา เคยดาวน.โหลดแอพพลิเคชั่นท่ีเก่ียวเสื้อผ�าแฟชั่นบ�างหรือไม# การเลือกซ้ือ
เสื้อผ�าแบรนด.ใดมากท่ีสุด การเลือกซ้ือเสื้อผ�าเฉลี่ยต#อเดือน และประเภทของสินค�าท่ีเลือกซ้ือบ#อย
ท่ีสุด โดยเป>นคําถามแบบลักษณะปลายป0ด (Close-Ended Response Question) 

ส"วนท่ี 2 คําถามเก่ียวกับความคิดเห็น ด�านการรับนวัตกรรมส#วนบุคคลด�านเทคโนโลยี
สารสนเทศ คุณภาพของระบบ ความไว�วางใจ การอ�างอิงแบบปากต#อปาก การรับรู�ถึงความง#ายในการ
ใช�ความภักดีต#อแบรนด. ความต้ังใจในการเป>นสมาชิกของชุมชนผู�ใช�แอพพลิเคชั่นของร�านแฟชั่น 
แบรนด.เนม A และความต้ังใจท่ีจะใช�แอพพลิเคชั่นร�านแฟชั่นแบรนด.เนม A ข�อคําถามมีลักษณะเป>น 
แบบสอบถามปลายป0ด (Close-Ended Response Question) มีจํานวนท้ังสิ้น 38 ข�อ ประกอบด�วย 
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ด�านการรับนวัตกรรมส#วนบุคคลด�านเทคโนโลยีสารสนเทศ จํานวน 4 ข�อ 
ด�านคุณภาพของระบบ                                  จํานวน 8 ข�อ 
ด�านความไว�วางใจ                                  จํานวน 5 ข�อ 
ด�านการอ�างอิงแบบปากต#อปาก                                 จํานวน 4 ข�อ 
ด�านการรับรู�ถึงความง#ายในการใช�             จํานวน 4 ข�อ 
ด�านความภักดีต#อแบรนด.              จํานวน 4 ข�อ 
ด�านความต้ังใจในการเป>นสมาชิกของชุมชนผู�ใช�แอพพลิเคชั่นของร�านแฟชั่นแบรนด.เนม A

                                                        จํานวน 5 ข�อ 
ด�านความต้ังใจท่ีจะใช�แอพพลิเคชั่นของร�านแฟชั่นแบรนด.เนม A    จํานวน 4 ข�อ 

โดยใช�ระดับวัดข�อมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) เป>นการวัดแบบ Likert Scale 
มี 5 ระดับ โดยมีเกณฑ.การให�คะแนนดังนี้ 

ระดับความคิดเห็น 5 หมายถึง มากท่ีสุด 
ระดับความคิดเห็น 4 หมายถึง มาก 
ระดับความคิดเห็น 3 หมายถึง ปานกลาง 
ระดับความคิดเห็น 2 หมายถึง น�อย 
ระดับความคิดเห็น 1 หมายถึง น�อยท่ีสุด 

การอภิปรายผลการวิจัย ผู�วิจยัใช�เกณฑ.ในการแปรผล ซ่ึงผลคํานวณโดยใช�สูตรการคํานวณ
ความกว�างของอันตรภาคชั้น มีดังนี้ (มัลลิกา บุนนาค, 2548 อ�างใน ภัทรพร เฉลิมบงกช, 2552) 

จากสูตร ความกว�างของอันตรภาคชั้น  =       ข�อมูลท่ีมีค#าสูงสุด – ข�อมูลท่ีมีค#าตํ่าสุด  
      จํานวนชั้น  

  =  5 – 1  
  5  

   =  0.8  
ดังนั้นเกณฑ.ในการประเมินผล การอภิปรายในส#วนของ Descriptive ผลของการวิจัย

ลักษณะแบบสอบถามท่ีใช�ระดับการวัดข�อมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) ผู�วิจัยใช�เกณฑ.
เฉลี่ย ดังนี้  

คะแนนเฉลี่ย 4.21-5.00 หมายถึง ผู�บริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกับ การรับนวัตกรรมส#วน
บุคคลด�านเทคโนโลยีสารสนเทศ คุณภาพของระบบ ความไว�วางใจ การอ�างอิงแบบปากต#อปาก การ
รับรู�ถึงความง#ายในการใช� ความภักดีต#อแบรนด. ความต้ังใจในการเป>นสมาชิกของชุมชนผู�ใช�
แอพพลิเคชั่นของร�านแฟชั่นแบรนด.เนม A และความต้ังใจท่ีจะใช�แอพพลิเคชั่นของร�านแฟชั่นแบรนด.
เนม A อยู#ในระดับมากท่ีสุด  
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คะแนนเฉลี่ย 3.41-4.21 หมายถึง ผู�บริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกับ การรับนวัตกรรมส#วน
บุคคลด�านเทคโนโลยีสารสนเทศ คุณภาพของระบบ ความไว�วางใจ การอ�างอิงแบบปากต#อปาก การ
รับรู�ถึงความง#ายในการใช� ความภักดีต#อแบรนด. ความต้ังใจในการเป>นสมาชิกของชุมชนผู�ใช�
แอพพลิเคชั่นของร�านแฟชั่นแบรนด.เนม A และความต้ังใจท่ีจะใช�แอพพลิเคชั่นของร�านแฟชั่นแบรนด.
เนม A อยู#ในระดับมาก 

คะแนนเฉลี่ย 2.61-3.40 หมายถึง ผู�บริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกับ การรับนวัตกรรมส#วน
บุคคลด�านเทคโนโลยีสารสนเทศ คุณภาพของระบบ ความไว�วางใจ การอ�างอิงแบบปากต#อปาก การ
รับรู�ถึงความง#ายในการใช� ความภักดีต#อแบรนด. ความต้ังใจในการเป>นสมาชิกของชุมชนผู�ใช�
แอพพลิเคชั่นของร�านแฟชั่นแบรนด.เนม A และความต้ังใจท่ีจะใช�แอพพลิเคชั่นของร�านแฟชั่นแบรนด.
เนม A อยู#ในระดับปานกลาง  

คะแนนเฉลี่ย 1.81-2.60 หมายถึง ผู�บริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกับ การรับนวัตกรรมส#วน
บุคคลด�านเทคโนโลยีสารสนเทศ คุณภาพของระบบ ความไว�วางใจ การอ�างอิงแบบปากต#อปาก การ
รับรู�ถึงความง#ายในการใช� ความภักดีต#อแบรนด. ความต้ังใจในการเป>นสมาชิกของชุมชนผู�ใช�
แอพพลิเคชั่นของร�านแฟชั่นแบรนด.เนม A และความต้ังใจท่ีจะใช�แอพพลิเคชั่นของร�านแฟชั่นแบรนด.
เนม A  อยู#ในระดับน�อย  

 คะแนนเฉลี่ย 1.00-1.80 หมายถึง ผู�บริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกับ การรับนวัตกรรมส#วน
บุคคลด�านเทคโนโลยีสารสนเทศ คุณภาพของระบบ ความไว�วางใจ การอ�างอิงแบบปากต#อปาก การ
รับรู�ถึงความง#ายในการใช� ความภักดีต#อแบรนด. ความต้ังใจในการเป>นสมาชิกของชุมชนผู�ใช�
แอพพลิเคชั่นของร�านแฟชั่นแบรนด.เนม A และความต้ังใจท่ีจะใช�แอพพลิเคชั่นของร�านแฟชั่นแบรนด.
เนม Aอยู#ในระดับน�อยท่ีสุด 

ส"วนท่ี 3 เป>นส#วนท่ีเก่ียวกับคําแนะนําเพ่ิมเติมสําหรับป�จจัยอ่ืนๆ เพ่ือให�เกิดความต้ังใจท่ีจะ
ใช�แอพพลิเคชั่นของร�านแฟชั่นแบรนด.เนม A โดยเป>นคําถามปลายเป0ด (Open-Ended Response 
Question) ให�มีการแสดงความคิดเห็น จํานวน 1 ข�อ 

 
3.4 การทดสอบเครื่องมือ 
 จากการเก็บแบบสอบถามโดยนําทดสอบใช�กับกลุ#มตัวอย#างจํานวน 40 ชุด พบว#า 
ค#าสัมประสิทธิ์ครอนบัคอัลฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient) ได�ผลดังนี้ คําถามด�านการรับ
นวัตกรรมส#วนบุคคลด�านเทคโนโลยีสารสนเทศ เท#ากับ 0.712 คําถามด�านคุณภาพของระบบ เท#ากับ 
0.853 คําถามด�านความไว�วางใจเท#ากับ 0.762 คําถามด�านการอ�างอิงแบบปากต#อปาก เท#ากับ 0.766 
คําถามด�านการรับรู�ถึงความง#ายในการใช�เท#ากับ 0.720 คําถามด�านความภักดีต#อแบรนด. เท#ากับ 
0.918 คําถามด�านความต้ังใจในการเป>นสมาชิกของชุมชนผู�ใช�แอพพลิเคชั่นของร�านแฟชั่นแบรนด.เนม 
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A เท#ากับ 0.910 และคําถามด�านความต้ังใจท่ีจะใช�แอพพลิเคชั่นของร�านแฟชั่นแบรนด.เนม A เท#ากับ 
0.924 จากค#าสัมประสิทธิ์ท่ีออกมา แสดงว#าแบบสอบถามมีความเชื่อม่ัน (Reliability) สูง เนื่องจากมี
ค#าใกล�เคียง 1 และไม#ต่ํากว#า 0.65 (Nunnally, 1978) และหาค#าความสัมพันธ.ของข�อคําถามหนึ่งกับ
ผลรวมของข�อคําถามท่ีเหลือ (Corrected Item-Total Correlation) ของข�อคําถามในแต#ละตัวแปร 
ของข�อคําถามในแต#ละตัวแปรมีผลดังตารางท่ี 1 ซ่ึงในแต#ละข�อคําถามท่ีมีค#าไม#ต่ํากว#า 0.3 (Field, 
2005) หากมีค#าท่ีติดลบและค#าตํ่ากว#า 0.3 จะต�องมีการพิจารณาปรับปรุงหรือตัดออกไป จึงจะ
สามารถนําแบบสอบถามนี้ไปใช�กับกลุ#มตัวอย#างได�จริง 

นอกจากนั้น ผู�วิจัยมีการวิเคราะห.การหาความเท่ียงตรงเชิงโครงสร�าง (Construct Validity) 
ด�วย Factor Analysis โดยมีตัวแปรท้ังหมดดังนี้  

1. การรับนวัตกรรมส#วนบุคคลด�านเทคโนโลยีสารสนเทศ (Personal Innovativeness in 
Information Technology) 

2. คุณภาพของระบบ (System Quality) 
3. ความไว�วางใจ (Trust) 
4. การอ�างอิงแบบปากต#อปาก (Word-of-Mouth Referrals) 
5. การรับรู�ถึงความง#ายในการใช� (Perceived Ease of Use) 
6. ความภักดีต#อแบรนด. (Brand Loyalty) 
7. ความต้ังใจในการเป>นสมาชิกของชุมชน (Community Membership Intention) ผู�ใช�

แอพพลิเคชั่นของร�านแฟชั่นแบรนด.เนม A  
8. ความต้ังใจท่ีจะใช� (Intention to Use) แอพพลิเคชั่นของร�านแฟชั่นแบรนด.เนม A  
ซ่ึงผู�วิจัยได�ออกแบบสอบถามจากโครงสร�างข�างต�นได�จํานวน 38 ข�อ ดังนี้ คําถามการรับ

นวัตกรรมส#วนบุคคลด�านเทคโนโลยีสารสนเทศ จํานวน 4 ข�อ คุณภาพของระบบ จํานวน 8 ข�อ  
ความไว�วางใจ จํานวน 5 ข�อ การอ�างอิงแบบปากต#อปาก จํานวน 4 ข�อ การรับรู�ถึงความง#ายในการใช� 
จํานวน 4 ข�อ ความภักดีต#อแบรนด. จํานวน 4 ข�อ ความต้ังใจในการเป>นสมาชิกของชุมชนผู�ใช�
แอพพลิเคชั่นของร�านแฟชั่นแบรนด.เนม A จํานวน 5 ข�อ ความต้ังใจท่ีจะใช�แอพพลิเคชั่นของร�าน
แฟชั่นแบรนด.เนม A จํานวน 4 ข�อ  ผู�วิจัยทําการวิเคราะห.องค.ประกอบเชิงโครงสร�างด�วยวิธ ี
Principal Component Analysis ในการหาจํานวนขององค.ประกอบ (Factor) ท่ีเกิดจากข�อคําถาม
ต#างๆ และกําหนดค#าในโปรแกรมสําเร็จรูปเพ่ือคํานวณหาค#าน้ําหนักของข�อคําถามแต#ละองค.ประกอบ 
โดยให� Eigenvalue มีค#าเท#ากับ 1 เป>นค#าตํ่าท่ีสุดในการควบคุมจํานวนองค.ประกอบ แล�วกําหนดค#า
หมุนแกน Orthogonal แบบ Varimax เพ่ือทําให�ข�อคําถามบางตัวท่ีเดิมเป>นสมาชิกหลายองค. 
ประกอบกลายเป>นสมาชิกขององค.ประกอบใดองค.ประกอบหนึ่งอย#างเด#นชัด เป>นการแยกว#าข�อ



30 
 

คําถามใดควรจะอยู#ในองค.ประกอบใด ผลลัพธ. คือ หลังจากการหมุนแกน 8 ครั้ง ผู�วิจัยได�พิจารณาค#า
น้ําหนักองค.ประกอบ (Factor Loading) ของข�อคําถามต#าง ๆ ว#ามีค#ามากท่ีสุดอยู#ท่ีองค.ประกอบใด  
ก็จะจัดให�อยู#ในองค.ประกอบนั้น แต#มีข�อแม�ว#าค#า Factor Loading ของแต#ละข�อคําถามควรจะมีค#า
ต้ังแต# 0.3 ข้ึนไป เพ่ือแสดงว#าตัวแปรนั้นมีความเท่ียงตรงเชิงโครงสร�าง  (Nitiphong, 2012; ฉัตรศิริ 
ป0ยะพิมลสิทธิ์, 2548 และรสริน ศรีสิกานนท., 2555) ผลลัพธ.ของการวัดความเท่ียงตรงในตัวแปร  
ต#าง ๆ มีดังนี้ 
 
ตารางท่ี 3.1:  การวิเคราะห.หาโครงสร�างท่ีแท�จริงของป�จจัยการรับนวัตกรรมส#วนบุคคลด�าน

เทคโนโลยีสารสนเทศ คุณภาพของระบบ ความไว�วางใจ การอ�างอิงแบบปากต#อปาก 
การรับรู�ถึงความง#ายในการใช� ความภักดีต#อแบรนด. ความต้ังใจในการเป>นสมาชิกของ
ชุมชนผู�ใช�แอพพลิเคชั่นของร�านแฟชั่นแบรนด.เนม A และความต้ังใจท่ีจะใช�
แอพพลิเคชั่นของร�านแฟชั่นแบรนด.เนม A ท่ี (n = 290) 
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PIIT1 .706        

PIIT2 .655        

PIIT3 .787        

PIIT4 .778        

SQ1  .778       

SQ2  .731       

SQ3  .571       

SQ4  .321       

SQ5  .034       

(ตารางมีต#อ) 
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ตารางท่ี 3.1 (ต#อ):  การวิเคราะห.หาโครงสร�างท่ีแท�จริงของป�จจัยการรับนวัตกรรมส#วนบุคคล
ด�านเทคโนโลยีสารสนเทศ คุณภาพของระบบ ความไว�วางใจ การอ�างอิงแบบ
ปากต#อปาก การรับรู�ถึงความง#ายในการใช� ความภักดีต#อแบรนด. ความต้ังใจ
ในการเป>นสมาชิกของชุมชนผู�ใช�แอพพลิเคชั่นของร�านแฟชั่นแบรนด.เนม A 
และความต้ังใจท่ีจะใช�แอพพลิเคชั่นของร�านแฟชั่นแบรนด.เนม A ท่ี (n = 
290) 
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ชั่น
 

SQ6  .079       

SQ7  .202       

SQ8  .376       

TR1   .282      

TR2   .796      

TR3   .668      

TR4   .790      

TR5   .743      

WME1    .757     

WME2    .760     

WME3    .775     

WME4    .607     

PEU1     .702    

PEU2     .804    

PEU3     .684    

(ตารางมีต#อ) 
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PEU4     .233    

BLY1      .661   

BLY2      .620   

BLY3      .659   

BLY4      .489   

CMI1       .607  

CMI2       .640  

CMI3       .746  

CMI4       .703  

CMI5       .600  

ITU1        .597 

ITU2        .706 

ITU3        .766 

ITU4        .799 

ตารางท่ี 3.1 (ต#อ):  การวิเคราะห.หาโครงสร�างท่ีแท�จริงของป�จจัยการรับนวัตกรรมส#วนบุคคลด�าน
เทคโนโลยีสารสนเทศ คุณภาพของระบบ ความไว�วางใจ การอ�างอิงแบบปาก
ต#อปาก การรับรู�ถึงความง#ายในการใช� ความภักดีต#อแบรนด. ความต้ังใจในการ
เป>นสมาชิกของชุมชนผู�ใช�แอพพลิเคชั่นร�านแฟชั่นแบรนด.เนม A และความ
ต้ังใจท่ีจะใช�แอพพลิเคชั่นร�านแฟชั่นแบรนด.เนม A ท่ี (n = 290) 
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จากตารางท่ี 3.1: สามารถอธิบายป�จจัยด�านต#างๆ ได�ดังนี้ 
การรับนวัตกรรมส"วนบุคคลด'านเทคโนโลยีสารสนเทศ (Personal Innovativeness in 

Information Technology) 
 จากการวิเคราะห.องค.ประกอบในการรับนวัตกรรมส#วนบุคคลด�านเทคโนโลยีสารสนเทศ 
(Personal Innovativeness in Information Technology) สามารถจัดโครงสร�างในกลุ#มของตัว
แปรอิสระ และใช�เทคนิค Factor Analysis ได� 1 องค.ประกอบ ดังนี้ ประกอบด�วยคําถามจํานวน 4 
ข�อคําถาม ได�แก# ท#านอยากมีประสบการณ.ด�านเทคโนโลยีใหม# ๆ (PIIT1) ในกลุ#มเพ่ือนร#วมงาน ท#าน
มักจะพยายามค�นหาเทคโนโลยีสารสนเทศใหม# ๆ เป>นคนแรก (PIIT2) โดยปกติแล�วท#านจะไม#ลังเลใน
การลองเทคโนโลยีสารสนเทศใหม# ๆ (PIIT3) ถ�าท#านได�ทราบเก่ียวกับไอทีใหม# ๆ ท#านจะมองหา
วิธีการใช�เทคโนโลยีใหม# ๆ นั้น (PIIT4) 

คุณภาพของระบบ  (System Quality)  
 จากการวิเคราะห.องค.ประกอบในคุณภาพของระบบ  (System Quality) สามารถจัด
โครงสร�างในกลุ#มของตัวแปรอิสระ และใช�เทคนิค Factor Analysis ได� 1 องค.ประกอบ ดังนี้ 
ประกอบด�วยคําถามจํานวน 8 ข�อคําถาม ได�แก# ในการค�นหาข�อมูลต#าง ๆ ในแอพพลิเคชั่นของร�าน
แฟชั่นแบรนด.เนม A บนสมาร.ทโฟนควรเป>นเรื่องง#าย (SQ1) มันเป>นเรื่องง#ายท่ีจะเช็คสินค�าใน
แอพพลิเคชั่นของร�านแฟชั่นแบรนด.เนม A บนสมาร.ทโฟนว#ามีสาขาท่ีไหนบ�าง (SQ2) มันเป>นเรื่องง#าย
ท่ีจะเช็คสินค�าในแอพพลิเคชั่นของร�านแฟชั่นแบรนด.เนม A บนสมาร.ทโฟนว#ามีขนาดใดบ�าง (SQ3) 
มันเป>นเรื่องง#ายท่ีจะเช็คสินค�าในแอพพลิเคชั่นของร�านแฟชั่นแบรนด.เนม A บนสมาร.ทโฟนว#าสินค�า
เหลือจํานวนเท#าใดบ�าง (SQ4) การค�นหาตําแหน#งสาขาของร�านแฟชั่นแบรนด.เนม A ท่ีอยู#ใกล�กับท#าน
ในแอพพลิเคชั่นของร�านแฟชั่นแบรนด.เนม A บนสมาร.ทโฟนควรเป>นเรื่องง#าย (SQ5) การบอกราคา
ของสินค�าในแอพพลิเคชั่นของร�านแฟชั่นแบรนด.เนม A บนสมาร.ทโฟนควรเป>นเรื่องง#าย (SQ6) 
แอพพลิเคชั่นของร�านแฟชั่นแบรนด.เนม A บนสมาร.ทโฟนควรทํางานได�อย#างน#าเชื่อถือ (SQ7) ข�อมูล
ต#าง ๆ ในแอพพลิเคชั่นของร�านแฟชั่นแบรนด.เนม A บนสมาร.ทโฟนควรมีรูปแบบดูสวยงาม และเป>น
ระเบียบ (SQ8)  

ความไว'วางใจ (Trust)  
 จากการวิเคราะห.องค.ประกอบในความไว�วางใจ (Trust) สามารถจัดโครงสร�างในกลุ#มของตัว
แปรอิสระ และใช�เทคนิค Factor Analysis ได� 1 องค.ประกอบ ดังนี้ ประกอบด�วยคําถามจํานวน 5 
ข�อคําถาม ได�แก# ท#านคิดว#าแอพพลิเคชั่นของร�านแฟชั่นแบรนด.เนม A นี้ควรจะปฏิบัติตามพันธสัญญา
ท่ีให�ไว� เช#น ท#านสามารถจองสินค�าไว�ได� 24 ชม. เป>นต�น (TR1) ท#านคิดว#าแอพพลิเคชั่นของร�าน
แฟชั่นแบรนด.เนม A นี้ไม#ควรแสดงข�อความท่ีผิดพลาด (TR2) ท#านคิดว#าแอพพลิเคชั่นของร�านแฟชั่น
แบรนด.เนม A นี้ควรนําเสนอสินค�าและบริการท่ีน#าสนใจ เช#น มีคูปองอิเล็กทรอนิกส.ส#วนลด 50% 
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ให�กับผู�ใช�แอพพลิชั่นของร�านแฟชั่นแบรนด.เนม A (TR3) ข�อมูลท่ีแอพพลิเคชั่นของร�านแฟชั่นแบรนด.
เนม A มีควรเป>นข�อมูลท่ีถูกต�องทุกรายละเอียด (TR4) ท#านคิดว#าข�อมูลท่ีนําเสนอในแอพพลิเคชั่นของ
ร�านแฟชั่นแบรนด.เนม A นี้ควรแสดงความจริงใจและซ่ือสัตย.ต#อผู�ใช�งาน (TR5) 

การอ'างอิงแบบปากต"อปาก (Word-of-Mouth Referrals)  
 จากการวิเคราะห.องค.ประกอบในการอ�างอิงแบบปากต#อปาก (Word-of-Mouth Referrals) 
สามารถจัดโครงสร�างในกลุ#มของตัวแปรอิสระและใช�เทคนิค Factor Analysis ได� 1 องค.ประกอบ 
ดังนี้ ประกอบด�วยคําถามจํานวน 4 ข�อคําถาม ได�แก# ท#านได�ทราบจากคนอ่ืนว#าแอพพลิเคชั่นของร�าน
แฟชั่นแบรนด.เนม A นี้มีประโยชน.มาก (WME1) ท#านได�ทราบจากคนอ่ืนว#าแอพพลิเคชั่นของร�าน
แฟชั่นแบรนด.เนม A นี้ใช�งานง#ายมาก (WME2) ท#านได�ทราบจากคนอ่ืนว#าแอพพลิเคชั่นของร�าน
แฟชั่นแบรนด.เนม A นี้น#าเชื่อถือมาก (WME3) ท#านได�ทราบจากคนอ่ืนว#าแอพพลิเคชั่นของร�านแฟชั่น
แบรนด.เนม A นี้ไม#ต�องใช�ความพยายามมากในการใช�งาน (WME4) 

การรับรู'ถึงความง"ายในการใช' (Perceived Ease of Use)  
 จากการวิเคราะห.องค.ประกอบในการรับรู�ถึงความง#ายในการใช� (Perceived Ease of Use) 
สามารถจัดโครงสร�างในกลุ#มของตัวแปรอิสระ และใช�เทคนิค Factor Analysis ได� 1 องค.ประกอบ 
ดังนี้ ประกอบด�วยคําถามจํานวน 4 ข�อคําถาม ได�แก# การสื่อสารระหว#างการสั่งซ้ือสินค�าหรือบริการ
ผ#านมือถือของท#านมีความชัดเจนและเข�าใจง#าย (PEU1) มันเป>นเรื่องง#ายท่ีท#านจะสามารถใช�มือถือ
สั่งซ้ือสินค�าหรือบริการ (PEU2) ท#านพบว#าการใช�มือถือสั่งซ้ือสินค�าหรือบริการท่ีง#ายต#อการใช�งาน 
(PEU3) การเรียนรู�ในการใช�งานของมือถือสั่งซ้ือสินค�าหรือบริการเป>นเรื่องง#ายสําหรับท#าน (PEU4) 

ความภักดีต"อแบรนดT (Brand Loyalty)  
 จากการวิเคราะห.องค.ประกอบในความภักดีต#อแบรนด. (Brand Loyalty) สามารถจัด
โครงสร�างในกลุ#มของตัวแปรอิสระ และใช�เทคนิค Factor Analysis ได� 1 องค.ประกอบ ดังนี้ 
ประกอบด�วยคําถามจํานวน 4 ข�อคําถาม ได�แก# ท#านจะซ้ือร�านแฟชั่นแบรนด.เนม A เพียงแบรนด.
เดียวสําหรับสินค�าของเสื้อผ�า รองเท�า และเครื่องประดับต#างๆ (BLY1) ท#านจะไม#ซื้อแบรนด.เสื้อผ�า 
อ่ืน ๆ มากกว#าแบรนด.เสื้อผ�าของร�านแฟชั่นแบรนด.เนม A นี้ (BLY2) ท#านมีความจงรักภักดีต#อแบรนด.
เสื้อผ�า A (BLY3) ถ�าแบรนด.เสื้อผ�า A นี้ไม#มีสินค�า ท#านจะกลับมาซ้ือครั้งอ่ืนอีก (BLY4) 
 ความตั้งใจในการเปXนสมาชิกของชุมชน (Community Membership Intention) ผู'ใช'
แอพพลิเคช่ันของร'านแฟช่ันแบรนดTเนม A  
 จากการวิเคราะห.องค.ประกอบในความต้ังใจในการเป>นสมาชิกของชุมชน (community 
membership intention) ผู�ใช�แอพพลิเคชั่นร�านแฟชั่นแบรนด.เนม A สามารถจัดโครงสร�างในกลุ#ม
ของตัวแปรอิสระ และใช�เทคนิค Factor Analysis ได� 1 องค.ประกอบ ดังนี้ ประกอบด�วยคําถาม
จํานวน 5 ข�อคําถาม ได�แก# ท#านวางแผนเข�าร#วมกิจกรรมในอนาคตของแอพพลิเคชั่นของร�านแฟชั่น
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แบรนด.เนม A บนสมาร.ทโฟน (CMI1) ท#านวางแผนท่ีจะเป>นลูกค�าประจําของแอพพลิเคชั่นของร�าน
แฟชั่นแบรนด.เนม A บนสมาร.ทโฟนในอนาคต (CMI2) ท#านต้ังใจจะอยู#ในฐานะผู�ติดตามแอพพลิเคชั่น
ของร�านแฟชั่นแบรนด.เนม A บนสมาร.ทโฟน (CMI3) ท#านภูมิใจท่ีได�เป>นสมาชิกของชุมชน
แอพพลิเคชั่นของร�านแฟชั่นแบรนด.เนม A บนสมาร.ทโฟน (CMI4) ท#านรู�สึกถึงการเป>นสมาชิกของ
ชุมชนแอพพลิเคชั่นของร�านแฟชั่นแบรนด.เนม A บนสมาร.ทโฟน (CMI5) 
 ความตั้งใจท่ีจะใช' (Intention to Use) แอพพลิเคช่ันของร'านแฟช่ันแบรนดTเนม A  
  จากการวิเคราะห.องค.ประกอบในความต้ังใจท่ีจะใช� (Intention to Use) แอพพลิเคชั่นร�าน
แฟชั่นแบรนด.เนม A สามารถจัดโครงสร�างในกลุ#มของตัวแปรอิสระ และใช�เทคนิค Factor Analysis 
ได� 1 องค.ประกอบ ดังนี้ ประกอบด�วยคําถามจํานวน 4 ข�อคําถาม ได�แก# ท#านวางแผนในการใช�
แอพพลิเคชั่นของร�านแฟชั่นแบรนด.เนม A ในอนาคต (ITU1) ท#านคิดว#ามันเป>นเรื่องท่ีดีกว#าสําหรับ
ท#านในการใช�แอพพลิเคชั่นของร�านแฟชั่นแบรนด.เนม A (ITU2) ท#านจะใช�แอพพลิเคชั่นของร�าน
แฟชั่นแบรนด.เนม A เป>นประจําในอนาคต (ITU3) ท#านจะใช�แอพพลิเคชั่นของร�านแฟชั่นแบรนด.เนม 
A อย#างต#อเนื่องในอนาคต (ITU4) 

 
3.5 วิธีการเก็บข'อมูล  

ผู�วิจัยได�ทําการเก็บข�อมูลจากแหล#งข�อมูล 2 ประเภท ดังต#อไปนี้  
ข�อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป>นข�อมูลท่ีรวบรวมจากแบบสอบถาม มีข้ันตอนในการเก็บ

รวบรวมข�อมูล ดังนี้  
1) ผู�วิจัยได�ทําการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี เอกสารต#างๆ ท่ีเก่ียวข�องเพ่ือเป>นกรอบในการศึกษา

และนํามาสร�างเป>นแบบสอบถามเพ่ือใช�ในการเก็บรวบรวมข�อมูลจากกลุ#มของตัวอย#างท่ีได�คัดเลือก  
จํานวน 290 ชุด โดยเก็บรวบรวมข�อมูลต้ังแต#วันท่ี 5 พฤศจิกายน 2557 ถึง วันท่ี 9 มกราคม 2558  

2) ตรวจสอบข�อมูลความถูกต�องและครบถ�วนสมบูรณ.ของแบบสอบถามท่ีได�รับจากผู�ตอบ
แบบสอบถามก#อนจะนํามาประมวลผลในระบบ โดยได�รับคําปรึกษาจากอาจารย.ท่ีปรึกษาการศึกษา
เฉพาะบุคคลและผู�เชี่ยวชาญข�างต�นดังกล#าว  

3) นําแบบสอบถามท่ีผ#านการตรวจสอบความถูกต�อง ครบถ�วนสมบูรณ. และทําการเลือก
เฉพาะฉบับท่ีสมบูรณ. มาลงรหัสตัวเลขในแบบลงรหัสสําหรับการประมวลผลด�วยคอมพิวเตอร.ตาม
เกณฑ.ของเครื่องมือแต#ละส#วน แล�วจึงนําไปประมวลผลและวิเคราะห.ข�อมูลในข้ันต#อไป  

ข�อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป>นข�อมูลท่ีเก็บรวบรวมข�อมูลจากหนังสือ ตาราง และ
บทความ ผลงานวิจัยท่ีทํามาการศึกษามาก#อน และรวมถึงแหล#งข�อมูลทางอินเทอร.เน็ตท่ีสามารถหาได� 
โดยเก่ียวข�องกับการรับนวัตกรรมส#วนบุคคลด�านเทคโนโลยีสารสนเทศ คุณภาพของระบบ ความ
ไว�วางใจ การอ�างอิงแบบปากต#อปาก การรับรู�ถึงความง#ายในการใช� ความภักดีต#อแบรนด. ความต้ังใจ
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ในการเป>นสมาชิกของชุมชนผู�ใช�แอพพลิเคชั่นของร�านแฟชั่นแบรนด.เนม A และความต้ังใจท่ีจะใช�
แอพพลิเคชั่นของร�านแฟชั่นแบรนด.เนม A เพ่ือใช�ในการกําหนดกรอบแนวความคิดในการวิจัยและ
สามารถใช�อ�างอิงในการเขียนรายงานผลการวิจัยได�  
 
3.6 การจัดทําและการวิเคราะหTข'อมูล  

ผู�วิจัยได�นําแบบสอบถามท่ีได�จากลุ#มตัวอย#างมาทําการรวบรวมและทําการประมวลผลโดยใช�
โปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ คือ SPSS ทําวิเคราะห.ข�อมูลตามลําดับข้ันตอน ดังนี้  

3.6.1 การตรวจสอบข�อมูล (Editing) ผู�วิจัยต�องตรวจสอบความถูกต�องและความสมบูรณ.
ของข�อมูลในแบบสอบถามและแยกแบบสอบถามท่ีไม#สมบูรณ.ออกไป  

3.6.2 การลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามฉบับสมบูรณ. มาลงรหัสตามท่ีได�กําหนดไว�  
3.6.3 นําแบบสอบถามท่ีลงรหัสแล�วไปบันทึกลงในโปรแกรมประมวลผลโดยใช�โปรแกรม

สําเร็จรูปทางสถิติประมวลผลข�อมูล โดยในการวิจัยครั้งนี้ใช�ระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 
(Level of Significance) 

3.6.4 การวิเคราะห.ข�อมูลในแบบสอบถาม จะทําการวิเคราะห.หาค#าสถิติต#าง ๆ ดังนี้  
      3.6.4.1 การวิเคราะห.สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis)  
            1) ข�อมูลส#วนท่ี 1 เป>นคําถามท่ีเก่ียวกับข�อมูลส#วนบุคคล วิเคราะห.โดยการ

แจกแจงความถ่ีและร�อยละ  
   2) ข�อมูลส#วนท่ี 2 เป>นคําถามเก่ียวกับระดับความเห็นในการรับนวัตกรรม

ส#วนบุคคลด�านเทคโนโลยีสารสนเทศ คุณภาพของระบบ ความไว�วางใจ การอ�างอิงแบบปากต#อปาก 
การรับรู�ถึงความง#ายในการใช� ความภักดีต#อแบรนด. ความต้ังใจในการเป>นสมาชิกของชุมชนผู�ใช�
แอพพลิเคชั่นของร�านแฟชั่นแบรนด.เนม A และความต้ังใจท่ีจะใช�แอพพลิเคของชั่นร�านแฟชั่นแบรนด.

เนม A ทําการวิเคราะห.โดยการหาค#าเฉลี่ย ( ) และค#าส#วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D)  
    3) ข�อมูลส#วนท่ี 3 เป>นคําถามสําหรับการให�คําแนะนําเพ่ิมเติมสําหรับป�จจัย

อ่ืน ๆ ท่ีมีผลต#อความต้ังใจท่ีจะใช�แอพพลิเคชั่นของร�านแฟชั่นแบรนด.เนม A อีก 
      3.6.4.2 การวิเคราะห.สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics Analysis) เป>นสถิติท่ี

ใช�สําหรับการทดสอบสมมติฐาน ดังนี้  
    1) การรับนวัตกรรมส#วนบุคคลด�านเทคโนโลยีสารสนเทศมีความสัมพันธ.กัน

ในเชิงบวกต#อความต้ังใจท่ีจะใช�แอพพลิเคชั่นของร�านแฟชั่นแบรนด.เนม A โดยใช�ค#าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ.แบบเพียร.สัน (Pearson Product-Moment Correlation Coefficient)  
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             2) คุณภาพของระบบมีความสัมพันธ.กันในเชิงบวกต#อความต้ังใจท่ีจะใช�
แอพพลิเคชั่นของร�านแฟชั่นแบรนด.เนม A โดยใช�ค#าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ.แบบเพียร.สัน (Pearson 
Product-Moment Correlation Coefficient) 

              3) ความไว�วางใจมีความสัมพันธ.กันในเชิงบวกต#อความต้ังใจท่ีจะใช�
แอพพลิเคชั่นของร�านแฟชั่นแบรนด.เนม A โดยใช�ค#าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ.แบบเพียร.สัน (Pearson 
Product-Moment Correlation Coefficient) 

              4) การอ�างอิงแบบปากต#อปากมีความสัมพันธ.กันในเชิงบวกต#อความต้ังใจท่ี
จะใช�แอพพลิเคชั่นของร�านแฟชั่นแบรนด.เนม A โดยใช�ค#าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ.แบบเพียร.สัน 
(Pearson Product-Moment Correlation Coefficient) 

             5) การรับรู�ถึงความง#ายในการใช�มีความสัมพันธ.กันในเชิงบวกต#อความต้ังใจ
ท่ีจะใช�แอพพลิเคชั่นของร�านแฟชั่นแบรนด.เนม A โดยใช�ค#าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ.แบบเพียร.สัน 
(Pearson Product-Moment Correlation Coefficient) 

               6) ความภักดีต#อแบรนด.มีความสัมพันธ.กันในเชิงบวกต#อความต้ังใจท่ีจะใช�
แอพพลิเคชั่นของร�านแฟชั่นแบรนด.เนม A โดยใช�ค#าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ.แบบเพียร.สัน (Pearson 
Product-Moment Correlation Coefficient) 

    7) ต้ังใจในการเป>นสมาชิกของชุมชนผู�ใช�แอพพลิเคชั่นมีความสัมพันธ.กันใน
เชิงบวกต#อความต้ังใจท่ีจะใช�แอพพลิเคชั่นของร�านแฟชั่นแบรนด.เนม A โดยใช�ค#าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ.แบบเพียร.สัน (Pearson Product-Moment Correlation Coefficient) 

                8) การรับนวัตกรรมส#วนบุคคลด�านเทคโนโลยีสารสนเทศ คุณภาพของ
ระบบ ความไว�วางใจ การอ�างอิงแบบปากต#อปาก การรับรู�ถึงความง#ายในการใช� ความภักดีต#อแบรนด. 
ความต้ังใจในการเป>นสมาชิกของชุมชนผู�ใช�แอพพลิเคชั่นมีอิทธิพลในการพยากรณ.ความต้ังใจท่ีจะใช�
แอพพลิเคชั่นของร�านแฟชั่นแบรนด.เนม A โดยใช�สถิติการวิเคราะห.ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) 

 
3.7 วิธีการทางสถิติ  

สถิติท่ีใช�ในการวิเคราะห.ข�อมูล ประกอบด�วย  
3.7.1 ค#าความเชื่อม่ันของชุดคําถาม (Reliability of the Test) โดยการใช�สูตรค#า

สัมประสิทธิ์ครอนบัคอัลฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient) (กัลยา วานิชย.บัญชา, 2552) 
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 เม่ือ 
 
 

 
3.7.2 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis)  
      3.7.2.1 ร�อยละ (Percentage) เป>นสถิติท่ีใช�ในการเปรียบเทียบความถ่ี หรือจํานวน

ท่ีต�องการกับความถ่ีหรือจํานวนท้ังหมด โดยเทียบเป>น 100 ทําการหาค#าร�อยละจากสูตร ดังต#อไปนี้ 
(อภินันท. จันตะเสนี, 2550 อ�างใน ภัทรพร เฉลิมบงกช, 2552, หน�า 34) 

                                                                 
        เม่ือ   P     แทน ค#าร�อยละ  

         f       แทน ความถ่ีท่ีต�องการแปลงให�เป>นค#าร�อยละ  
        N      แทน จํานวนความถ่ีท้ังหมด 
ค#าร�อยละจะแสดงความหมายของค#าและสามารถนําค#าท่ีได�ไปเปรียบเทียบกันได�  
3.7.2.2 ค#าเฉลี่ย (Mean) หรือ ค#าเฉลี่ย    

                                                               
     เม่ือ      
                              

 
 3.7.2.3 ส#วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เป>นการวัดการกระจาย 

เขียนแทนด�วย S.D. หรือ S (กัลยา วานิชย.บัญชา, 2545 อ�างใน ภัทรพร เฉลิมบงกช, 2552, หน�า 35) 

                                                     
หรือ 

                                                     
 เม่ือ     S.D.  

             X 
                n 
    ∑ 

แทน ค#าความเชื่อม่ันของแบบสอบถามท้ังฉบับ  
แทน จํานวนข�อคําถามในแบบสอบถาม  
แทน ผลรวมค#าคะแนนความแปรปรวนเป>นรายข�อ  
แทน คะแนนความแปรปรวนของแบบสอบถามท้ังฉบับ 
 

แทน ค#าเฉลี่ย  
แทน ผลรวมของคะแนนท้ังหมดในกลุ#ม  
แทน จํานวนของคะแนนในกลุ#ม 

แทน ค#าส#วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  
แทน ค#าคะแนน  
แทน จํานวนคะแนนแต#ละกลุ#ม  
แทน ผลรวม 



39 
 

3.7.3 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics)  
3.7.3.1 วิเคราะห.ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis: MRA) เป>น

การวิเคราะห.ข�อมูลเพ่ือหาความสัมพันธ.ระหว#างตัวแปรตาม (Dependent Variable) หนึ่งตัวแปร 
กับตัวแปรอิสระ (Independent Variable) ต้ังแต# 2 ตัวแปรข้ึนไป ซ่ึงเป>นสถิติท่ีใช� ในการทดสอบ
สมมติฐานหากทราบค#าตัวแปรหนึ่งก็จะทํานายอีกตัวแปรหนึ่งได� สามารถเขียนให�อยู#ในสมการเชิง
เส�นตรงรูปแบบคะแนนดิบ ได�ดังนี้ (กัลยา วานิชย.บัญชา, 2551 ข) 

          Ý = b0+b1X1+b2X2+ ··· +bkXk  
  เม่ือ  Ý       คือ คะแนนพยากรณ.ของตัวแปรตาม  

b0       คือ ค#าคงท่ีของสมการพยากรณ.ในรูปแบบคะแนนดิบ  
b1 ,..., bk   คือ น้ําหนักคะแนนหรือสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปร

อิสระ ตัวท่ี 1 ถึงตัวท่ี k ตํามลําดับ  
X0 ,…, Xk   คือ คะแนนตัวแปรอิสระ ตัวท่ี 1 ถึง ตัวท่ี k  
k คือ จํานวนตัวแปรอิสระ  

3.7.3.2 วิธีการตรวจสอบความสัมพันธ.ระหว#างตัวแปรตามและตัวแปรอิสระทุกตัว

พร�อมกัน โดยทําการวิเคราะห.ความแปรปรวน (ANOVA) มีสมมติฐานของการทดสอบ คือ H0: β1 = 

β2 =…= βk = 0 เทียบกับ H1: มี βi อย#างน�อย 1 ตัว ท่ี ≠ 0 (i=1,…,k) (กัลยา วานิชย.บัญชา, 2551 ข) 
 

ตารางท่ี 3.2: การวิเคราะห.ความแปรปรวนของการวิเคราะห.การถดถอยเชิงพหุ 
 

แหล#งความแปรปรวน 
(Source of Variance) 

องศาอิสระ 
(df) 

ผลบวกกําลัง
สอง (Sum 

Square: SS) 

ผลบวกกําลังสอง
เฉลี่ย (Mean 
Square: MS) 

F-statistics 

การถดถอย (Regression) 
 

k SSR MSR = SSR 
        K 

 
 

F = MSR 
MSE 

 

ความคลาดเคลื่อน 
(Error/ Residual) 

n-k-1 SSE MSE = SSE 
          n-k-1 

ผลรวม (Total) n-1 SST  

 

ท่ีมา: กัลยา วานิชย.บัญชา. (2551 ก). การวิเคราะห�ข�อมูลหลายตัวแปร (พิมพ.ครั้งท่ี 3).  
กรุงเทพฯ: จุฬาลงกรณ.มหาวิทยาลัย. 
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  เม่ือ    k   คือ  จํานวนตัวแปรอิสระ  
   n  คือ  จํานวนตัวอย#าง  
SST (Sum Square of Total) คือ ค#าความแปรปรวนท้ังหมดของ 

    
SSR (Sum Square of Regression) คือ ค#าความแปรปรวนของ Y

เนื่องจาก อิทธิพลของ X0 ,…, Xk  
SSE (Sum Square of Error/Sum Square of Residual) คือ ค#าความ

แปรปรวนของ Y เนื่องจากอิทธิพลอ่ืนๆ ∑ = 1(-) 
MSR (Mean Square of Regression) คือ ค#าเฉลี่ยความแปรปรวนของ Y  

เนื่องจากอิทธิพลของ X0 ,…, Xk  
MSE (Mean Square of Error) คือ คํ่าเฉลี่ยความแปรปรวนของ Y 

เนื่องจากอิทธิพลอ่ืน  
F คือ ค#าสถิติทดสอบท่ีพิจารณามีการแจกแจงแบบ F (F-Distribution) 

จากการปฎิเสธ H0 เม่ือค#า F ท่ีคํานวณได� มีค#ามากกว#า F1- , k, n-k-1  
3.7.3.3 ค#าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ.แบบเพียร.สัน (Pearson Product-Moment 

Correlation Coefficient) เพ่ือหาความสัมพันธ.ระหว#างตัวแปร (บุญชม ศรีสะอาด, 2538 อ�างใน 
ภัทรพร เฉลิมบงกช, 2552, หน�า 38) 

                                            
  เม่ือ R xy คือ ค#าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ.แบบเพียร.สัน 

∑ คือ ผลรวมของข�อมูลท่ีวัดได�จากตัวแปรตัวท่ี 1 ( X ) 
∑ คือ ผลรวมของข�อมูลท่ีวัดได�จากตัวแปรตัวท่ี 2 ( Y ) 
∑ คือ ผลรวมของผลคูณระหว#างข�อมูลตัวแปรท่ี 1 และ 2 
∑X2 คือ ผลรวมกําลังสองของข�อมูลท่ีวัดได�จากตัวแปรตัวท่ี 1 

∑Y คือ ผลรวมกําลังสองของข�อมูลท่ีวัดได�จากตัวแปรตัวท่ี 2 
N คือ ขนาดของกลุ#มตัวอย#าง 

โดยท่ีค#าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ.มีค#าอยู#ระหว#าง -1≤ r ≤ 1 ความหมายของค#า r คือ 
เครื่องหมายบวกและลบ จะเป>นตัวบ#งบอกถึงทิศทางของความสัมพันธ. 

ค#า r ท่ีมีค#าเป>นบวก หมายถึง ตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธ.ในทิศทางเดียวกัน  
ค#า r ท่ีมีค#าเป>นลบ   หมายถึง ตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธ.ในทิศทางตรงกันข�าม  

สําหรับขนาดของความสัมพันธ.สามารถดูได�จากค#า r ท่ีเป>นตัวเลข  
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ค#า r ท่ีมีค#าสูง (ค#าเข�าใกล� 1) หมายถึง มีความสัมพันธ.ในทิศทางเดียวกันและ  
มีสัมพันธ.กันมาก  

ค#า r ท่ีมีค#าตํ่า (ค#าเข�าใกล� -1) หมายถึง มีความสัมพันธ.ในทิศทางตรงกันข�าม  
และมีสัมพันธ.กันน�อย  

ค#า r ท่ีมีค#าเป>นศูนย. หมายถึง ไม#มีความสัมพันธ.กันเลย  
ค#า r ท่ีมีค#าเข�าใกล�ศูนย. หมายถึง มีความสัมพันธ.กันน�อย 



บทท่ี 4 

บทวิเคราะห�ข�อมูล 

 
ในการศึกษาเรื่องป�จจัยท่ีมีอิทธิพลเชิงบวกต�อความต้ังใจท่ีจะใช#แอพพลิเคชั่นของผู#บริโภค

ของร#านแฟชั่นแบรนด,เนม A ในเขตลาดพร#าว บางกะป. และบางนา จังหวัดกรุงเทพมหานคร  
ผู#วิจัยได#ทําการรวบรวมข#อมูลต้ังแต�วันท่ี 5 พฤศจิกายน 2557 ถึง วันท่ี 9 มกราคม 2558 โดยใช#
แบบสอบถามกลุ�มผู#บริโภคท่ีมีความต้ังใจท่ีจะใช#แอพพลิเคชั่นของร#านแฟชั่นแบรนด,เนม A จํานวน 
290 ชุด และดําเนินการประมวลผลข#อมูลโดยใช#โปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ คือ SPSS  

ค�าสัมประสิทธิ์ครอนบัคอัลฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient) ได#ผลดังนี้ คําถามด#าน
การรับนวัตกรรมส�วนบุคคลด#านเทคโนโลยีสารสนเทศ เท�ากับ 0.800 คําถามด#านคุณภาพของระบบ 
เท�ากับ 0.793 คําถามด#านความไว#วางใจเท�ากับ 0.780 คําถามด#านการอ#างอิงแบบปากต�อปาก 
เท�ากับ 0.831 คําถามด#านการรับรู#ถึงความง�ายในการใช# เท�ากับ 0.705 คําถามด#านความภักดีต�อแบ
รนด, เท�ากับ 0.883 คําถามด#านความต้ังใจในการเปVนสมาชิกของชุมชนผู#ใช#แอพพลิเคชั่นร#านแฟชั่น
แบรนด,เนม A เท�ากับ 0.867 และคําถามด#านความต้ังใจท่ีจะใช#แอพพลิเคชั่นร#านแฟชั่นแบรนด,เนม A 
เท�ากับ 0.869 จากค�าสัมประสิทธิ์ท่ีออกมา แสดงว�าแบบสอบถามมีความเชื่อม่ัน (Reliability) สูง 
เนื่องจากมีค�าใกล#เคียง 1 และไม�ต่ํากว�า 0.65 (Nunnally, 1978) จึงสามารถนําผลลัพธ,ไปวิเคราะห,
ในข้ันตอนต�อไป โดยผู#วิจัยได#ทําการวิเคราะห,ข#อมูลและเสนอผลการวิเคราะห, ดังนี้   
 
4.1 การสรุปข�อมูลทางประชากรศาสตร� 

 ข�อมูลท่ัวไปของผู�ตอบแบบสอบถาม 

การวิเคราะห,ข#อมูลเก่ียวกับข#อมูลท่ัวไปของผู#ตอบแบบสอบถามใช#สถิติเชิงพรรณนา ได#แก� 
การวิเคราะห,โดยการหาค�าความถ่ี (Frequency) และค�าร#อยละ (Percentage) เพ่ืออธิบายถึง
ลักษณะท่ัวไปของตัวแปรข#อมูลของผู#ตอบแบบสอบถาม ซ่ึงประกอบไปด#วย เพศ อายุ สถานภาพ 
ระดับการศึกษา รายได#ต�อเดือน อาชีพ อุปกรณ,ไอทีพกพาท่ีใช#เปVนประจํา เคยดาวน,โหลด
แอพพลิเคชั่นท่ีเก่ียวเสื้อผ#าแฟชั่นบ#างหรือไม� การเลือกซ้ือเสื้อผ#าแบรนด,ใดมากท่ีสุด การเลือกซ้ือ
เสื้อผ#าเฉลี่ยต�อเดือน และประเภทของสินค#าท่ีเลือกซ้ือบ�อยท่ีสุด นําเสนอในรูปแบบตารางท่ี 4.1 – 
4.11 ดังนี้ 
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ตารางท่ี 4.1: แสดงผลการวิจัยข#อมูลท่ัวไปของผู#ตอบแบบสอบถามด#านเพศ  
 

เพศ จํานวน ร#อยละ 

ชาย 76 26.2 

หญิง 214 73.8 

รวม 290 100.0 

 
จากตารางท่ี 4.1: แสดงให#เห็นว�าผู#ตอบแบบสอบถามส�วนใหญ�เปVนเพศหญิงโดยมีจํานวน 214 

คน คิดเปVนร#อยละ 73.8 มากกว�าเพศชายซ่ึงมีจํานวน 76 คน คิดเปVนร#อยละ 26.2 
 

ตารางท่ี 4.2: แสดงผลการวิจัยข#อมูลท่ัวไปของผู#ตอบแบบสอบถามด#านอายุ 
 

อายุ จํานวน ร#อยละ 

ไม�เกิน 25 ปf 62 21.4 

26 - 30 ปf 118 40.7 

31 - 35 ปf 64 22.1 

36 - 40 ปf 26 9.0 

41 - 45 ปf 26 9.0 

46 - 50 ปf 5 1.7 

51 - 55 ปf 2 0.7 

56 ปf ข้ึนไป 4 1.4 

รวม 290 100.0 

 
จากตารางท่ี 4.2: แสดงให#เห็นว�าผู#ตอบแบบสอบถามส�วนใหญ�มีอายุระหว�าง 26 - 30 ปf มี

จํานวน 118 คน คิดเปVนร#อยละ 40.7 รองมาคือ อายุระหว�าง 31 - 35 ปf มีจํานวน 64 คน คิดเปVน
ร#อยละ 22.1  ต�อมาคือ ไม�เกิน 25 ปf มีจํานวน 62 คน คิดเปVนร#อยละ 21.4 ต�อมาคือ อายุระหว�าง 
36 - 40 ปf มีจํานวน 26 คน คิดเปVนร#อยละ 9.0 ต�อมาคือ อายุระหว�าง 41 - 45 ปf มีจํานวน 26 คน 
คิดเปVนร#อยละ 9.0 ต�อมาคือ อายุระหว�าง 46 - 50 ปf มีจํานวน 5 คน คิดเปVนร#อยละ 1.7 ต�อมาคือ 
อายุ 56 ปf ข้ึนไป มีจํานวน 4 คน คิดเปVนร#อยละ 1.4 ส�วนกลุ�มตัวอย�างน#อยท่ีสุดคือ อายุระหว�าง 51 - 
55 ปf มีจํานวน 4 คน คิดเปVนร#อยละ 0.7       
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ตารางท่ี 4.3: แสดงผลการวิจัยข#อมูลท่ัวไปของผู#ตอบแบบสอบถามด#านสถานภาพ 
 

สถานภาพ จํานวน ร#อยละ 

โสด 193 66.6 

สมรส 95 32.8 

หย�าร#าง/หม#าย/แยกกันอยู� 2 0.7 

รวม 290 100.0 

  
 จากตารางท่ี 4.3: แสดงให#เห็นว�าผู#ตอบแบบสอบถามส�วนใหญ�มีสถานภาพโสด มีจํานวน 193 
คน คิดเปVนร#อยละ 66.6  รองมาคือ สมรส มีจํานวน 95 คน คิดเปVนร#อยละ 32.8 ส�วนกลุ�มตัวอย�าง
น#อยท่ีสุดคือ หย�าร#าง/หม#าย/แยกกันอยู� มีจํานวน 2 คน คิดเปVนร#อยละ 0.7 
 
ตารางท่ี 4.4: แสดงผลการวิจัยข#อมูลท่ัวไปของผู#ตอบแบบสอบถามด#านระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จํานวน ร#อยละ 

ตํ่ากว�าปริญญาตรี  24 8.3 

ปริญญาตรี 171 59.0 

ปริญญาโท 94 32.4 

ปริญญาเอก 1 0.3 

อ่ืนๆ 0 0.0 

รวม 290 100.0 

  
จากตารางท่ี 4.4: แสดงให#เห็นว�าผู#ตอบแบบสอบถามส�วนใหญ�มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มี

จํานวน 171 คน คิดเปVนร#อยละ 59.0  รองมาคือ ปริญญาโท มีจํานวน 94 คน คิดเปVนร#อยละ 32.4 
ต�อมาคือ ตํ่ากว�าปริญญาตรี มีจํานวน 24 คน คิดเปVนร#อยละ 8.3 ต�อมาคือ ปริญญาเอก มีจํานวน 1 
คน คิดเปVนร#อยละ 0.3 ส�วนกลุ�มตัวอย�างน#อยท่ีสุดคือ อ่ืนๆ ไม�มี 
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ตารางท่ี 4.5: แสดงผลการวิจัยข#อมูลท่ัวไปของผู#ตอบแบบสอบถามด#านรายได#ต�อเดือน 
 

รายได#ต�อเดือน จํานวน ร#อยละ 

ตํ่ากว�าหรือเท�ากับ 20,000 บาท 71 24.5 

20,001 - 30,000 บาท 101 34.8 

30,001 - 40,000 บาท 64 22.1 

40,001 - 50,000 บาท 23 7.9 

50,001 - 60,000 บาท  15 5.2 

60,001 บาท ข้ึนไป 16 5.5 

รวม 290 100.0 

         
จากตารางท่ี 4.5: แสดงให#เห็นว�าผู#ตอบแบบสอบถามส�วนใหญ�มีรายได# 20,001 - 30,000 

บาท มีจํานวน 101 คน คิดเปVนร#อยละ 34.8 รองมาคือ ตํ่ากว�าหรือเท�ากับ 20,000 บาท มีจํานวน 71 
คน คิดเปVนร#อยละ 24.5 ต�อมาคือ 30,001 - 40,000 บาท มีจํานวน 64 คน คิดเปVนร#อยละ 22.1  
ต�อมาคือ 40,001 - 50,000 บาท มีจํานวน 23 คน คิดเปVนร#อยละ 7.9 ต�อมาคือ 60,001  บาท ข้ึนไป 
มีจํานวน 16 คน คิดเปVนร#อยละ 5.5 ส�วนกลุ�มตัวอย�างน#อยท่ีสุดคือ 50,001 - 60,000 บาท มีจํานวน 
15 คน คิดเปVนร#อยละ 5.2 
 

ตารางท่ี 4.6: แสดงผลการวิจัยข#อมูลท่ัวไปของผู#ตอบแบบสอบถามด#านอาชีพ 
 

อาชีพ จํานวน ร#อยละ 

พนักงานรัฐวิสาหกิจ/ รับราชการ 47 16.2 

พนักงานบริษัทเอกชน 112 38.6 

ธุรกิจส�วนตัว/ ค#าขาย 75 25.9 

นิสิต/ นักศึกษา 56 19.3 

อ่ืน ๆ 0 0.0 

รวม 290 100.0 

  
จากตารางท่ี 4.6: แสดงให#เห็นว�าผู#ตอบแบบสอบถามส�วนใหญ�มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 

มีจํานวน 112 คน คิดเปVนร#อยละ 38.6 รองมาคือ ธุรกิจส�วนตัว/ ค#าขาย  มีจํานวน 75 คน คิดเปVน
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ร#อยละ 25.9 ต�อมาคือ นิสิต/ นักศึกษา มีจํานวน 56 คน คิดเปVนร#อยละ 19.3 ต�อมาคือ พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ/ รับราชการ มีจํานวน 47 คน คิดเปVนร#อยละ 16.2 ส�วนกลุ�มตัวอย�างน#อยท่ีสุดคืออ่ืน ๆ 
ไม�มี 
 
ตารางท่ี 4.7: แสดงผลการวิจัยข#อมูลท่ัวไปของผู#ตอบแบบสอบถามอุปกรณ,ไอทีพกพาท่ีใช#เปVนประจํา 

(ตอบได#มากกว�า 1 ข#อ) 
 

อุปกรณ,ไอทีพกพา 
ท่ีใช#เปVนประจํา  

จํานวน ร#อยละ 

iPhone 222 76.6 

iPad 118 40.7 

Tablet 24 8.3 

Android 104 35.9 

อ่ืน ๆ 0 0.0 

 
จากตารางท่ี 4.7: แสดงให#เห็นว�าผู#ตอบแบบสอบถามส�วนใหญ�เลือกอุปกรณ,ไอทีพกพาท่ีใช#

เปVนประจําคือ iPhone มีจํานวน 222 คน คิดเปVนร#อยละ 76.6 ต�อมาคือ iPad มีจํานวน 118 คน คิด
เปVนร#อยละ 40.7 ต�อมาคือ Android มีจํานวน 104 คน คิดเปVนร#อยละ 35.9 ต�อมาคือ Tablet มี
จํานวน 24 คน คิดเปVนร#อยละ 8.3 ส�วนกลุ�มตัวอย�างน#อยท่ีสุดคือ อ่ืน ๆ ไม�มี 
 
ตารางท่ี 4.8: แสดงผลการวิจัยข#อมูลท่ัวไปของผู#ตอบแบบสอบถามการดาวน,โหลดแอพพลิเคชั่นท่ี

เก่ียวกับเสื้อผ#าแฟชั่น 
 

การดาวน,โหลดแอพพลิเคชั่นท่ี
เก่ียวกับเสื้อผ#าแฟชั่น 

จํานวน ร#อยละ 

เคย 45 15.5 

ไม�เคย 245 84.5 

รวม 290 100.0 
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จากตารางท่ี 4.8: แสดงให#เห็นว�าผู#ตอบแบบสอบถามส�วนใหญ�ไม�เคยดาวน,โหลดแอพพลิเคชั่น 
มีจํานวน 245 คน คิดเปVนร#อยละ 84.5 มากกว�าเคยดาวน,โหลดแอพพลิเคชั่นซ่ึงมีจํานวน 45 คน คิด
เปVนร#อยละ 15.5 
 
ตารางท่ี 4.9: แสดงผลการวิจัยข#อมูลท่ัวไปของผู#ตอบแบบสอบถามการเลือกซ้ือเสื้อผ#าแบรนด,ใดมาก

ท่ีสุด (ผู#ตอบแบบสอบถามสามารถตอบได#มากกว�า 1 ข#อ) 
 

การเลือกซ้ือเสื้อผ#า 
แบรนด,ใดมากท่ีสุด 

จํานวน ร#อยละ 

ZARA 290 100.0 

H&M 207 71.4 

UNIQLO 156 53.8 

TOP SHOP 114 39.3 

MANGO 76 26.2 

FOREVER 21 48 16.6 
 

 จากตารางท่ี 4.9: แสดงให#เห็นว�าผู#ตอบแบบสอบถามส�วนใหญ�เลือกซ้ือเสื้อผ#าแบรนด,ซาร�า 
(ZARA)  มีจํานวน 290 คน คิดเปVนร#อยละ 100.0 รองลงมาคือ แบรนด,เอช แอนด, เอ็ม (H&M) มี
จํานวน 207 คน คิดเปVนร#อยละ 71.4 ต�อมาคือ แบรนด,ยูนิโคล� (UNIQLO) มีจํานวน 157 คน คิดเปVน
ร#อยละ 53.8 ต�อมาคือ แบรนด,ท็อปช็อป (TOP SHOP) มีจํานวน 114 คน คิดเปVนร#อยละ 39.3 
ต�อมาคือ แบรนด,แมงโก# (MANGO) มีจํานวน 76 คน คิดเปVนร#อยละ 26.2 ส�วนกลุ�มตัวอย�างน#อยท่ีสุด
คือ แบรนด,ฟอร,เอเวอร, 21 (Forever 21) มีจํานวน 48 คน คิดเปVนร#อยละ 16.6 
 
ตารางท่ี 4.10: แสดงผลการวิจัยข#อมูลท่ัวไปของผู#ตอบแบบสอบถามเลือกซ้ือเสื้อผ#าเฉลี่ยต�อเดือน 

(ผู#ตอบแบบสอบถามสามารถตอบได#มากกว�า 1 ข#อ) 
 

เลือกซ้ือเสื้อผ#า 
เฉลี่ยต�อเดือน 

จํานวน ร#อยละ 

1-3 ครั้งต�อเดือน 151 52.1 

4-6 ครั้งต�อเดือน 105 36.2 

(ตารางมีต�อ) 
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ตารางท่ี 4.10 (ต�อ): แสดงผลการวิจัยข#อมูลท่ัวไปของผู#ตอบแบบสอบถามเลือกซ้ือเสื้อผ#าเฉลี่ยต�อ
เดือน (ผู#ตอบแบบสอบถามสามารถตอบได#มากกว�า 1 ข#อ) 

 

เลือกซ้ือเสื้อผ#า 
เฉลี่ยต�อเดือน 

จํานวน ร#อยละ 

7-9 ครั้งต�อเดือน 21 7.2 

มากกว�า 9 ครั้งต�อเดือนข้ึนไป 13 4.5 

รวม 290 100.0 

 
 จากตารางท่ี 4.10: แสดงให#เห็นว�าผู#ตอบแบบสอบถามส�วนใหญ�เลือกซ้ือเสื้อผ#าเฉลี่ย 1-3 ครั้ง
ต�อเดือน มีจํานวน 151 คน คิดเปVนร#อยละ 52.1 รองลงมาคือ 4-6 ครั้งต�อเดือน มีจํานวน 105 คน 
คิดเปVนร#อยละ 36.2 ต�อมาคือ 7-9 ครั้งต�อเดือน มีจํานวน 21 คน คิดเปVนร#อยละ 7.2 ส�วนกลุ�ม
ตัวอย�างน#อยท่ีสุดคือ มากกว�า 9 ครั้งต�อเดือนข้ึนไป มีจํานวน 13 คน คิดเปVนร#อยละ 4.5 
 
ตารางท่ี 4.11: แสดงผลการวิจัยข#อมูลท่ัวไปของผู#ตอบแบบสอบถามประเภทของสินค#าท่ีเลือกซ้ือบ�อย

ท่ีสุด (ผู#ตอบแบบสอบถามสามารถตอบได#มากกว�า 1 ข#อ) 
 

ประเภทของสินค#า 
ท่ีเลือกซ้ือบ�อยท่ีสุด 

จํานวน ร#อยละ 

เสื้อ 285 98.3 

สูท 40 13.8 

กระโปรง 111 38.3 

กางเกง 162 55.9 

กระเปzา 67 23.1 

รองเท#า 132 45.5 

เครื่องประดับ 92 31.7 

อ่ืน ๆ 0 0.0 

 
 จากตารางท่ี 4.11: แสดงให#เห็นว�าผู#ตอบแบบสอบถามส�วนใหญ�เลือกประเภทของเสื้อ มี
จํานวน 285 คน คิดเปVนร#อยละ 98.3 รองลงมาคือ กางเกง มีจํานวน 162 คน คิดเปVนร#อยละ 55.9 
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ต�อมาคือ รองเท#า มีจํานวน 132 คน คิดเปVนร#อยละ 45.5 ต�อมาคือ กระโปรง มีจํานวน 111 คน คิด
เปVนร#อยละ 38.3 ต�อมาคือ เครื่องประดับ มีจํานวน 92 คน คิดเปVนร#อยละ 31.7 ต�อมาคือ กระเปzา มี
จํานวน 67 คน คิดเปVนร#อยละ 23.1 ต�อมาคือ สูท มีจํานวน 40 คน คิดเปVนร#อยละ 13.8 ส�วนกลุ�ม
ตัวอย�างน#อยท่ีสุดคือ อ่ืน ๆ ไม�มี 
 
4.2 ค&าเฉล่ียและส&วนเบ่ียงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นโดยรวมและรายด�าน 

 
ตารางท่ี 4.12: ค�าเฉลี่ยและส�วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผู#ตอบแบบสอบถามการรับ 

นวัตกรรมส�วนบุคคลด#านเทคโนโลยีสารสนเทศ (Personal Innovativeness in 
Information Technology) 

 

การรับนวัตกรรมส�วนบุคคลด#านเทคโนโลยีสารสนเทศ 
(Personal Innovativeness in Information 

Technology) 
Mean S.D. 

ระดับความ
คิดเห็น 

ท�านอยากมีประสบการณ,ด#านเทคโนโลยีใหม� ๆ 4.18 0.58 มาก 

ในกลุ�มเพ่ือนร�วมงาน ท�านมักจะพยายามค#นหาเทคโนโลยี
สารสนเทศใหม� ๆ เปVนคนแรก 

4.08 0.66 มาก 

โดยปกติแล#วท�านจะไม�ลังเลในการลองเทคโนโลยีสารสนเทศ
ใหม� ๆ 

4.25 0.56 มากท่ีสุด 

ถ#าท�านได#ทราบเก่ียวกับไอทีใหม� ๆ ท�านจะมองหาวิธีการใช#
เทคโนโลยีใหม� ๆ นั้น 

4.18 0.62 มาก 

รวม 4.17 0.61 มาก 

  
 จากตารางท่ี 4.12: พบว�า การรับนวัตกรรมส�วนบุคคลด#านเทคโนโลยีสารสนเทศ (Personal 
Innovativeness in Information Technology) โดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยู�ในระดับมาก (Mean = 
4.17) และส�วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท�ากับ (S.D. = 0.61) ซ่ึงเม่ือพิจารณาเปVนรายข#อพบว�า โดยปกติแล#ว
ท�านจะไม�ลังเลในการลองเทคโนโลยีสารสนเทศใหม� ๆ มีคะแนนเฉลี่ยมากท่ีสุดโดยมีคะแนนเฉลี่ยสูง
ท่ีสุด (Mean = 4.25) รองลงมาคือ ท�านอยากมีประสบการณ,ด#านเทคโนโลยีใหม� ๆ (Mean = 4.18) 
และต�อมาคือ ถ#าท�านได#ทราบเก่ียวกับไอทีใหม� ๆ ท�านจะมองหาวิธีการใช#เทคโนโลยีใหม� ๆ นั้น 
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(Mean = 4.18) รองมาตามลําดับ ส�วนข#อท่ีมีคะแนนเฉลี่ยน#อยท่ีสุดคือ ในกลุ�มเพ่ือนร�วมงาน ท�าน
มักจะพยายามค#นหาเทคโนโลยีสารสนเทศใหม� ๆ เปVนคนแรก (Mean = 4.08)  
 จากตารางนี้พบว�าองค,ประกอบของการรับนวัตกรรมส�วนบุคคลด#านเทคโนโลยี
สารสนเทศ (Personal Innovativeness in Information Technology) ในกลุ�มเพ่ือนร�วมงาน ท�าน
มักจะพยายามค#นหาเทคโนโลยีสารสนเทศใหม� ๆ เปVนคนแรก มีการกระจายตัวของข#อมูลมากท่ีสุด
จากองค,ประกอบท้ัง 4 ด#าน โดยส�วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท�ากับ (S.D. = 0.66) และข#อท่ีมีการกระจาย
ตัวของข#อมูลน#อยท่ีสุดคือ โดยปกติแล#วท�านจะไม�ลังเลในการลองเทคโนโลยีสารสนเทศใหม� ๆ  
(S.D. = 0.56)  
 
ตารางท่ี 4.13: ค�าเฉลี่ยและส�วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผู#ตอบแบบสอบถามคุณภาพ         

ของระบบ (System Quality) 
 

คุณภาพของระบบ  (System Quality) Mean S.D. 
ระดับความ

คิดเห็น 

ในการค#นหาข#อมูลต�างๆ ในแอพพลิเคชั่นของร#านแฟชั่น
แบรนด,เนม A บนสมาร,ทโฟนควรเปVนเรื่องง�าย 

4.10 0.61 มาก 

มันเปVนเรื่องง�ายท่ีจะเช็คสินค#าในแอพพลิเคชั่นของร#าน
แฟชั่นแบรนด,เนม A บนสมาร,ทโฟนว�ามีสาขาท่ีไหนบ#าง 

4.05 0.62 มาก 

มันเปVนเรื่องง�ายท่ีจะเช็คสินค#าในแอพพลิเคชั่นของร#าน
แฟชั่นแบรนด,เนม A บนสมาร,ทโฟนว�ามีขนาดใดบ#าง 

4.10 0.65 มาก 

มันเปVนเรื่องง�ายท่ีจะเช็คสินค#าในแอพพลิเคชั่นของร#าน
แฟชั่นแบรนด,เนม A บนสมาร,ทโฟนว�าสินค#าเหลือ
จํานวนเท�าใดบ#าง 

4.10 0.67 มาก 

การค#นหาตําแหน�งสาขาท่ีอยู�ใกล#กับท�านใน
แอพพลิเคชั่นของร#านแฟชั่นแบรนด,เนม A บน
สมาร,ทโฟนควรเปVนเรื่องง�าย 

4.11 0.65 มาก 

การบอกราคาของสินค#าในแอพพลิเคชั่นของร#านแฟชั่น
แบรนด,เนม A บนสมาร,ทโฟนควรเปVนเรื่องง�าย 

4.14 0.62 มาก 

(ตารางมีต�อ) 
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ตารางท่ี 4.13 (ต�อ): ค�าเฉลี่ยและส�วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผู#ตอบแบบสอบถาม
คุณภาพของระบบ (System Quality) 

 

คุณภาพของระบบ  (System Quality) Mean S.D. 
ระดับความ

คิดเห็น 

แอพพลิเคชั่นของร#านแฟชั่นแบรนด,เนม A บน
สมาร,ทโฟนควรทํางานได#อย�างน�าเชื่อถือ 

4.12 0.69 มาก 

ข#อมูลต�าง ๆ ในแอพพลิเคชั่นของร#านแฟชั่นแบรนด,เนม 
A บนสมาร,ทโฟนควรมีรูปแบบดูสวยงามและเปVน
ระเบียบ 

4.18 0.62 มาก 

รวม 4.11 0.64 มาก 

 
 จากตารางท่ี 4.13: พบว�า คุณภาพของระบบ  (System Quality) โดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยู�
ในระดับมาก (Mean = 4.11) และส�วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท�ากับ (S.D. = 0.64) ซ่ึงเม่ือพิจารณาเปVนราย
ข#อพบว�า ข#อมูลต�าง ๆ ในแอพพลิเคชั่นของร#านแฟชั่นแบรนด,เนม A บนสมาร,ทโฟนควรมีรูปแบบดู
สวยงามและเปVนระเบียบ มีคะแนนเฉลี่ยมากท่ีสุดโดยมีคะแนนเฉลี่ยสูงท่ีสุด (Mean = 4.18) รองลงมา
คือ การบอกราคาของสินค#าในแอพพลิเคชั่นของร#านแฟชั่นแบรนด,เนม A บนสมาร,ทโฟนควรเปVนเรื่อง
ง�าย (Mean = 4.14) และต�อมาคือ แอพพลิเคชั่นของร#านแฟชั่นแบรนด,เนม A บนสมาร,ทโฟนควร
ทํางานได#อย�างน�าเชื่อถือ (Mean = 4.12) การค#นหาตําแหน�งสาขาของซาร�าท่ีอยู�ใกล#กับท�านใน
แอพพลิเคชั่นของร#านแฟชั่นแบรนด,เนม A บนสมาร,ทโฟนควรเปVนเรื่องง�าย (Mean = 4.11) มันเปVน
เรื่องง�ายท่ีจะเช็คสินค#าในแอพพลิเคชั่นของร#านแฟชั่นแบรนด,เนม A บนสมาร,ทโฟนว�าสินค#าเหลือ
จํานวนเท�าใดบ#าง (Mean = 4.10) ในการค#นหาข#อมูลต�าง ๆ ในแอพพลิเคชั่นของร#านแฟชั่นแบรนด,
เนม A บนสมาร,ทโฟนควรเปVนเรื่องง�าย (Mean = 4.10) มันเปVนเรื่องง�ายท่ีจะเช็คสินค#าใน
แอพพลิเคชั่นของร#านแฟชั่นแบรนด,เนม A บนสมาร,ทโฟนว�ามีขนาดใดบ#าง (Mean = 4.10) รองมา
ตามลําดับ ส�วนข#อท่ีมีคะแนนเฉลี่ยน#อยท่ีสุดคือ มันเปVนเรื่องง�ายท่ีจะเช็คสินค#าในแอพพลิเคชั่นของร#าน
แฟชั่นแบรนด,เนม A บนสมาร,ทโฟนว�ามีสาขาท่ีไหนบ#าง (Mean = 4.05) 
 จากตารางนี้พบว�าองค,ประกอบของคุณภาพของระบบ (System Quality) แอพพลิเคชั่น
ของร#านแฟชั่นแบรนด,เนม A บนสมาร,ทโฟนควรทํางานได#อย�างน�าเชื่อถือ มีการกระจายตัวของข#อมูล
มากท่ีสุดจากองค,ประกอบท้ัง 8 ด#าน โดยส�วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท�ากับ (S.D. = 0.69) และข#อท่ีมี
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การกระจายตัวของข#อมูลน#อยท่ีสุดคือ ในการค#นหาข#อมูลต�างๆ ในแอพพลิเคชั่นของร#านแฟชั่นแบ
รนด,เนม A บนสมาร,ทโฟนควรเปVนเรื่องง�าย (S.D. = 0.61)  
 
ตารางท่ี 4.14: ค�าเฉลี่ยและส�วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผู#ตอบแบบสอบถามความ

ไว#วางใจ (Trust) 
 

ความไว#วางใจ (Trust) Mean S.D. 
ระดับความ

คิดเห็น 

ท�านคิดว�าแอพพลิเคชั่นของร#านแฟชั่นแบรนด,เนม A นี้
ควรจะปฏิบัติตามพันธสัญญาท่ีให#ไว# เช�น ท�านสามารถ
จองสินค#าไว#ได# 24 ชม. เปVนต#น 

4.20 0.70 มาก 

ท�านคิดว�าแอพพลิเคชั่นของร#านแฟชั่นแบรนด,เนม A นี้ไม�
ควรแสดงข#อความท่ีผิดพลาด 

4.24 0.60 มากท่ีสุด 

ท�านคิดว�าแอพพลิเคชั่นของร#านแฟชั่นแบรนด,เนม A นี้
ควรนําเสนอสินค#าและบริการท่ีน�าสนใจ เช�น มีคูปอง
อิเล็กทรอนิกส,ส�วนลด 50% ให#กับผู#ใช#แอพพลิชั่นของร#าน
แฟชั่นแบรนด,เนม A 

4.39 0.64 มากท่ีสุด 

ข#อมูลท่ีแอพพลิเคชั่นของร#านแฟชั่นแบรนด,เนม A มีควร
เปVนข#อมูลท่ีถูกต#องทุกรายละเอียด 

4.26 0.63 มากท่ีสุด 

ท�านคิดว�าข#อมูลท่ีนําเสนอในแอพพลิเคชั่นของร#านแฟชั่น
แบรนด,เนม A นี้ควรแสดงความจริงใจและซ่ือสัตย,ต�อ
ผู#ใช#งาน 

4.27 0.62 มากท่ีสุด 

รวม 4.27 0.64 มากท่ีสุด 

 
 จากตารางท่ี 4.14: พบว�า ความไว#วางใจ (Trust) โดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยู�ในระดับมากท่ีสุด 
(Mean = 4.27) และส�วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท�ากับ (S.D. = 0.64) ซ่ึงเม่ือพิจารณาเปVนรายข#อพบว�า 
ท�านคิดว�าแอพพลิเคชั่นของร#านแฟชั่นแบรนด,เนม A นี้ควรนําเสนอสินค#าและบริการท่ีน�าสนใจ เช�น 
มีคูปองอิเล็กทรอนิกส,ส�วนลด 50% ให#กับผู#ใช#แอพพลิชั่นของร#านแฟชั่นแบรนด,เนม A (Mean = 
4.39) รองลงมาคือ ท�านคิดว�าข#อมูลท่ีนําเสนอในแอพพลิเคชั่นของร#านแฟชั่นแบรนด,เนม A นี้ควร
แสดงความจริงใจและซ่ือสัตย,ต�อผู#ใช#งาน (Mean = 4.27) และต�อมาคือ ข#อมูลท่ีแอพพลิเคชั่นของร#าน
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แฟชั่นแบรนด,เนม A มีควรเปVนข#อมูลท่ีถูกต#องทุกรายละเอียด (Mean = 4.26) ท�านคิดว�า
แอพพลิเคชั่นของร#านแฟชั่นแบรนด,เนม A นี้ไม�ควรแสดงข#อความท่ีผิดพลาด (Mean = 4.24) รองมา
ตามลําดับ ส�วนข#อท่ีมีคะแนนเฉลี่ยน#อยท่ีสุดคือ ท�านคิดว�าแอพพลิเคชั่นของร#านแฟชั่นแบรนด,เนม A 
นี้ควรจะปฏิบัติตามพันธสัญญาท่ีให#ไว# เช�น ท�านสามารถจองสินค#าไว#ได# 24 ชม. เปVนต#น (Mean = 
4.20) 
 จากตารางนี้พบว�าองค,ประกอบของความไว#วางใจ (Trust) ท�านคิดว�าแอพพลิเคชั่นของ
ร#านแฟชั่นแบรนด,เนม A นี้ควรจะปฏิบัติตามพันธสัญญาท่ีให#ไว# เช�น ท�านสามารถจองสินค#าไว#ได# 24 
ชม. เปVนต#น มีการกระจายตัวของข#อมูลมากท่ีสุดจากองค,ประกอบท้ัง 5 ด#าน โดยส�วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานเท�ากับ (S.D. = 0.70) และข#อท่ีมีการกระจายตัวของข#อมูลน#อยท่ีสุดคือ ท�านคิดว�า
แอพพลิเคชั่นของร#านแฟชั่นแบรนด,เนม A นี้ไม�ควรแสดงข#อความท่ีผิดพลาด (S.D. = 0.60)  
 
ตารางท่ี 4.15: ค�าเฉลี่ยและส�วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผู#ตอบแบบสอบถามการ

อ#างอิงแบบปากต�อปาก (Word-of-Mouth Referrals) 
 

การอ#างอิงแบบปากต�อปาก (Word-of-Mouth Referrals) Mean S.D. 
ระดับความ

คิดเห็น 

ท�านได#ทราบจากคนอ่ืนว�าแอพพลิเคชั่นของร#านแฟชั่น 
แบรนด,เนม A นี้มีประโยชน,มาก   

3.94 0.69 มาก 

ท�านได#ทราบจากคนอ่ืนว�าแอพพลิเคชั่นของร#านแฟชั่น 
แบรนด,เนม A นี้ใช#งานง�ายมาก 

3.94 0.69 มาก 

ท�านได#ทราบจากคนอ่ืนว�าแอพพลิเคชั่นของร#านแฟชั่น 
แบรนด,เนม A นี้น�าเชื่อถือมาก 

3.93 0.70 มาก 

ท�านได#ทราบจากคนอ่ืนว�าแอพพลิเคชั่นของร#านแฟชั่น 
แบรนด,เนม A นี้ไม�ต#องใช#ความพยายามมากในการใช#งาน 

3.97 0.66 มาก 

รวม 3.95 0.69 มาก 

 
 จากตารางท่ี 4.15: พบว�า การอ#างอิงแบบปากต�อปาก (Word-of-Mouth Referrals) โดยรวม
มีคะแนนเฉลี่ยอยู�ในระดับมาก (Mean = 3.95) และส�วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท�ากับ (S.D. = 0.69) ซ่ึง
เม่ือพิจารณาเปVนรายข#อพบว�า ท�านได#ทราบจากคนอ่ืนว�าแอพพลิเคชั่นของร#านแฟชั่นแบรนด,เนม A นี้
ไม�ต#องใช#ความพยายามมากในการใช#งาน มีคะแนนเฉลี่ยมากท่ีสุดโดยมีคะแนนเฉลี่ยสูงท่ีสุด (Mean = 
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3.97) รองลงมาคือ ท�านได#ทราบจากคนอ่ืนว�าแอพพลิเคชั่นของร#านแฟชั่นแบรนด,เนม A นี้มีประโยชน,
มาก (Mean = 3.94) และต�อมาคือ ท�านได#ทราบจากคนอ่ืนว�าแอพพลิเคชั่นของร#านแฟชั่นแบรนด,เนม 
A นี้ใช#งานง�ายมาก (Mean = 3.94) รองมาตามลําดับ ส�วนด#านท่ีมีคะแนนเฉลี่ยน#อยท่ีสุดคือ ท�านได#
ทราบจากคนอ่ืนว�าแอพพลิเคชั่นของร#านแฟชั่นแบรนด,เนม A นี้น�าเชื่อถือมาก (Mean = 3.93) 
 จากตารางนี้พบว�าองค,ประกอบของการอ#างอิงแบบปากต�อปาก (Word-of-Mouth 
Referrals) ท�านได#ทราบจากคนอ่ืนว�าแอพพลิเคชั่นของร#านแฟชั่นแบรนด,เนม A นี้น�าเชื่อถือมาก  
มีการกระจายตัวของข#อมูลมากท่ีสุดจากองค,ประกอบท้ัง 4 ด#าน โดยส�วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท�ากับ 
(S.D. = 0.70) และข#อท่ีมีการกระจายตัวของข#อมูลน#อยท่ีสุดคือ ท�านได#ทราบจากคนอ่ืนว�า
แอพพลิเคชั่นของร#านแฟชั่นแบรนด,เนม A นี้ไม�ต#องใช#ความพยายามมากในการใช#งาน (S.D. = 0.66)  
 
ตารางท่ี 4.16: ค�าเฉลี่ยและส�วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผู#ตอบแบบสอบถามการรับรู#

ถึงความง�ายในการใช# (Perceived Ease of Use) 
 

การรับรู#ถึงความง�ายในการใช#  
(Perceived Ease of Use) 

Mean S.D. 
ระดับความ

คิดเห็น 

การสื่อสารระหว�างการสั่งซ้ือสินค#าหรือบริการผ�านมือถือ
ของท�านมีความชัดเจนและเข#าใจง�าย 

4.17 0.64 มาก 

มันเปVนเรื่องง�ายท่ีท�านจะสามารถใช#มือถือสั่งซ้ือสินค#า
หรือบริการ 

4.18 0.61 มาก 

ท�านพบว�าการใช#มือถือสั่งซ้ือสินค#าหรือบริการท่ีง�ายต�อ
การใช#งาน 

4.20 0.60 มาก 

การเรียนรู#ในการใช#งานของมือถือสั่งซ้ือสินค#าหรือบริการ
เปVนเรื่องง�ายสําหรับท�าน 

4.20 0.61 มาก 

รวม 4.19 0.62 มาก 

 
 จากตารางท่ี 4.16: พบว�า การรับรู#ถึงความง�ายในการใช# (Perceived Ease of Use) โดยรวม
มีคะแนนเฉลี่ยอยู�ในระดับมาก (Mean = 4.19) และส�วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท�ากับ (S.D. = 0.62) ซ่ึง
เม่ือพิจารณาเปVนรายข#อพบว�า ท�านพบว�าการใช#มือถือสั่งซ้ือสินค#าหรือบริการท่ีง�ายต�อการใช#งาน มี
คะแนนเฉลี่ยมากท่ีสุดโดยมีคะแนนเฉลี่ยสูงท่ีสุด (Mean = 4.20) รองลงมาคือ การเรียนรู#ในการใช#งาน
ของมือถือสั่งซ้ือสินค#าหรือบริการเปVนเรื่องง�ายสําหรับท�าน (Mean = 4.20) และต�อมาคือ มันเปVนเรื่อง



55 
 

ง�ายท่ีท�านจะสามารถใช#มือถือสั่งซ้ือสินค#าหรือบริการ (Mean = 4.18) รองมาตามลําดับ ส�วนข#อท่ีมี
คะแนนเฉลี่ยน#อยท่ีสุดคือ การสื่อสารระหว�างการสั่งซ้ือสินค#าหรือบริการผ�านมือถือของท�านมีความ
ชัดเจนและเข#าใจง�าย (Mean = 4.17) 
 จากตารางนี้พบว�าองค,ประกอบของการรับรู#ถึงความง�ายในการใช# (Perceived Ease of 
Use) การสื่อสารระหว�างการสั่งซ้ือสินค#าหรือบริการผ�านมือถือของท�านมีความชัดเจนและเข#าใจง�าย 
มีการกระจายตัวของข#อมูลมากท่ีสุดจากองค,ประกอบท้ัง 4 ด#าน โดยส�วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท�ากับ 
(S.D. = 0.64) และข#อท่ีมีการกระจายตัวของข#อมูลน#อยท่ีสุดคือ มันเปVนเรื่องง�ายท่ีท�านจะสามารถใช#
มือถือสั่งซ้ือสินค#าหรือบริการ (S.D. = 0.60)  
 
ตารางท่ี 4.17: ค�าเฉลี่ยและส�วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผู#ตอบแบบสอบถามความ

ภักดีต�อแบรนด, (Brand Loyalty) 
 

ความภักดีต�อแบรนด, (Brand Loyalty) Mean S.D. 
ระดับความ

คิดเห็น 

ท�านจะซ้ือร#านแฟชั่นแบรนด,เนม A เพียงแบรนด,เดียว
สําหรับสินค#าของเสื้อผ#า, รองเท#าและเครื่องประดับต�าง ๆ 

3.92 0.75 มาก 

ท�านจะไม�ซื้อแบรนด,เสื้อผ#าอ่ืนๆ มากกว�าแบรนด,เสื้อผ#า
ของร#านแฟชั่นแบรนด,เนม A นี้ 

3.99 0.80 มาก 

ท�านมีความจงรักภักดีต�อแบรนด,เสื้อผ#า A 4.00 0.77 มาก 

ถ#าแบรนด,เสื้อผ#า A นี้ไม�มีสินค#า ท�านจะกลับมาซ้ือครั้งอ่ืน
อีก 

3.97 0.75 มาก 

รวม 3.97 0.77 มาก 

 
 จากตารางท่ี 4.17: พบว�า ความภักดีต�อแบรนด, (Brand Loyalty) โดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยู�
ในระดับมาก (Mean = 3.97) และส�วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท�ากับ (S.D. = 0.77) ซ่ึงเม่ือพิจารณาเปVนราย
ข#อพบว�า ท�านมีความจงรักภักดีต�อแบรนด,เสื้อผ#า A มีคะแนนเฉลี่ยมากท่ีสุดโดยมีคะแนนเฉลี่ยสูงท่ีสุด 
(Mean = 4.00) รองลงมาคือ ท�านจะไม�ซื้อแบรนด,เสื้อผ#าอ่ืนๆ มากกว�าแบรนด,เสื้อผ#าของร#านแฟชั่น
แบรนด,เนม A นี้ (Mean = 3.99) และต�อมาคือ ถ#าแบรนด,เสื้อผ#า A นี้ไม�มีสินค#า ท�านจะกลับมาซ้ือ
ครั้งอ่ืนอีก (Mean = 3.97) รองมาตามลําดับ ส�วนข#อท่ีมีคะแนนเฉลี่ยน#อยท่ีสุดคือ ท�านจะซ้ือร#าน
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แฟชั่นแบรนด,เนม A เพียงแบรนด,เดียวสําหรับสินค#าของเสื้อผ#า, รองเท#าและเครื่องประดับต�างๆ
(Mean = 3.92) 
 จากตารางนี้พบว�าองค,ประกอบของความภักดีต�อแบรนด, (Brand Loyalty) ท�านจะไม� 
ซ้ือแบรนด,เสื้อผ#าอ่ืน ๆ มากกว�าแบรนด,เสื้อผ#าของร#านแฟชั่นแบรนด,เนม A นี้ มีการกระจายตัวของ
ข#อมูลมากท่ีสุดจากองค,ประกอบท้ัง 4 ด#าน โดยส�วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท�ากับ (S.D. = 0.80) และ 
ข#อท่ีมีการกระจายตัวของข#อมูลน#อยท่ีสุดคือ ท�านจะซ้ือร#านแฟชั่นแบรนด,เนม A เพียงแบรนด,เดียว
สําหรับสินค#าของเสื้อผ#า, รองเท#าและเครื่องประดับต�างๆ และถ#าแบรนด,เสื้อผ#า A นี้ไม�มีสินค#า ท�าน
จะกลับมาซ้ือครั้งอ่ืนอีก (S.D. = 0.75)  
 
ตารางท่ี 4.18: ค�าเฉลี่ยและส�วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผู#ตอบแบบสอบถามความ

ต้ังใจในการเปVนสมาชิกของชุมชน (Community Membership Intention) ผู#ใช#
แอพพลิเคชั่นของร#านแฟชั่นแบรนด,เนม A  

 

ความต้ังใจในการเปVนสมาชิกของชุมชน (Community 
Membership Intention) ผู#ใช#แอพพลิเคชั่นของร#าน

แฟชั่นแบรนด,เนม A  
Mean S.D. 

ระดับความ
คิดเห็น 

ท�านวางแผนเข#าร�วมกิจกรรมในอนาคตของแอพพลิเคชั่น
ของร#านแฟชั่นแบรนด,เนม A บนสมาร,ทโฟน 

4.09 0.67 มาก 

ท�านวางแผนท่ีจะเปVนลูกค#าประจําของแอพพลิเคชั่นของ
ร#านแฟชั่นแบรนด,เนม A บนสมาร,ทโฟนในอนาคต 

4.10 0.73 มาก 

ท�านต้ังใจจะอยู�ในฐานะผู#ติดตามแอพพลิเคชั่นของร#าน
แฟชั่นแบรนด,เนม A บนสมาร,ทโฟน 

4.03 0.67 มาก 

ท�านภูมิใจท่ีได#เปVนสมาชิกของชุมชนแอพพลิเคชั่นของ
ร#านแฟชั่นแบรนด,เนม A บนสมาร,ทโฟน 

4.02 0.69 มาก 

ท�านรู#สึกถึงการเปVนสมาชิกของชุมชนแอพพลิเคชั่นของ
ร#านแฟชั่นแบรนด,เนม A บนสมาร,ทโฟน 

4.07 0.69 มาก 

รวม 4.06 0.69 มาก 

 
 จากตารางท่ี 4.18: พบว�า ความต้ังใจในการเปVนสมาชิกของชุมชน (Community 
Membership Intention) ผู#ใช#แอพพลิเคชั่นของร#านแฟชั่นแบรนด,เนม A โดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยู�
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ในระดับมาก (Mean = 4.06) และส�วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท�ากับ (S.D. = 0.69) ซ่ึงเม่ือพิจารณาเปVนราย
ข#อพบว�า ท�านวางแผนท่ีจะเปVนลูกค#าประจําของแอพพลิเคชั่นของร#านแฟชั่นแบรนด,เนม A บนสมาร,ท
โฟนในอนาคต มีคะแนนเฉลี่ยมากท่ีสุดโดยมีคะแนนเฉลี่ยสูงท่ีสุด (Mean = 4.10) รองลงมาคือ ท�าน
วางแผนเข#าร�วมกิจกรรมในอนาคตของแอพพลิเคชั่นของร#านแฟชั่นแบรนด,เนม A บนสมาร,ทโฟน 
(Mean = 4.09) และต�อมาคือ ท�านรู#สึกถึงการเปVนสมาชิกของชุมชนแอพพลิเคชั่นของร#านแฟชั่นแบ
รนด,เนม A บนสมาร,ทโฟน (Mean = 4.07) ท�านต้ังใจจะอยู�ในฐานะผู#ติดตามแอพพลิเคชั่นของร#าน
แฟชั่นแบรนด,เนม A บนสมาร,ทโฟน (Mean = 4.03) รองมาตามลําดับ ส�วนข#อท่ีมีคะแนนเฉลี่ยน#อย
ท่ีสุดคือ ท�านภูมิใจท่ีได#เปVนสมาชิกของชุมชนแอพพลิเคชั่นของร#านแฟชั่นแบรนด,เนม A บนสมาร,ท
โฟน (Mean = 4.02) 
 จากตารางนี้พบว�าองค,ประกอบของความต้ังใจในการเปVนสมาชิกของชุมชน 
(Community Membership Intention) ผู#ใช#แอพพลิเคชั่นร#านแฟชั่นแบรนด,เนม A ท�านวางแผนท่ี
จะเปVนลูกค#าประจําของแอพพลิเคชั่นของร#านแฟชั่นแบรนด,เนม A บนสมาร,ทโฟนในอนาคต มีการ
กระจายตัวของข#อมูลมากท่ีสุดจากองค,ประกอบท้ัง 5 ด#าน โดยส�วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท�ากับ (S.D. 
= 0.73) และข#อท่ีมีการกระจายตัวของข#อมูลน#อยท่ีสุดคือ ท�านต้ังใจจะอยู�ในฐานะผู#ติดตาม
แอพพลิเคชั่นของร#านแฟชั่นแบรนด,เนม A บนสมาร,ทโฟน และท�านวางแผนเข#าร�วมกิจกรรมใน
อนาคตของแอพพลิเคชั่นของร#านแฟชั่นแบรนด,เนม A บนสมาร,ทโฟน (S.D. = 0.69)   
 
ตารางท่ี 4.19: ค�าเฉลี่ยและส�วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผู#ตอบแบบสอบถามความ       
        ต้ังใจท่ีจะใช# (Intention to Use) แอพพลิเคชั่นของร#านแฟชั่นแบรนด,เนม A  
 

ความต้ังใจท่ีจะใช# (Intention to Use)  
แอพพลิเคชั่นของร#านแฟชั่นแบรนด,เนม A  

Mean S.D. 
ระดับความ

คิดเห็น 

ท�านวางแผนในการใช#แอพพลิเคชั่นของร#านแฟชั่นแบ
รนด,เนม A ในอนาคต 

4.12 0.70 มาก 

ท�านคิดว�ามันเปVนเรื่องท่ีดีกว�าสําหรับท�านในการใช#
แอพพลิเคชั่นของร#านแฟชั่นแบรนด,เนม A 

4.05 0.66 มาก 

ท�านจะใช#แอพพลิเคชั่นของร#านแฟชั่นแบรนด,เนม A เปVน
ประจําในอนาคต 

4.03 0.70 มาก 

 (ตารางมีต�อ) 
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ตารางท่ี 4.19 (ต�อ): ค�าเฉลี่ยและส�วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผู#ตอบแบบสอบถาม       
              ความต้ังใจท่ีจะใช# (Intention to Use) แอพพลิเคชั่นของร#านแฟชั่นแบรนด,เนม                          
 A 
 

 ความต้ังใจท่ีจะใช# (Intention to Use)  
แอพพลิเคชั่นของร#านแฟชั่นแบรนด,เนม A  

Mean S.D. 
ระดับความ

คิดเห็น 

ท�านจะใช#แอพพลิเคชั่นของร#านแฟชั่นแบรนด,เนม A 
อย�างต�อเนื่องในอนาคต 

4.04 0.69 มาก 

รวม 4.06 0.69 มาก 

  
 จากตารางท่ี 4.19: พบว�า ความต้ังใจท่ีจะใช# (Intention to Use) แอพพลิเคชั่นของร#าน
แฟชั่น แบรนด,เนม A โดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยู�ในระดับมาก (Mean = 4.06) และส�วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานเท�ากับ (S.D. = 0.69) ซ่ึงเม่ือพิจารณาเปVนรายข#อพบว�า ท�านวางแผนในการใช#แอพพลิเคชั่น
ของร#านแฟชั่นแบรนด,เนม A ในอนาคต มีคะแนนเฉลี่ยมากท่ีสุดโดยมีคะแนนเฉลี่ยสูงท่ีสุด (Mean = 
4.12) รองลงมาคือ ท�านคิดว�ามันเปVนเรื่องท่ีดีกว�าสําหรับท�านในการใช#แอพพลิเคชั่นของร#านแฟชั่นแบ
รนด,เนม A (Mean = 4.05) และต�อมาคือ ท�านจะใช#แอพพลิเคชั่นของร#านแฟชั่นแบรนด,เนม A อย�าง
ต�อเนื่องในอนาคต (Mean = 4.04) รองมาตามลําดับ ส�วนข#อท่ีมีคะแนนเฉลี่ยน#อยท่ีสุดคือ ท�านจะใช#
แอพพลิเคชั่นของร#านแฟชั่นแบรนด,เนม A เปVนประจําในอนาคต (Mean = 4.02) 
 จากตารางนี้พบว�าองค,ประกอบของความต้ังใจท่ีจะใช# (Intention to Use) แอพพลิเคชั่น
ของร#านแฟชั่นแบรนด,เนม A ท�านวางแผนในการใช#แอพพลิเคชั่นของร#านแฟชั่นแบรนด,เนม A ใน
อนาคต และท�านจะใช#แอพพลิเคชั่นของร#านแฟชั่นแบรนด,เนม A เปVนประจําในอนาคต มีการกระจาย
ตัวของข#อมูลมากท่ีสุดจากองค,ประกอบท้ัง 4 ด#าน โดยส�วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท�ากับ (S.D. = 0.70) 
และข#อท่ีมีการกระจายตัวของข#อมูลน#อยท่ีสุดคือ ท�านคิดว�ามันเปVนเรื่องท่ีดีกว�าสําหรับท�านในการใช#
แอพพลิเคชั่นของร#านแฟชั่นแบรนด,เนม A (S.D. = 0.66)  
 

4.3 ผลการวิเคราะห�ข�อมูลตามสมมติฐาน 

 ข#อมูลด#านความคิดเห็นเก่ียวกับป�จจัยท่ีมีอิทธิพลเชิงบวกต�อความต้ังใจท่ีจะใช#แอพพลิเคชั่น
ของผู#บริโภคของร#านแฟชั่นแบรนด,เนม A ในเขตลาดพร#าว บางกะป. และบางนา จังหวัด
กรุงเทพมหานคร 
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ตารางที่ 4.20: การวิเคราะห,หาค�าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ,ระหว�างตัวแปรต#นกับตัวแปรตาม โดยใช#
สูตรของเพียร,สัน (Pearson’s Correlation Coefficient) ของข#อมูลด#านความคิดเห็น
เกี่ยวกับป�จจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต�อความตั้งใจที่จะใช#แอพพลิเคชั่นของผู#บริโภคของ
ร#านแฟชั่นแบรนด,เนม A ในเขตลาดพร#าว บางกะป. และบางนา จังหวัด
กรุงเทพมหานคร 

 

Variable 
Me
an 

S.D. 
Conba
ch’s 

Alpha 
PIIT SQ TR 

WM
E 

PEU BLY CMI ITU 

การรับ
นวัตกรรมส�วน
บุคคลด#าน
เทคโนโลยี
สารสนเทศ 
(PIIT) 

4.1
7 

0.4
82 

0.800 1        

คุณภาพของ
ระบบ (SQ) 

4.1
1 

0.4
11 

0.793 
0.39
8** 

1       

ความไว#วางใจ 
(TR) 

4.2
7 

0.4
65 

0.780 
0.29
0** 

0.47
5** 

1      

การอ#างอิง
แบบปากต�อ
ปาก (WME) 

3.9
5 

0.5
58 

0.831 
0.28
3** 

0.44
6** 

0.32
2** 

1     

การรับรู#ถึง
ความง�ายใน
การใช# (PEU) 

4.1
9 

0.4
47 

0.705 
0.33
2** 

0.45
9** 

0.44
5** 

0.25
0** 

1    

ความภักดีต�อ
แบรนด, (BLY) 

3.9
7 

0.6
59 

0.883 
0.38
1** 

0.37
5** 

0.35
4** 

0.57
2** 

0.42
3** 

1   

(ตารางมีต�อ) 
 

 



 

ตารางที่ 4.20 (ต�อ): การวิเคราะห,หาค�าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ,ระหว�างตัวแปรต#นกับตัวแปรตาม
โดยใช#สูตรของเพียร,สัน
ความคิดเห็นเกี่ยวกับ
ของผู#บริโภคของร#านแฟชั่น
และบางนา จังหวัดกรุงเทพมหานคร

 

Variable 
Me
an 

S.D. 
Conba
ch’s 

Alpha

ความตั้งใจใน
การเปVน
สมาชิกของ
ชุมชนผู#ใช#
แอพพลิเคชั่น
ของร#านแฟชั่น
แบรนด,เนม A 
(CMI) 

4.0
6 

0.5
57 

0.867

ความตั้งใจที่
จะใช#
แอพพลิเคชั่น
ของร#านแฟชั่น
แบรนด,เนม A 
(ITU) 

4.0
6 

0.5
83 

0.869
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จากตารางท่ี 4.20: สามารถอธิบายสมมติฐานท่ีตั้งไว# ได#ดังนี้  
สมมติฐานข�อท่ี 1 ป�จจัยด#านการรับนวัตกรรมส�วนบุคคลด#านเทคโนโลยีสารสนเทศมี

ความสัมพันธ,ในเชิงบวกต�อความต้ังใจท่ีจะใช#แอพพลิเคชั่นของร#านแฟชั่นแบรนด,เนม A หรือไม� ผล
จากการวิเคราะห,พบว�า ยอมรับสมมติฐาน นั่นคือ ป�จจัยการรับนวัตกรรมส�วนบุคคลด#านเทคโนโลยี
สารสนเทศมีความสัมพันธ,ในเชิงบวกต�อความต้ังใจท่ีจะใช#แอพพลิเคชั่นของร#านแฟชั่นแบรนด,เนม A  
(Pearson’s Correlation เท�ากับ 0.343) อย�างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี .01 

สมมติฐานข�อท่ี 2 ป�จจัยด#านคุณภาพของระบบมีความสัมพันธ,กันในเชิงบวกต�อความต้ังใจท่ี
จะใช#แอพพลิเคชั่นของร#านแฟชั่นแบรนด,เนม A หรือไม� ผลจากการวิเคราะห,พบว�า ยอมรับสมมติฐาน 
นั่นคือ ป�จจัยคุณภาพของระบบมีความสัมพันธ,กันในเชิงบวกต�อความต้ังใจท่ีจะใช#แอพพลิเคชั่นของ
ร#านแฟชั่นแบรนด,เนม A (pearson’s correlation เท�ากับ 0.389) อย�างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี .01 

สมมติฐานข�อท่ี 3 ป�จจัยด#านความไว#วางใจมีความสัมพันธ,กันในเชิงบวกต�อความต้ังใจท่ีจะ
ใช#แอพพลิเคชั่นของร#านแฟชั่นแบรนด,เนม A หรือไม� ผลจากการวิเคราะห,พบว�า ยอมรับสมมติฐาน 
นั่นคือ ป�จจัยความไว#วางใจมีความสัมพันธ,กันในเชิงบวกต�อความต้ังใจท่ีจะใช#แอพพลิเคชั่นของร#าน
แฟชั่นแบรนด,เนม A  (Pearson’s Correlation เท�ากับ 0.419) อย�างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี .01 

สมมติฐานข�อท่ี 4 ป�จจัยด#านการอ#างอิงแบบปากต�อปากมีความสัมพันธ,กันในเชิงบวกต�อ
ความต้ังใจท่ีจะใช#แอพพลิเคชั่นของร#านแฟชั่นแบรนด,เนม A หรือไม� ผลจากการวิเคราะห,พบว�า 
ยอมรับสมมติฐาน นั่นคือ ป�จจัยการอ#างอิงแบบปากต�อปากมีความสัมพันธ,กันในเชิงบวกต�อความ
ต้ังใจท่ีจะใช#แอพพลิเคชั่นของร#านแฟชั่นแบรนด,เนม A (Pearson’s Correlation เท�ากับ 0.468) 
อย�างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี .01 

สมมติฐานข�อท่ี 5 ป�จจัยด#านการรับรู#ถึงความง�ายในการใช#มีความสัมพันธ,กันในเชิงบวกต�อ
ความต้ังใจท่ีจะใช#แอพพลิเคชั่นของร#านแฟชั่นแบรนด,เนม A หรือไม� ผลจากการวิเคราะห,พบว�า 
ยอมรับสมมติฐาน นั่นคือ ป�จจัยการรับรู#ถึงความง�ายในการใช#มีความสัมพันธ,กันในเชิงบวกต�อความ
ต้ังใจท่ีจะใช#แอพพลิเคชั่นของร#านแฟชั่นแบรนด,เนม A (Pearson’s Correlation เท�ากับ 0.445) 
อย�างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี .01 

สมมติฐานข�อท่ี 6 ป�จจัยด#านความภักดีต�อแบรนด,มีความสัมพันธ,กันในเชิงบวกต�อความ
ต้ังใจท่ีจะใช#แอพพลิเคชั่นของร#านแฟชั่นแบรนด,เนม A หรือไม� ผลจากการวิเคราะห,พบว�า ยอมรับ
สมมติฐาน นั่นคือ ป�จจัยความภักดีต�อแบรนด,มีความสัมพันธ,กันในเชิงบวกต�อความต้ังใจท่ีจะใช#
แอพพลิเคชั่นของร#านแฟชั่นแบรนด,เนม A (Pearson’s Correlation เท�ากับ 0.650) อย�างมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ี .01 
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สมมติฐานข�อท่ี 7 ป�จจัยด#านความต้ังใจในการเปVนสมาชิกของชุมชนผู#ใช#แอพพลิเคชั่นมี
ความสัมพันธ,กันในเชิงบวกต�อความต้ังใจท่ีจะใช#แอพพลิเคชั่นของร#านแฟชั่นแบรนด,เนม A หรือไม�  
ผลจากการวิเคราะห,พบว�า ยอมรับสมมติฐาน นั่นคือ ป�จจัยความต้ังใจในการเปVนสมาชิกของชุมชน
ผู#ใช#แอพพลิเคชั่นมีความสัมพันธ,กันในเชิงบวกต�อความต้ังใจท่ีจะใช#แอพพลิเคชั่นของร#านแฟชั่น 
แบรนด,เนม A (Pearson’s Correlation เท�ากับ 0.613) อย�างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี .01 

 
ตารางท่ี 4.21: ผลการวิเคราะห,ความแปรปรวน (ANOVA) ของป�จจัยท่ีมีอิทธิพลเชิงบวกต�อความ

ต้ังใจท่ีจะใช#แอพพลิเคชั่นของผู#บริโภคของร#านแฟชั่นแบรนด,เนม A 
 

Model Sum of 
Squares df 

Mean 
Square F Sig. 

1 การถดถอย
Regression 

51.380 7 7.340 44.185 .000a 

ความคลาดเคลื่อน 
Residual 

46.846 282 .166   

Total 98.226 289    

 
จากตารางท่ี 4.21: ผลการวิเคราะห,ค�าความแปรปรวนของการวิเคราะห,การถดถอยเชิงพหุ 

ยืนยันว�าตัวแปรอิสระ ซ่ึงประกอบด#วยป�จจัยด#านการรับนวัตกรรมส�วนบุคคลด#านเทคโนโลยี
สารสนเทศ คุณภาพของระบบ ความไว#วางใจ การอ#างอิงแบบปากต�อปาก การรับรู#ถึงความง�ายในการ
ใช# ความภักดีต�อแบรนด, ความต้ังใจในการเปVนสมาชิกของชุมชนผู#ใช#แอพพลิเคชั่นของร#านแฟชั่นแบ
รนด,เนม A มีอิทธิพลต�อตัวแปรตาม คือ ความต้ังใจท่ีจะใช#แอพพลิเคชั่นของร#านแฟชั่นแบรนด,เนม A 
เนื่องจากพบว�าค�า Sig. ของสมการมีค�าเท�ากับ 0.000 อย�างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01
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การวิเคราะห�ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

 

ตารางที่ 4.22: ผลการวิเคราะห,ความถดถอยเชิงพหุคูณของป�จจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต�อความตั้งใจที่
จะใช#แอพพลิเคชั่นของผู#บริโภคของร#านแฟชั่นแบรนด,เนม A ในเขตลาดพร#าว บาง
กะป. และบางนา จังหวัดกรุงเทพมหานคร 

 
Dependent Variable : Intention to Use, r = 0.723a, R2 = 0.523, Constant(a) = 0.241 

Independent 
Variables 

r R2 
β 

Std 
Error 

t Sig Tolerance VIF 

(Constant)    .308 0.784 0.434   

การรับนวัตกรรม
ส�วนบคุคลด#าน
เทคโนโลยี
สารสนเทศ (PIIT) 

0.343 0.117 -0.009 .059 -0.196 0.845 0.722 1.384 

คุณภาพของระบบ 
(SQ) 

0.439 0.193 0.006 .076 0.106 0.915 0.589 1.698 

ความไว#วางใจ (TR) 0.502 0.252 0.114 .062 2.284 0.023 0.682 1.466 

การอ#างอิงแบบปาก
ต�อปาก (WME) 

0.574 0.329 0.034 .058 0.621 0.535 0.551 1.816 

การรับรู#ถงึความง�าย
ในการใช# (PEU) 

0.610 0.372 0.113 .067 2.212 0.028 0.649 1.540 

ความภักดีต�อแบรนด, 
(BLY) 

0.700 0.490 0.379** .051 6.589 0.000 0.510 1.960 

ความตั้งใจในการ
เปVนสมาชิกของ
ชุมชนผู#ใช#
แอพพลิเคชั่น (CMI) 

0.723 0.523 0.267** .063 4.443 0.000 0.469 2.133 

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
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จากตารางท่ี 4.22: สามารถอธิบายสมมติฐานท่ีตั้งไว#ได# ดังนี้ 
จากการวิเคราะห,ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ด#วยวิธี Enter 

พบว�า ตัวแปรต#นสามารถพยากรณ,ความต้ังใจท่ีจะใช#แอพพลิเคชั่นของร#านแฟชั่นแบรนด,เนม A ได# 
และชี้ให#เห็นว�าป�จจัยด#านความภักดีต�อแบรนด, (Sig = 0.000) และความต้ังใจในการเปVนสมาชิกของ
ชุมชนผู#ใช#แอพพลิเคชั่น (Sig = 0.000) โดยมีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 แสดงว�าป�จจัย
ดังกล�าวสามารถพยากรณ,ความต้ังใจท่ีจะใช#แอพพลิเคชั่นของร#านแฟชั่นแบรนด,เนม A ได#อย�างมี
นัยสําคัญ ในขณะท่ีป�จจัยการรับนวัตกรรมส�วนบุคคลด#านเทคโนโลยีสารสนเทศ (Sig = 0.845) 
คุณภาพของระบบ (Sig = 0.915) ความไว#วางใจ (Sig = 0.023) การอ#างอิงแบบปากต�อปาก (Sig = 
0.535) การรับรู#ถึงความง�ายในการใช# (Sig = 0.028) ท้ัง 5 ตัวแปรนี้ไม�มีระดับนัยสําคัญ แสดงว�า
ป�จจัยดังกล�าวไม�สามารถพยากรณ,ความต้ังใจท่ีจะใช#แอพพลิเคชั่นของร#านแฟชั่นแบรนด,เนม A ได#
อย�างมีนัยสําคัญ โดยตัวแปรต#นท่ีมีอํานาจพยากรณ,ดีท่ีสุด คือ ความภักดีต�อแบรนด,โดยค�า
สัมประสิทธิ์ถดถอยของการพยากรณ,เท�ากับ 0.379 รองลงมา คือ ความต้ังใจในการเปVนสมาชิกของ
ชุมชนผู#ใช#แอพพลิเคชั่นมีค�าสัมประสิทธิ์ถดถอยของการพยากรณ,เท�ากับ 0.266 ตามลําดับ ทําให#ตัว
แปรท้ัง 2 ตัวนี้ สามารถอธิบายความแปรปรวนของความต้ังใจท่ีจะใช#แอพพลิเคชั่นร#านแฟชั่นแบรนด,
เนม A ได#ร#อยละ 52.30 หรือมีอํานาจพยากรณ,ร#อยละ 52.30 และมีค�าความคลาดเคลื่อนของการ
พยากรณ,ท่ี ±0.308 ซ่ึงสามารถสร#างสมการถดถอย ได#ดังนี้ 

Y (ความต้ังใจท่ีจะใช#แอพพลิเคชั่น) = 0.241 + 0.379 (ความภักดีต�อแบรนด,) + 0.267 
(ความต้ังใจในการเปVนสมาชิกของชุมชนผู#ใช#แอพพลิเคชั่น)  

จากสมการข#างต#นจะเห็นได#ว�า 
หากเพ่ิมป�จจัยด#านความภักดีต�อแบรนด, 1 หน�วย ในขณะท่ีป�จจัยด#านอ่ืนๆ คงท่ี ความต้ังใจ

ท่ีจะใช#แอพพลิเคชั่นของร#านแฟชั่นแบรนด,เนม A จะเพ่ิมข้ึนเปVน 0.379 หน�วย 
หากเพ่ิมป�จจัยด#านความต้ังใจในการเปVนสมาชิกของชุมชนผู#ใช#แอพพลิเคชั่น 1 หน�วย ใน 

ขณะท่ีป�จจัยด#านอ่ืน ๆ คงท่ี ความต้ังใจท่ีจะใช#แอพพลิเคชั่นของร#านแฟชั่นแบรนด,เนม A จะเพ่ิมข้ึน
เปVน 0.267 หน�วย 

จากตารางท่ี 4.22: สามารถนําไปอธิบายสมมติฐาน (Hypothesis Testing) ได#ดังนี้  
สมมติฐานข�อ 8 จากการท่ีผู#วิจัยได#ใช#การวิเคราะห,การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple 

Regression Analysis) ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว�า ยอมรับสมมติฐาน แต�มีเพียงป�จจัยด#านความ
ภักดีต�อแบรนด, และความต้ังใจในการเปVนสมาชิกของชุมชนผู#ใช#แอพพลิเคชั่น มีอิทธิพลต�อความต้ังใจ
ท่ีจะใช#แอพพลิเคชั่นของร#านแฟชั่นแบรนด,เนม A อย�างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี .01 ส�วนป�จจัยอ่ืน ๆ 
ได#แก� การรับนวัตกรรมส�วนบุคคลด#านเทคโนโลยีสารสนเทศ คุณภาพของระบบ ความไว#วางใจ  
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การอ#างอิงแบบปากต�อปาก และการรับรู#ถึงความง�ายในการใช# ไม�มีอิทธิพลต�อความต้ังใจท่ีจะใช#
แอพพลิเคชั่นของร#านแฟชั่นแบรนด,เนม A อย�างมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 
4.4 ผลการวิเคราะห�ข�อมูลอ่ืน 

Collinearity หมายถึง สภาพท่ีเกิดสหสัมพันธ, (Correlation) กันเองระหว�างตัวแปรอิสระใน
ระดับท่ีค�อนข#างสูง เม่ือมีการวิเคราะห,ด#วย Multiple Linear Regressions ส�วน Multicollinearity 
คือ การมีสหสัมพันธ,กันเองระหว�างตัวแปรอิสระท่ีมากกว�า 2 ตัวข้ึนไป (Nitiphong, 2012) หรือการท่ี
สภาพของกลุ�มของตัวแปรอิสระในสมการมีความสัมพันธ,ซึ่งกันและกัน  

ในกรณีท่ีขนาดของความสัมพันธ,มีค�าสูง (High Multicollinearity) จะทําให#ตัวคํานวณท่ี 
ได#มีค�าความเบี่ยงเบนไปจากค�าแท#จริง โดยป�ญหาเรื่อง Multicollinearity นั้นมีสาเหตุมาจากขนาด 
(Degree) ของความสัมพันธ, ถ#าขนาดความสัมพันธ,มีค�าน#อย ก็จะถือว�าตัวคํานวณจะไม�เบี่ยงเบนไป 
จากค�าแท#จริงมากนัก ดังนั้น ในการวิเคราะห,ด#วย Multiple Linear Regressions ตัวแปรอิสระจะ 
ต#องไม�มีความสัมพันธ,กันเอง คือ ไม�เกิด Multicollinearity (“บทท่ี 1: ความหมายขอบเขต”, 2554) 

การตรวจสอบ Multicollinearity จะใช#ค�า Variance Inflation Factor (VIF) หรือ ค�า
Tolerance หรือค�า Eigen Value ตัวใดตัวหนึ่งก็ได# โดยมีเกณฑ,การตรวจสอบดังนี้  

Variance Inflation Factor (VIF) ค�า VIF ท่ีเหมาะสมไม�ควรเกิน 4 หากเกินกว�านี้แสดงว�า
ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ,กันเอง (Intraserver, 2012 และ Miles & Shevlin, 2001) 

Tolerance หากค�า Tolerance < 0.2 (Intraserver, 2012) หรือ Tolerance < 0 
(Pedhazur, 1997) แสดงว�า เกิด Multicollinearity  
 
ตารางท่ี 4.23: การตรวจสอบค�า Collinearity ของตัวแปรอิสระ 
 

Independent Variables Tolerance VIF 

Personal Innovativeness in 
Information Technology 

0.722 1.384 

System Quality 0.589 1.698 

Trust 0.682 1.466 

Word-of-Mouth Referrals 0.551 1.816 

(ตารางมีต�อ) 
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ตารางท่ี 4.23 (ต�อ): การตรวจสอบค�า Collinearity ของตัวแปรอิสระ 
 

Independent Variables Tolerance VIF 

Perceived Ease of Use 0.649 1.540 

Brand Loyalty 0.510 1.960 

Community Membership 
Intention  

0.469 2.133 

** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 

 

จากผลการวิเคราะห,ในตาราง 4.23: พบว�า ค�า Tolerance ท่ีมีค�าน#อยท่ีสุด คือ 0.469 ซ่ึงไม�ตํ่ากว�า 
0.2 หรือ VIF ท่ีมีค�ามากท่ีสุด คือ 2.133 ซ่ึงน#อยกว�า 4 ดังนั้นแสดงว�า ตัวแปรอิสระไม�มีความสัมพันธ,
กัน หรือไม�เกิด Multicollinearity นั่นเอง 
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ภาพท่ี 4.1: ผลของการทดสอบด#วยการวิเคราะห,เชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) จาก    
กรอบแนวคิดของการวิจัย สามารถสรุปผลการทดสอบด#วยการวิเคราะห,การถดถอยเชิง
พหุคูณ  

 
 
 
 
  
 
  
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

คุณภาพของระบบ  (System Quality) 

การอ#างอิงแบบปากต�อปาก  
(Word-of-Mouth Referrals) 

ความไว#วางใจ (Trust) 

การรับรู#ถึงความง�ายในการใช#  
(Perceived Ease of Use) 

ความภักดีต�อแบรนด,  
(Brand Loyalty) 

ความต้ังใจในการเปVนสมาชิกของชุมชน 
(Community Membership Intention)  
ผู#ใช#แอพพลิเคชั่นร#านแฟชั่นแบรนด,เนม A  

การรับนวัตกรรมส�วนบุคคลด#านเทคโนโลยี
สารสนเทศ (Personal Innovativeness in  

Information Technology) 

H1 : β = -0.009, r =0.343 

H2 : β = 0.006, r = 0.439 

H3 : β = 0.114, r = 0.502 

H4 : β = 0.034, r = 0.574 

H6 : β = 0.379**, r = 0.700 

H7 : β = 0.267**, r = 0.723 

   **มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01    หมายถึง มีนัยสําคัญทางสถิติท่ี .01                    
     หมายถึง ไม�มีนัยสําคัญทางสถิติท่ี .01 

H5 : β = 0.113, r = 0.610 

ความต้ังใจท่ีจะใช# 
(Intention to Use) 

แอพพลิเคชั่นร#านแฟชั่น
แบรนด,เนม A 
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จากภาพท่ี 4.1: จะเห็นได#ว�าป�จจัยด#านความภักดีต�อแบรนด, ความต้ังใจในการเปVนสมาชิก
ของชุมชนผู#ใช#แอพพลิเคชั่น มีความสัมพันธ,ในเชิงบวก หรือมีอิทธิพลต�อความต้ังใจท่ีจะใช#
แอพพลิเคชั่นของร#านแฟชั่นแบรนด,เนม A และป�จจัยด#านการรับนวัตกรรมส�วนบุคคลด#านเทคโนโลยี
สารสนเทศ คุณภาพของระบบ ความไว#วางใจ การอ#างอิงแบบปากต�อปาก และการรับรู#ถึงความง�ายใน
การใช# ไม�มีความสัมพันธ,ในเชิงบวก หรือไม�มีอิทธิพลต�อความต้ังใจท่ีจะใช#แอพพลิเคชั่นของร#านแฟชั่น
แบรนด,เนม A  
 
 
 



 

 

บทท่ี 5 
สรุปผล อภิปรายผล และข�อเสนอแนะ 

 
 การศึกษาวิจัยในครั้งนี้มีวัตถุประสงค�คือ เพ่ือศึกษาหาป!จจัยท่ีมีอิทธิพลเชิงบวกต'อความ

ต้ังใจท่ีจะใช(แอพพลิเคชั่นของผู(บริโภคของร(านแฟชั่นแบรนด�เนม A ในเขตลาดพร(าว บางกะป2 และ
บางนา จังหวัดกรุงเทพมหานคร ซ่ึงงานวิจัยฉบับนี้เป5นการวิจัยเชิงสํารวจ เพ่ือศึกษาป!จจัยท่ีมีผลต'อ
ความต้ังใจท่ีจะใช(แอพพลิเคชั่น โดยใช(แบบสอบถามเป5นเครื่องมือในการเก็บข(อมูล 

ประชากรท่ีใช(ในการครั้งนี้ ได(แก' ประชากรท่ีใช(ในการวิจัยครั้งนี้ เป5นกลุ'มผู(บริโภคท่ีมีความ
ต้ังใจท่ีจะใช(แอพพลิเคชั่นของผู(บริโภคของร(านแฟชั่นแบรนด�เนม A ในเขตลาดพร(าว บางกะป2 และ
บางนา จังหวัดกรุงเทพมหานคร เท'านั้น โดยใช(กลุ'มตัวอย'างจํานวน 290 ตัวอย'าง วิเคราะห�ข(อมูลเชิง
ปริมาณ (Quantitative Analysis) โดยใช(โปรแกรมสําเร็จรูป SPSS ผลการวิจัยสรุปได(ดังนี้ 

 
5.1 สรุปผลการศึกษาสมมติฐาน 
 การวิจัยครั้งนี้ได(ศึกษาป!จจัยท่ีสําคัญ ได(แก' การศึกษาป!จจัยของ การรับนวัตกรรมส'วนบุคคล
ด(านเทคโนโลยีสารสนเทศ คุณภาพของระบบ ความไว(วางใจ การอ(างอิงแบบปากต'อปาก การรับรู(ถึง
ความง'ายในการใช( ความภักดีต'อแบรนด� ความต้ังใจในการเป5นสมาชิกของชุมชนผู(ใช(แอพพลิเคชั่น
ของร(านแฟชั่นแบรนด�เนม A ท่ีมีผลต'อความต้ังใจท่ีจะใช(แอพพลิเคชั่นของร(านแฟชั่น แบรนด�เนม A 
พบว'าข(อมูลของผู(ตอบแบบสอบถาม ส'วนใหญ'เป5นเพศหญิง อายุ 26 - 30 ปP สถานภาพโสด ระดับ
การศึกษาปริญญาตรี รายได( 20,001 - 30,000 บาทต'อเดือน อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน โดย
ผลการวิจัยตามสมมติฐานสามารถสรุปได( ดังนี้ 
 สมมติฐานข�อ 1 ป!จจัยด(านการรับนวัตกรรมส'วนบุคคลด(านเทคโนโลยีสารสนเทศมี
ความสัมพันธ�ในเชิงบวกต'อความต้ังใจท่ีจะใช(แอพพลิเคชั่นของร(านแฟชั่นแบรนด�เนม A 
 ผลจากการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรับสมมติฐาน นั่นคือ ป!จจัยด(านการรับนวัตกรรมส'วน
บุคคลด(านเทคโนโลยีสารสนเทศมีความสัมพันธ�เชิงบวกต'อความต้ังใจท่ีจะใช(แอพพลิเคชั่นของร(าน
แฟชั่นแบรนด�เนม A มีความสัมพันธ�ในเชิงบวกอย'างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01  
 สมมติฐานข�อ 2 ป!จจัยด(านคุณภาพของระบบมีความสัมพันธ�เชิงบวกต'อความต้ังใจท่ีจะใช(
แอพพลิเคชั่นของร(านแฟชั่นแบรนด�เนม A แบรนด�เนม A 
 ผลจากการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรับสมมติฐาน นั่นคือ ป!จจัยด(านคุณภาพของระบบมี
ความสัมพันธ�เชิงบวกต'อความต้ังใจท่ีจะใช(แอพพลิเคชั่นของร(านแฟชั่นแบรนด�เนม A มีความสัมพันธ�
ในเชิงบวกอย'างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 



70 

 

สมมติฐานข�อ 3 ป!จจัยด(านความไว(วางใจมีความสัมพันธ�เชิงบวกต'อความต้ังใจท่ีจะใช(
แอพพลิเคชั่นของร(านแฟชั่นแบรนด�เนม A 
 ผลจากการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรับสมมติฐาน นั่นคือ ป!จจัยความไว(วางใจมี
ความสัมพันธ�เชิงบวกต'อความต้ังใจท่ีจะใช(แอพพลิเคชั่นของร(านแฟชั่นแบรนด�เนม A มีความสัมพันธ�
ในเชิงบวกอย'างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 
 สมมติฐานข�อ 4 ป!จจัยด(านการอ(างอิงแบบปากต'อปากมีความสัมพันธ�เชิงบวกต'อความต้ังใจ
ท่ีจะใช(แอพพลิเคชั่นของร(านแฟชั่นแบรนด�เนม A 
 ผลจากการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรับสมมติฐาน นั่นคือ ป!จจัยด(านการอ(างอิงแบบปาก
ต'อปากมีความสัมพันธ�เชิงบวกต'อความต้ังใจท่ีจะใช(แอพพลิเคชั่นของร(านแฟชั่นแบรนด�เนม A มี
ความสัมพันธ�ในเชิงบวกอย'างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 
 สมมติฐานข�อ 5 ป!จจัยด(านการรับรู(ถึงความง'ายในการใช(มีความสัมพันธ�เชิงบวกต'อความ
ต้ังใจท่ีจะใช(แอพพลิเคชั่นของร(านแฟชั่นแบรนด�เนม A 
 ผลจากการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรับสมมติฐาน นั่นคือ ป!จจัยด(านการรับรู(ถึงความง'าย
ในการใช(มีความสัมพันธ�เชิงบวกต'อความต้ังใจท่ีจะใช(แอพพลิเคชั่นของร(านแฟชั่นแบรนด�เนม A มี
ความสัมพันธ�ในเชิงบวกอย'างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 
 สมมติฐานข�อ 6 ป!จจัยด(านความภักดีต'อแบรนด�มีความสัมพันธ�เชิงบวกต'อความต้ังใจท่ีจะใช(
แอพพลิเคชั่นของร(านแฟชั่นแบรนด�เนม A 
 ผลจากการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรับสมมติฐาน นั่นคือ ป!จจัยด(านความภักดีต'อแบรนด�
มีความสัมพันธ�เชิงบวกต'อความต้ังใจท่ีจะใช(แอพพลิเคชั่นของร(านแฟชั่นแบรนด�เนม A มีความสัมพันธ�
ในเชิงบวกอย'างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 
 สมมติฐานข�อ 7 ป!จจัยด(านต้ังใจในการเป5นสมาชิกของชุมชนผู(ใช(แอพพลิเคชั่นมี
ความสัมพันธ�เชิงบวกต'อความต้ังใจท่ีจะใช(แอพพลิเคชั่นของร(านแฟชั่นแบรนด�เนม A 
 ผลจากการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรับสมมติฐาน นั่นคือ ป!จจัยด(านต้ังใจในการเป5น
สมาชิกของชุมชนผู(ใช(แอพพลิเคชั่นมีความสัมพันธ�เชิงบวกต'อความต้ังใจท่ีจะใช(แอพพลิเคชั่นของร(าน
แฟชั่นแบรนด�เนม A มีความสัมพันธ�ในเชิงบวกอย'างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 
 สมมติฐานข�อ 8 ป!จจัยด(านการรับนวัตกรรมส'วนบุคคลด(านเทคโนโลยีสารสนเทศ คุณภาพ
ของระบบ ความไว(วางใจ การอ(างอิงแบบปากต'อปาก การรับรู(ถึงความง'ายในการใช( ความภักดีต'อแบ
รนด� ความต้ังใจในการเป5นสมาชิกของชุมชนผู(ใช(แอพพลิเคชั่นของร(านแฟชั่นแบรนด�เนม A มีอํานาจ
พยากรณ�ความต้ังใจท่ีจะใช(แอพพลิเคชั่นของร(านแฟชั่นแบรนด�เนม A 
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 ผลจากการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรับสมมติฐาน นั่นคือ มีเพียงป!จจัยด(านความภักดีต'อ
แบรนด� และความต้ังใจในการเป5นสมาชิกของชุมชนผู(ใช(แอพพลิเคชั่นของร(านแฟชั่นแบรนด�เนม A มี
อํานาจการพยากรณ�ความต้ังใจท่ีจะใช(แอพพลิเคชั่นของร(านแฟชั่นแบรนด�เนม A อย'างมีนัยสําคัญทาง
สถิติท่ีระดับ .01 และป!จจัยด(านการรับนวัตกรรมส'วนบุคคลด(านเทคโนโลยีสารสนเทศ คุณภาพของ
ระบบ ความไว(วางใจ การอ(างอิงแบบปากต'อปาก และการรับรู(ถึงความง'ายในการใช( ไม'มีอํานาจ
พยากรณ�ความต้ังใจท่ีจะใช(แอพพลิเคชั่นของร(านแฟชั่นแบรนด�เนม A อย'างมีนัยสําคัญทางสถิติ  

จากสมมติฐานท่ี 8 ป!จจัยท่ีสามารถพยากรณ�ความต้ังใจท่ีจะใช(แอพพลิเคชั่น (Y) ได(แก' ความ
ภักดีต'อแบรนด� ความต้ังใจในการเป5นสมาชิกของชุมชนผู(ใช(แอพพลิเคชั่นของร(านแฟชั่นแบรนด�เนม A 
สามารถอธิบายการเปลี่ยนแปลงความต้ังใจท่ีจะใช(แอพพลิเคชั่นร(านแฟชั่นแบรนด�เนม A ได( 52.30% 
ซ่ึงถือว'าสูง เพราะเกิน 50% และอีก 47.70% เกิดจากอิทธิพลของตัวแปรอ่ืนๆ ท่ีไม'ได(นํามาศึกษา 
และความคลาดเคลื่อนจากการพยากรณ�อยู'ท่ี ±0.308 เขียนออกมาในรูปสมการเชิงเส(นตรงในรูป
คะแนนมาตรฐานได( ดังนี้  

Y (ความต้ังใจท่ีจะใช(แอพพลิเคชั่น) = 0.241 + 0.379 (ความภักดีต'อแบรนด�) + 0.267 
(ความต้ังใจในการเป5นสมาชิกของชุมชนผู(ใช(แอพพลิเคชั่น)  

 
5.2 การอภิปรายผล 
 การศึกษาเก่ียวกับป!จจัยของ การรับนวัตกรรมส'วนบุคคลด(านเทคโนโลยีสารสนเทศ คุณภาพ
ของระบบ ความไว(วางใจ การอ(างอิงแบบปากต'อปาก การรับรู(ถึงความง'ายในการใช( ความภักดีต'อแบ
รนด� ความต้ังใจในการเป5นสมาชิกของชุมชนผู(ใช(แอพพลิเคชั่นของร(านแฟชั่นแบรนด�เนม A ท่ีมีผลต'อ
ความต้ังใจท่ีจะใช(แอพพลิเคชั่นของร(านแฟชั่นแบรนด�เนม A โดยการเก็บแบบสอบถามกับกลุ'ม
ตัวอย'างดังกล'าวข(าวต(น พบว'ามีประเด็นท่ีน'าสนใจ ดังนี้ 
 สมมติฐานข�อท่ี 1 ป!จจัยด(านการรับนวัตกรรมส'วนบุคคลด(านเทคโนโลยีสารสนเทศกับความ
ต้ังใจท่ีจะใช(แอพพลิเคชั่นร(านแฟชั่นแบรนด�เนม A มีความสัมพันธ�กันในเชิงบวก ผลการทดสอบ
สมมติฐานโดยการวิเคราะห�ค'าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ�แบบเพียร�สัน พบว'า ป!จจัยด(านการรับนวัตกรรม
ส'วนบุคคลด(านเทคโนโลยีสารสนเทศกับความต้ังใจท่ีจะใช(แอพพลิเคชั่นของร(านแฟชั่นแบรนด�เนม A 
มีความสัมพันธ�กันในเชิงบวกอย'างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี .01 ซ่ึงสอดคล(องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว( 
กล'าวคือ ผู(บริโภคอยากมีประสบการณ�ด(านเทคโนโลยีใหม' ๆ พยายามค(นหาเทคโนโลยีสารสนเทศ
ใหม' ๆ เป5นคนแรก จะไม'ลังเลในการลองเทคโนโลยีสารสนเทศใหม' ๆ ถ(าได(ทราบเก่ียวกับไอทีใหม' ๆ 
และจะมองหาวิธีการใช(เทคโนโลยีใหม' ๆ สอดคล(องกับงานวิจัย Lu (2014) ได(ทําการศึกษาผลกระทบ
ของการรับนวัตกรรมส'วนบุคคลด(านเทคโนโลยีสารสนเทศ และสังคมท่ีมีอิทธิพลต'อระยะเวลาการใช(
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งานของผู(ใช(เก่ียวกับการทําธุรกรรมผ'านมือถือในสหรัฐอเมริกา ผลการวิจัยพบว'า การรับนวัตกรรม
ส'วนบุคคลด(านเทคโนโลยีสารสนเทศเป5นตัวกําหนดข้ันต(นของเจตนาในการใช(อย'างต'อเนื่อง 
นวัตกรรมส'วนบุคคลยังส'งผลต'อผู(ใช(เก่ียวกับความง'ายในการทําธุรกรรมผ'านมือถือ ซ่ึงมีอิทธิพลต'อ
การรับรู(ของโซเชียลถือว'ามีอิทธิพลน(อยมากเม่ือเปรียบเทียบกับนวัตกรรมส'วนบุคคลแต'ก็ยังคงมีการ
เปลี่ยนแปลงในกลุ'มเฉพาะ  

สมมติฐานข�อท่ี 2 ป!จจัยคุณภาพของระบบกับความต้ังใจท่ีจะใช(แอพพลิเคชั่นเสื้อผ(าแบรนด�
เนม A มีความสัมพันธ�กันในเชิงบวก ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห�ค'าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ�แบบเพียร�สัน พบว'า ป!จจัยด(านคุณภาพของระบบกับความต้ังใจท่ีจะใช(แอพพลิเคชั่นของ
ร(านแฟชั่นแบรนด�เนม A มีความสัมพันธ�กันในเชิงบวกอย'างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี .01 ซ่ึงสอดคล(อง
กับสมมติฐานท่ีต้ังไว( กล'าวคือ ในการค(นหาข(อมูลต'าง ๆ ในแอพพลิเคชั่นของร(านแฟชั่นแบรนด�เนม A 
บนสมาร�ทโฟนควรเป5นเรื่องง'าย เป5นเรื่องง'ายท่ีจะเช็คสินค(าในแอพพลิเคชั่นของร(านแฟชั่นแบรนด�
เนม A บนสมาร�ทโฟนว'ามีสาขาท่ีไหนบ(าง เป5นเรื่องง'ายท่ีจะเช็คสินค(าในแอพพลิเคชั่นของร(านแฟชั่น
แบรนด�เนม A บนสมาร�ทโฟนว'ามีขนาดใดบ(าง เป5นเรื่องง'ายท่ีจะเช็คสินค(าในแอพพลิเคชั่นของร(าน
แฟชั่นแบรนด�เนม A บนสมาร�ทโฟนว'าสินค(าเหลือจํานวนเท'าใดบ(าง การค(นหาตําแหน'งสาขาท่ีอยู'ใกล(
ในแอพพลิเคชั่นของร(านแฟชั่นแบรนด�เนม A บนสมาร�ทโฟนควรเป5นเรื่องง'าย การบอกราคาของ
สินค(าในแอพพลิเคชั่นของร(านแฟชั่นแบรนด�เนม A บนสมาร�ทโฟนควรเป5นเรื่องง'าย แอพพลิเคชั่นของ
ร(านแฟชั่นแบรนด�เนม A บนสมาร�ทโฟนควรทํางานได(อย'างน'าเชื่อถือ ข(อมูลต'าง ๆ ในแอพพลิเคชั่น
ของร(านแฟชั่นแบรนด�เนม A บนสมาร�ทโฟนควรมีรูปแบบดูสวยงามและเป5นระเบียบ สอดคล(องกับ
งานวิจัย Lin และคณะ (2014) ได(ทําการศึกษาป!จจัยของความต'อเนื่องของผู(ใช(เว็บไซต�เครือข'าย
สังคม: มุมมองของการควบคุมตนเอง ผลการวิจัยพบว'า ป!จจัยด(านการประเมินค'า ความพึงพอใจ การ
ตระหนักรู( การเชื่อมต'อกัน และคุณภาพของระบบ เป5นตัวกําหนดท่ีชัดเจนของการมีปฏิกิริยาด(าน
อารมณ� ความพึงพอใจของผู(ใช(และความรู(สึกในการเป5นเจ(าของ ความพึงพอใจของผู(ใช(และความรู(สึก
ในการเป5นเจ(าของมีอิทธิพลด(านบวกต'อเจตนาในการใช(อย'างต'อเนื่อง 

สมมติฐานข�อท่ี 3 ป!จจัยความไว(วางใจกับความต้ังใจท่ีจะใช(แอพพลิเคชั่นร(านแฟชั่นแบรนด�
เนม A มีความสัมพันธ�กันในเชิงบวก มีความสัมพันธ�กันในเชิงบวก ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการ
วิเคราะห�ค'าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ�แบบเพียร�สัน พบว'า ป!จจัยความไว(วางใจกับความต้ังใจท่ีจะใช(
แอพพลิเคชั่นร(านแฟชั่นแบรนด�เนม A มีความสัมพันธ�กันในเชิงบวกอย'างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี .01 
ซ่ึงสอดคล(องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว( กล'าวคือ แอพพลิเคชั่นของร(านแฟชั่นแบรนด�เนม A นี้ควรจะปฏิบัติ
ตามพันธสัญญาท่ีให(ไว( เช'น สามารถจองสินค(าไว(ได( 24 ชม. เป5นต(น แอพพลิเคชั่นของร(านแฟชั่น   
แบรนด�เนม A นี้ไม'ควรแสดงข(อความท่ีผิดพลาด แอพพลิเคชั่นของร(านแฟชั่นแบรนด�เนม A นี้ควร
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นําเสนอสินค(าและบริการท่ีน'าสนใจ เช'น มีคูปองอิเล็กทรอนิกส�ส'วนลด 50% ให(กับผู(ใช(แอพพลิชั่น
ของร(านแฟชั่นแบรนด�เนม A ข(อมูลท่ีแอพพลิเคชั่นของร(านแฟชั่นแบรนด�เนม A มีควรเป5นข(อมูลท่ี
ถูกต(องทุกรายละเอียด ข(อมูลท่ีนําเสนอในแอพพลิเคชั่นของร(านแฟชั่นแบรนด�เนม A นี้ควรแสดง
ความจริงใจและซ่ือสัตย�ต'อผู(ใช(งาน สอดคล(องกับงานวิจัย Ha และ Janda (2014) ได(ทําการศึกษา
ผลกระทบของข(อมูลท่ีกําหนดเองในความต้ังใจซ้ือผ'านออนไลน� ผลการวิจัยพบว'า ความพึงพอใจ 
ความน'าเชื่อถือและความไว(วางใจ ในรูปแบบของความต้ังใจในการซ้ือผ'านทางออนไลน� จาก
ความสัมพันธ� และตัวแปรอิสระเก่ียวกับความต้ังใจในการซ้ือผ'านทางออนไลน� ข(อมูลจากเกาหลีใต(
และสหราชอาณาจักรได(นํามาใช(เพ่ือพิจารณาความสัมพันธ�เชิงนําเสนอมีความแตกต'างและความ
เหมือนท่ีสําคัญระหว'างผู(บริโภคในเกาหลีใต(และสหราชอาณาจักร ข(อมูลเฉพาะกลุ'มส'งผลโดยตรง
เก่ียวกับความพึงพอใจ ความน'าเชื่อถือและความไว(วางใจ ผลกระทบของความพึงพอใจเก่ียวกับความ
ต้ังใจในการซ้ือผ'านทางออนไลน�  

สมมติฐานข�อท่ี 4 ป!จจัยด(านการอ(างอิงแบบปากต'อปากกับความต้ังใจท่ีจะใช(แอพพลิเคชั่น
ของร(านแฟชั่นแบรนด�เนม A มีความสัมพันธ�กันในเชิงบวก ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห�
ค'าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ�แบบเพียร�สัน พบว'าป!จจัยด(านการอ(างอิงแบบปากต'อปากกับความต้ังใจท่ี
จะใช(แอพพลิเคชั่นร(านแฟชั่นแบรนด�เนม A มีความสัมพันธ�กันในเชิงบวกอย'างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี 
.01 ซ่ึงสอดคล(องกับสมมติฐานท่ีต้ังไว( กล'าวคือ ได(ทราบว'าแอพพลิเคชั่นของร(านแฟชั่นแบรนด�เนม A 
นี้มีประโยชน�มาก ได(ทราบว'าแอพพลิเคชั่นของร(านแฟชั่นแบรนด�เนม A นี้ใช(งานง'ายมาก ได(ทราบว'า
แอพพลิเคชั่นของร(านแฟชั่นแบรนด�เนม A นี้น'าเชื่อถือมาก ได(ทราบว'าแอพพลิเคชั่นของร(านแฟชั่น 
แบรนด�เนม A นี้ไม'ต(องใช(ความพยายามมากในการใช(งาน สอดคล(องกับงานวิจัย Kim และ Park 
(2013) ได(ทําการศึกษาผลกระทบของลักษณะต'างๆ ของความไว(วางใจผู(บริโภคของพาณิชย�เครือข'าย
สังคมออนไลน� (S-Commerce) และประสิทธิภาพการทํางานความไว(วางใจ ผลการวิจัยพบว'า ป!จจัย
สําคัญในพาณิชย�เครือข'ายสังคมออนไลน� ชื่อเสียง คุณภาพของข(อมูล ความปลอดภัยในการทํา
ธุรกรรม การสื่อสาร ความเป5นไปได(ทางเศรษฐกิจ และการอ(างอิงแบบปากต'อปาก การพาณิชย�
เครือข'ายสังคมออนไลน�ท่ีมีอิทธิพลในด(านความน'าเชื่อถือของพาณิชย�เครือข'ายสังคมออนไลน�ต'อ
ผู(บริโภคเกาหลี ยังสามารถประเมินผลกระทบของความน'าเชื่อถือท่ีเก่ียวกับศักยภาพของความ
น'าเชื่อถือ ความต้ังใจซ้ือและความต้ังใจบอกแบบปากต'อปาก มีผลกระทบท่ีสําคัญเก่ียวกับความ
น'าเชื่อถือและมีผลกระทบท่ีสําคัญต'อการซ้ือและเจตนาการบอกแบบปากต'อปาก  

สมมติฐานข�อท่ี 5 ป!จจัยด(านการรับรู(ถึงความง'ายในการใช(กับความต้ังใจท่ีจะใช(
แอพพลิเคชั่นของร(านแฟชั่นแบรนด�เนม A มีความสัมพันธ�กันในเชิงบวก ผลการทดสอบสมมติฐาน
โดยการวิเคราะห�ค'าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ�แบบเพียร�สัน พบว'า ป!จจัยด(านการรับรู(ถึงความง'ายในการ
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ใช(กับความต้ังใจท่ีจะใช(แอพพลิเคชั่นร(านแฟชั่นแบรนด�เนม A มีความสัมพันธ�กันในเชิงบวกอย'างมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ี .01 ซ่ึงสอดคล(องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว( กล'าวคือ การสื่อสารระหว'างการสั่งซ้ือ
สินค(าหรือบริการผ'านมือถือมีความชัดเจนและเข(าใจง'าย มันเป5นเรื่องง'ายท่ีจะสามารถใช(มือถือสั่งซ้ือ
สินค(าหรือบริการ พบว'าการใช(มือถือสั่งซ้ือสินค(าหรือบริการท่ีง'ายต'อการใช(งาน การเรียนรู(ในการใช(
งานของมือถือสั่งซ้ือสินค(าหรือบริการเป5นเรื่องง'าย สอดคล(องกับงานวิจัย Lu (2014) ได(ทําการศึกษา
ผลกระทบของการรับนวัตกรรมส'วนบุคคลด(านเทคโนโลยีสารสนเทศ และสังคมท่ีมีอิทธิพลต'อ
ระยะเวลาการใช(งานของผู(ใช(เก่ียวกับการทําธุรกรรมผ'านมือถือในสหรัฐอเมริกา ผลการวิจัยพบว'า 
ประโยชน�ท่ีจะได(รับของแอพพลิเคชั่นเป5นป!จจัยท่ีสําคัญต'อการตัดสินใจของพฤติกรรมผู(ใช(งานโดยท่ี
ไม'คํานึงถึงการวิจัยผู(บริโภคเชื่อว'าระบบแอพพลิเคชั่นได(เข(ามามีบทบาทช'วยเพ่ิมประสิทธิภาพ จึงทํา
ให(รับรู(ถึงประโยชน�ว'ามีอิทธิพลต'อการยอมรับของผู(บริโภคท่ีรู(สึกได(ว'าง'ายต'อการใช(งานท่ีมากกว'าการ
รับรู(ถึงการได(ประโยชน�ต'อการใช(งานของผู(บริโภคผ'านแอพพลิเคชั่น 
 สมมติฐานข�อท่ี 6 ป!จจัยด(านความภักดีต'อแบรนด�กับความต้ังใจท่ีจะใช(แอพพลิเคชั่นของ
ร(านแฟชั่นแบรนด�เนม A มีความสัมพันธ�กันในเชิงบวก ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห�ค'า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ�แบบเพียร�สัน พบว'า ป!จจัยด(านความภักดีต'อแบรนด�กับความต้ังใจท่ีจะใช(
แอพพลิเคชั่นของร(านแฟชั่นแบรนด�เนม A มีความสัมพันธ�กันในเชิงบวกอย'างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี 
.01 ซ่ึงสอดคล(องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว( กล'าวคือ ผู(บริโภคจะซ้ือร(านแฟชั่นแบรนด�เนม A เพียงแบรนด�
เดียวสําหรับสินค(าของเสื้อผ(า, รองเท(าและเครื่องประดับต'าง ๆ จะไม'ซ้ือแบรนด�เสื้อผ(าอ่ืน ๆ มากกว'า
แบรนด�เสื้อผ(าของร(านแฟชั่นแบรนด�เนม A นี้ มีความจงรักภักดีต'อแบรนด�เสื้อผ(า A ถ(าแบรนด�เสื้อผ(า 
A นี้ไม'มีสินค(าจะกลับมาซ้ือครั้งอ่ืนอีก สอดคล(องกับงานวิจัย Phau และคณะ (2013) ได(ทําการศึกษา
การสร(างแบรนด�ขององค�กรท่ีแนบมาทางอารมณ�และความภักดีต'อแบรนด�: กรณีของการสร(างแบรนด�
แฟชั่นสุดหรู การสร(างแบรนด�องค�กรท่ีมีต'อความผูกพันทางด(านอารมณ�และความภักดีต'อแบรนด�ของ
ลูกค(าในตลาดแฟชั่นหรู สร(างโมเดลสมการแบบมีโครงสร(างได(นํามาใช(เพ่ือทดสอบสมมติฐานของ
ขอบข'ายงานท่ีพัฒนาสําหรับการศึกษาจากการสร(างแบรนด�องค�กร 6 อย'างมีเพียงกลุ'มองค�กร 
ประโยชน�ท่ีได(รับจากการใช(สินค(าโดยตรง และประโยชน�เชิงสัญลักษณ�เท'านั้นท่ีพบว'ามีผลกระทบ
สําคัญต'อความผูกพันทางด(านอารมณ� 
 สมมติฐานข�อท่ี 7 ป!จจัยด(านความต้ังใจในการเป5นสมาชิกของชุมชนผู(ใช(แอพพลิเคชั่นกับ
ความต้ังใจท่ีจะใช(แอพพลิเคชั่นของร(านแฟชั่นแบรนด�เนม A มีความสัมพันธ�กันในเชิงบวก ผลการ
ทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห�ค'าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ�แบบเพียร�สัน พบว'า ป!จจัยด(านความ
ต้ังใจในการเป5นสมาชิกของชุมชนผู(ใช(แอพพลิเคชั่นกับความต้ังใจท่ีจะใช(แอพพลิเคชั่นของร(านแฟชั่น
แบรนด�เนม A มีความสัมพันธ�กันในเชิงบวกอย'างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี .01 ซ่ึงสอดคล(องกับ
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สมมติฐานท่ีตั้งไว( กล'าวคือ ถ(าวางแผนเข(าร'วมกิจกรรมในอนาคตของแอพพลิเคชั่นร(านแฟชั่นแบรนด�
เนม A บนสมาร�ทโฟน ถ(าวางแผนท่ีจะเป5นลูกค(าประจําของแอพพลิเคชั่นของร(านแฟชั่นแบรนด�เนม 
A บนสมาร�ทโฟนในอนาคต ต้ังใจจะอยู'ในฐานะผู(ติดตามแอพพลิเคชั่นของร(านแฟชั่นแบรนด�เนม A 
บนสมาร�ทโฟน ภูมิใจท่ีได(เป5นสมาชิกของชุมชนแอพพลิเคชั่นของร(านแฟชั่นแบรนด�เนม A บนสมาร�ท
โฟน รู(สึกถึงการเป5นสมาชิกของชุมชนแอพพลิเคชั่นของร(านแฟชั่นแบรนด�เนม A บนสมาร�ทโฟน 
สอดคล(องกับงานวิจัย Kim และคณะ (2014) ได(ทําการศึกษาแบรนด�ท่ีติดตามพฤติกรรมของผู(ท่ีรีทวีต 
(Retweet) บนทวิตเตอร�: วิธกีารสร(างความสัมพันธ�ของแบรนด�ท่ีมีอิทธิพลต'อการพูดถึงแบรนด�ปาก
ต'อปากแบบอิเล็กทรอนิกส� ความต้ังใจท่ีจะเป5นสมาชิกของผู(บริโภคยังมีความเก่ียวข(องกับชุมชนของ
แบรนด�ท่ีมีอยู'กับความพึงพอใจในแบรนด�ถือเป5นการบอกแบบปากต'อปากอิเล็กทรอนิกส� สิ่งสําคัญ
ท่ีสุดของการแสดงออกของผู(บริโภคต'อความพึงพอใจในแบรนด�สามารถกระตุ(นโดยความต(องการของ
ผู(บริโภคในการให(การสนับสนุนแบรนด� ถ(าผู(สนับสนุนในแบรนด�มีค'าเพียงพอต'อการสนับสนุนแบรนด� 
และข(อมูลข'าวสารขนแอพพลิเคชั่นมีแนวโน(มท่ีจะยังคงอยู'ในชุมชนของแอพพลิเคชั่นท่ีจะมีส'วนร'วมใน
การบอกปากต'อปาก ซ่ึงคาดว'าการตอบกลับของแบรนด�จะแสดงถึงความแข็งแกร'งกว'าไม'มีการตอบ
กลับของแบรนด�เพ่ิมการรักษาในการเป5นสมาชิกของชุมชน 
 สมมติฐานข�อท่ี 8 จากการทดสอบสมมติฐานโดย การวิเคราะห�การถดถอยพหุคูณ พบว'า
ป!จจัยท่ีมีอํานาจพยากรณ�ความต้ังใจท่ีจะใช(แอพพลิเคชั่นของร(านแฟชั่นแบรนด�เนม A พบว'า ป!จจัย
ด(านความภักดีต'อแบรนด� และป!จจัยด(านความต้ังใจในการเป5นสมาชิกของชุมชนผู(ใช(แอพพลิเคชั่น 
ของร(านแฟชั่นแบรนด�เนม A ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี .01 ซ่ึงสอดคล(องกับงานวิจัยของ อรอนงค�  
ก่ําพิทยากุล และเพ็ญจิรา คันธวงศ� (2557)  ได(ทําการศึกษาอิทธิพลของป!จจัยท่ีก'อให(เกิดความ
จงรักภักดี ของลูกค(าเสื้อผ(าแฟชั่นในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงศึกษาจาก ป!จจัยภาพลักษณ�ทางการ 
ตลาด การรับรู(ด(านคุณภาพ ความใส'ใจในแฟชั่น ชื่อเสียงของตราสินค(า ท่ีส'งผลต'อความจงรักภักดีต'อ
ตราสินค(าของผู(ซ้ือเสื้อผ(าต'างประเทศแบรนด� A ในเขตกรุงเทพมหานครได(แก' ชื่อเสียงของตราสินค(ามี
อิทธิพลมากท่ีสุด รองลงมาได(แก' การรับรู(ด(านคุณภาพ และป!จจัยภาพลักษณ�ทางการตลาด ท่ีมีอิทธิพล
ต'อความจงรักภักดีต'อตราสินค(าของผู(ซ้ือเสื้อผ(าต'างประเทศแบรนด� A ในเขตกรุงเทพมหานคร ท้ังนี้ยัง
สอดคล(องกับ และสอดคล(องกับงานวิจัยของ Kim และคณะ (2014) ได(ทําการศึกษาแบรนด�ท่ีติดตาม
พฤติกรรมของผู(ท่ีรีทวีต (Retweet) บนทวิตเตอร�: วิธีการสร(างความสัมพันธ�ของแบรนด�ท่ีมีอิทธิพลต'อ
การพูดถึงแบรนด�ปากต'อปากแบบอิเล็กทรอนิกส� ทวิตเตอร�ได(มีการใช(เพ่ิมมากข้ึนในฐานเครื่องมือการ
สื่อสารท่ีมีลักษณะเฉพาะท่ีทําให(ระบบการพูดปากต'อปากแบบอิเล็กทรอนิกส�สะดวกมากข้ึน พิจารณา
ว'าความสัมพันธ�ต'อแบรนด�ของลูกค(ามีอิทธิพลต'อการทําข(อตกลงในการรีทวีตข(อความของแบรนด�ผ'าน
ทวิตเตอร�ได(อย'างไร การท่ีติดตามแบรนด�ผ'านทวิตเตอร�ได(แสดงให(เห็นว'ากลุ'มคนเหล'านั้นท่ีรีทวีต
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ข(อความของแบรนด�จะให(คะแนนมากกว'าคนท่ีไม'ได(ทําในเรื่องการระบุแบรนด� ความน'าเชื่อถือของ   
แบรนด� ความรับผิดชอบในสังคมออนไลน� ความต้ังใจในการเป5นสมาชิกของชุมชนของสมาชิกในสังคม
ออนไลน� ความถ่ีในการใช(ทวิตเตอร� และจํานวนการโพสโดยรวม 

 
5.3 ข�อเสนอแนะเพ่ือการนําไปใช� 
 จากผลการศึกษาวิจัยเรื่องป!จจัยท่ีมีอิทธิพลเชิงบวกต'อความต้ังใจท่ีจะใช(แอพพลิเคชั่นของ
ผู(บริโภคของร(านแฟชั่นแบรนด�เนม A ในเขตลาดพร(าว บางกะป2 และบางนา จังหวัดกรุงเทพมหานคร
นั้น นักการตลาดและผู(ประกอบการควรพิจารณาพัฒนากลยุทธ�ทางการตลาด ดังนี้ 
 5.3.1 ร(านแฟชั่นแบรนด�เนม A ควรมุ'งเน(นความภักดีต'อแบรนด� (Brand Loyalty) เป5น 
ลําดับแรก เพราะการท่ีลูกค(าจะใช(แอพพลิเคชั่นนั้น ลูกค(าจะต(องรู(สึกถึงความจงรักภักดีต'อแบรนด� 
ก'อนเพ่ือนําไปสู'การพิจารณาเสื้อผ(าของแบรนด�เนม A ในการท่ีตัดสินใจจะใช(แอพพลิเคชั่นร(านแฟชั่น
แบรนด�เนม A ครั้งต'อไป ดังนั้นนักการตลาดควรใส'ใจในแนวคิดด(านความจงรักภักดี เพราะความ
จงรักภักดีต'อแบรนด�เป5นตัววัดการดึงดูดลูกค(าจะใช(บริการแอพพลิเคชั่นของร(านแฟชั่นแบรนด�เนม A 
และบอกต'อไปยังบุคคลอ่ืน ดังนั้นการบริหารตราสินค(าเป5นสิ่งสําคัญต'อความจงรักภักดี ท้ังนี้ผู(บริหาร 
จะได(นําข(อมูลดังกล'าวไปแผนการตลาดธุรกิจ การสนับสนุนในการกําหนดกลยุทธ�ทางการตลาด  
การพัฒนาและการบริหารคุณค'าตราสินค(า การพัฒนาโปรแกรมแอพพลิเคชั่นการสื่อสารทางการตลาด 
และสร(างความได(เปรียบทางการแข'งขันเพ่ือให(เกิดการดําเนินงานทางการตลาดในระยะยาวอย'างมี
ประสิทธิผลต'อไป 

5.3.2 ร(านแฟชั่นแบรนด�เนม A ควรมุ'งเน(นความต้ังใจในการเป5นสมาชิกของชุมชน 
(Community Membership Intention) ผู(ใช(แอพพลิเคชั่นร(านแฟชั่นแบรนด�เนม A ควรสร(างให(ลูกค(า
มีความรู(สึกแตกต'างจากคนอ่ืนเม่ือใช(แอพพลิเคชั่นร(านแฟชั่นแบรนด�เนม A ควรมีการจัดกิจกรรม
สําหรับลูกค(าประจํา โดยการมอบสิทธิพิเศษเพ่ือให(ลูกค(ารู(สึกเพลิดเพลินและประทับใจ ทําให(ลูกค(ามี
ความต้ังใจในการเป5นสมาชิกของชุมชนผู(ใช(แอพพลิเคชั่นร(านแฟชั่นแบรนด�เนม A นักการตลาดหรือ
ผู(ประกอบการควรจะต(องให(ความใส'ใจ 
 
5.4 ข�อเสนอแนะสําหรับการศึกษาครั้งต2อไป 
 สําหรับนักวิชาการหรือผู(ทําวิจัยควรพิจารณาศึกษางานวิจัยในอนาคต ดังนี ้ 

5.4.1 ควรมีการศึกษาการรับนวัตกรรมส'วนบุคคลด(านเทคโนโลยีสารสนเทศ คุณภาพของ
ระบบ ความไว(วางใจ การอ(างอิงแบบปากต'อปาก การรับรู(ถึงความง'ายในการใช( ความภักดีต'อแบรนด� 
ความต้ังใจในการเป5นสมาชิกของชุมชนผู(ใช(แอพพลิเคชั่นของร(านแฟชั่นแบรนด�เนม A ท่ีมีอิทธิพลต'อ
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ความต้ังใจท่ีจะใช(แอพพลิเคชั่นของร(านแฟชั่นแบรนด�เนม A ในจังหวัดอ่ืน ๆ เพราะกลุ'มตัวอย'างท่ี
นํามาศึกษาครั้งนี้เฉพาะเขตลาดพร(าว บางกะป2 และบางนา เพ่ือให(เกิดความครอบคลุมใน
กลุ'มเปwาหมายมากกว'านี้ 

 5.4.2 ควรมีการพัฒนาโมเดลเชิงสาเหตุของป!จจัยการรับนวัตกรรมส'วนบุคคลด(าน
เทคโนโลยีสารสนเทศ คุณภาพของระบบ ความไว(วางใจ การอ(างอิงแบบปากต'อปาก การรับรู(ถึงความ
ง'ายในการใช( ความภักดีต'อแบรนด� ความต้ังใจในการเป5นสมาชิกของชุมชนผู(ใช(แอพพลิเคชั่นของร(าน
แฟชั่นแบรนด�เนม A ท่ีมีอิทธิพลต'อความต้ังใจท่ีจะใช(แอพพลิเคชั่นร(านแฟชั่นแบรนด�เนม A โดยการ
วิเคราะห�อิทธิพล เพ่ือค(นหา และยืนยันข(อมูลเชิงประจักษ� ว'าการรับนวัตกรรมส'วนบุคคลด(าน
เทคโนโลยีสารสนเทศ คุณภาพของระบบ ความไว(วางใจ การอ(างอิงแบบปากต'อปาก การรับรู(ถึงความ
ง'ายในการใช( ความภักดีต'อแบรนด� ความต้ังใจในการเป5นสมาชิกของชุมชนผู(ใช(แอพพลิเคชั่นของร(าน
แฟชั่นแบรนด�เนม A อาจจะมีความสัมพันธ�ระหว'างกัน เพ่ือค(นหาตัวแปรค่ันกลางท่ีอาจจะเกิดข้ึน 
เพ่ือนําไปพัฒนางานวิจัยในอนาคต  

5.4.3 ในการศึกษาครั้งต'อไปควรทําการศึกษาเพ่ิมเติมเรื่องการรับรู(ถึงความเพลิดเพลิน และ 
การรับรู(ถึงประโยชน�ในการใช(งานท่ีมีผลต'อความพึงพอใจแอพพลิเคชั่นร(านแฟชั่นแบรนด�เนม A 
 5.4.4 ข(อจํากัดในงานวิจัยเล'มนี้ คือ เม่ือวิเคราะห�การหาความเท่ียงตรงเชิงโครงสร(าง 
(Construct Validity) ด(วย Factor Analysis แล(วพบว'า ลําดับแรกการจัดกลุ'มคําถาม 3 ข(อในคุณภาพ
ของระบบ ได(แก'  การค(นหาตําแหน'งสาขาของร(านแฟชั่นแบรนด�เนม A ท่ีอยู'ใกล(กับท'านในแอพพลิเคชั่น
ของร(านแฟชั่นแบรนด�เนม A บนสมาร�ทโฟนควรเป5นเรื่องง'าย (SQ5) การบอกราคาของสินค(าใน
แอพพลิเคชั่นของร(านแฟชั่นแบรนด�เนม A บนสมาร�ทโฟนควรเป5นเรื่องง'าย (SQ6) แอพพลิเคชั่นของร(าน
แฟชั่นแบรนด�เนม A บนสมาร�ทโฟนควรทํางานได(อย'างน'าเชื่อถือ (SQ7) ลําดับถัดมาการจัดกลุ'มคําถาม 
1 ข(อใน ความไว(วางใจ ได(แก' ท'านคิดว'าแอพพลิเคชั่นของร(านแฟชั่นแบรนด�เนม A นี้ควรจะปฏิบัติตาม
พันธสัญญาท่ีให(ไว( เช'น ท'านสามารถจองสินค(าไว(ได( 24 ชม. เป5นต(น (TR1) และการจัดกลุ'มคําถาม 1 ข(อ
ใน การรับรู(ถึงความง'ายในการใช( ได(แก' การเรียนรู(ในการใช(งานของมือถือสั่งซ้ือสินค(าหรือบริการเป5น
เรื่องง'ายสําหรับท'าน (PEU4) มีค'า Factor Analysis น(อยกว'า 0.3 ดังนั้น อาจจะมีการปรับปรุงหรือตัด
คําถามเหล'านี้ออกจากกลุ'มองค�ประกอบในงานวิจัยในครั้งต'อไป หรือมีการวิเคราะห�องค�ประกอบเชิง
ยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis) ในงานวิจัยครั้งต'อไป  
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ชุดท่ี............. 

 

 

 

แบบสอบถาม 
คําชี้แจง : แบบสอบถามนี้มีวัตถุประสงค เก็บรวบรวมข%อมูล เพ่ือนําไปประกอบการศึกษาป.จจัยท่ีมี
อิทธิพลเชิงบวกต2อความต้ังใจท่ีจะใช%แอพพลิเคชั่นของผู%บริโภคของร%านแฟชั่นแบรนด เนม A ในเขต
ลาดพร%าว บางกะป9 และบางนา จังหวัดกรุงเทพมหานคร ระดับปริญญาโท บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ และสามารถนําผลการวิจัยไปใช%ประโยชน ได%อย2างประสิทธิภาพต2อธุรกิจหรือผู%ท่ี
ต%องการศึกษา ดังนั้นจึงใคร2ขอความร2วมมือจากท2านในการตอบแบบสอบถามให%ตรงตามความเห็น
ของท2านมากท่ีสุด โอกาสนี้ผู%ศึกษาวิจัย นันทาทิพย  ไกรทอง นักศึกษาปริญญาโท สาขาวิชาเอก
การตลาด คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ขอขอบคุณในความร2วมมือของท2านเป>นอย2างสูง  

คําช้ีแจง : ให%ท2านตอบคําถามโดยทําเครื่องหมาย � ในช2อง �  ท่ีตรงกับความเป>นจริงของท2าน
มากท่ีสุดโดยเลือกตอบเพียงช2องเดียว 
1. เพศ 
 � 1.  ชาย   � 2.  หญิง  
2. อายุ 

� 1. ไม2เกิน 25 ปB                                       � 2. 26-30 ปB                                        

 � 3. 31-35 ปB � 4. 36-40 ปB                     

� 5. 41-45 ปB                                           � 6. 46-50 ปB                                 

 � 7. 51-55 ปB                      � 8. 56 ปB ข้ึนไป 
3.  สถานภาพ  
  � 1. โสด        � 2. สมรส       � 3. หย2าร%าง/หม%าย/แยกกันอยู2 
4.  ระดับการศึกษา  

� 1. ตํ่ากว2าปริญญาตรี    � 2. ปริญญาตรี  
 � 3. ปริญญาโท    � 4. ปริญญาเอก  

 � 5. อ่ืนๆ โปรดระบุ...................  
5.  รายได(ต*อเดือน 

� 1. ตํ่ากว2าหรือเท2ากับ 20,000 บาท  � 2. 20,001 – 30,000 บาท   

� 3. 30,001 – 40,000 บาท   � 4. 40,001 – 50,000 บาท  
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� 5. 50,001 – 60,000  บาท                     � 6. 60,001 บาท ข้ึนไป 
6. อาชีพ 

� 1. พนักงานรัฐวิสาหกิจ / รับราชการ  � 2. พนักงานบริษัทเอกชน / รับจ%าง 

� 3. ธุรกิจส2วนตัว / ค%าขาย   � 4. นิสิต / นักศึกษา  

� 5. อ่ืนๆ โปรดระบุ................... 
7. อุปกรณ0ไอทีพกพาท่ีท*านใช(เป4นประจํา (ตอบได(มากกว*า 1 ข(อ) 
 � 1. iPhone  � 2. iPad � 3. Tablet   

 � 4. Android  � 5. อ่ืนๆ โปรดระบุ…………………. 
8. ท*านเคยดาวน0โหลดแอพพลิเคช่ันท่ีเก่ียวกับเส้ือผ(าแฟช่ันบ(างหรือไม* 
 � 1. เคย  โปรดระบุ……………….. � 2. ไม2เคย 
9. ท*านเลือกซ้ือเส้ือผ(าแบรนด0ใดมากท่ีสุด (ตอบได(มากกว*า 1 ข(อ) 
 � 1. ZARA  � 2. H&M � 3. UNIQLO  
 � 4. TOP SHOP � 5. MANGO � 6. FOREVER 21 
10. ท*านเลือกซ้ือเส้ือผ(าเฉล่ียต*อเดือน 
 � 1. 1-3 ครั้งต2อเดือน     � 2. 4-6 ครั้งต2อเดือน  

 � 3. 7-9 ครั้งต2อเดือน  � 4. มากกว2า 9 ครั้งต2อเดือนข้ึนไป 
11. ประเภทของสินค(าท่ีท*านเลือกซ้ือบ*อยท่ีสุด (ตอบได(มากกว*า 1 ข(อ) 
 � 1. เสื้อ � 2. สูท       � 3. กระโปรง � 4. กางเกง  

 � 5. กระเปkา � 6. รองเท%า  � 7.เครื่องประดับ   � 8. อ่ืนๆ โปรดระบุ………………..
   
โปรดทําเครื่องหมาย � ลงในช2องท่ีตรงกับความคิดเห็นของท2านมากท่ีสุดในแต2ละข%อ เพียงข%อละ
หนึ่งคําตอบ และโปรดทําให%ครบทุกข%อ 

 

ระดับความเห็นด%วย 

มาก
ท่ีสุด 
(5 ) 

มาก 
 

(4 ) 

ปาน
กลาง 
( 3 ) 

น%อย 
 

( 2 ) 

น%อย
ท่ีสุด 
( 1 ) 

การรับนวัตกรรมส2วนบุคคลด%านเทคโนโลยีสารสนเทศ (Personal Innovativeness in Information  
Technology) 

1 ท2านอยากมีประสบการณ ด%านเทคโนโลยีใหม2ๆ      

2 ในกลุ2มเพ่ือนร2วมงาน ท2านมักจะพยายามค%นหาเทคโนโลยี      
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ระดับความเห็นด%วย 

มาก
ท่ีสุด 
(5 ) 

มาก 
 

(4 ) 

ปาน
กลาง 
( 3 ) 

น%อย 
 

( 2 ) 

น%อย
ท่ีสุด 
( 1 ) 

สารสนเทศใหม2ๆ เป>นคนแรก 

3 โดยปกติแล%วท2านจะไม2ลังเลในการลองเทคโนโลยี
สารสนเทศใหม2ๆ 

     

4 ถ%าท2านได%ทราบเก่ียวกับไอทีใหม2ๆ ท2านจะมองหาวิธีการใช%
เทคโนโลยีใหม2ๆ นั้น 

     

คุณภาพของระบบ  (System Quality) 

1 ในการค%นหาข%อมูลต2างๆ ในแอพพลิเคชั่นของร%านแฟชั่น 
แบรนด เนม A บนสมาร ทโฟนควรเป>นเรื่องง2าย   

     

2 มันเป>นเรื่องง2ายท่ีจะเช็คสินค%าในแอพพลิเคชั่นของร%าน
แฟชั่นแบรนด เนม A บนสมาร ทโฟนว2ามีสาขาท่ีไหนบ%าง 

     

3 มันเป>นเรื่องง2ายท่ีจะเช็คสินค%าในแอพพลิเคชั่นของร%าน
แฟชั่นแบรนด เนม A บนสมาร ทโฟนว2ามีขนาดใดบ%าง 

     

4 
มันเป>นเรื่องง2ายท่ีจะเช็คสินค%าในแอพพลิเคชั่นของร%าน
แฟชั่นแบรนด เนม A บนสมาร ทโฟนว2าสินค%าเหลือจํานวน
เท2าใดบ%าง 

     

5 
การค%นหาตําแหน2งสาขาของร%านแฟชั่นแบรนด เนม A ท่ีอยู2
ใกล%กับท2านในแอพพลิเคชั่นของร%านแฟชั่นแบรนด เนม A 
บนสมาร ทโฟนควรเป>นเรื่องง2าย 

     

6 
การบอกราคาของสินค%าในแอพพลิเคชั่นของร%านแฟชั่นแบ
รนด เนม A บนสมาร ทโฟนควรเป>นเรื่องง2าย 

     

7 
แอพพลิเคชั่นของร%านแฟชั่นแบรนด เนม A บนสมาร ทโฟ
นควรทํางานได%อย2างน2าเชื่อถือ 

     

8 
ข%อมูลต2างๆ ในแอพพลิเคชั่นของร%านแฟชั่นแบรนด เนม A 
บนสมาร ทโฟนควรมีรูปแบบดูสวยงามและเป>นระเบียบ 

     

ความไว%วางใจ (Trust) 

1 ท2านคิดว2าแอพพลิเคชั่นของร%านแฟชั่นแบรนด เนม A นี้ควร      
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ระดับความเห็นด%วย 

มาก
ท่ีสุด 
(5 ) 

มาก 
 

(4 ) 

ปาน
กลาง 
( 3 ) 

น%อย 
 

( 2 ) 

น%อย
ท่ีสุด 
( 1 ) 

จะปฏิบัติตามพันธสัญญาท่ีให%ไว% เช2น ท2านสามารถจอง
สินค%าไว%ได% 24 ชม. เป>นต%น 

2 ท2านคิดว2าแอพพลิเคชั่นของร%านแฟชั่นแบรนด เนม A นี้ไม2
ควรแสดงข%อความท่ีผิดพลาด 

     

3 ท2านคิดว2าแอพพลิเคชั่นของร%านแฟชั่นแบรนด เนม A นี้ควร
นําเสนอสินค%าและบริการท่ีน2าสนใจ เช2น มีคูปอง
อิเล็กทรอนิกส ส2วนลด 50% ให%กับผู%ใช%แอพพลิชั่นของร%าน
แฟชั่นแบรนด เนม A 

     

4 ข%อมูลท่ีแอพพลิเคชั่นของร%านแฟชั่นแบรนด เนม A มีควร
เป>นข%อมูลท่ีถูกต%องทุกรายละเอียด 

     

5 ท2านคิดว2าข%อมูลท่ีนําเสนอในแอพพลิเคชั่นของร%านแฟชั่น
แบรนด เนม A นี้ควรแสดงความจริงใจและซ่ือสัตย ต2อ
ผู%ใช%งาน 

     

การอ%างอิงแบบปากต2อปาก (Word-of-Mouth Referrals) 

1 ท2านได%ทราบจากคนอ่ืนว2าแอพพลิเคชั่นของร%านแฟชั่น 
แบรนด เนม A นี้มีประโยชน มาก   

     

2 ท2านได%ทราบจากคนอ่ืนว2าแอพพลิเคชั่นของร%านแฟชั่น 
แบรนด เนม A นี้ใช%งานง2ายมาก 

     

3 ท2านได%ทราบจากคนอ่ืนว2าแอพพลิเคชั่นของร%านแฟชั่น 
แบรนด เนม A นี้น2าเชื่อถือมาก 

     

4 ท2านได%ทราบจากคนอ่ืนว2าแอพพลิเคชั่นของร%านแฟชั่น 
แบรนด เนม A นี้ไม2ต%องใช%ความพยายามมากในการใช%งาน 

     

การรับรู%ถึงความง2ายในการใช% (Perceived Ease of Use) 

1 การสื่อสารระหว2างการสั่งซ้ือสินค%าหรือบริการผ2านมือถือ
ของท2านมีความชัดเจนและเข%าใจง2าย 

     

2 มันเป>นเรื่องง2ายท่ีท2านจะสามารถใช%มือถือสั่งซ้ือสินค%าหรือ      
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ระดับความเห็นด%วย 

มาก
ท่ีสุด 
(5 ) 

มาก 
 

(4 ) 

ปาน
กลาง 
( 3 ) 

น%อย 
 

( 2 ) 

น%อย
ท่ีสุด 
( 1 ) 

บริการ 

3 ท2านพบว2าการใช%มือถือสั่งซ้ือสินค%าหรือบริการท่ีง2ายต2อการ
ใช%งาน 

     

4 การเรียนรู%ในการใช%งานของมือถือสั่งซ้ือสินค%าหรือบริการ
เป>นเรื่องง2ายสําหรับท2าน 

     

ความภักดีต2อแบรนด  (Brand Loyalty) 

1 ท2านจะซ้ือร%านแฟชั่นแบรนด เนม A เพียงแบรนด เดียว
สําหรับสินค%าของเสื้อผ%า, รองเท%าและเครื่องประดับต2างๆ 

     

2 ท2านจะไม2ซื้อแบรนด เสื้อผ%าอ่ืนๆ มากกว2าแบรนด เสื้อผ%า
ของร%านแฟชั่นแบรนด เนม A นี้ 

     

3 ท2านมีความจงรักภักดีต2อแบรนด เสื้อผ%า A      

4 ถ%าแบรนด เสื้อผ%า A นี้ไม2มีสินค%า ท2านจะกลับมาซ้ือครั้งอ่ืน
อีก 

     

ความต้ังใจในการเป>นสมาชิกของชุมชน (Community Membership Intention)  

1 ท2านวางแผนเข%าร2วมกิจกรรมในอนาคตของแอพพลิเคชั่น
ของร%านแฟชั่นแบรนด เนม A บนสมาร ทโฟน 

     

2 ท2านวางแผนท่ีจะเป>นลูกค%าประจําของแอพพลิเคชั่นของ
ร%านแฟชั่นแบรนด เนม A บนสมาร ทโฟนในอนาคต 

     

3 ท2านต้ังใจจะอยู2ในฐานะผู%ติดตามแอพพลิเคชั่นของร%าน
แฟชั่นแบรนด เนม A บนสมาร ทโฟน 

     

4 ท2านภูมิใจท่ีได%เป>นสมาชิกของชุมชนแอพพลิเคชั่นของร%าน
แฟชั่นแบรนด เนม A บนสมาร ทโฟน 

     

5 ท2านรู%สึกถึงการเป>นสมาชิกของชุมชนแอพพลิเคชั่นของร%าน
แฟชั่นแบรนด เนม A บนสมาร ทโฟน 

     

ความต้ังใจท่ีจะใช%แอพพลิเคชั่นของร%านแฟชั่นแบรนด เนม A (Intention to Use) 

1 ท2านวางแผนในการใช%แอพพลิเคชั่นของร%านแฟชั่นแบรนด      
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ระดับความเห็นด%วย 

มาก
ท่ีสุด 
(5 ) 

มาก 
 

(4 ) 

ปาน
กลาง 
( 3 ) 

น%อย 
 

( 2 ) 

น%อย
ท่ีสุด 
( 1 ) 

เนม A ในอนาคต 

2 ท2านคิดว2ามันเป>นเรื่องท่ีดีกว2าสําหรับท2านในการใช%
แอพพลิเคชั่นของร%านแฟชั่นแบรนด เนม A 

     

3 ท2านจะใช%แอพพลิเคชั่นของร%านแฟชั่นแบรนด เนม A เป>น
ประจําในอนาคต 

     

4 ท2านจะใช%แอพพลิเคชั่นของร%านแฟชั่นแบรนด เนม A อย2าง
ต2อเนื่องในอนาคต 

     

 
ส*วนท่ี 3  ขอให(ท*านแนะนําเพ่ิมเติมสําหรับปBจจัยอ่ืนๆ ท่ีมีผลต*อความตั้งใจท่ีจะใช(แอพลิเคช่ัน
ของผู(บริโภคของร(านแฟช่ันแบรนด0เนม A ในเขตลาดพร(าว บางกะปF และบางนา  
_________________________________________________________________________
_________________________________________________________________________
_________________________________________________________________________
_________________________________________________________________________
______________________________ 

 
 
 

โอกาสนี้ ผู%ศึกษาวิจัยขอขอบคุณในความร2วมมือของท2านเป>นอย2างสูง 
นางสาว นันทาทิพย  ไกรทอง 

E-Mail : nanthathip.krai@bumail.net 
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จาก

ผูเ้ชี#ยวชาญ 

รวม

คะแนน 

Personal Innovativeness in 
Information Technology  

การรับนวัตกรรม
ส2วนบุคคลด%าน
เทคโนโลยี
สารสนเทศ 

   

Personal 
Innovativeness 
in Information 
Technology 
(PIIT)   
(Lu, 2014) 

PIIT1: I Like to 
Experiment with 
New 
Technologies. 

ท2านอยากมี
ประสบการณ ด%าน
เทคโนโลยีใหม2ๆ 

   

 PIIT2: Among My 
Peers, I Am 
Usually the First 
to Try Out New 
Information 
Technologies. 

ในกลุ2มเพ่ือน
ร2วมงาน ท2านมักจะ
พยายามค%นหา
เทคโนโลยี
สารสนเทศใหม2ๆ 
เป>นคนแรก 

   

 PIIT3: In 
General, I 
Would Not 
Hesitate to Try 
Out New 
Information 
Technologies. 

โดยปกติแล%วท2าน
จะไม2ลังเลในการ
ลองเทคโนโลยี
สารสนเทศใหม2ๆ 

   

 PIIT4: If Hear 
About a New IT,  
I Would Look 
for Ways to 

ถ%าท2านได%ทราบ
เก่ียวกับไอทีใหม2ๆ 
ท2านจะมองหา
วิธีการใช%เทคโนโลยี
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จาก

ผูเ้ชี#ยวชาญ 

รวม

คะแนน 

Experiment with 
New 
Technologies. 

ใหม2ๆ นั้น 

System Quality คุณภาพของระบบ      

System Quality 
(SQ) 
(Lin, Fan & 
Cheng, 2014) 

SQ1: It is Easy 
to Find 
Information the 
Application 
Brand Name A 
on Smartphone 
Should be Easy. 

ในการค%นหาข%อมูล
ต2างๆ ใน
แอพพลิเคชั่นของ
ร%านเสื้อผ%าแบรนด 
เนม A บน
สมาร ทโฟนควร
เป>นเรื่องง2าย   

   

 SQ2: It is Easy 
to Check that 
there is a 
Branch of Brand 
Name A  the 
Application  
Brand Name A 
on Smartphone 
Should be Easy. 

มันเป>นเรื่องง2ายท่ี
จะเช็คสินค%าใน
แอพพลิเคชั่นของ
ร%านเสื้อผ%าแบรนด 
เนม A บนสมาร ท
โฟนว2ามีสาขาท่ี
ไหนบ%าง 

   

 SQ3: It is Easy 
to Check that 
there is a Size 
of Brand Name 
A  the 
Application  
Brand Name A 

มันเป>นเรื่องง2ายท่ี
จะเช็คสินค%าใน
แอพพลิเคชั่นของ
ร%านเสื้อผ%าแบรนด 
เนม A บนสมาร ท
โฟนว2ามีขนาด
ใดบ%าง 
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จาก

ผูเ้ชี#ยวชาญ 

รวม

คะแนน 

on Smartphone 
Should be Easy. 

 SQ4: It is Easy 
to Check that 
the Rest of 
Brand Name A 
how much 
some the 
Application 
Brand Name A 
on  Smartphone 
Should be Easy. 

มันเป>นเรื่องง2ายท่ี
จะเช็คสินค%าใน
แอพพลิเคชั่นของ
ร%านเสื้อผ%าแบรนด 
เนม A บนสมาร ท
โฟนว2าสินค%าเหลือ
จํานวนเท2าใดบ%าง 

   

 SQ5: It is Easy in 
Finding Position 
a Branch Brand 
Name A Near 
you in the 
Application 
Brand Name A 
on Smartphone 
Should be Easy. 

การค%นหาตําแหน2ง
สาขาของร%าน
เสื้อผ%าแบรนด เนม 
A ท่ีอยู2ใกล%กับท2าน
ในแอพพลิเคชั่น
ของร%านเสื้อผ%าแบ
รนด เนม A บน
สมาร ทโฟนควร
เป>นเรื่องง2าย 

   

 SQ6: It is Easy 
to Tell the Price 
of Brand Name 
A in the  
Application 
Brand Name A 

การบอกราคาของ
สินค%าใน
แอพพลิเคชั่นของ
ร%านเสื้อผ%าแบรนด 
เนม A บน
สมาร ทโฟนควร
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จาก

ผูเ้ชี#ยวชาญ 

รวม

คะแนน 

on Smartphone 
Should be Easy. 

เป>นเรื่องง2าย 

 SQ7: Application  
Brand Name A 
on Smartphone 
Operates 
Reliably. 

แอพพลิเคชั่นของ
ร%านเสื้อผ%าแบรนด 
เนม A บน
สมาร ทโฟนควร
ทํางานได%อย2าง
น2าเชื่อถือ 

   

 SQ8: The 
Infomation on 
Application 
Brand Name A 
on Smartphone  
are Well-
Formatted. 

ข%อมูลต2างๆ ใน
แอพพลิเคชั่นของ
ร%านเสื้อผ%าแบรนด 
เนม A บน
สมาร ทโฟนควรมี
รูปแบบดูสวยงาม
และเป>นระเบียบ 

   

Trust ความไว%วางใจ     

Trust (TR) 
(Ha & Janda, 
2014) 

TR1: I Think that 
this Application 
Brand Name A 
Usually Fulfils 
the 
Commitments it 
Assumes. 

ท2านคิดว2า
แอพพลิเคชั่นของ
ร%านเสื้อผ%าแบรนด 
เนม A นี้ควรจะ
ปฏิบัติตามพันธ
สัญญาท่ีให%ไว% เช2น 
ท2านสามารถจอง
สินค%าไว%ได% 24 ชม. 
เป>นต%น 

   

 TR2: This 
Application 

ท2านคิดว2า
แอพพลิเคชั่นของ
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จาก

ผูเ้ชี#ยวชาญ 

รวม

คะแนน 

Brand Name A 
does not Make 
False 
Statements. 

ร%านเสื้อผ%าแบรนด 
เนม A นี้ไม2ควร
แสดงข%อความท่ี
ผิดพลาด 

 TR3: Do you 
Think 
Application 
Brand Name A 
Should Offer 
Goods and 
Services of 
Interest Like an 
Electronic 
Coupon for a 
50% Discount to 
the User 
Application 
Brand Name A. 

ท2านคิดว2า
แอพพลิเคชั่นของ
ร%านเสื้อผ%าแบรนด 
เนม A นี้ควร
นําเสนอสินค%าและ
บริการท่ีน2าสนใจ 
เช2น มีคูปอง
อิเล็กทรอนิกส 
ส2วนลด 50% 
ให%กับผู%ใช%แอพ
พลิชั่นของร%าน
เสื้อผ%าแบรนด เนม 
A 

   

 
 
 
 

TR4: Data that 
the Application 
Brand Name A 
Should be 
Informative are 
Correct in Every 
Detail. 

ข%อมูลท่ี
แอพพลิเคชั่นของ
ร%านเสื้อผ%าแบรนด 
เนม A มีควรเป>น
ข%อมูลท่ีถูกต%องทุก
รายละเอียด 

   

 TR5: I Think that 
Information  

ท2านคิดว2าข%อมูลท่ี
นําเสนอใน
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จาก

ผูเ้ชี#ยวชาญ 

รวม

คะแนน 

Offered by this 
Application 
Brand Name A is 
Sincere and 
Honest. 

แอพพลิเคชั่นของ
ร%านเสื้อผ%าแบรนด 
เนม A นี้ควรแสดง
ความจริงใจและ
ซ่ือสัตย ต2อผู%ใช%งาน 

Word-of-Mouth Referrals การอ%างอิงแบบ
ปากต2อปาก 

   

Word-of-Mouth 
Referrals 
(WME) 
(Kim & Park, 
2013) 

WME1: I have 
Heard From 
Others that this 
Application 
Brand Name A is 
Very Useful. 

ท2านได%ทราบจาก
คนอ่ืนว2า
แอพพลิเคชั่นของ
ร%านเสื้อผ%าแบรนด 
เนม A นี้มี
ประโยชน มาก   

   

 WMI2: I have 
Heard From 
Others that this 
Application 
Brand Name A is 
Very Easy to 
Use. 

ท2านได%ทราบจาก
คนอ่ืนว2า
แอพพลิเคชั่นของ
ร%านเสื้อผ%าแบรนด 
เนม A นี้ใช%งานง2าย
มาก 

   

 WMI3: I have 
Heard From 
Others that this  
Application 
Brand Name A is 
Very Reliable. 

ท2านได%ทราบจาก
คนอ่ืนว2า
แอพพลิเคชั่นของ
ร%านเสื้อผ%าแบรนด 
เนม A นี้น2าเชื่อถือ
มาก 

   

 WMI4: I have ท2านได%ทราบจาก    
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จาก

ผูเ้ชี#ยวชาญ 

รวม

คะแนน 

Heard From 
Others that this 
Application 
Brand Name A is 
not Worth the 
Effort. 

คนอ่ืนว2า
แอพพลิเคชั่นของ
ร%านเสื้อผ%าแบรนด 
เนม A นี้ไม2ต%องใช%
ความพยายามมาก
ในการใช%งาน 

Perceived Ease of Use การรับรู%ถึงความ
ง2ายในการใช% 

   

Perceived Ease 
of Use (PEU)  
(Lu, 2014) 
 

PEU1: My 
Interaction with 
M-Commerce is 
Clear and 
Understandable. 

การสื่อสารระหว2าง
การสั่งซ้ือสินค%า
หรือบริการผ2านมือ
ถือของท2านมีความ
ชัดเจนและเข%าใจ
ง2าย 

   

 PEU2: It is Easy 
for me to 
Become Skillful 
at Using M-
Commerce. 

มันเป>นเรื่องง2ายท่ี
ท2านจะสามารถใช%
มือถือสั่งซ้ือสินค%า
หรือบริการ 

   

 PEU3: I Find M-
Commerce Easy 
to Use. 

ท2านพบว2าการใช%
มือถือสั่งซ้ือสินค%า
หรือบริการท่ีง2าย
ต2อการใช%งาน 

   

 PEU4: Learning 
to Operate M-
Commerce is 
Easy for Me. 

การเรียนรู%ในการใช%
งานของมือถือ
สั่งซ้ือสินค%าหรือ
บริการเป>นเรื่อง
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จาก

ผูเ้ชี#ยวชาญ 

รวม

คะแนน 

ง2ายสําหรับท2าน 

Brand Loyalty ความภักดีต2อแบ
รนด  

   

Brand Loyalty 
(BLY)  
(Phau, Teah & 
et al., 2013) 

BLY1: Buy Only 
this Brand in 
this Product 
Category. 

ท2านจะซ้ือร%าน
เสื้อผ%า 
แบรนด เนม A 
เพียงแบรนด เดียว
สําหรับสินค%าของ
เสื้อผ%า, รองเท%า
และเครื่องประดับ
ต2างๆ 

   

 BLY2: “Do 
Without” Rather 
than Buy Other 
Brands. 

ท2านจะไม2ซื้อแบ
รนด เสื้อผ%าอ่ืนๆ 
มากกว2าแบรนด 
เสื้อผ%าของร%าน
เสื้อผ%าแบรนด เนม 
A นี้ 

   

 BLY3: If this 
Brand is not 
Available, I will 
Buy it Another 
Time. 

ท2านมีความ
จงรักภักดีต2อแบ
รนด เสื้อผ%า A 

   

 BLY4: If A 
Clothing Brand 
this Product, 
You will Come 
Back to Buy 

ถ%าแบรนด เสื้อผ%า A 
นี้ไม2มีสินค%า ท2าน
จะกลับมาซ้ือครั้ง
อ่ืนอีก 
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จาก

ผูเ้ชี#ยวชาญ 

รวม

คะแนน 

Other Time. 

Community Membership 
Intention to User Application 
Brand Name A 

ความต้ังใจในการ
เป>นสมาชิกของ
ชุมชนผู%ใช%
แอพพลิเคชั่น 
แบรนด เนม A 

   

Community 
Membership 
Intention to 
User 
Application 
Brand Name A 
(CMI) 
(Kim, Sung & 
Kang, 2014) 

CMI1: I Plan to 
Join Future 
Activities on 
Application 
Brand Name A 
on Smartphone. 

ท2านวางแผนเข%า
ร2วมกิจกรรมใน
อนาคตของ
แอพพลิเคชั่นของ
ร%านเสื้อผ%าแบรนด 
เนม A บนสมาร ท
โฟน 

   

 CMI2: I Plan to 
be a Regular 
Visitor on 
Application 
Brand Name A 
on Smartphone 
in the Future. 

ท2านวางแผนท่ีจะ
เป>นลูกค%าประจํา
ของแอพพลิเคชั่น
ของร%านเสื้อผ%า 
แบรนด เนม A บน
สมาร ทโฟนใน 
อนาคต 

   

 CMI3: I Intend 
to Stay on as a 
Follower on 
Application 
Brand Name A 

ท2านต้ังใจจะอยู2ใน
ฐานะผู%ติดตาม
แอพพลิเคชั่นของ
ร%านเสื้อผ%าแบรนด 
เนม A บนสมาร ท
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จาก

ผูเ้ชี#ยวชาญ 

รวม

คะแนน 

on Smartphone. โฟน 

 CMI4: I Am 
Proud to Belong 
to the 
Community on 
Application 
Brand Name A 
on Smartphone. 

ท2านภูมิใจท่ีได%เป>น
สมาชิกของชุมชน
แอพพลิเคชั่นของ
ร%านเสื้อผ%าแบรนด 
เนม A บนสมาร ท
โฟน 

   

 CMI5: I Feel a 
Sense of 
Belonging to the 
Community on 
Application 
Brand Name A 
on Smartphone. 

ท2านรู%สึกถึงการเป>น
สมาชิกของชุมชน
แอพพลิเคชั่นของ
ร%านเสื้อผ%าแบรนด 
เนม A บนสมาร ท
โฟน 

   

Intention to Use Application  
Brand Name A 

ความต้ังใจท่ีจะใช%
แอพพลิเคชั่น 
แบรนด เนม A 

   

Intention to 
Use 
Application  
Brand Name A 
(ITU) 
(Cheng, 2014) 

ITU1: I Plan to 
Use Application 
Brand Name A 
in the Future. 

ท2านวางแผนในการ
ใช%แอพพลิเคชั่น
ของร%านเสื้อผ%า 
แบรนด เนม A ใน
อนาคต 

   

 ITU2: I Think it is 
Better for Me to 
Use Application 

ท2านคิดว2ามันเป>น
เรื่องท่ีดีกว2าสําหรับ
ท2านในการใช%
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จาก

ผูเ้ชี#ยวชาญ 

รวม

คะแนน 

Brand Name A. แอพพลิเคชั่นของ
ร%านเสื้อผ%าแบรนด 
เนม A 

 ITU3: I will use 
Application 
Brand Name A 
on a Regular 
Basis in the 
Future. 

ท2านจะใช%
แอพพลิเคชั่นของ
ร%านเสื้อผ%าแบรนด 
เนม A เป>นประจํา
ในอนาคต 

   

 ITU4: I will 
Continue Using 
Application 
Brand Name A 
in the Future. 

ท2านจะใช%
แอพพลิเคชั่นของ
ร%านเสื้อผ%าแบรนด 
เนม A อย2าง
ต2อเนื่องในอนาคต 
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