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บทคัดย่อ 

 
 การวิจัยในครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) มีวัตถุประสงค์เพ่ือ
วิเคราะห์ความสัมพันธ์ของทัศนคติต่อการใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click กับพฤติกรรมการบอกต่อ 
(WOM) การใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาคือผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครทั้งเพศชายและเพศหญิง จ านวน 
400 คน ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา
คือแบบสอบถามที่มีค่าความเชื่อถือได้เท่ากับ 0.916 และมีการตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา
จากผู้ทรงคุณวุฒิ สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้นคือสถิติที่ใช้ส าหรับข้อมูลเชิงพรรณนา 
(Descriptive Statistic) ได้แก่ ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) และสถิติที่ใช้ส าหรับข้อมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) เพ่ือทดสอบ
สมมติฐาน ได้แก่ ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Coefficient)  
 ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อการใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click อยู่ใน
ระดับมาก โดยด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือด้านการเปลี่ยนแปลงทางสังคม รองลงมาคือทัศนคติของ
ระบบการท างานของเว็บไซต์ด้านความน่าเชื่อถือของเว็บไซต์ ทัศนคติของระบบการท างานของ
เว็บไซต์ด้านความปลอดภัยของเว็บไซต์ และด้านคุณภาพการบริการ ตามล าดับ นอกจากนี้พฤติกรรม
การบอกต่อ (WOM) การใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click พบว่า โดยรวมกลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรม
การบอกต่ออยู่ในระดับมาก โดยจะท าการบอกต่อเกี่ยวกับข้อมูลของร้านค้า และโปรโมชั่น/ สิทธิ
ประโยชน์ที่น่าสนใจของร้านค้า Pure Click ให้บุคคลอื่นทราบมากที่สุด  
 ส าหรับผลการทดสอบสมมติฐานพบว่าทัศนคติต่อการใช้งาน การเปลี่ยนแปลงทางสังคมและ
คุณภาพการบริการส่งผลต่อพฤติกรรมการบอกต่อ (WOM) การใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ของ
ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ค ำส ำคัญ: ทัศนคติผู้บริโภค, เว็บไซต์ Pure Click, พฤติกรรมกำรบอกต่อ 
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ABSTRACT 

 
 The research is a quantitative research. The purpose is to analyze the 
relationship of attitudes to the use of the website as Pure click and behavior of 
mouth the active website of the Pure Click people in Bangkok. 
 The samples used in this study come from specific selection of consumer in 
Bangkok, 400 persons. The questionnaire with the reliability of 0.916 and checking the 
accuracy of a panel of experts. Descriptive statistics are used to analyze the data, i.e. 
percentage, average, standard deviation, and inferential statistics that are used to 
analyze is multiple regression. 
 The study shows, the sample attitude towards the website as Pure click at a 
high level. The side with the highest average is the social change, The system 
reliability of the website, the system of the website security and service quality 
respectively. in addition, behavior of mouth the active website of the Pure Click 
found the sample has a behavior of mouth  a high extent. By tell about the detail 
store, promotion, privilege interesting of website for other people. 
 In the hypothesis testing it is found attitudes to use the website as Pure click 
of people in Bangkok between side the social change and side the service quality 
indicating different statistical significant at .05 level. 
 
Keywords: Attitude of Consumer, Website as Pure Click, Behavior of Mouth
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กิตติกรรมประกาศ 
 

 การค้นคว้าอิสระในครั้งนี้ ส าเร็จลุล่วงได้ด้วยความกรุณาจาก ดร.สุคนธ์ทิพย์ รัตนภูพันธ์ 
อาจารย์ที่ปรึกษาการค้นคว้าอิสระ ซึ่งได้ให้ความรู้ การชี้แนะแนวทาง การศึกษา ตรวจทานและแก้ไข
ข้อบกพร่องในงาน ตลอดจนการให้ค าปรึกษาซึ่งเป็นประโยชน์ในการวิจัยจนงานวิจัยครั้งนี้มีความ
สมบูรณ์ครบถ้วนส าเร็จไปได้ด้วยดี 
 ขอขอบคุณผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่าน ที่กรุณาให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามเป็น
อย่างดี 
 ขอขอบคุณเพ่ือน ๆ และบุคคลที่เกี่ยวข้องอีกหลาย ๆ ท่าน ที่ได้มีส่วนส าคัญในการช่วยเหลือ 
และแนะน าการท าวิจัยเพื่อให้งานวิจัยครั้งนี้ส าเร็จลุล่วงด้วยดี 
 ขอกราบขอบพระคุณคุณพ่อ คุณแม่ และครอบครัวของผู้วิจัย ที่ให้การสนับสนุนและเป็น
ก าลังใจในทุก ๆ เรื่องด้วยดีเสมอมา เป็นผู้อยู่เบื้องหลังความส าเร็จในครั้งนี้ 
 สุดท้ายนี้หากการค้นคว้าอิสระฉบับนี้มีความผิดพลาดหรือข้อบกพร่องใด ๆ ผู้เขียนขอน้อมรับ
ไว้ ณ โอกาสนี้ และหวังว่าการค้นคว้าอิสระนี้ จะมีประโยชน์สาหรับผู้ที่สนใจ และหน่วยงานที่
เกี่ยวข้องต่อไป 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ความเป็นมาและท่ีมาของปัญหาวิจัย 
 ในปัจจุบันจะพบว่าการซื้อขายสินค้าที่เป็นผลิตภัณฑ์หรือบริการต่าง ๆ มีความสะดวกมาก
ยิ่งขึ้น จากเดิมที่ผู้ซื้อหรือผู้ขายจะต้องเดินทางมาพบกันเพ่ือด าเนินการเจรจาตกลงซื้อขายสินค้าหรือ
บริการต่าง ๆ แต่ด้วยความแพร่หลายและความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีที่ได้ช่วยพัฒนาให้เกิดระบบ
การสื่อสารรูปแบบใหม่ที่ท าให้กลุ่มบุคคลต่าง ๆ สามารถติดต่อสื่อสารกันได้อย่างรวดเร็วและสะดวก
มากยิ่งขึ้น จนท าให้เกิดการซื้อขายสินค้าที่เป็นผลิตภัณฑ์หรือบริการต่าง ๆ ผ่านระบบออนไลน์หรือ
ผ่านระบบอินเทอร์เน็ตที่เรียกว่าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce) ซึ่งก็คือการด าเนินธุรกิจ
การค้าหรือการซื้อขายบนระบบเครือข่ายอินเทอร์เน็ต โดยผู้ซื้อ (Customer) สามารถด าเนินการ
เลือกสินค้า ค านวณเงิน ตัดสินใจซื้อสินค้า โดยใช้วงเงินในบัตรเครดิตได้โดยอัตโนมัติและผู้ขาย 
(Business) สามารถน าเสนอสินค้า ตรวจสอบวงเงินบัตรเครดิตของลูกค้า รับเงินช าระค่าสินค้า ตัด
สินค้าจากคลังสินค้าและประสานงานไปยังผู้จัดส่งสินค้าได้โดยอัตโนมัติ กระบวนการดังกล่าวจะ
ด าเนินการเสร็จสิ้นบนระบบเครือข่ายอินเทอร์เน็ตแทบท้ังสิ้นส่งผลให้ในปัจจุบันการซื้อขายสินค้าที่
เป็นผลิตภัณฑ์หรือบริการต่าง ๆ ผ่านระบบออนไลน์หรือผ่านระบบอินเทอร์เน็ตท าให้ผู้บริโภคได้รับ
ความสะดวกสบายมากกว่าในอดีต 
 ส าหรับพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตของผู้บริโภคพบว่าในปัจจุบันอินเทอร์เน็ตมีบทบาทเพ่ิม
มากขึ้นในการใช้ชีวิตประจ าวันของผู้คนยุคปัจจุบันจากข้อมูลพฤติกรรมของผู้ใช้อินเทอร์เน็ตจากการ
ส ารวจพบว่าค่าเฉลี่ยของการใช้อินเทอร์เน็ตต่อสัปดาห์เพ่ิมสูงขึ้นจากการใช้งานโดยเฉลี่ย 32.3 ชั่วโมง
ต่อสัปดาห์หรือใช้เวลาโดยประมาณ 4.6 ชั่วโมงต่อวันในปี 2556 เพ่ิมข้ึนเป็น 50.4 ชั่วโมงต่อสัปดาห์
หรือใช้เวลาโดยประมาณ 7.2 ชั่วโมงต่อวัน หรืออาจจะกล่าวได้ว่าปัจจุบันนี้คนใช้เวลาเกือบ 1 ใน 3 
ของวันเพ่ือใช้งานอินเทอร์เน็ต ซึ่งกิจกรรมการใช้งานผ่านระบบอินเทอร์เน็ตนั้นพบว่ากิจกรรมที่
เกี่ยวข้องกับการท าธุรกรรมทางการเงินได้แก่การท าธุรกรรมการเงินออนไลน์การซื้อ/ ขายสินค้าและ
บริการการจองตั๋ว/ ซื้อตั๋วโดยสารออนไลน์ยังคงได้รับความนิยมในการด าเนินการทั้งนี้คาดว่าน่าจะมา
จากหลายสาเหตุเช่นความคุ้นเคยและความรู้สึกม่ันคงปลอดภัยในการใช้งานระบบบราวเซอร์ที่รองรับ
การใช้งานเหมาะสมกับการเปิดผ่านคอมพิวเตอร์มากกว่า เป็นต้น (ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทาง
อิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน) กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร, 2557) 
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 การซื้อสินค้าหรือบริการผ่านอินเทอร์เน็ตนั้นเป็นอีกช่องทางที่ผู้ซื้อสามารถเลือกซ้ือสินค้าได้
ในทุกเวลาโดยที่ผู้ขายไม่จ าเป็นต้องมีหน้าร้านเหมือนช่องทางการขายทั่วไปแต่ก็มีจุดอ่อนที่ผู้ซื้อและ
ผู้ขายไม่ได้พบหน้ากันโดยตรงผู้ซื้อไม่สามารถทดลองหรือเห็นสินค้าตัวจริงได้ดังนั้นการเข้าใจว่าอะไร
คือปัจจัยส าคัญที่ผู้ซื้อใช้ประกอบการตัดสินใจในการซื้อสินค้าและบริการผ่านอินเทอร์เน็ตจึงเป็นสิ่ง
ส าคัญส าหรับผู้ขายเพ่ือการก าหนดกลยุทธ์การตลาดที่สร้างความน่าเชื่อถือ ท าให้ผู้ซื้อเลือกสินค้าของ
ตนได้อย่างเหมาะสมซึ่งปัจจัยหลักท่ีใช้ประกอบการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการผ่านอินเทอร์เน็ตนั้น
พบว่าปัจจัยหลักท่ีผู้ซื้อตัดสินใจเลือกซ้ืออันดับ 1 คือการมีโปรโมชั่นที่ถูกใจอันดับ 2 คือข้อมูลสินค้า
จากเว็บไซต์ของผู้ขายที่มากเพียงพอต่อการตัดสินใจซื้อและอันดับ 3 คือระบบความม่ันคงปลอดภัย
ของเว็บไซต์ดังนั้นผู้ขายจึงควรให้ความใส่ใจกับข้อมูลและระบบเว็บไซต์ของตนเองเปรียบเสมือนหน้า
ร้านที่น่าดูสินค้าที่น่าจับต้องซึ่งจะเพ่ิมโอกาสในการตัดสินใจซื้อของลูกค้าให้มากข้ึนนอกจากนี้บุคคลที่
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้ซื้อมากที่สุดคือกลุ่มเพ่ือนหรือคนรู้จักของผู้ซื้อที่เคยซื้อสินค้าและ
บริการจากเว็บซึ่งพบว่ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจมากกว่าความเห็นของ Blogger หรือโฆษณาผ่าน
หน้าเว็บไซต์ดังนั้นการวางกลยุทธ์การขายที่ก่อให้เกิด Viral Marketing จะท าให้เกิดกระบวนการบอก
ต่อจากเพ่ือนสู่เพ่ือนจึงเป็นการเพิ่มและกระตุ้นยอดขายได้ (ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทาง
อิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน) กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร, 2557) 
 การซื้อขายสินค้าหรือบริการผ่านระบบออนไลน์หรือระบบอินเทอร์เน็ตจากเว็บไซต์ที่ขาย
สินค้าหรือบริการต่าง ๆ นั้นพบว่าเว็บไซต์ที่เป็นพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์นั้นสามารถแบ่งได้เป็น 2 
ประเภทหลัก ๆ คือ Click and Click คือ E-Commerce ที่มีรูปแบบการค้าขายหรือการให้บริการ 
ผ่านทางเว็บไซต์และอินเทอร์เน็ตเพียงช่องทางเดียวเท่านั้น ไม่มีธุรกิจหรือหน้าร้านค้าจริง ๆ ให้ลูกค้า
สามารถไปซื้อหรือรับสินค้าได้ ดังนั้นเมื่อลูกค้าสั่งซื้อสินค้าจากเว็บไซต์ ทางเว็บไซต์จะท าการส่งสินค้า
ไปให้ลูกค้าถึงที่อยู่ของลูกค้านั้น ๆ และอีกประเภทหนึ่งคือ Click-and-Mortar Business Strategy 
เป็น E-Commerce ที่มีรูปแบบการค้าขายหรือการให้บริการผ่านทางเว็บไซต์และมีธุรกิจหรือหน้า
ร้านค้าจริง ๆ ให้ลูกค้าสามารถไปซื้อหรือรับสินค้าได้ด้วย (Toufaily, Souiden & Ladhari, 2013)  
 ส าหรับร้านค้าที่มีรูปแบบการค้าขายหรือการให้บริการ ผ่านทางเว็บไซต์และอินเทอร์เน็ต
เพียงช่องทางเดียวเท่านั้น ควรให้ความส าคัญกับระบบความม่ันคงปลอดภัยของเว็บไซต์เนื่องจากเป็น
รูปแบบธุรกิจที่ไม่มีธุรกิจหรือหน้าร้านค้าจริง ๆ ให้ลูกค้าสามารถไปซื้อหรือรับสินค้าได้ และดังที่ได้
กล่าวแล้วว่าปัจจัยหลักท่ีผู้ซื้อตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าออนไลน์เนื่องจากมีโปรโมชั่นที่ถูกใจข้อมูลสินค้า
จากเว็บไซต์ของผู้ขายที่มากเพียงพอต่อการตัดสินใจซื้อและระบบความมั่นคงปลอดภัยของเว็บไซต์
ดังนั้นการที่ผู้ขายให้ความส าคัญและใส่ใจกับข้อมูลและระบบเว็บไซต์ของตนเองเปรียบเสมือนหน้า
ร้านที่น่าดูสินค้าที่น่าจับต้องจะเกิดเป็นประโยชน์ต่อตัวผู้ค้าที่จ าหน่ายสินค้าออนไลน์เนื่องจากจะท าให้
เกิดเป็นพฤติกรรมการบอกต่อในกลุ่มผู้บริโภคถึงคุณภาพการบริการของเว็บไซต์ ซึ่งผู้บริโภคจะท าการ
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สื่อสารและกระจายข้อมูลอย่างรวดเร็วโดยการบอกต่อกันเป็นทอด ๆ การตลาดแบบปากต่อปากจึง
เป็นกลยุทธ์ในการสร้างความเติบโตให้แก่ผู้ประกอบการในกลุ่มธุรกิจนี้ ซึ่งการแพร่กระจายข้อมูลจะ
เกิดข้ึนโดยมีผู้รับสารและการกระจายสารหรือมีการบอกต่อไปในวงกว้างอย่างรวดเร็วโดยไม่จ ากัดว่าผู้
ที่รับสารหรือมีการบอกต่อนั้นต้องเป็นบุคคลที่คุ้นเคยหรือรู้จักกันมาก่อนและมักจะใช้เทคโนโลยี
สมัยใหม่เป็นเครื่องมือในการบอกต่อ (นิตนา ฐานิตธนกร, 2555) 
 การพูดปากต่อปาก (Word of Mouth) เป็นปัจจัยทางสังคมที่ส่งผลต่อการบอกต่อกันไปมา
ระหว่างลูกค้าเกี่ยวกับประสบการณ์ ข่าวลือหรือสิ่งที่เคยได้ยินมาที่อาจมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ของลูกค้าท้ังในด้านดีและด้านไม่ดี (ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป์, 2555) กลยุทธ์การตลาดแบบบอกต่อ 
(Viral Marketing) จึงเป็นการโฆษณาหรือบริการที่ผู้บริโภคใช้อยู่ โดยอาจจะบอกต่อผ่านอีเมล การ
ส่งข้อความ การสนทนาในห้องแชท การส่งข่าวสารแบบทันทีทันใด รวมถึงกระทู้ตามเว็บบอร์ดต่าง ๆ 
โดยเฉพาะการบอกต่อผ่านการส่งต่อไปยังกลุ่มบุคคลใกล้ชิด ซึ่งจะมีความน่าเชื่อถือสูง การตลาดแบบ
บอกต่อจัดเป็นกลยุทธ์ที่ผู้ประกอบการสามารถน ามาใช้ได้โดยเฉพาะการผลักดันผลิตภัณฑ์ไปยังกลุ่ม
เยาวชนหรือกลุ่มวัยรุ่นที่สามารถสร้างกระแสความนิยมในวงกว้างได้อย่างรวดเร็วโดยเฉพาะอย่างยิ่ง
การกระจายข่าวเพ่ือการบอกต่อในเครือข่ายสังคม นอกจากนี้กลยุทธ์การตลาดประเภทนี้จัดเป็นกล
ยุทธ์ที่ผู้ประกอบการใช้เงินลงทุนไปกับการโฆษณาค่อนข้างต่ าเมื่อเทียบกับวิธีการโฆษณาแบบเดิม 
เนื่องจากเป็นการใช้เทคโนโลยีอินเทอร์เน็ตและลูกค้าเป็นสื่อแทนจากการเป็นกระบอกเสียงผ่าน
วิธีการบอกต่อไปเรื่อย ๆ บนเครือข่ายใยแมงมุม (โอภาส เอ่ียมศิริวงศ์, 2556) 
 ดังนั้นผู้ท าวิจัยจึงท าการศึกษาเรื่อง ทัศนคติต่อการใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการบอกต่อของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครจากความเป็นมาและความส าคัญของ
ปัญหาดังกล่าวข้างต้น สามารถสรุปได้ว่าเนื่องจากความแพร่หลายในการใช้งานกิจกรรมต่าง ๆ ผ่าน
ระบบอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภคในยุคปัจจุบันซึ่งท าให้การด าเนินชีวิตในด้านต่าง ๆ ของผู้ใช้งานมีความ
สะดวกและรวดเร็วมากยิ่งข้ึน ผู้ประกอบการที่จ าหน่ายสินค้าออนไลน์ที่มีการปรับปรุงและให้
ความส าคัญต่อการสร้างความน่าเชื่อถือและการให้บริการซื้อขายที่เน้นระบบการรักษาความปลอดภัย
ให้กับลูกค้าจะท าให้กลุ่มผู้ใช้บริการที่เคยซื้อสินค้าหรือบริการผ่านระบบอินเทอร์เน็ตมาแล้วเกิดความ
เชื่อมั่นในการใช้งานเว็บไซต์ในระดับหนึ่งและจะมีการบอกต่อไปยังบุคคลใกล้ชิดของตนเอง รวมถึง
การบอกต่อข้อมูลที่ตนเองต้องการผ่านระบบเครือข่ายทางอินเทอร์เน็ตด้วย ซึ่งการศึกษาถึงทัศนคติ
ต่อการใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ส่งผลต่อพฤติกรรมการบอกต่อของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานครคือการศึกษาในด้านทัศนคติของผู้ใช้บริการที่มีต่อเว็บไซต์ในลักษณะดังกล่าวจนท า
ให้เกิดเป็นพฤติกรรมบอกต่อข้อมูลที่ส าคัญไปยังบุคคลอ่ืน ๆ โดยผลที่ได้จากการศึกษาในครั้งนี้ ผู้
ศึกษามีความคาดหวังว่าเพ่ือให้ฝ่ายที่เก่ียวข้องน าผลไปใช้ในธุรกิจ ผู้ประกอบการในกลุ่มธุรกิจดังกล่าว
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ที่ด าเนินธุรกิจสามารถปรับปรุงระบบความปลอดภัยและความน่าเชื่อของเว็บไซต์ของตนเองให้
สอดคล้องตรงกันกับความต้องการของผู้ใช้บริการได้อย่างมีประสิทธิภาพต่อไป 
 
1.2 วัตถุประสงค์ของการศึกษา 
 การศึกษาในครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์ดังต่อไปนี้คือ 

1.2.1 เพ่ือศึกษาทัศนคติต่อการใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 1.2.2 เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการบอกต่อ (WOM) การใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ของ
ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 
 1.2.3 เพ่ือวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของทัศนคติต่อการใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click กับ
พฤติกรรมการบอกต่อ (WOM) การใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 
1.3 ขอบเขตการศึกษา 
 1.3.1 ขอบเขตด้านเนื้อหา ท าการศึกษาทัศนคติต่อการใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click 
ส่งผลต่อพฤติกรรมการบอกต่อของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครจากทฤษฎีและวรรณกรรมที่
เกี่ยวข้องซึ่งประกอบด้วยแนวคิดและทฤษฎีทัศนคติของผู้บริโภค แนวคิดและทฤษฎีการสื่อสารแบบ
ปากต่อปากแนวคิดและทฤษฎีระบบการท างานของเว็บไซต์ แนวคิดและทฤษฎีคุณภาพการบริการ 
แนวคิดและทฤษฎีการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์และงานวิจัยที่เก่ียวข้องเพ่ิมเติม 
 1.3.2 ขอบเขตด้านตัวแปร ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้มีดังนี้ 
  1) ตัวแปรอิสระ คือทัศนคติต่อการใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ของประชากรใน
เขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ทัศนคติต่อการใช้งานเว็บไซต์ในด้านความปลอดภัยและความน่าเชื่อถือ 
ด้านสังคมและด้านคุณภาพการบริการ 
  2) ตัวแปรตาม คือ พฤติกรรมการบอกต่อของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 
 1.3.3 ขอบเขตด้านประชากร ประชากรที่ใช้ศึกษาคือประชากรในเขตกรุงเทพมหานครที่มี
ประสบการณ์ใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure click และเคยเป็นผู้บอกต่อข้อมูลสินค้าหรือบริการต่าง ๆ ที่
ตนเองใช้ให้ผู้อ่ืนทราบด้วย 
 1.3.4 ขอบเขตด้านพื้นที่ พื้นที่ในการศึกษาคือเขตกรุงเทพมหานคร 
 1.3.5 ขอบเขตด้านเวลา การศึกษาวิจัยในครั้งนี้ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บ
รวบรวมข้อมูล โดยมีระยะเวลาในการเก็บข้อมูลในช่วงเดือนธันวาคม 2558 
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1.4 ประโยชน์ที่ใช้ในการศึกษา 
 ผลที่ได้จากการศึกษาในครั้งนี้จะเป็นแนวทางให้ผู้ประกอบการในกลุ่มธุรกิจดังกล่าวที่ด าเนิน
ธุรกิจ สามารถปรับปรุงระบบความปลอดภัยและความน่าเชื่อของเว็บไซต์ของตนเองให้สอดคล้อง
ตรงกันกับความต้องการของผู้ใช้บริการได้อย่างมีประสิทธิภาพต่อไป 
 
1.5 นิยามศัพท์เฉพาะ 
 ประชากร หมายถึง ประชากรในเขตกรุงเทพมหานครที่มีประสบการณ์ใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น 
Pure Click กับ Click and Mortar และเคยเป็นผู้บอกต่อข้อมูลสินค้าหรือบริการต่าง ๆ ที่ตนเองใช้
ให้ผู้อื่นทราบด้วย 
 ทัศนคติที่มีต่อเว็บไซต์ หมายถึง ทัศนคติของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครที่มีต่อเว็บไซต์
ที่เป็น Pure Click กับ Click and Mortar ได้แก่ ทัศนคติที่มีต่อเว็บไซต์ด้านความปลอดภัย ด้าน
ความน่าเชื่อถือ ด้านความเมตตากรุณาและด้านสถานภาพทางสังคม 
 Pure Click Website หมายถึง เว็บไซต์ที่ผู้ขายที่จ าหน่ายสินค้าหรือบริการออนไลน์ผ่าน
ระบบอินเทอร์เน็ตเพียงอย่างเดียว  

Click and Mortar Website หมายถึง เว็บไซต์ที่ผู้ขายมีหน้าร้านและท าการจ าหน่าย
สินค้าหรือบริการชนิดนั้น ๆ ควบคู่ไปกับการจ าหน่ายแบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ด้วย 

พฤติกรรมการบอกต่อ (Words of Mouth Communications) หมายถึง การพูดถึงสิ่งที่
เกี่ยวกับสินค้าหรือบริการที่ซื้อมาใช้ มีการแนะน าและกระตุ้นให้บุคคลอ่ืนสนใจและเลือกซ้ือสินค้าหรือ
บริการนั้น ๆ ด้วย 

เว็บไซต์ (Website) หมายถึง หน้าเว็บเพจหลายหน้าซึ่งเชื่อมโยงกันผ่านทางไฮเปอร์ลิงก์ 
ส่วนใหญ่จัดท าขึ้นเพ่ือน าเสนอข้อมูลผ่านคอมพิวเตอร์ โดยถูกจัดเก็บไว้ในเวิลด์ไวด์เว็บและหน้าแรก
ของเว็บไซต์ที่เก็บไว้ที่ชื่อหลักจะเรียกว่าโฮมเพจ  

ระบบความปลอดภัย (Security) หมายถึง ความปลอดภัยทางการใช้งานผ่านหน้าเว็บไซต์ 
ป้องกันการเข้าถึงข้อมูลส่วนตัวของผู้ใช้จากบุคคลอื่น ๆ 

ระบบความน่าเชื่อถือ (Credibility) หมายถึง ความน่าเชื่อถือจากเว็บไซต์ที่ผู้ใช้ ไว้วางใจ
สั่งซื้อสินค้า ไว้วางใจท าธุรกรรมด้านการเงินกับเว็บไซต์นั้น 

สังคม (SocialPresence) หมายถึง สถานะสังคมออนไลน์ที่มีการตอบสนองทางสังคมได้
หลายทิศทาง โดยผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต โดยทั่วไปผู้คนมากมายมารวมตัวกันเพราะมีความสนใจ
สิ่งเดียวกัน สามารถมีปฏิสัมพันธ์โต้ตอบกันได้ 

คุณภาพการบริการ(Service) หมายถึง สิ่งที่ชี้วัดถึงระดับของการบริการที่ส่งมอบโดยผู้
ให้บริการต่อลูกค้าหรือผู้รับบริการว่าสอดคล้องกับความต้องการของลูกค้าได้ดีเพียงใด หรือเรียกอีก
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อย่างว่า การตอบสนองตรงตามความต้องการของผู้บริการ 



บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 การศึกษาทัศนคติต่อการใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ส่งผลต่อพฤติกรรมการบอกต่อ
ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครในครั้งนี้ผู้ศึกษาได้รวบรวมแนวคิดทฤษฎีและวรรณกรรมที่
เกี่ยวข้องเพ่ือน ามาใช้เป็นกรอบแนวคิดในการศึกษา โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ 
 2.2 แนวคิดเก่ียวกับพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 2.3 แนวคิดเก่ียวกับความน่าเชื่อถือของเว็บไซต์ (Website Credibility) 
 2.4 แนวคิดเก่ียวกับการรับรู้ความเสี่ยง (Perceive Risk)  
 2.5 แนวคิดเก่ียวกับการเปลี่ยนแปลงทางสังคม 
 2.6 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณภาพการบริการ 
 2.7 แนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมการบอกต่อ (WOM) 
 2.8 ผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 2.9 สมมติฐานการวิจัย 
 2.10 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ 
 ความหมายของทัศนคติ 
 ทัศนคติและความคิดเห็นของผู้บริโภค หมายถึง ปัจจัยหนึ่งในการก าหนดความยืดหยุ่นของ
อุปสงค์ต่อสินค้าในตลาด เป็นผลมาจากคุณภาพของสินค้า ความแตกต่างในตัวสินค้าและความ
พยายามในการใช้การโฆษณาและการส่งเสริมการขายรูปแบบอื่น ๆ การสร้างทัศนคติของผู้บริโภคคือ
การปรับคุณภาพและท าให้สินค้านั้นดูแตกต่างจากสินค้าตัวอ่ืน อีกทั้งยังต้องสร้างทัศนคติให้ผู้บริโภค
ยอมรับด้วย (ชนัญชี ภังคานนท์, 2551) 
 นิเวศน์ ธรรมะ (2552) กล่าวว่าทัศนคติของผู้บริโภคคือความโน้มเอียงที่เกิดจากสิ่งที่ได้
เรียนรู้มาก่อนต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งซึ่งสอดคล้องกับความชอบหรือไม่ชอบของบุคคลนั้น ทัศนคติเกิดจาก
ความเชื่อและค่านิยม ซึ่งสามารถพัฒนาได้เมื่อเติบโตขึ้น และทัศนคติสามารถเปลี่ยนแปลงได้จากการ
เปลี่ยนความเชื่อเก่ียวกับคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์และบริการที่มีอยู่ก่อน การเปลี่ยนล าดับ
ความส าคัญของคุณลักษณะใหม่และการเพ่ิมคุณลักษณะใหม่ให้กับผลิตภัณฑ์ 
 วารุณี ตันติวงศ์วาณิช (2552) กล่าวว่าทัศนคติของผู้บริโภคคือการประเมินความรู้สึกและ
ความโน้มเอียงของบุคคลที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งหรือความคิดอย่างเหนียวแน่น ทัศนคติเป็นการก าหนดว่า
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จะชอบหรือไม่ชอบสิ่งใดหรือความคิดท่ีจะเข้าหาหรือถอยห่างจากสิ่งนั้น ทัศนคติเป็นสิ่งที่เปลี่ยนแปลง
ได้ยาก มีรูปแบบที่แน่นอนและการเปลี่ยนแปลงทัศนคติจะต้องปรับเปลี่ยนสิ่งอ่ืน ซึ่งกระท าได้ยาก 
ดังนั้นกิจการจึงควรพยายามที่จะท าให้ผลิตภัณฑ์ของตนเองมีความสอดคล้องกับทัศนคติของผู้บริโภค
มากกว่าการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผู้บริโภค 
 วิเชียร วิทยอุดม (2555) กล่าวว่าทัศนคติของผู้บริโภคคือสิ่งที่ได้เรียนรู้แล้ว ซึ่งได้มีการ
ก าหนดเป็นรูปแบบขึ้นมาซ่ึงขึ้นอยู่กับพ้ืนฐานของประสบการณ์บางอย่าง มีความส าคัญต่อการท าให้
เกิดพฤติกรรม ซึ่งเป็นตัวการสร้างสรรค์และจัดการพฤติกรรมต่าง ๆ ได้ ทัศนคตินั้นถือเป็นการ
ประเมินในเรื่องของวัตถุ คน สถานที่ ตราสินค้าและผลิตภัณฑ์  
 ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป์ (2555) กล่าวว่าทัศนคติของผู้บริโภคคือมุมมองต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งในด้าน
ดีและไม่ดีที่เกิดข้ึนจากการเรียนรู้และการรับรู้ มักเป็นความรู้สึกทางอารมณ์ท่ีส่งผลให้เกิดพฤติกรรมที่
แตกต่างกัน นักการตลาดควรที่จะหลีกเลี่ยงการก่อให้เกิดความเชื่อและทัศนคติที่ไม่ดีต่อสินค้าและ
บริการเพราะจะส่งผลให้ลูกค้าเปลี่ยนไปซื้อหรือใช้บริการจากคู่แข่งขันได้ 
 พฤติกรรมผู้บริโภคบนอินเทอร์เน็ต 
 นิเวศน์ ธรรมะ (2552) กล่าวว่าผู้บริโภคบนอินเทอร์เน็ตคือกลุ่มย่อยของผู้ที่ใช้บริการ
อินเทอร์เน็ตที่ใช้เทคโนโลยีในการหาข้อมูลและซื้อสินค้าหรือบริการ ทั้งนี้ได้สรุปถึงเหตุผลที่ผู้บริโภค
เลือกซื้อสินค้าออนไลน์ไว้ดังนี้ 
 1) ความสะดวก เนื่องจากการซื้อสินค้าท าให้เกิดความสะดวกเนื่องจากผู้บริโภคสามารถเข้า
ชม หาข้อมูลและสั่งซื้อสินค้าจากรูปภาพที่แสดงสินค้าให้ชมโดยไม่ต้องเดินทางไปซื้อสินค้านั้น ๆ ด้วย
ตนเอง ซึ่งความสะดวกคือแหล่งในการสร้างคุณค่าของผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี 
 2) มีสินค้าและบริการที่หลากหลายให้เลือกซ้ือ 
 3) มีการปรับแต่งให้เฉพาะบุคคล กล่าวคือ ถึงแม้ว่าจะมีสินค้าหรือบริการเป็นจ านวนมากที่
จ าหน่ายบนอินเทอร์เน็ตแต่ผู้บริโภคบางกลุ่มจะชื่นชอบสินค้าท่ีแปลกใหม่ ดังนั้นการปรับแต่งให้
เฉพาะบุคคลจึงเป็นความสามารถของอินเทอร์เน็ตในการท าให้เกิดการแลกเปลี่ยนข้อมูลเฉพาะตัว
บุคคลระหว่างผู้ซื้อและผู้ขายจนท าให้เกิดการน าเสนอสินค้าที่มีมากกว่าการขายสินค้าในเวลาที่
เหมาะสมเท่านั้น 
 4) การสื่อสาร การสื่อสารของผู้บริโภคออนไลน์เกิดข้ึนได้ 3 ลักษณะคือการส่งจดหมาย
อิเล็กทรอนิกส์จากนักการตลาดไปยังผู้บริโภค การซื้อและขอรับบริการจากลูกค้าไปยังนักการตลาด
และการส่งข้อความของผู้บริโภคด้วยกันเอง การสื่อสารนี้จะเป็นตัวการส าคัญในการสร้างและพัฒนา
ชุมชนบนเว็บไซต์ได้ ซึ่งความสามารถในการสื่อสารนี้ยังสามารถสร้างกระแสปากต่อปากในตลาดได้ 
 5) ค่าใช้จ่าย เนื่องจากสินค้าออนไลน์จะมีราคาถูกกว่าร้านค้าทั่วไป อีกท้ังยังช่วยลดค่าใช้จ่าย
ในการออกไปหาข้อมูลสินค้าได้ 
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 6) การควบคุม เนื่องจากผู้บริโภคท่ีเลือกซื้อสินค้าออนไลน์ส่วนใหญ่ต้องการที่จะเป็นผู้
ควบคุมกระบวนการตัดสินใจซื้อด้วยตนเอง ซึ่งผู้ซื้อสามารถใช้อินเทอร์เน็ตเทคโนโลยีในการหาข้อมูล 
พิจารณาตัวเลือกต่าง ๆ และตัดสินใจด้วยเงื่อนไขของตนเอง 
 สอดคล้องกับ สุดาพร กุลฑลบุตร (2552) กล่าวว่าในปัจจุบันการท าธุรกรรมผ่านทาง
อินเทอร์เน็ตขยายตัวเพ่ิมมากขึ้น การซื้อสินค้าทางอินเทอร์เน็ตนั้นมิได้มีเฉพาะผู้บริโภคท่ีเป็น
ประชาชนทั่วไปเท่านั้นแต่ยังรวมถึงองค์กรเอกชนและหน่วยงานภาครัฐต่าง ๆ ด้วย ปัจจุบันธุรกิจใน
ประเทศไทยที่มีขนาดใหญ่มักมีการท าการซื้อขายผ่านอินเทอร์เน็ตกันมากขึ้น ดังนั้นสาเหตุที่ท าให้
องค์กรต่าง ๆ ท าการซื้อสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ตกันมากขึ้นเนื่องจากสาเหตุต่าง ๆ ดังนี้ 
 1) ลดต้นทุนการซื้อลงได้มาก เนื่องจากต้นทุนในการซื้อผ่านอินเทอร์เน็ตจะท าให้ผู้ซื้อไม่ต้อง
เสียเวลาในการตรวจสอบราคาด้วยการเดินทางด้วยตนเอง 
 2) ช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในระบบการซื้อของกิจการ เพราะการซื้อขายผ่านอินเทอร์เน็ตจะท า
ให้ทั้งผู้ซื้อและผู้ขายพัฒนาระบบซื้อขายของตนเองเข้าสู่ระบบการซื้อขายแบบอิเล็กทรอนิกส์ ท าให้
สามารถบริหารระบบการซื้อขายได้มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 
 3) ช่วยลดพนักงานในส่วนที่เป็นงานจัดซื้อลงได้  
 4) ช่วยเพิ่มทางเลือกในการจัดหาผู้ผลิตและผู้ขายชิ้นส่วนที่ต้องการ ซึ่งเป็นการน าเสนอแบบ
และคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ที่ต้องการทางเว็บไซต์และให้ผู้ผลิตและผู้ขายเสนอขายทางอินเทอร์เน็ต 
จึงท าให้มีทางเลือกเพ่ือการตัดสินใจได้มาก 
 ดังนั้นการเข้าไปค้นหาข้อมูลของสินค้าและบริการทางอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภคนั้นเป็น
พฤติกรรมที่ต้องการซื้อสินค้าเพ่ือประกอบการตัดสินใจ จึงสามารถสรุปเป็นความหมายใน
กระบวนการตัดสินใจซื้อได้เป็น 5 ขั้นตอน ดังนี้ (อิทธิวัฒน์ รัตนพองบู่, 2555) 
 1) Motivation and Need Recognition คือแรงกระตุ้นจนเกิดความต้องการ ซึ่งโดย
ธรรมชาติแล้วความต้องการของมนุษย์จะไม่มีที่สิ้นสุด แต่เมื่อได้รับการตอบสนองขั้นแรกแล้วก็จะมี
ความต้องการในล าดับต่อไปเรื่อย ๆ ดังนั้น เมื่อได้แรงกระตุ้นภายในแล้วจึงจะท าให้แสดงพฤติกรรม
ออกมาภายนอกในการแสวงหาสิ่งนั้น 
 2) Information Search คือการแสวงหาข้อมูลซึ่งเมื่อผู้บริโภคท าการก าหนดเป้าหมายไว้ว่า
ต้องการสินค้าและบริการอย่างไรเพื่อจะน ามาสนองความต้องการของตนเอง ในขั้นตอนการแสวงหา
ข้อมูลจะเริ่มจากการสอบถามจากคนใกล้ตัวและข้อมูลอาจจะยังไม่เพียงพอจึงท าการแสวงหาข้อมูล
เพ่ิมเติมอีก 
 3) Alternative Evaluation คือการประเมินทางเลือก ซึ่งเมื่อผู้บริโภคได้รับข่าวสาร ข้อมูล
จากแหล่งข้อมูลทางอินเทอร์เน็ตแล้วก็จะน าข้อมูลนั้นมาวิเคราะห์ร่วมกันระหว่างข้อมูลที่ได้รับ สินค้า
ที่ต้องการและสรุปออกมาเป็นทางเลือก โดยแนวความคิดพ้ืนฐานที่จ าเป็นในการตัดสินใจคือความ



10 

 

จ าเป็นในการที่จะใช้สินค้าและบริการนั้น ๆ ความพึงพอใจในอรรถประโยชน์ของสินค้าและ
ภาพลักษณ์ของสินค้า 
 4) Purchase Decision คือการตัดสินใจซื้อ ซึ่งเมื่อได้ประเมินทางเลือกแล้ว ผู้บริโภคทาง
อินเทอร์เน็ตจะเลือกซ้ือสินค้าและบริการที่ตนเองคิดว่าสามารถตอบสนองความพึงพอใจของตัวเองได้
มากที่สุด จนน าไปสู่กระบวนการสั่งซื้อ 
 5) Purchase Outcomes คือผลลัพธ์ที่เกิดจากการตัดสินใจซื้อ ซึ่งอาจจะเป็นความลังเล
สงสัย ไม่ม่ันใจในคุณภาพหรือประโยชน์ที่ได้รับจากตัวสินค้านั้น ในขณะเดียวกันผู้บริโภคจะมี
ทางเลือกมากข้ึนจึงท าให้ผู้บริโภคพยายามหาข้อมูลเพ่ิมเติมมาเปรียบเทียบเพ่ือประโยชน์สูงสุดของ
ตนเองในการเลือกบริโภคสินค้าในครั้งต่อ ๆ ไป 
 ดังนั้นการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของลูกค้าในกลุ่มสินค้าออนไลน์นั้น อาจมีหลายปัจจัย
ที่น ามาเป็นข้อมูลในการตัดสินใจสั่งซื้อสินค้าและบริการ ดังนั้นจึงต้องมีการศึกษาถึงพฤติกรรมของ
ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายเพ่ือที่จะได้น าข้อมูลเหล่านี้มาประมวลผลและสรุปเป็นกิจกรรมทางการตลาดที่
สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ โดยมีหลักพิจารณาดังนี้ 
 
ภาพที่ 2.1: แสดงกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ 
 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา: อิทธิวัฒน์ รัตนพองบู่. (2555). กำรตลำดอิเล็กทรอนิกส์ (E-Marketing). กรุงเทพฯ: วิตตี้กรุ๊ป. 
 
 จากภาพที่ 2.1 สรุปได้ดังนี้ 
 1) กระบวนการก่อนตัดสินใจ เป็นขั้นตอนที่ผู้บริโภคโดยทั่วไปจะมีเป้าหมายอยู่แล้วว่า
ต้องการสินค้าประเภทใด ซึ่งต้องเป็นสินค้าที่ก่อให้เกิดประโยชน์สูงสุด สนองความต้องการได้มากท่ีสุด
และคุ้มค่ากับการซื้อมากท่ีสุด โดยเริ่มต้น ลูกค้าจะหาข้อมูลพื้นฐานจากการโฆษณา สิ่งพิมพ์ ผู้ที่เคย
ใช้สินค้านั้นมาก่อน ประสบการณ์ตรงของผู้บริโภคเอง การศึกษาจากเอกสารของสินค้า ชื่อเสียงของ
ผู้ผลิต 

1. กระบวนการก่อน 
    ตัดสินใจ 
- ความต้องการพ้ืนฐาน 
- หาข้อมูลสินค้าทาง 
  อินเทอร์เน็ต/ เอกสาร/ 
  แค็ตตาล็อก 
  หรือจากผู้ที่เคยใช้ 
 

2. กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
- ราคา 
- คุณภาพ 
- ประโยชน ์
- การบรรจุหีบห่อ 
- ขั้นตอนการขนส่ง 
- ภาพลักษณ์ของสินค้า 
 

3. กระบวนการลังการขาย 
- บริการหลังการขาย 
- ข้อมูลในการแก้ปัญหา 
- การรับประกัน 
- การช่วยเหลือด้านเทคนิค 
- แหล่งช่วยเหลืออ่ืน ๆ 
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 2) กระบวนการตัดสินใจซื้อ เกิดข้ึนหลังจากที่ผู้บริโภคได้รับข้อมูลพ้ืนฐานของสินค้ามา
ประกอบการตัดสินใจซื้อแล้วก็จะน าข้อมูลนั้นมาวิเคราะห์ ติดต่อ ตรวจสอบราคา เงื่อนไขการขาย 
การส่งสินค้า การบริการหลังการขายหรือการช ารุดเสียหายขณะขนส่งและประโยชน์ที่ได้รับก่อนที่จะ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์นั้น ๆ 
 3) กระบวนการหลังการขาย เกิดข้ึนหลังจากตัดสินใจสั่งซื้อสินค้าไปแล้ว ซึ่งเมื่อน าสินค้าไป
ใช้แล้วอาจเกิดปัญหาขึ้น ผู้ประกอบการจึงต้องมีการเตรียมความพร้อมที่จะแก้ไขปัญหาเหล่านั้นให้กับ
ลูกค้าอย่างจริงใจและพร้อมที่จะอ านวยความสะดวกให้กับลูกค้าตลอดเวลาเพื่อสร้างความพึงพอใจ
ให้กับลูกค้าเพ่ือรักษาฐานลูกค้าเดิมไว้และอาจจะได้ลูกค้าเพ่ิมข้ึนในอนาคตด้วยเพราะลูกค้าเก่าท่ี
ประทับใจในการบริการ เขาย่อมจะโฆษณาสินค้าให้ผู้ประกอบการเองเพราะธรรมชาติของบุคคลย่อม
ต้องการสิ่งที่ดีท่ีสุดส าหรับตนเองและบุคคลใกล้ชิด 
 ดังนั้นจากแนวคิดและทฤษฎีทัศนคติและพฤติกรรมผู้บริโภคบนอินเทอร์เน็ตสามารถสรุปได้
ว่าการจ าหน่ายสินค้าหรือบริการด้วยระบบออนไลน์นั้นเป็นการค้าแบบใหม่ที่มีลักษณะพิเศษและ
นับว่าจะมีความจ าเป็นมากขึ้น การด าเนินธุรกิจลักษณะนี้ควรจะอาศัยองค์ความรู้หลายด้านประกอบ
กัน โดยเฉพาะผู้ประกอบการที่จะต้องเตรียมความพร้อมของตนเองด้วยการเตรียมอุปกรณ์ ข้อมูล 
รายละเอียดต่าง ๆ เพื่อให้ข้อมูลกับลูกค้าและการโฆษณาประชาสัมพันธ์ 
 
2.2 แนวคิดเกี่ยวกับพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 ความหมายของการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หมายถึง การท าธุรกิจบนอินเทอร์เน็ตหรือการซื้อขายแลกเปลี่ยน
ข้อมูลผ่านทางอินเทอร์เน็ตหรือเป็นการท ากิจกรรมทางการค้าซึ่งหมายถึงการซื้อขายสินค้าและบริการ
โดยการใช้สื่ออิเล็กทรอนิกส์เป็นตัวกลางในการส่งผ่านข้อมูลต่าง ๆ ท าให้เกิดความสะดวกรวดเร็วและ
ครอบคลุมพ้ืนที่การท าธุรกิจได้มากขึ้น โดยจะด าเนินการผ่านระบบเครือข่ายอินเทอร์เน็ตหรือเป็น
ธุรกิจการขายผ่านระบบอินเทอร์เน็ต โดยผู้ขายจะท าการโฆษณาสินค้าและบริการที่ต้องการขายผ่าน
เว็บไซต์และผู้ซื้อจะเข้ามาชมเว็บไซต์ของผู้ขายเพ่ือซื้อสินค้าหรือบริการ (โชติรส กมลสวัสดิ์, 2553) 
 การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หมายถึง 1) ร้านค้าออนไลน์ เป็นการออกแบบและเผยแพร่
ร้านค้าออนไลน์เพ่ือให้ลูกค้าเข้ามาดูรายละเอียดสินค้า 2) แคตตาล็อก เป็นการแบ่งสินค้าหน้าเว็บไซต์
ออกเป็นหมวดหมู่เพ่ือให้ง่ายต่อการค้นหาและให้รายละเอียดสินค้าทุกรายการพร้อมภาพประกอบที่
ชัดเจน 3) การจัดการห่วงโซ่อุปทาน เป็นระบบติดต่อประสานงานและแลกเปลี่ยนข้อมูลกับคู่ค้าและ
ผู้เกี่ยวข้องในอนาคต และ 4) การตลาดอิเล็กทรอนิกส์ เป็นการใช้ส่วนประสมทางการตลาดทั้งหมด
ตั้งแต่ สินค้า บริการ ราคา การออกแบบเว็บไซต์และการสื่อสารแบบครบวงจร รวมทั้งการสร้าง
ความสัมพันธ์กับลูกค้าหรือกลุ่มเป้าหมาย (คมสัน ตันสกุล, 2552) 
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 การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หมายถึง การท าธุรกรรมเกี่ยวกับการแลกเปลี่ยนสิ่งมีค่า เช่น เงิน
ระหว่างองค์กรหรือบุคคลเพ่ือให้ได้มาซึ่งสินค้าหรือบริการเท่านั้น ซึ่งธุรกรรมออนไลน์ที่เกิดข้ึนภายใน
บริษัทจะเรียกว่า Electronic Business หรือ E-Business (Laudon & Traver, 2007)  
 การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หมายถึงกระบวนการซื้อ ขาย แลกเปลี่ยนสินค้า บริการและ/ 
หรือข้อมูลผ่านเครือข่ายคอมพิวเตอร์ โดยส่วนใหญ่กระท าผ่านอินเทอร์เน็ตและอินทราเน็ต รวมถึง
การให้บริการลูกค้า ความร่วมมือระหว่างพันธมิตรธุรกิจ การเรียนรู้ผ่านออนไลน์และธุรกรรมต่าง ๆ ที่
กระท าผ่านทางออนไลน์ไม่ว่าจะเป็นภายในหรือภายนอกองค์กร (Turban & King, 2012) 
 และ ภิเษก ชัยนิรันดร์ (2556) ได้กล่าวถึงความหมายของการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ไว้ 6 
มุมมอง สรุปได้ดังนี้ 
 1) มุมมองด้านการสื่อสาร การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นเครื่องมือในการให้ข้อมูลเกี่ยวกับ
สินค้าหรือบริการผ่านเว็บไซต์หรือตัวกลางอิเล็กทรอนิกส์อ่ืน ๆ 
 2) มุมมองด้านกระบวนการธุรกิจ การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นเครื่องมือในการเพ่ิม
ประสิทธิภาพในการด าเนินธุรกิจที่มีอยู่โดยอาศัยตัวกลางอิเล็กทรอนิกส์แทนที่จะผ่านกระบวนการ
ท างานในรูปแบบเดิม ๆ 
 3) มุมมองด้านการให้บริการ การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นเครื่องมือที่สามารถช่วยลด
ต้นทุนในการให้บริการ ช่วยเพิ่มประสิทธิภาพของการให้บริการลูกค้าทั้งในเรื่องคุณภาพและความ
รวดเร็ว 
 4) มุมมองด้านการพาณิชย์ การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นการซื้อขายสินค้าและบริการผ่าน
ตัวแทนหรือตัวกลางอิเล็กทรอนิกส์ 
 5) มุมมองด้านการเรียนรู้ การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นเครื่องมือหนึ่งที่ถูกน าไปใช้ใน
การศึกษา ซึ่งเป็นระบบทางไกลผ่านอินเทอร์เน็ต 
 6) มุมมองด้านสังคม การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นเครื่องมือในการสร้างสังคมหรือชุมชน
ออนไลน์ สังคมออนไลน์นอกจากจะใช้ในการแลกเปลี่ยนความรู้ ความคิดเห็นหรือพูดคุยสื่อสารกัน
แล้วยังสามารถใช้เป็นเครื่องมือทางการตลาดที่ส าคัญได้ 
 ลักษณะของการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 ภิเษก ชัยนิรันดร์ (2556) กล่าวว่าการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มีลักษณะที่พิเศษ 7 ประการซึ่ง
สามารถสรุปรายละเอียดได้ดังนี้ 
 1) การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์สามารถท าการซื้อขายได้ทุกท่ีและตลอดเวลา (Ubiquity) 
 2) การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์สามารถเข้าถึงได้ทั่วโลก (Global Reach)  
 3) การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มีความเป็นมาตรฐานสากล (Universal Standard)  
 4) การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ให้ข้อมูลที่มีความซับซ้อนและมีรายละเอียด (Richness) 
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 5) การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ท าให้เกิดการสื่อสารโต้ตอบแบบสองทาง (Interactivity)  
 6) การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ท าให้ข้อมูลมีจ านวนมากข้ึนและมีคุณภาพสูงขึ้น (Information 
Density) 
 7) การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ท าให้สามารถสื่อสารหรือเสนอสินค้าหรือบริการได้แบบราย 
บุคคล (Personalization)  
 คมสัน ตันสกุล (2552) กล่าวว่าเมื่อมีระบบอินเทอร์เน็ตท าให้รูปแบบการตลาดเปลี่ยนไปจาก
เดิม กล่าวคือ จากเดิมที่ธุรกิจเป็นแบบขายหน้าร้านอย่างเดียว (Brick and Mortar) ก็ได้เปลี่ยนไป
เป็นการขายผ่านหน้าเว็บไซต์อย่างเดียวโดยไม่มีหน้าร้าน (Pure Play/ Pure Dotcom) หรือในบาง
ธุรกิจมีทั้งขายผ่านหน้าเว็บไซต์และหน้าร้านในเวลาเดียวกัน (Brick and Click/ Click and Mortar) 
ในปัจจุบันธุรกิจจ านวนมากจะมีรูปแบบ Click and Mortar เพ่ือสร้างความม่ันใจให้ลูกค้ามากขึ้น ท า
ให้ลูกค้ามองว่าสามารถจับต้อง มองเห็น สั่งซื้อหรือเปลี่ยนสินค้าได้ง่ายขึ้นและมักจะใช้เว็บไซต์เป็น
ช่องทางการสื่อสารอ่ืน ๆ เช่น การโฆษณาและประชาสัมพันธ์มากกว่าเป็นช่องทางการจัดจ าหน่าย 
 โอภาส เอ่ียมศิริวงศ์ (2556) กล่าวว่าคลิกแอนด์มอร์ตาร์ (Click-and-Mortar) เป็นรูปแบบ
การด าเนินธุรกิจแบบผสมผสาน กล่าวคือ ทั้งผลิตภัณฑ์ กระบวนการและตัวแทนการส่งมอบจะมีทั้ง
โครงสร้างเชิงกายภาพและดิจิตอลรวมเข้าด้วยกัน ดังนั้นรูปแบบการด าเนินธุรกิจแบบ Click-and-
Mortar จึงสามารถรองรับลูกค้าได้มากกว่าหนึ่งช่องทางเข้าด้วยกัน กล่าวคือลูกค้าสามารถเข้ามาชม
และเลือกซ้ือสินค้าท่ีร้านค้าได้ด้วยตนเองหรือจะท าการจัดซื้อผ่านเว็บไซต์ได้ ดังนั้นรูปแบบการด าเนิน
ธุรกิจแบบ Click-and-Mortar จงึเป็นการผสมผสานระหว่างการค้าแบบออฟไลน์ (กายภาพ) และ
แบบออนไลน์ (ดิจิตอล) ได้อย่างลงตัว อีกทั้งยังเป็นรูปแบบที่ได้รับความนิยมเป็นอย่างสูงเนื่องจาก
เป็นการขยายธุรกิจจากเดิมที่มีการด าเนินการอยู่ก่อนแล้วด้วยการเสริมในส่วนการบริการออนไลน์
เพ่ิมเข้าไป เพ่ือเสริมสร้างศักยภาพด้านการขายสินค้าหรือบริการให้สูงยิ่งขึ้นกว่าเดิม ส่วนคลิกแอนด์
คลิก (Click-and-Click) เป็นการด าเนินธุรกิจในรูปแบบดิจิตอลหรือแบบออนไลน์เท่านั้นหรือที่
เรียกว่า Pure-Play โดยไม่มีหน้าร้านค้าที่ตั้งอยู่จริง ดังนั้นเมื่อลูกค้าต้องการสินค้าก็จะต้องด าเนินการ
ผ่านทางเว็บไซต์เพียงช่องทางเดียวเท่านั้น 
 ประโยชน์ของการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มีประโยชน์ทั้งต่อองค์กร ต่อผู้บริโภคและต่อสังคม ซึ่งสามารถสรุป
ได้ดังนี้ (ภิเษก ชัยนิรันดร์, 2556) 
 1) ประโยชน์ต่อองค์กร การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์สามารถเข้าถึงผู้บริโภคหรือลูกค้าได้ทั่วโลก 
สามารถเปิดให้บริการได้ตลอด 24 ชั่วโมง ช่วยลดต้นทุนจากการจัดตั้งร้านค้า สามารถเสนอสินค้าให้
ลูกค้าได้ตามความต้องการได้ดียิ่งขึ้นและสามารถสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าได้หลากหลายวิธี 
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 2) ประโยชน์ส าหรับผู้บริโภค การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์จะท าให้ผู้บริโภคมีความสะดวกใน
การซื้อสินค้าต่าง ๆ เพราะสามารถสั่งซื้อได้ตลอด 24 ชั่วโมง ท าให้ง่ายต่อการค้นหาสินค้า สามารถ
เปรียบเทียบราคาของสินค้าได้ อีกท้ังลูกค้าจะได้รับการเสนอสินค้าที่ตรงกับความต้องการ รวมถึงการ
พูดคุยแลกเปลี่ยนประสบการณ์ในการใช้บริการระหว่างลูกค้าด้วยกันเองได้ 
 3) ประโยชน์ต่อสังคม การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์จะช่วยลดระยะเวลาการเดินทางท าให้ช่วย
ลดปัญหาการจราจรและปัญหาสิ่งแวดล้อมและช่วยเปิดโอกาสในการเรียนรู้ให้กับกลุ่มผู้บริโภคอีก
กลุ่มหนึ่งได้ 
 ดังนั้นจากแนวคิดและทฤษฎีการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์สรุปได้ว่าการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
จะมีลักษณะที่เฉพาะเจาะจงมากกว่าธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์จะมีการ
จัดเตรียมข้อมูลให้ผู้เข้าชมเว็บไซต์ ทั้งนี้จะเน้นการโน้มน้าวลูกค้าด้วยการแจ้งข่าวสารและจูงใจเพ่ือ
ขายผลิตภัณฑ์ผ่านระบบออนไลน์ ซึ่งการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์จะท าให้เกิดการซื้อผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์และการตลาดอิเล็กทรอนิกส์เพ่ิมมากข้ึน ผู้ประกอบการในกลุ่มการพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์จึงต้องมีการปรับกลยุทธ์การด าเนินงานของตนเองให้เหมาะสมกับสินค้าและบริการของ
ตนเอง รวมถึงกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายของตนเองด้วย 
 
2.3 แนวคิดเกี่ยวกับความน่าเชื่อถือของเว็บไซต์ (Website Credibility) 
 สุพิทย์ กาญจนพันธุ์ (2552) กล่าวว่าความน่าเชื่อถือ (Credibility) หมายถึง ความเชื่อได้ 
(Believability) ในการกล่าวถึงคุณภาพของคอมพิวเตอร์ใด ๆ จึงจ าเป็นต้องกล่าวถึงความน่าเชื่อถือ
ได้จากการรับรู้ (Perception of Credibility) เสมอ นักวิชาการเชื่อว่าการรับรู้เกี่ยวกับความ
น่าเชื่อถือได้เป็นผลมาจากสมองได้ประเมินปัจจัยหลากหลายไปพร้อม ๆ กัน ดังนี้ 
 1) ความไว้เนื้อเชื่อใจได้ (Trustworthiness) เป็นปัจจัยส าคัญอย่างยิ่งที่ผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ต
จะท าการประเมินสารสนเทศต่าง ๆ ผ่านเว็บเพจได้แก่ ความตั้งใจจริง (Well Intentioned) ความมี
สัจจะ (Truthful) ความไม่ล าเอียง (Unbiased) และความไว้เนื้อเชื่อใจได้ 
 2) ความเป็นผู้ช านาญการ (Expertise) หมายถึง มีความรอบรู้ มีประสบการณ์ มีสมรรถนะ 
ซึ่งสิ่งเหล่านี้จะบ่งบอกถึงความรู้ และทักษะที่เว็บไซต์แสดงออกมา 
 เมื่อรวมทั้งสองปัจจัยเข้าด้วยกันกล่าวได้ว่า เว็บไซต์ที่มีความน่าเชื่อถือได้เป็นอย่างสูง จะต้อง
ท าให้ผู้มาเยี่ยมชมรับรู้ว่า มีความไว้เนื้อเชื่อใจได้ และความเป็นผู้ช านาญการในระดับสูง ทั้งนี้ผู้ใช้งาน
อินเทอร์เน็ตส่วนใหญ่ไม่ว่าจะเป็นเพศ อายุ หรือท่ีอยู่อาศัย จะประเมินความน่าเชื่อถือได้ของเว็บไซต์
โดยการประเมินปัจจัยต่าง ๆ ดังนี้ 
 1) ออกแบบเว็บไซต์ให้แสดงเอกลักษณ์ขององค์กร คือการแสดงที่อยู่หมายเลขโทรศัพท์ และ
ภาพถ่ายของบุคคลในองค์กรเพ่ีอให้ผู้สนใจติดต่อค้นหาได้ จะเป็นปัจจัยส าคัญต่อความน่าเชื่อถือได้ 
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 2) การออกแบบให้ใช้งานง่าย ที่ส าคัญถ้ามีการลิงค์ต้องมีสารสนเทศอยู่จริง สามารถมองหา
เครื่องหมายน าทาง (Navigator) ได้ง่าย 
 3) แสดงถึงความเป็นผู้ช านาญการ เช่น มีชื่อนักเขียนบทความหรือมีการอ้างอิงที่ชัดเจน 
 4) ต้องแสดงถึงความไว้เนื้อเชื่อใจได้เช่น การเชื่อมโยงถึงเว็บไซต์อ่ืน ๆ จะต้องบอกถึงความ
จ าเป็นและความส าคัญของสาระนั้น ๆ อันแสดงให้เห็นถึงความซื่อสัตย์ ความไม่ล าเอียง  

5) การเอาใจใส่ต่อผู้เยี่ยมชม หรือผู้ใช้งาน เช่น Yahoo mail จะข้ึนค าว่า Welcome to 
Yahoo Mail Supit!! ทุกครั้งที่ Sign in เข้าไป เป็นต้น 
 6) หลีกเลี่ยงการโฆษณาบนเว็บไซต์ ซึ่งการน าโฆษณามาผสมผสานกับสาระบนเว็บเพจจะท า
ให้ความน่าเชื่อถือลดลง  
 7) หลีกเลี่ยงความผิดพลาดแม้เพียงเล็กน้อย ผลการออกแบบเว็บไซต์จะต้องมีลักษณะมือ
อาชีพ ความผิดพลาดเพียงน้อยนิด เช่น พิมพ์ชื่อคนผิดไปวางภาพกับค าอธิบายผิดต าแหน่ง เว้นวรรค
ผิดที่จะท าให้ความน่าเชื่อถือลดลงอย่างมาก 
 นอกจากนี้ยังพบว่า จากการท าวิจัยซ้ าของ Stanford และ Makorsky และ Company ในปี 
2002 พบปัจจัยที่จะท าให้เว็บไซต์น่าเชื่อถือได้เพ่ิมข้ึนดังนี้ 
 1) การเพ่ิมคุณค่าให้กับเว็บไซต์ โดยการปรับปรุงสาระให้ทันสมัย ตอบค าถามบนเว็บบอร์ด 
ส่งอีเมลยืนยัน หรือตอบรับในสิ่งที่จะตกลงกัน มีความสามารถในการช่วยสืบค้น สามารถพิมพ์หน้า
ออกมาได้ง่าย มีหมายเลขโทรศัพท์หรือเมล์อิเล็กทรอนิกส์ส าหรับติดต่อได้ 
 2) การแยกออกจากโฆษณาอย่างเด่นชัดไม่มีโฆษณามากเกินไป ทั้งลักษณะ Banner และ 
pop-up บทความต้องมีอ้างอิงหรือผู้แต่งเสมอ 
 3) มีลักษณะการออกแบบเป็นมืออาชีพ ใช้ศิลปะอย่างมีรสนิยม เหมาะสมกับสาระ ไม่มี
ตัวสะกดผิดพลาด เว้นวรรคผิด ๆ นามสกุลของเว็บไซต์ (Domain Name) ต้องเป็นของสถาบัน ถ้า
เป็นของฟรีทั่วไป เช่น Geocities, AOL จะมีความน่าเชื่อถือลดลง 
 4) ทุกองค์ประกอบในการท างานของเว็บไซต์หรือเว็บเพจนั้น จะต้องสามารถใช้งานทุกหน้า
และตลอดเวลาที่ผู้ใช้งานต้องการเลือกดูข้อมูล 
 ส านักพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ กรมพัฒนาธุรกิจการค้า กระทรวงพาณิชย์ (ม.ป.ป.) กล่าวว่า
เจ้าของเว็บไซต์สามารถสร้างความน่าเชื่อถือให้กับเว็บไซต์ของตนเองได้โดยการขอเครื่องหมายรับรอง
ความน่าเชื่อถือในการประกอบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ซ่ึงเครื่องหมายรับรองความน่าเชื่อถือในการ
ประกอบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ออกให้แก่ผู้ประกอบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่จดทะเบียนและมี
คุณสมบัติครบถ้วนตามเกณฑ์มาตรฐานคุณภาพธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่กรมพัฒนาธุรกิจการค้า
ก าหนด ซึ่งอ้างอิงจากมาตรฐานธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ระหว่างประเทศเพ่ือให้ผู้ประกอบการผ่าน
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การตรวจประเมินเว็บไซต์ตามเกณฑ์มาตรฐานคุณภาพน าไปแสดงไว้บนเว็บไซต์เพ่ือเพ่ิมความเชื่อม่ัน
ในการเลือกใช้บริการของผู้บริโภค 
 เกณฑ์มาตรฐานคุณภาพธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 5 ข้อหลัก 
 1) ด้านการเปิดเผยข้อมูลของธุรกิจและสินค้า/ บริการ อย่างถูกต้อง ชัดเจน และเข้าถึงข้อมูล 
ได้ง่าย 
 2) ด้านการบริหารจัดการ การยกเลิก การคืนสินค้าที่มีการก าหนดนโยบายและเงื่อนไขอย่าง
ชัดเจนและเป็นธรรม 
 3) ด้านความปลอดภัยของระบบในการเข้าถึงข้อมูลและการด าเนินธุรกรรมของผู้บริโภค เพ่ือ
มิให้สามารถเข้าถึงระบบและสร้างพฤติกรรมมิชอบให้เกิดความเสียหายแก่ผู้บริโภค 
 4) ด้านความเป็นส่วนตัวของข้อมูลส่วนบุคคลของผู้บริโภค ต้องมีการก าหนดนโยบายที่
ชัดเจนและมีการ ด าเนินการมิให้มีการน าข้อมูลของผู้บริโภคไปใช้ประโยชน์ในทางอ่ืน ที่ท าให้เกิดการ
รบกวนหรือความ เสียหายแก่ผู้บริโภค 
 5) ด้านการระงับข้อพิพาทการแสดงความรับผิดชอบและด าเนินการเพื่อแก้ไขปัญหาข้อ
ร้องเรียนจาก ผู้บริโภคอย่างเป็นธรรมและเหมาะสม 
 ประโยชน์ของเครื่องหมายความน่าเชื่อถือของเว็บไซต์ 
 1) ส าหรับธุรกิจ 
  1.1) ได้รับความน่าเชื่อถือว่าเป็นเว็บไซต์ที่มีตัวตนของผู้ประกอบการ หรือได้มีการ
ประกอบธุรกิจอย่างมีมาตรฐาน 
  1.2) ส่งเสริมภาพลักษณ์ เพิ่มศักยภาพ และสร้างโอกาสทางการตลาดทุกระดับ 
  1.3) ได้รับสิทธิ์ในการเข้ารับการพัฒนาการประกอบธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของ
กรมพัฒนาธุรกิจการค้า รวมทั้งกิจกรรมต่าง ๆ ที่กรมด าเนินงานร่วมกับหน่วยงานพันธมิตร 
 2) ส าหรับผู้บริโภค 
  2.1) เพ่ิมความมั่นใจในการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า/ บริการจากเว็บไซต์ 
  2.2) แจ้งปัญหาที่เกิดจากการซื้อขายผ่านเว็บไซต์เพ่ือให้กรมด าเนินการและ
ประสานงานการแก้ไขปัญหา  
 ดังนั้นจากแนวคิดเกี่ยวกับความน่าเชื่อถือของเว็บไซต์ (Website Credibility) สรุปได้ว่าการ
สร้างความน่าเชื่อถือให้กับเว็บไซต์ของผู้ประกอบการต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นผู้ประกอบการรายย่อยหรือ
องค์การขนาดใหญ่ควรให้ความส าคัญกับการท าให้ข้อมูลภายในเว็บไซต์มีความน่าเชื่อถือ ซึ่งนอกจาก
จะส่งผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคแล้วยังส่งต่อภาพลักษณ์ท่ีดีของเจ้าของเว็บไซต์นั้น ๆ ด้วย 
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2.4 แนวคิดเกี่ยวกับการรับรู้ความเสี่ยง (Perceive Risk)  
 ศูนย์กลางข้อมูลด้านอุตสาหกรรมและตลาด ICT ของประเทศไทย (ม.ป.ป.) ได้กล่าวถึง
แนวทางในการลดความเสี่ยงจากการใช้งานสื่ออินเทอร์เน็ตและเพ่ือให้การใช้งานเว็บไซต์ต่าง ๆ ไว้ว่า
กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร โดยส านักส่งเสริมอุตสาหกรรมเทคโนโลยีสารสนเทศ
และการสื่อสาร (สส.) ได้ตระหนักถึงความส าคัญในการรักษาความม่ันคงปลอดภัยเว็บไซต์ เพื่อ
ปกป้องข้อมูลของผู้ใช้บริการจากการถูกท าลาย หรือบุกรุกจากผู้ไม่หวังดี หรือผู้ที่ไม่มีสิทธิ์ในการ
เข้าถึงข้อมูล จึงได้ก าหนดมาตรการรักษาความมั่นคงปลอดภัยเว็บไซต์ โดยระบบจะมีการควบคุมและ
จัดการความปลอดภัยของระบบ โดยการเข้าใช้งานระบบผู้ใช้งานจะต้องมีการยืนยันตัวตนก่อนการ
เข้าใช้งานระบบด้วยการระบุชื่อผู้ใช้งานและรหัสผ่าน เพื่อตรวจสอบชื่อผู้เข้าใช้งานพร้อมทั้งสิทธิ์การ
เข้าถึงข้อมูลในระบบ ตามกลุ่มสิทธิ์การใช้งานของผู้ใช้งานระบบนั้น ๆ รวมทั้งมีการบันทึกประวัติการ
เข้าใช้งานของผู้ใช้งานแต่ละคนเพื่อใช้เป็นเครื่องมือในการดูแลและตรวจสอบการใช้งานนอกจาก
มาตรการและวิธีการรักษาความม่ันคงปลอดภัยโดยทั่วไปที่กล่าวข้างตนแล้ว ทางส านักยังใช้
เทคโนโลยีระดับสูงติดตั้งบนเครื่อง Server คือ Gateway Antivirus เป็นเครื่องส าหรับรักษาความ
ปลอดภัยของข้อมูลที่ผ่านเข้าออกของระบบ ซึ่งการรับส่งข้อมูลจะต้องผ่านตัว Gateway Antivirus 
ก่อนเพ่ือท าการตรวจสอบความปลอดภัย ดังนั้นแนวทางในการลดความเสี่ยงจากการใช้งานสื่อ
อินเทอร์เน็ตและเพ่ือให้การใช้งานเว็บไซต์ต่าง ๆ มีความปลอดภัยมากยิ่งขึ้น ควรระมัดระวังในการ 
Download Program จาก Internet มาใช้งาน ควรตรวจสอบ Address ของเว็บไซต์ให้ ถูกต้องก่อน 
Login เข้าใช้บริการเพื่อป้องกันกรณีท่ีมีการปลอมแปลงเว็บไซต์รวมถึงควรมีการติดตั้งโปรแกรม  
Anti Virus ไว้ที่เครื่องและพยายามปรับปรุงให้โปรแกรม ตรวจสอบไวรัสในเครื่องให้มีความทันสมัย
อยู่เสมอและการติดตั้งโปรแกรมประเภท Personal Fire wall เพ่ือป้องกันเครื่องคอมพิวเตอร์จาก
การจู่โจมของผู้ไม่ประสงค์ดี เช่น Cracker หรือ Hacker 
 
2.5 แนวคิดเกี่ยวกับการเปลี่ยนแปลงทางสังคม 
 Vago (1980, pp. 33-62 อ้างใน โสภนา สุดสมบูรณ์, 2551, หน้า 29-31) ได้กล่าวถึงทฤษฎี
การเปลี่ยนแปลงทางสังคมที่มีมาตั้งแต่อดีตถึงปัจจุบัน ซึ่งสามารถจ าแนกและแบงกลุ่มได้ดังนี้  
 1) ทฤษฎีวิวัฒนาการ (Evolutionary Theory) เป็นแนวความคิดท่ีไดรับอิทธิพลจากทฤษฎี
วิวัฒนาการชีวภาพของ ชารลส ดารวิน (Charles Darwin) โดยนักสังคมวิทยาในกลุมทฤษฎี
วิวัฒนาการเสนอวาการเปลี่ยนแปลงทางสังคมเปนกระบวนการที่มีการเปลี่ยนแปลงอยางเปนขั้นตอน
ตามล าดับ โดยมีการเปลี่ยนแปลงจากข้ันหนึ่งไปสูอีกข้ันหนึ่งในลักษณะที่มี การพัฒนาและก้าวหน้า
มากกว่าขั้นที่ผ่านมา มีการเปลี่ยนแปลงจากสังคมที่มีรูปแบบเรียบงายไปสูรูปแบบ ที่สลับซับซอนมาก
ขึ้น จนเกิดเปนสังคมที่มีความสมบูรณ์ 
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 2) ทฤษฎีความขัดแยง (Conflict Theory) ทฤษฎีนี้เปนแนวความคิดท่ีมีขอสมมติฐานที่วา 
พฤติกรรมของสังคมสามารถเขาใจไดจากความขัดแยงระหวางกลุมตาง ๆ และบุคคลตาง ๆ เพราะ
การแขงขันกันในการเปนเจาของทรัพยากรที่มีคาและหายาก 
 3) ทฤษฎีโครงสราง-หนาที่ (Structural-Functional Theory) แนวความคิดในการพัฒนา
ทฤษฎีโครงสรางหนาที่เปนผลมาจากการน าเอาแนวความคิดทางดานชีววิทยามาใช้ โดยอุปมาวา 
โครงสรางของสังคมเปนเสมือนรางกายที่ประกอบไปดวยเซลลตาง ๆ และมองวา หนาที่ของสังคมก็
คือการท าหนาที่ของอวัยวะสวนตาง ๆ ของรางกาย โดยแตละสวนจะชวยเหลือและ เกื้อกูลซึ่งกันและ
กันเพ่ือใหระบบทั้งระบบมีชีวิตด ารงอยูได้ 
 4) ทฤษฎีจิตวิทยา-สังคม (Social-Psychological Theory) แนวความคิดดานจิตวิทยา-
สังคมไดน าเสนอวา การพัฒนาทางสังคมเกิดจากการท างานของปจจัย ทางดานจิตวิทยาที่เปนแรง
ขับใหประชาชนมีการกระท า มีความกระตือรือรน มีการสรางสรรค มีการแยงชิง มีการกอสรางและ
พัฒนาสิ่งตาง ๆ ให้เกิดข้ึนภายในสังคม 
 
2.6 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณภาพการบริการ 
 จากผลการศึกษาของ Parasuraman, Zeithaml และ Berry (1985) ได้ศึกษาการประเมิน
คุณภาพของการบริการโดยใช้วิธีการวิจัยแบบ Focus Group ซึ่งพบว่าในการประเมินคุณภาพของ
บริการดังกล่าวนี้ ลูกค้ามักจะพิจารณาจากเกณฑ์ที่ลูกค้าคิดว่ามีความส าคัญ 10 ประการดังต่อไปนี้คือ  
 1) ความไว้วางใจได้ (Reliability) 
 2) สิ่งที่สามารถจับต้องได้ (Tangibles) 
 3) การตอบสนองลูกค้า (Responsiveness) 
 4) ความน่าเชื่อถือ (Credibility) 
 5) ความมั่นคงปลอดภัย (Security) 
 6) ความสะดวก (Access) 
 7) การสื่อสาร (Communication) 
 8) ความเข้าใจลูกค้า (Understanding the Customer) 
 9) ความสามารถ (Competence) 
 10) ความสุภาพและเป็นมิตร (Courtesy) 
 เกณฑ์ที่ส าคัญทั้งสิ้น 10 เกณฑ์ดังกล่าวที่ลูกค้าใช้ประเมินคุณภาพของการบริการนั้น มีเพียง 
2 เกณฑ์เท่านั้นซึ่งได้แก่ ความน่าเชื่อถือ (Credibility) และสิ่งที่สามารถจับต้องได้ (Tangibles) ที่จัด
ว่าเป็น Search Quality ซึ่งหมายความว่าลูกค้าสามารถที่จะประเมินคุณภาพได้ล่วงหน้าก่อนการซื้อ 
ส่วนเกณฑ์อ่ืน ๆ ที่เหลือจะเป็น Experience Quality ซึ่งหมายถึงว่าลูกค้าไม่สามารถที่จะประเมิน
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คุณภาพตามเกณฑ์เหล่านั้นได้เลยจนกว่าจะได้ซื้อหรือบริโภคแล้วเท่านั้น ดังนั้น ในการวิจัยครั้งต่อมา
คณะผู้วิจัยทั้ง 3 คนดังกล่าวข้างต้นพบว่ามีระดับของความสัมพันธ์ (Degree of Correlation) กันเอง
ระหว่างตัวแปรดังกล่าวค่อนข้างสูง จึงมีการปรับเกณฑ์ในการประเมินคุณภาพของบริการใหม่ให้เหลือ
เกณฑ์อย่างกว้างทั้งหมด 5 เกณฑ์ ดังต่อไปนี้ 
 1) ความน่าเชื่อถือ (Reliability) คือ ความสามารถในการให้บริการในระดับหนึ่งที่ต้องการ
อย่างถูกต้อง 
 2) ความมั่นใจ (Assurance) คือ การที่ผู้ให้บริการมีความรู้และทักษะที่จ าเป็นในการบริการ 
(Competence) มีความสุภาพและเป็นมิตรกับลูกค้า (Courtesy) มีความซื่อสัตย์และสามารถสร้าง
ความมั่นใจให้กับลูกค้าได้ 
 3) สิ่งที่สามารถจับต้องได้ (Tangibles) คือ สิ่งอ านวยความสะดวกต่าง ๆ ซึ่งจะต้องรวมถึง
สภาพแวดล้อม เครื่องมือ และอุปกรณ์ต่าง ๆ 
 4) ความใส่ใจ (Empathy) คือ ความสามารถในการเข้าถึงได้โดยสะดวกและสามารถติดต่อได้
ง่าย ความสามารถในการติดต่อสื่อสาร และเข้าใจลูกค้า 
 5) การตอบสนอง (Responsiveness) คือ ความเต็มใจที่จะให้บริการทันที (Promptness) 
และให้ความช่วยเหลือเป็นอย่างดี 
 
2.7 แนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมการบอกต่อ (WOM) 
 การตลาดแบบออนไลน์หรือการตลาดอิเล็กทรอนิกส์นั้นจะต้องอาศัยเครื่องมือที่ส าคัญคือ
อินเทอร์เน็ต (Internet) ซึ่งเป็นเครือข่ายคอมพิวเตอร์ที่ท าหน้าที่เป็นศูนย์กลางในการสื่อสาร การ
ติดต่อทางอินเทอร์เน็ตสามารถท าได้อย่างรวดเร็วโดยผ่านเครือข่ายใยแมงมุม (World Wide Web) ที่
เชื่อมโยงศูนย์กลาง (Server) ต่าง ๆ เข้าด้วยกัน ในอินเทอร์เน็ต ผู้บริโภคจะพบกับเว็บไซต์ต่าง ๆ ทั่ว
โลกที่แสดงข้อความ ภาพและเสียงได้ส่วนกลุ่มลูกค้าในตลาดออนไลน์คือกลุ่มคนที่พ่ึงพาการตลาด
ออนไลน์เพ่ือความบันเทิง การพบปะสังสรรค์ เพ่ือการลงทุนหรือกิจกรรมอ่ืน ๆ ในทางการตลาด
ออนไลน์จะถือได้ว่าผู้บริโภคคือผู้ควบคุมการติดต่อสื่อสารเนื่องจากสามารถติดต่อขอรับข้อมูลข่าวสาร
ในแบบที่ตนเองต้องการได้ อินเทอร์เน็ตจึงท าให้ผู้ซื้อสามารถหาข้อมูลที่ต้องการจากหลาย ๆ แหล่งใน
หลาย ๆ ตราผลิตภัณฑ์ได้ด้วยข้อมูลที่ครบถ้วนทั้งด้านราคา คุณภาพและคุณสมบัติ ดังนั้นการตลาด
ออนไลน์คือการเปลี่ยนทิศทางการควบคุมจากการสื่อสารจากผู้ขายมาอยู่ในมือของผู้ซื้อ โดย
ก าหนดให้ผู้ซื้อเป็นผู้เริ่มต้นการท าการตลาดก่อน (วารุณี ตันติวงศ์วาณิช และอ านาจ ธีระวนิช, 2552) 
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 ลักษณะการท าธุรกิจผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 
 โดยทั่วไปแล้วการท าธุรกิจผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์สามารถด าเนินการได้ 4 ลักษณะใหญ่ ๆ 
สรุปได้ดังนี้ (โชติรส กมลสวัสดิ์, 2553) 
 1) การท าธุรกิจผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ระหว่างธุรกิจกับผู้บริโภค (Business-to-Consumer: 
B2C) เป็นลักษณะการขายปลีกโดยการจ าหน่ายสินค้าจากผู้ขายหรือผู้ผลิตไปยังลูกค้า ผู้ซื้อและผู้ขาย
จะติดต่อกันโดยตรง มักจะมีปริมาณการซื้อขายในแต่ละครั้งไม่มากนัก 
 2) การท าธุรกิจผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ระหว่างผู้บริโภคกับผู้บริโภค (Consumer-to-
Consumer: C2C) เป็นลักษณะการขายสินค้ารายย่อยหรือการค้าปลีกระหว่างบุคคลทั่วไปที่เปิดขาย
สินค้าตามเว็บไซต์ต่าง ๆ บนอินเทอร์เน็ต 
 3) การท าธุรกิจผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ระหว่างธุรกิจกับธุรกิจ (Business-to-Business: B2B) 
เป็นลักษณะของการค้าส่งหรือการค้าในรูปแบบของตัวแทนจ าหน่าย (Dealer) ซึ่งกระท าระหว่าง
เจ้าของสินค้าท่ีเป็นผู้ผลิตกับตัวแทนจ าหน่ายสินค้าหรือระหว่างองค์กรกับองค์กร โดยมีปริมาณการซื้อ
ขายกันคราวละมาก ๆ เพื่อน าไปจ าหน่ายต่อกับลูกค้าปลีกอีกทอดหนึ่ง 
 4) การท าธุรกิจผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ระหว่างผู้บริโภคกับธุรกิจ (Consumer-to-Business: 
C2B) เป็นลักษณะการท าธุรกิจการค้าผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ตจากผู้บริโภคไปยังธุรกิจ โดยผู้บริโภค
จะสามารถท าการสื่อสารกับบริษัทได้ง่ายและบริษัทจะกระตุ้นให้เกิดการสื่อสารโดยการเชิญ
กลุ่มเป้าหมายและผู้บริโภคให้จัดส่งค าถามหรือข้อเสนอแนะอ่ืน ๆ ให้กับบริษัท 
 สอดคล้องกับ อิทธิวัฒน์ รัตนพองบู่ (2555) ที่กล่าวว่าการท าการตลาดอิเล็กทรอนิกส์จะมี
รูปแบบแตกต่างจากธุรกิจทั่ว ๆ ไปเพราะเป็นการด าเนินงานที่มีการโฆษณา การเลือกซื้อ การสั่งซื้อ 
กระบวนการช าระเงินและอ่ืน ๆ โดยผ่านระบบอิเล็กทรอนิกส์ ดังนั้นการที่ผู้ประกอบการหรือผู้สนใจ
ท าการตลาดอิเล็กทรอนิกส์จะต้องเข้าใจในธรรมชาติของตลาดและตัดสินใจเลือกว่าการตลาดด้วยวิธีนี้
จะคุ้มค่ากับการลงทุนหรือไม่และอย่างไร ดังนั้นการท าการตลาดอิเล็กทรอนิกส์สามารถสรุปรูปแบบ
ต่าง ๆ ได้ 9 รูปแบบดังนี้ 
 1) การท าการค้าแบบผู้บริโภคกับผู้บริโภค (Consumer to Consumer) เป็นลักษณะการ 
ค้าปลีกรายย่อยของผู้บริโภคด้วยกันเอง เช่น การเปิดเว็บไซต์จ าหน่ายเสื้อผ้าต่าง ๆ เป็นต้น 
 2) การด าเนินธุรกิจแบบหน่วยธุรกิจกับหน่วยธุรกิจ (Business to Business) เป็นการท า
ธุรกิจทางอิเล็กทรอนิกส์ที่มีระบบมากขึ้นโดยอาศัยงบประมาณและรูปแบบการบริหารจัดการที่ดีมาก
ขึ้น มีการจัดระบบเว็บไซต์ที่หลากหลายและน่าสนใจมากข้ึน มีกระบวนการให้บริการเลือกซ้ือโดยผ่าน
สื่ออิเล็กทรอนิกส์ที่ทันสมัย 
 3) การท าธุรกรรมการค้าของหน่วยธุรกิจกับลูกค้า (Business to Consumer) เป็นการท า
ธุรกรรมที่นิยมมากและพบเห็นโดยทั่วไป ซึ่งผู้ประกอบการจะท าการตลาดโดยเน้นส่วนผสมทาง
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การตลาดเป็นหลักและน ากลยุทธ์อื่น ๆ เข้ามาผสมผสานตามสภาพแวดล้อมที่เปลี่ยนแปลงไป โดย
อาศัยการท าการตลาดแบบเดิมและแบบอิเล็กทรอนิกส์ควบคู่กันไป 
 4) การท าธุรกรรมระหว่างองค์กรธุรกิจกับหน่วยงานภาครัฐ (Business to Government) 
เป็นลักษณะการท าธุรกรรมที่เริ่มต้นจากหน่วยงานภาครัฐมีนโยบายจัดหาหรือจัดซื้ออุปกรณ์ต่าง ๆ จึง
เปิดโอกาสให้หน่วยงานเอกชนเข้ามายื่นประมูลราคาต่อภาครัฐหรือท่ีเรียกว่าการประมูลด้วยระบบ
อิเล็กทรอนิกส์ 
 5) การท าธุรกรรมระหว่างหน่วยงานภาครัฐกับองค์กรธุรกิจ (Government to Business) 
เป็นการท าธุรกรรมที่ภาครัฐจัดระบบทางอิเล็กทรอนิกส์ขึ้นเพ่ือเป็นการพัฒนาและอ านวยความ
สะดวกในการปฏิบัติงาน หน่วยงานของรัฐจ าเป็นที่จะต้องมีเว็บไซต์เป็นของตนเองเพ่ือความสะดวกใน
การติดต่อประสานกับภาคเอกชน 
 6) การท าธุรกรรมระหว่างหน่วยงานภาครัฐด้วยกัน (Government to Government) เป็น
การท าธุรกรรมที่มีรูปแบบโครงการต่าง ๆ ที่มีการปรับปรุงเปลี่ยนแปลงรูปแบบการท างานในโครงการ
ต่าง ๆ เช่น โครงการเปลี่ยนระบบการบริหารจัดการบัญชีการเงินของภาครัฐสู่ระบบการจัดการแบบ
อิเล็กทรอนิกส์ เป็นต้น 
 7) การท าธุรกรรมระหว่างหน่วยงานภาครัฐกับประชาชน (Government to Citizen) เป็น
ลักษณะการบริการที่ภาครัฐบริหารจัดการเพ่ือบริการและอ านวยความสะดวกให้กับประชาชนเพื่อให้
การติดต่อและท าธุรกรรมร่วมกันนั้นสะดวกขึ้น 
 8) การท าธุรกรรมระหว่างผู้บริโภคกับองค์กรธุรกิจ (Consumer to Business) เป็นการท า
ธุรกิจที่เริ่มจากผู้บริโภคสนใจสินค้าชนิดหนึ่งโดยท าการค้นหารายละเอียดสินค้าบนเว็บไซต์ของ
ผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ เพื่อศึกษารายละเอียดเงื่อนไขต่าง ๆ จนตัดสินใจสั่งซื้อ 
 9) การท าธุรกรรมระหว่างประชาชนกับหน่วยงานภาครัฐ (Citizen to Government) เป็น
การน าระบบอิเล็กทรอนิกส์มาใช้ในการติดต่อระหว่างประชาชนที่มีเรื่องที่จะแจ้งให้หน่วยงานของรัฐ
ทราบและให้ด าเนินการแก้ไขเรื่องดังกล่าว เป็นการแสดงความคิดเห็นหรือส่งข้อร้องเรียนต่าง ๆ มายัง
หน่วยงานภาครัฐ 
 ดังนั้นในการด าเนินธุรกิจจึงจ าเป็นที่จะต้องศึกษาแนวทางการด าเนินธุรกิจทางการตลาดใน
รูปแบบต่าง ๆ แล้วจึงน ามาประยุกต์ปรับใช้ให้เหมาะสมกับประเภทธุรกิจของตนเอง ทั้งนี้เพื่อให้การ
ด าเนินธุรกิจสามารถสร้างผลตอบแทนสูงสุดให้กับองค์กรได้ต่อไป 
 กระบวนการจัดท าการตลาดทางอินเทอร์เน็ต 
 ในขั้นตอนของการจัดท าการตลาดผ่านสื่ออินเทอร์เน็ตเพ่ือส่งผ่านข้อความที่ต้องการสื่อสาร
นั้นจะมีข้ันตอนต่าง ๆ สรุปได้ดังภาพที่ 2.2 
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ภาพที่ 2.2: แสดงขั้นตอนการจัดท าการตลาดทางอินเทอร์เน็ต 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: โชติรส กมลสวัสดิ์. (2553). หลักกำรตลำด (Principle marketing). ปทุมธานี:      
       มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 
 
 จากภาพที่ 2.2 สามารถสรุปขั้นตอนการจัดท าการตลาดทางอินเทอร์เน็ตได้ดังนี้           
(โชติรส กมลสวัสดิ์, 2553) 
 1) การก าหนดวัตถุประสงค์ของเว็บไซต์ โดยอาจจะเป็นการจัดท าเว็บไซต์เพ่ือวัตถุประสงค์
ต่าง ๆ เช่น เพ่ือให้ข้อมูลสินค้าและบริการ เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ขององค์การ เพ่ือการโฆษณา เพื่อการ
บริการแก่ลูกค้า เพ่ืองานด้านสื่อมวลชนสัมพันธ์หรือเพ่ือการซื้อขายสินค้าและบริการ เป็นต้น นักการ
ตลาดจึงต้องท าการก าหนดวัตถุประสงค์ในการจัดท าเว็บไซต์ของกิจการให้ชัดเจนและสามารถ
ปรับเปลี่ยนวัตถุประสงค์นั้น ๆ ได้ตามระยะเวลา 
 2) การก าหนดตลาดเป้าหมาย เนื่องจากกลุ่มลูกค้าเป้าหมายของการตลาดอินเทอร์เน็ตจะมี
ลักษณะพิเศษแตกต่างไปจากกลุ่มลูกค้าโดยทั่ว ๆ ไป ซึ่งโดยส่วนใหญ่แล้วมักจะมีการก าหนดกลุ่ม
ลูกค้าเป้าหมายของการท าการตลาดอินเทอร์เน็ตในลักษณะหนึ่งต่อหนึ่ง ได้แก่ การขายตรงไปยัง
ผู้บริโภค การขายตรงไปยังผู้ค้าส่งและผู้ค้าปลีก การขายตรงไปยังองค์กรที่ไม่หวังผลก าไรหรือ
หน่วยงานราชการและการขายตรงระหว่างผู้บริโภค 

ก าหนดวัตถุประสงค์ของเว็บไซต์ 

ก าหนดเป้าหมาย 

ก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด 

ผลิตภัณฑ์ 

ราคา การส่งเสริมการตลาด 

บริการที่ให้ลูกค้า การออกแบบเว็บไซต์ 

วัตถุประสงค์ 
ของการสร้างเว็บไซต ์

การเตรียม
เนื้อหา 

แผนการ
จัดท า 

ขั้นตอน 

การจัดท า 

การฝากเว็บไซต์
เพื่อโปรโมท การประเมินผล 
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 3) การก าหนดกลยุทธ์การตลาด ซึ่งจะมีความแตกต่างไปจากกลยุทธ์การตลาดโดยทั่วไป
เนื่องจากสภาพแวดล้อมทางการตลาดมีความแตกต่างกันจึงส่งผลกระทบต่อการด าเนินงานของ
องค์กรที่แตกต่างกันไปด้วย ดังนี้ 
  3.1) ด้านผลิตภัณฑ์ ควรออกแบบให้ลูกค้าสามารถเลือกซ้ือสินค้าหรือบริการได้ตาม
ความต้องการของตนเอง ควรน าเสนอผลิตภัณฑ์ให้มีทางเลือกต่าง ๆ การพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ อยู่
เสมอเพ่ือหลีกเลี่ยงปัญหาการลอกเลียนแบบและการปรับปรุงสินค้าให้ง่ายหรือสะดวกต่อการขนส่ง
ด้วย 
  3.2) ด้านราคา ควรตั้งราคาให้เหมาะสมกับคุณภาพ โดยการให้ความส าคัญกับ
การศึกษาความต้องการที่แท้จริงของกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย การตั้งราคาในหลายระดับราคาให้เลือก 
ทั้งนี้เพ่ือเจาะจงไปยังกลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้กว้างขึ้น รวมถึงการตั้งราคาท่ีลูกค้าสามารถเลือกได้ 
  3.3) ด้านการส่งเสริมการตลาด ควรท าการลงทะเบียนเว็บไซต์ที่ท าหน้าที่เป็น
เครื่องมือค้นหา (Search Engine) การใช้ Hypertext Link ระหว่างเว็บไซต์เพ่ือให้ผู้เข้าชมเว็บไซต์อ่ืน
พบเว็บไซต์ของผู้ประกอบการและการท าการโฆษณาบนสื่อต่าง ๆ ของกิจการ 
  3.4) ด้านบริการต่าง ๆ ที่จะมีให้กับลูกค้า ซึ่งก็คือบริการเสริมต่าง ๆ เพื่อช่วยให้การ
ท าการตลาดผ่านระบบอินเทอร์เน็ตมีความสมบูรณ์มากยิ่งขึ้น เช่น การมีระบบตะกร้าสินค้าที่
ออกแบบมาเพ่ือให้เหมาะสมต่อการซื้อสินค้าและบริการ เป็นต้น 
 4) การออกแบบเว็บไซต์ โดยจะต้องมีการก าหนดวัตถุประสงค์ในการจัดท าเว็บไซต์ที่ชัดเจน 
จากนั้นจึงท าการก าหนดเนื้อหาซึ่งก็คือการส ารวจความต้องการของตลาด การก าหนดแผนการจัดท า 
การด าเนินการจัดท า เช่น การระบุชื่อโดเมนเนม การออกแบบและพัฒนาระบบ และการท าให้
เว็บไซต์ของกิจการเป็นที่รู้จักหรือแพร่กระจายไปยังกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย 
 5) การประเมินผล เป็นการวัดผลส าเร็จจากจ านวนผู้เข้าชมเว็บไซต์และปัจจัยอื่น ๆ เช่น การ
ประเมินจากการมีรายได้จากการจัดจ าหน่าย การมีจ านวนสมาชิกเพ่ิมขึ้น เป็นต้น 
 การตลาดแบบบอกต่อ 
 การพูดปากต่อปาก (Word of Mouth) เป็นปัจจัยทางสังคมที่ส่งผลต่อการบอกต่อกันไปมา
ระหว่างลูกค้าเกี่ยวกับประสบการณ์ ข่าวลือหรือสิ่งที่เคยได้ยินมาที่อาจมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ของลูกค้าท้ังในด้านดีและด้านไม่ดี กล่าวคือการพูดปากต่อปากมีลักษณะเช่นเดียวกัน “ข่าวลือ” ที่
เป็นได้ท้ังผลดีและผลเสียต่อภาพลักษณ์ของสินค้า แต่ด้วยธรรมชาติของมนุษย์จะพบว่าข่าวลือในทาง
ไม่ดีจะกระจายไปรวดเร็วกว่าข่าวลือในด้านดี (ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป์, 2555) 
 โอภาส เอ่ียมศิริวงศ์ (2556) กล่าวว่ากลยุทธ์การตลาดแบบบอกต่อ (Viral Marketing) เป็น
การโฆษณาหรือบริการที่ผู้บริโภคใช้อยู่ โดยอาจจะบอกต่อผ่านอีเมล การส่งข้อความ การสนทนาใน
ห้องแชท การส่งข่าวสารแบบทันทีทันใด รวมถึงกระทู้ตามเว็บบอร์ดต่าง ๆ โดยเฉพาะการบอกต่อผ่าน
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การส่งต่อไปยังกลุ่มบุคคลใกล้ชิด ซึ่งจะมีความน่าเชื่อถือสูง การตลาดแบบบอกต่อจัดเป็นกลยุทธ์ที่
ผู้ท าการโฆษณาออนไลน์ชื่นชอบ โดยเฉพาะการผลักดันผลิตภัณฑ์ไปยังกลุ่มเยาวชนหรือกลุ่มวัยรุ่นที่
สามารถสร้างกระแสความนิยมในวงกว้างได้อย่างรวดเร็วโดยเฉพาะอย่างยิ่งการกระจายข่าวเพ่ือการ
บอกต่อในเครือข่ายสังคม นอกจากนี้กลยุทธ์การตลาดประเภทนี้จัดเป็นกลยุทธ์ที่ผู้โฆษณาใช้เงินลงทุน
ไปกับการโฆษณาค่อนข้างต่ าเมื่อเทียบกับวิธีการโฆษณาแบบเดิม ๆ เนื่องจากเป็นการใช้เทคโนโลยี
อินเทอร์เน็ตและลูกค้าเป็นสื่อแทนจากการเป็นกระบอกเสียงผ่านวิธีการบอกต่อไปเรื่อย ๆ บน
เครือข่ายใยแมงมุม 
 กลยุทธ์ปากต่อปากเป็นกลยุทธ์แบบดั้งเดิมท่ีลูกค้าเป็นผู้บอกต่อข้อมูลของกิจการไปสู่บุคคล
อ่ืน ๆ เพราะลูกค้าเกิดความประทับในสินค้าหรือบริการจนมีการบอกต่อไปยังบุคคล ดังนั้น การใช้  
กลยุทธ์ปากต่อปากให้มีประสิทธิภาพนั้น สินค้าหรือบริการจะต้องมีคุณภาพ สามารถตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภคได้ (อิทธิวัฒน์ รัตนพองบู่, 2555) ในปัจจุบันการตลาดแบบบอกต่อหรือ
การตลาดแบบไวรัส (Viral Marketing) หรือการตลาดแบบปากต่อปาก (Word-of-Mouth 
Marketing) คือพฤติกรรมการพูดต่อ ๆ กันถึงเรื่องราวต่าง ๆ ของสินค้าไปยังบุคคลอ่ืนหรือเป็นการใช้
ช่องทางส่วนบุคคลในการโฆษณาประชาสัมพันธ์สินค้าและบริการของธุรกิจ ซึ่งในปัจจุบันนี้การตลาด
แบบไวรัสได้ถูกน ามาใช้ในหลาย ๆ ธุรกิจมากขึ้นเพ่ือการโฆษณาหรือประชาสัมพันธ์สินค้าและบริการ
ของธุรกิจ มักใช้กับหน่วยงานที่มุ่งหวังผลก าไรจากการด าเนินงานหรือหน่วยงานที่ไม่มุ่งหวังผลก าไรก็
ได้ ซึ่งเรื่องราวที่ลูกค้าจะน ามาพูดถึงต้องเป็นประเด็นเด่นที่ท าให้ลูกค้าและสาธารณชนพูดกันปากต่อ
ปากได้ เรื่องราวนี้อาจจะถูกสื่อสารผ่านป้ายโฆษณา การโฆษณาทางโทรทัศน์หรือเรื่องราวที่บอกเล่า
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ แต่การตลาดแบบไวรัสนี้เนื่องจากเป็นการมุ่งเน้นไปที่กลยุทธ์การตลาดแบบ
ปากต่อปากท่ีเป็นรูปแบบการให้ข่าวลือทั้งแง่บวกและแง่ลบ สื่อสังคมออนไลน์เป็นอีกช่องทางหนึ่งที่
ท าให้ข่าวสารแพร่กระจายไปอย่างรวดเร็วและในบางครั้งอาจก่อให้เกิดผลกระทบต่อกลุ่มมวลชนได้ 
ซึ่งผลกระทบในแง่บวกจะเกิดขึ้นหากลูกค้าพูดต่อ ๆ กันไปถึงจุดเด่นของสินค้าจนท าให้ผู้ที่ไม่เคยใช้
สินค้าจะเกิดความต้องการที่จะทดลองใช้สินค้าจนกลายเป็นลูกค้าประจ าไปในที่สุด แต่หากมีการพูด
ถึงข่าวลือในแง่ท่ีไม่ดีต่อธุรกิจ จะท าให้ลูกค้าพูดต่อ ๆ กันได้แพร่หลายมากกว่าข่าวลือในแง่ดี ผลเสีย
จากข่าวลือในแง่ลบจึงเป็นความเสียหายต่อธุรกิจ ซึ่งจะท าให้ตราสินค้าหรือภาพลักษณ์ของบริษัท
สูญเสียไปด้วย ดังนั้นธุรกิจจึงควรค านึงถึงบทบาทส าคัญของพลังอ านาจของลูกค้าท่ีจะส่งผลอย่างมาก
ต่อการด าเนินธุรกิจ (ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป์, 2555) 
 ดังนั้นจากแนวคิดและทฤษฎีการตลาดออนไลน์และการตลาดแบบบอกต่อสรุปได้ว่า
ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีท าให้อินเทอร์เน็ตเข้ามามีบทบาทเก่ียวข้องกับชีวิตประจ าวันของมนุษย์
มากยิ่งขึ้น ในทางการตลาดผู้ประกอบการได้ใช้ประโยชน์จากระบบสื่อสารทางอินเทอร์เน็ตเพื่อเพ่ิม
ความสะดวกสบายให้กับลูกค้าของตนเอง เป็นการให้บริการที่แตกต่างและมีลักษณะการจัดจ าหน่ายที่
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กลุ่มลูกค้าเป้าหมายสามารถค้นหาสินค้าและบริการได้ด้วยตนเอง หากผู้บริโภคได้รับความรู้สึกที่ดี
ภายหลังการใช้สินค้าหรือบริการดังกล่าวไปแล้ว ย่อมจะท าให้เกิดการบอกต่อไปยังบุคคลอ่ืนต่อไป 
ผู้ประกอบการจึงควรให้ความส าคัญต่อกระบวนการการท าการตลาดในรูปแบบอิเล็กทรอนิกส์ให้มี
ประสิทธิภาพทั้งนี้เพ่ือให้เกิดความพึงพอใจสูงสุดแก่ผู้ใช้บริการได้ต่อไป 
 
2.8 ผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 ณัฐพล พงศ์เผ่าไทย (2550) ศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ตและความ
คิดเห็นที่มีต่อพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในกรุงเทพมหานคร การศึกษาครั้งนี้มี
วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ต พฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ตและ
ความคิดเห็นที่มีต่อพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ โดยการส ารวจจากกลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้ใช้อินเทอร์เน็ตใน
กรุงเทพมหานคร จ านวน 400 ตัวอย่างจากการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง และน าข้อมูลมาวิเคราะห์ผล
โดยใช้ค่าทางสถิติ ค่าเฉลี่ยร้อยละ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานค่าสถิติไคสแคว์ (Chi-square) และค่าสถิติ 
F หรือการวิเคราะห์ One-way ANOVA 
 ผลการศึกษาสรุปได้ว่า ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตร้อยละ 54 เคยมีประสบการณ์การซื้อสินค้าหรือ
บริการผ่านอินเทอร์เน็ตและมีผู้ใช้อินเทอร์เน็ตร้อยละ 26 ที่ไม่มีประสบการณ์ในการซื้อสินค้าหรือ
บริการผ่านอินเทอร์เน็ตแต่มีความสนใจอยากลอง ทั้งนี้เนื่องจากผู้ใช้อินเทอร์เน็ตมีระดับความคิดเห็น
ส่วนใหญ่ในเรื่องความรู้เกี่ยวกับพาณิชย์ค่อนข้างสูง นั่นคือผู้ใช้อินเทอร์เน็ตมีความรู้ความเข้าใจในการ
ท าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เพ่ิมมากขึ้น แต่ในส่วนที่ยังไม่เคยมีประสบการณ์ซื้อนั้น เกิดจากความไม่
มั่นใจในเรื่องคุณภาพและการส่งมอบ รวมถึงกฎหมายที่รองรับในการท าธุรกรรมบนอินเทอร์เน็ต 
นอกจากนี้ยังพบอีกว่า ความสะดวกรวดเร็วในการซื้อถือเป็นปัจจัยส าคัญท่ีผู้ใช้อินเทอร์เน็ตพิจารณา
เลือกซื้อสินค้าหรือบริการผ่านอินเทอร์เน็ต สินค้าหรือบริการที่มีผู้ใช้อินเทอร์เน็ตเคยซื้อหรือสนใจมาก
ที่สุดคือกลุ่มของการจองตั๋วเครื่องบิน ตั๋วภาพยนตร์ การท่องเที่ยวและโรงแรม และนิยมที่จะช าระเงิน
ผ่านบัตรเครดิตสูงสุด ดังนั้นผู้ประกอบการจึงควรพัฒนาและเสริมสร้างการพัฒนาคุณภาพของสินค้า
หรือผลิตภัณฑ์การส่งมอบควบคู่กับการเสริมสร้างความเชื่อมั่นและความปลอดภัยในการช าระเงินและ
การเก็บรักษาข้อมูลส่วนตัวหรือความลับของลูกค้าเพ่ือให้เกิดความพอใจสูงสุด 
 ภัณฑิลา รัศมีพิริยะพิจิตร (2550) ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อความคิดเห็นของผู้ใช้พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์เกี่ยวกับการเติบโตของการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย งานวิจัยนี้มี
วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาลักษณะประชากรของผู้ใช้บริการที่มีผลต่อการเติบโตของการพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ เพ่ือศึกษาพฤติกรรมของผู้ใช้บริการที่มีผลต่อการเติบโตของการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
และเพ่ือศึกษาปัจจัยภายใน ปัจจัยภายนอกที่ส่งเสริมต่อการเติบโตของการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
ประชากรที่ศึกษาคือประชากรไทยจ านวน 398 คน ต้องเป็นผู้ที่เคยมีประสบการณ์ท าการซื้อขายผ่าน
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ระบบอินเทอร์เน็ตมาก่อน เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูลคือแบบสอบถามเอกสารและแบบสอบถาม
ออนไลน์ 
 ผลการศึกษาสรุปได้ว่าผู้ใช้บริการการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ทั่วประเทศ ส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิงที่มีช่วงอายุมากกว่า 20 - 30 ปี มีภูมิล าเนาในกรุงเทพมหานคร ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้ของครอบครัวอยู่ในช่วง 10,001 - 20,000 บาท เป็นกลุ่มผู้ใช้บริการที่
มีผลต่อการเจริญเติบโตของการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ส่วนพฤติกรรมของผู้ใช้บริการพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ นิยมใช้อินเทอร์เน็ตที่ท างานเพ่ือค้นหาข้อมูล โดยเฉลี่ยต่อสัปดาห์ 5 - 10 ชั่วโมง ส่วน
ใหญ่เป็นการสั่งจองบริการต่าง ๆ เช่น ห้องพัก โรงแรม ยานพาหนะ จองตั๋วภาพยนตร์และตั๋ว
เครื่องบิน ซึ่งผู้ใช้บริการได้ข้อมูลแนะน าการซื้อสินค้าทางอินเทอร์เน็ตเป็นครั้งแรกจากอินเทอร์เน็ต 
ประสบการณ์ในการสั่งซื้อสินค้าและบริการทางอินเทอร์เน็ตครั้งล่าสุดที่ท าการสั่งซื้อประมาณ 1 - 6 
เดือนโดยมีการสั่งซื้อสินค้าประมาณ 1,000 - 5,000 บาทต่อครั้ง ผู้ใช้บริการจะท าการสั่งซื้อสินค้า
ผ่านตะกร้าสินค้าของเว็บไซต์และช าระค่าสินค้าและบริการโดยโอนผ่านทางธนาคารและผลกระทบใน
ความคิดเห็นของผู้ใช้บริการที่มีการใช้บริการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์คือถูกหลอกลวงจากกลุ่มมิจฉาชีพ 
ปัจจัยภายในที่ส่งเสริมการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์จากความต้องการของผู้ใช้บริการในการใช้บริการ
การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่สามารถสั่งซื้อสินค้าโดยไม่ต้องเดินทางไปสถานที่จริง อุปสรรคของ
ผู้ใช้บริการที่เลือกไม่ใช้บริการระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มาจากความขาดความน่าเชื่อถือด้านความ
ปลอดภัยของข้อมูลและการช าระเงิน ส่วนปัจจัยภายนอกด้านลักษณะสินค้า ความหลากหลายของ
สินค้ามีความส าคัญมากท่ีสุด ส่วนด้านความปลอดภัยและการช าระเงิน ให้ความสนใจระบบรักษา
ความปลอดภัยข้อมูลลูกค้าและด้านการขนส่งให้ความส าคัญกับการบรรจุที่แข็งแรงและผลการ
วิเคราะห์สรุปให้เห็นว่าความคิดเห็นเกี่ยวกับการเติบโตของการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้ใช้บริการ
ให้ความส าคัญกับการเกิดธุรกิจรูปแบบใหม่เป็นส าคัญที่แสดงว่ามีการเติบโตของการพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ 
 ฉัตรหทัย มีประดิษฐ์ (2551) ศึกษาการสื่อสารแบบบอกต่อในธุรกิจไทย การวิจัยครั้งนี้มี
วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการสื่อสารแบบบอกต่อที่ใช้ในธุรกิจของประเทศไทยทั้งในด้านบทบาทของการ
สื่อสารแบบบอกต่อ กลยุทธ์ที่ใช้ในการสื่อสารแบบบอกต่อและปัจจัยที่ท าให้การสื่อสารแบบบอกต่อ
ประสบความส าเร็จหรือล้มเหลวโดยใช้การวิจัยเชิงคุณภาพด้วยการศึกษาจากเอกสารและการ
สัมภาษณ์เจาะลึก กลุ่มตัวอย่างคือนักการตลาดและนักสื่อสารการตลาดที่ตั้งใจใช้กลยุทธ์การสื่อสาร
แบบบอกต่อในองค์กรของตนเองรวม 10 รายด้วยวิธีการเลือกผู้ให้ข้อมูลหลักแบบเฉพาะเจาะจงและ
แบบ Snowball Technique 
 ผลการศึกษาสรุปได้ว่าการสื่อสารแบบบอกต่อมีบทบาทในธุรกิจไทย 11 ประการ โดย 3 
อันดับแรกคือช่วยประหยัดงบประมาณในการโฆษณาประชาสัมพันธ์เมื่อเทียบกับใช้สื่อมวลชน สร้าง
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การตระหนักรู้ในแบรนด์สินค้าได้และให้ข้อมูลสินค้าที่มีข้อจ ากัดทางด้านกฏหมายในการโฆษณาได้ 
เช่น ยาหรือเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ส าหรับกลยุทธ์ทางการตลาดของการสื่อสารแบบบอกต่อที่นักการ
ตลาดและนักสื่อสารการตลาดนิยมใช้พบว่ามีลักษณะเหมือนกลยุทธ์การตลาดโดยทั่วไปโดย 3 อันดับ
แรกท่ีมีผู้นิยมใช้มากที่สุด ได้แก่ การน าเสนอให้โดนใจ การผสมผสานสื่ออย่างลงตัวและการทราบกล
ยุทธ์คู่แขง่ ทั้งนี้การสร้างกลยุทธ์ให้สินค้าเกิดการพูดถึงจะให้ความส าคัญกับกระบวนการใช้เครื่องมือ 
เช่น สร้างสารอย่างไร ผ่านสื่อใดจึงจะเกิดการบอกต่อและกระจายตัวอย่างรวดเร็วโดยอาจไม่ต้องสร้าง
ยอดขายแต่ท าให้ผู้คนเกิดการรับรู้ในสินค้าและน าไปพูดคุยกันหรือบอกต่อกัน ส่วนปัจจัยที่ท าให้การ
สื่อสารแบบบอกต่อประสบความส าเร็จหรือล้มเหลวประกอบด้วยปัจจัยด้านตัวสินค้าหรือบริการ 
ปัจจัยด้านการสร้างสาร ปัจจัยด้านการเลือกใช้สื่อ ปัจจัยด้านผู้รับสาร ปัจจัยด้านสังคมและวัฒนธรรม
และปัจจัยด้านสภาพแวดล้อม ทั้งนี้การสื่อสารแบบบอกต่อไม่ว่าจะผ่านช่องทางด้ังเดิม เชน่ การ
สื่อสารระหว่างบุคคลหรือช่องทางท่ีเป็นที่นิยมตามยุคสมัยอย่างอินเทอร์เน็ตจะประสบความส าเร็จได้
จะต้องมีเครือข่ายการสื่อสารทางสังคมที่มีความสนใจในเรื่องเดียวกันและส่งสารโดยผู้ส่งสารที่ได้รับ
การยอมรับหรือมีความน่าเชื่อถือ 
 เมธาวี พีชะพัฒน์ (2553) ศึกษาความน่าเชื่อถือของเครือข่ายสังคมทวิตเตอร์และสื่อกระแส
หลัก การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพโดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือวิเคราะห์ความน่าเชื่อถือในการ
บอกต่อเรื่องราวทางสังคมในเครือข่ายสังคมทวิตเตอร์ของผู้ใช้ เพ่ือเปรียบเทียบความแตกต่างของ
ความน่าเชื่อถือระหว่างการน าเสนอเรื่องราวทางสังคมออนไลน์ในเครือข่ายสังคมทวิตเตอร์กับสื่อ
กระแสหลักและเพ่ือวิเคราะห์แรงจูงใจในการน าเสนอและบอกต่อเรื่องราวทางสังคมของผู้ใช้งาน
เครือข่ายสังคมทวิตเตอร์ ระเบียบวิธีวิจัยได้แก่ การวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) และการ
สัมภาษณ์เจาะลึก 
 ผลการศึกษาสรุปได้ว่าการน าเสนอและบอกต่อเรื่องราวสังคมในเครือข่ายสังคมทวิตเตอร์มี
ความน่าเชื่อถือต่ าเนื่องจากผู้ใช้มีการน าเสนอและบอกต่อข้อมูลข่าวสารด้วยความรวดเร็วและขาดการ
กลั่นกรองตรวจสอบความถูกต้องก่อนน าเสนอและบอกต่อ ความน่าเชื่อถือเกิดจากผู้ใช้มีความ
ไว้วางใจในความเชี่ยวชาญของแหล่งสารและมีความใกล้ชิดกับแหล่งสาร โดยมีหลักฐานและอารมณ์
ความรู้สึกของผู้ใช้ขณะนั้นเป็นส่วนประกอบของความน่าเชื่อถือด้วย การน าเสนอเรื่องราวทางสังคม
ของสื่อกระแสหลักมีความน่าเชื่อถือกว่าเครือข่ายสังคมทวิตเตอร์เพราะสื่อกระแสหลักมีการกลั่นกรอง
ตรวจสอบความถูกต้องของข้อมูลข่าวสารก่อนน าเสนอและแหล่งสารในสื่อกระแสหลักมีจรรยาปฏิบัติ
มากกว่าแหล่งสารในเครือข่ายสังคมทวิตเตอร์ แต่ผู้ใช้เครือข่ายสังคมทวิตเตอร์มีความเห็นว่าสื่อ
กระแสหลักและเครือข่ายสังคมทวิตเตอร์มีความน่าเชื่อถือใกล้เคียงกันเพราะทั้งสื่อกระแสหลักและ
เครือข่ายสังคมทวิตเตอร์มีการแข่งขันในเรื่องความรวดเร็วในการน าเสนอท าให้มีการตรวจสอบความ
ถูกต้องของข้อมูลข่าวสารน้อยลง แรงจูงใจในการน าเสนอและบอกต่อข้อมูลข่าวสารในเครือข่ายสังคม
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ทวิตเตอร์เกิดจากความต้องการได้แก่ ความต้องการความส าเร็จ ความต้องการอ านาจ ความต้องการ
ท าร้ายผู้อื่นหรือตนเอง ความต้องการมีเพ่ือนและความต้องการด้านอ่ืน ๆ 
 วรวีร์ คัมภีระสุข (2554) ศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าและบริการพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ของนักศึกษาระดับปริญญาตรี คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย การวิจัย
ครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรมและการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าและบริการพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์และศึกษาเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของ
นักศึกษาระดับปริญญาตรี คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย ด าเนินการศึกษาโดยใช้
แบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบค่า t-test ค่า F-test (One-Way Analysis of Variance) และการ
เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ด้วยวิธีของ Scheffe’s ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 
 ผลการศึกษาสรุปได้ว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ก าลังศึกษาอยู่ในชั้นปีที่ 1 สาขา
การตลาด มีภูมิล าเนาอยู่ในกรุงเทพมหานคร รายได้เฉลี่ย 5,000 - 10,000 บาทต่อเดือน พฤติกรรม
การซื้อสินค้าและบริการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ กลุ่มตัวอย่างเคยมีการซื้อสินค้าและบริการพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ จ าแนกตามระยะเวลาใช้อินเทอร์เน็ตโดยเฉลี่ย 1 สัปดาห์มากกว่า 20 ชั่วโมงต่อ
สัปดาห์ สถานที่ที่ใช้อินเทอร์เน็ตเป็นประจ าคือที่บ้าน แหล่งที่รู้จักการซื้อสินค้าและบริการพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ครั้งแรกคือเว็บไซต์ ประเภทของบริการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่เคยใช้บริการคือบริการ
จองบัตรภาพยนตร์ จ านวนการซื้อสินค้าและบริการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ใน 1 ปีคือจ านวน 1 - 3 
ครั้ง ราคาเฉลี่ยของสินค้าและบริการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในการซื้อแต่ละครั้งคือ 100 - 500 บาท 
เว็บไซต์ที่เคยสั่งซื้อสินค้าและบริการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์คือ www.weloveshopping.com วิธีการ
ช าระเงินค่าสั่งซื้อสินค้าและบริการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์คือโอนเงินผ่านตู้ ATM และปัญหาที่พบจาก
การสั่งซื้อสินค้าและบริการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์คือได้รับสินค้าล่าช้ากว่าที่ก าหนด ผลการศึกษา
ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าและบริการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ทั้ง 7 ด้าน ในภาพรวมอยู่
ในระดับมาก เรียงล าดับความส าคัญ ได้แก่ ด้านมาตรฐานสินค้าและบริการ ด้านความปลอดภัยและ
ความน่าเชื่อถือ ด้านความทันสมัยของเทคโนโลยี ด้านมูลค่าสินค้าและบริการ ด้านการขนส่งและจัด
จ าหน่าย ค่านิยมและการด าเนินชีวิตและด้านการส่งเสริมการตลาด ตามล าดับ และผลการ
เปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในภาพรวมพบว่านักศึกษาระดับ
ปริญญาตรี คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทยที่มีเพศ ชั้นปีที่ศึกษา สาขาวิชาที่ศึกษา 
ภูมิล าเนาและรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันมีค่าเฉลี่ยการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์แตกต่างกันอย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ แต่เมื่อวิเคราะห์รายด้านพบว่านักศึกษาระดับ
ปริญญาตรี คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย คณะบริหารธุรกิจ สาขาการตลาดและ
สาขาการเงินมีการตัดสินใจด้านมูลค่าสินค้าและบริการแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 
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0.05 โดยนักศึกษาสาขาการตลาดมีการตัดสินใจเลือกซ้ือสูงกว่านักศึกษาสาขาการเงิน ส่วนด้าน
มาตรฐานสินค้าและบริการ ด้านการขนส่งและจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านความ
ปลอดภัยและความน่าเชื่อถือ ด้านความทันสมัยของเทคโนโลยีและด้านค่านิยมและการด าเนินชีวิต
พบว่ามีความแตกต่างกันอย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ 
 ฐิติวิชญ์ โล่เกียรติคุณ (2555) ศึกษาความคาดหวังและการรับรู้ของลูกค้าต่อคุณภาพการ
บริการของเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินค้า
หรือบริการผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของลูกค้า เพ่ือวัดระดับความคาดหวังและการรับรู้ของ
ลูกค้าต่อคุณภาพการบริการของเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์และเพ่ือเปรียบเทียบระดับความ
คาดหวังและการรับรู้ของลูกค้าต่อคุณภาพการบริการของเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในกลุ่มลูกค้า
ที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร์ต่างกัน เพื่อเปรียบเทียบระดับความคาดหวังและการรับรู้ของลูกค้า
ต่อคุณภาพการบริการของเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในกลุ่มลูกค้าที่มีพฤติกรรมการซื้อต่างกัน
และเพ่ือเปรียบเทียบระดับความคาดหวังและการรับรู้ของลูกค้าต่อคุณภาพการบริการของเว็บไซต์
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยคือลูกค้าที่ซื้อสินค้าหรือบริการผ่านเว็บไซต์
อิเล็กทรอนิกส์จ านวน 400 คน ส าหรับการสุ่มตัวอย่างนั้นท าตามความสะดวก ท าการวิเคราะห์ข้อมูล
โดยใช้ค่าสถิติและการวิเคราะห์ทางสถิติ ได้ก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบ
ค่า t การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียวและการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยรายคู่โดย
ใช้วิธี LSD ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ผลการศึกษาสรุปได้ว่าระดับความคาดหวังและการรับรู้ของลูกค้าต่อคุณภาพการบริการของ
เว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาในรายมิติของคุณภาพการ
บริการพบว่ามิติการตอบสนองต่อลูกค้าอยู่ในระดับมากที่สุด รองลงมาคือความปลอดภัย ความน่าเชื่อ 
การออกแบบเว็บไซต์และการดูแลเอาใจใส่ ตามล าดับ จากการทดสอบสมมติฐษนพบว่าลูกค้าที่มีอายุ 
อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน เวลาที่ซื้อสินค้าหรือบริการครั้งล่าสุด ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครั้งและแหล่งของ
สินค้าหรือบริการที่ซื้อที่ต่างกันมีระดับความคาดหวังต่อคุณภาพการบริการของเว็บไซต์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ต่างกัน นอกจากนั้น ลูกค้าที่มีเพศ อายุ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครั้งและ
แหล่งของสินค้าหรือบริการที่ซื้อที่ต่างกันมีระดับการรับรู้ต่อคุณภาพการบริการของเว็บไซต์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ต่างกันและระดับความคาดหวังและระดับการรับรู้ของลูกค้าต่อคุณภาพการบริการของ
เว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มีค่าต่างกัน 

ศุภชัย วลีเกียรติกุล (2555) ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการใน
ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในประเทศไทย การศึกษาในครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา
สถานการณ์การประกอบธุรกิจในระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทยและวิเคราะห์ปัจจัยที่มี
ผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการในระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ รวมถึงข้อเสนอแนะแนวทาง
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ให้ผู้ประกอบการน าไปพัฒนาธุรกิจ ซึ่งท าการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามที่เลือกถามเฉพาะผู้
ที่เคยซื้อสินค้าและบริการในระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จ านวน 376 คน โดยใช้การวิเคราะห์ข้อมูล
เชิงพรรณนาการหาค่าความถี่และร้อยละ ใช้การวิเคราะห์สมการถดถอยเพ่ือทดสอบความสัมพันธ์ของ
ตัวแปรอิสระท่ีมีผลต่อมูลค่าการซื้อสินค้าและบริการในระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  
 ผลการศึกษาสรุปได้ว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 20 - 30 ปี ระดับ
การศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัท รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 34,019.67 บาท มีความสะดวกใน
การเดินทางไปศูนย์การค้าหรือห้างสรรพสินค้า มีประสบการณ์การใช้อินเทอร์เน็ต 10.95 ปี มี
คอมพิวเตอร์ส่วนตัว ใช้คอมพิวเตอร์แบบตั้งโต๊ะในการเชื่อมต่ออินเทอร์เน็ต ใช้อินเทอร์เน็ตจากที่บ้าน
หรือที่พักอาศัย สามารถออนไลน์อินเทอร์เน็ตได้ตลอดทั้งวันและใช้อินเทอร์เน็ตเพ่ือค้นหาข้อมูลเรื่อง
ต่าง ๆ นอกจากนี้ยังพบว่ากลุ่มตัวอย่างซื้อสินค้าและบริการในระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในรอบ    
3 เดือนเฉลี่ย 7,898.22 บาท ส่วนใหญ่ซื้อในระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์น้อยกว่าการซื้อในช่องทาง
ปกติ สินค้าท่ีซื้อมากท่ีสุดคือของใช้ส่วนตัวประเภทเสื้อผ้าและเครื่องแต่งกาย เลือกวิธีการช าระเงิน
โดยการโอนเข้าบัญชีผู้ขาย ปัญหาที่พบคือคุณภาพของสินค้าไม่ตรงตามที่โฆษณา นอกจากนี้มีความ
พึงพอใจในปัจจัยด้านต้นทุนธุรกรรมและปัจจัยด้านพฤติกรรมผู้บริโภคในระดับปานกลาง ผลการ
ทดสอบสมมติฐานพบว่าปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับมูลค่าการซื้อสินค้าและบริการในระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 คือ เพศ รายได้ต่อเดือนและประสบการณ์การ
ใช้อินเทอร์เน็ต ดังนั้น การศึกษาในครั้งนี้ให้ข้อเสนอแนะไว้ว่าตลาดจ าหน่ายสินค้าในระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์มีรูปแบบใกล้เคียงกับตลาดแข่งขันสมบูรณ์ซึ่งมีผู้ขายจ านวนมากรายส่งผลให้สินค้าชนิด
เดียวกันมีราคาไม่ต่างกัน ดังนั้นผู้ประกอบการควรมีกลวิธีในการสร้างความแตกต่างด้วยการใช้แนวคิด
เศรษฐกิจเชิงสร้างสรรค์ในการด าเนินธุรกิจ เพศหญิงและเพศชายมีพฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการ
ในระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์แตกต่างกัน โดยกลุ่มตัวอย่างเพศชายจะซื้อสินค้าท่ีมีมูลค่าสูงกว่า 
ดังนั้นหากสินค้าที่จ าหน่ายในระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นสินค้าที่มีมูลค่าสูง จึงควรเป็นสินค้าที่มี
กลุ่มเป้าหมายเป็นเพศชาย นอกจากนี้ผู้บริโภคยังให้ความส าคัญกับความน่าเชื่อถือของผู้ประกอบการ 
ดังนั้นผู้ประกอบการในระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ควรด าเนินการจดทะเบียนเป็นผู้ประกอบการ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ผ่านกรมพัฒนาธุรกิจการค้า กระทรวงพาณิชย์เพ่ือสร้างความมั่นใจแก่ผู้บริโภค
และการซื้อขายสินค้าในระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ผู้บริโภคไม่ได้เห็นหรือจับต้องสินค้าจริงก่อน
ตัดสินใจซื้อ จึงท าการค้นหาข้อมูลของสินค้าอย่างละเอียดเพ่ือลดปัญหาในเรื่องของข้อมูลข่าวสารที่ไม่
สมมาตร ดังนั้น ผู้ประกอบการควรให้รายละเอียดของสินค้าที่เป็นจริงอย่างครบถ้วนและมีภาพถ่าย
ของสินค้าที่ชัดเจนเพื่ออ านวยความสะดวกให้แก่ผู้บริโภคสามารถตัดสินใจซื้อได้ง่ายขึ้น 
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 สุพัฒธณา สุขรัตน์ (2555) ศึกษาแนวทางการด าเนินธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ส าหรับ
กลุ่มสินค้าหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์เพ่ือความได้เปรียบทางธุรกิจ การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ
ศึกษาแนวทางการด าเนินธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ส าหรับกลุ่มสินค้าหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ โดย
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ศึกษาคือผู้ประกอบการที่จดทะเบียนพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในหมวดหัตถกรรมและ 
OTOP กับกรมพัฒนาธุรกิจการค้า กระทรวงพาณิชย์ที่ยังด าเนินธุรกิจอยู่จ านวน 125 ราย เครื่องมือที่
ใช้เป็นแบบสอบถาม เก็บรวบรวมโดยใช้โทรศัพท์ติดต่อและส่งแบบสอบถามออนไลน์ผ่านทาง
จดหมายอิเล็กทรอนิกส์โดยมีผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 31 ราย หลังจากนั้นน าข้อมูลที่ได้มาหา
ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติทดสอบ Kruskal-Wallis Test และทดสอบ
ความแตกต่างรายคู่ด้วย Wilcoxon Rank Sum Test โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS 
 ผลการศึกษาสรุปได้ว่าระดับความส าคัญของแนวทางการด าเนินธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับการสร้างความน่าเชื่อถือให้กับเว็บไซต์ การตอบกลับ
อีเมลลูกค้าอย่างสม่ าเสมอ การจัดส่งสินค้าอย่างรวดเร็ว การตั้งชื่อเว็บไซต์ให้น่าสนใจและวิธีการที่ใช้
เพ่ือติดต่อกับลูกค้าของเว็บไซต์ในระดับมากท่ีสุดและให้ความส าคัญกับการประชาสัมพันธ์เว็บไซต์
แบบออฟไลน์ การประชาสัมพันธ์ผ่านการตลาดแบบร่วมมือและการประชาสัมพันธ์ผ่าน Rich media 
ในระดับน้อย ส่วนผลการเปรียบเทียบระดับความส าคัญของแนวทางการด าเนินธุรกิจพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์พบว่าระยะเวลาที่เปิดด าเนินการธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์และประเภทของ
ผลิตภัณฑ์ที่แตกต่างกันไม่มีผลต่อการเลือกใช้แนวทางการด าเนินธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของกลุ่ม
ตัวอย่าง แต่กลุ่มตัวอย่างที่มีร้อยละของยอดขายเพิ่มข้ึนจากการท าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์และมีแนว
ทางการพัฒนาเว็บไซต์ในการท าธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่แตกต่างกันมีแนวทางการด าเนินธุรกิจ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทงสถิติที่ระดับ 0.05 โดยกลุ่มตัวอย่างที่มีร้อยละ
ของยอดขายเพ่ิมข้ึนจากการท าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่แตกต่างกันมีแนวทางการด าเนินธุรกิจพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์แตกต่างกัน 6 ด้าน ได้แก่ วิธีการใช้เพ่ือติดต่อกับลูกค้าเว็บไซต์ การประชาสัมพันธ์ผ่าน
การตลาดแบบร่วมมือ การตอบกลับอีเมลลูกค้า การรปรับปรุงข้อมูลภายในเว็บไซต์ วิธีการรับรอง
ความน่าเชื่อถือของเว็บไซต์และช่องทางการจัดส่งสินค้าและกลุ่มตัวอย่างที่มีแนวทางการพัฒนา
เว็บไซต์ที่ใช้ในการท าธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์แตกต่างกันมีแนวทางการท าธุรกิจพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์แตกต่างกันจ านวน 3 ข้อได้แก่ วิธีการใช้เพื่อติดต่อกับลูกค้าเว็บไซต์ การมีเว็บไซต์เป็น
ภาษาต่างประเทศและการรักษาความสัมพันธ์กับกลุ่มลูกค้าเดิมหรือการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า 
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2.9 สมมติฐานการวิจัย 
 ผลที่ได้จากการศึกษาตามแนวคิดและทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องข้างต้นสรุปได้ว่าการ
จ าหน่ายสินค้าหรือบริการด้วยระบบออนไลน์นั้นเป็นการค้าแบบใหม่ที่มีลักษณะพิเศษและนับว่าจะมี
ความจ าเป็นมากข้ึน การด าเนินธุรกิจลักษณะนี้ควรจะอาศัยองค์ความรู้หลายด้านประกอบกัน 
โดยเฉพาะผู้ประกอบการที่จะต้องเตรียมความพร้อมของตนเองด้วยการเตรียมอุปกรณ์ ข้อมูล 
รายละเอียดต่าง ๆ เพื่อให้ข้อมูลกับลูกค้าและการโฆษณาประชาสัมพันธ์ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี
ท าให้อินเทอร์เน็ตเข้ามามีบทบาทเก่ียวข้องกับชีวิตประจ าวันของมนุษย์มากยิ่งขึ้น ในทางการตลาด
ผู้ประกอบการได้ใช้ประโยชน์จากระบบสื่อสารทางอินเทอร์เน็ตเพื่อเพิ่มความสะดวกสบายให้กับลูกค้า
ของตนเอง เป็นการให้บริการที่แตกต่างและมีลักษณะการจัดจ าหน่ายที่กลุ่มลูกค้าเป้าหมายสามารถ
ค้นหาสินค้าและบริการได้ด้วยตนเอง หากผู้บริโภคได้รับความรู้สึกที่ดีภายหลังการใช้สินค้าหรือบริการ
ดังกล่าวไปแล้ว ย่อมจะท าให้เกิดการบอกต่อไปยังบุคคลอ่ืนต่อไป ผู้ประกอบการจึงควรให้ความส าคัญ
ต่อกระบวนการการท าการตลาดในรูปแบบอิเล็กทรอนิกส์ให้มีประสิทธิภาพทั้งนี้เพ่ือให้เกิดความพึง
พอใจสูงสุดแก่ผู้ใช้บริการการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์จะมีลักษณะที่เฉพาะเจาะจงมากกว่าธุรกิจ
อิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์จะมีการจัดเตรียมข้อมูลให้ผู้เข้าชมเว็บไซต์ ทั้งนี้จะเน้น
การโน้มน้าวลูกค้าด้วยการแจ้งข่าวสารและจูงใจเพ่ือขายผลิตภัณฑ์ผ่านระบบออนไลน์ ซึ่งการพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์จะท าให้เกิดการซื้อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์และการตลาดอิเล็กทรอนิกส์เพ่ิมมากขึ้น 
ผู้ประกอบการในกลุ่มการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์จึงต้องมีการปรับกลยุทธ์การด าเนินงานของตนเองให้
เหมาะสมกับสินค้าและบริการของตนเอง รวมถึงกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายของตนเองด้วยซึ่งการสรุป
ดังกล่าวน าไปสู่สมมติฐานเกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสิตค้าและความตั้งใจซื้อได้ว่า 
 สมมติฐานวิจัยที่ 1 ทัศนคติต่อการใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ส่งผลต่อพฤติกรรมการ
บอกต่อ (WOM) การใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่าง
กัน โดยมีสมมติฐานย่อยดังนี้ 
 สมมติฐานย่อยท่ี 1 ทัศนคติต่อการใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ด้านความปลอดภัยของ
เว็บไซต์ส่งผลต่อพฤติกรรมการบอกต่อ (WOM) การใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ของประชากร
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
  ตัวแปรอิสระ คือ ทัศนคติต่อการใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ด้านความ
ปลอดภัยของเว็บไซต์ 
  ตัวแปรตาม คือ พฤติกรรมการบอกต่อ (WOM) การใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure 
Click ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 สมมติฐานย่อยท่ี 2 ทัศนคติต่อการใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ด้านความน่าเชื่อถือของ
เว็บไซต์ส่งผลต่อพฤติกรรมการบอกต่อ (WOM) การใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ของประชากร
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
  ตัวแปรอิสระ คือ ทัศนคติต่อการใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ด้านความ
น่าเชื่อถือของเว็บไซต์ 
  ตัวแปรตาม คือ พฤติกรรมการบอกต่อ (WOM) การใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure 
Click ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานวิจัยท่ี 2 ทัศนคติต่อการใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ด้านการเปลี่ยนแปลง
ทางสังคมส่งผลต่อพฤติกรรมการบอกต่อ (WOM) การใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ของประชากร
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
  ตัวแปรอิสระ คือ ทัศนคติต่อการใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ด้านการ
เปลี่ยนแปลงทางสังคม 
  ตัวแปรตาม คือ พฤติกรรมการบอกต่อ (WOM) การใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure 
Click ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานวิจัยท่ี 3 ทัศนคติต่อการใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ด้านคุณภาพการบริการ 
ส่งผลต่อพฤติกรรมการบอกต่อ (WOM) การใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร 
  ตัวแปรอิสระ คือ ทัศนคติต่อการใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ด้านคุณภาพการ
บริการ 
  ตัวแปรตาม คือ พฤติกรรมการบอกต่อ (WOM) การใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure 
Click ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานที่ 4 ทัศนคติต่อการใช้งาน การเปลี่ยนแปลงทางสังคมและคุณภาพการบริการ
ส่งผลต่อพฤติกรรมการบอกต่อ (WOM) การใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 
  ตัวแปรอิสระ คือ ทัศนคติต่อการใช้งาน การเปลี่ยนแปลงทางสังคมและคุณภาพการ
บริการ 
  ตัวแปรตาม คือ พฤติกรรมการบอกต่อ (WOM) การใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure 
Click ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 
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2.10 กรอบแนวคิดการวิจัย 
การศึกษาในครั้งนี้ ได้ท าการรวบรวมและน าเสนอแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับ

ตัวแปรของการศึกษา และสามารถน ามาสรุปเป็นกรอบแนวคิดการวิจัยได้ดังนี้ 
 
ภาพที่ 2.3: กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
       ตัวแปรอิสระ            ตัวแปรตาม 
      (Independent Variables)            (Dependent Variables) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 กรอบแนวคิดข้างต้นแสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติต่อการใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure 
Click (Website Attitude) กับพฤติกรรมการบอกต่อ (WOM) ภายใต้แนวความคิดเรื่องทัศนคติต่อ
การใช้งานเว็บไซต์ของพฤติกรรมผู้บริโภคบนอินเทอร์เน็ตของ นิเวศน์ ธรรมะ (2552) และสุดาพร 
กุลฑลบุตร (2552) และแนวความคิดพฤติกรรมการบอกต่อ (WOM) ของ โอภาส เอ่ียมศิริวงศ์ (2556) 
และอิทธิวัฒน์ รัตนพองบู่ (2555) 

 

ทัศนคติต่อการใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click 
(Website Attitude) 

1. ทัศนคติของระบบการท างานของเว็บไซต์ 
 1.1 ด้านความปลอดภัยของเว็บไซต์ 
 1.2 ด้านความน่าเชื่อถือของเว็บไซต์ 
2. การเปลี่ยนแปลงทางสังคม 
3. ด้านคุณภาพการบริการ 

 

 

 
พฤติกรรมการบอกต่อ 

(WOM) 



บทที่ 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
 การศึกษาทัศนคติต่อการใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ส่งผลต่อพฤติกรรมการบอกต่อ
ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครในครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative approach) 
โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาทัศนคติต่อการใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานครเพ่ือศึกษาพฤติกรรมการบอกต่อ (WOM) การใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ของ
ประชากรในเขตกรุงเทพมหานครและเพ่ือวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของทัศนคติต่อการใช้งานเว็บไซต์ที่
เป็น Pure Click กับพฤติกรรมการบอกต่อ (WOM) การใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ของ
ประชากรในเขตกรุงเทพมหานครโดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยได้
ก าหนดวิธีด าเนินการ โดยมีรายละเอียดการด าเนินการ ดังนี้ 
 ประชากร 
 ประชากรที่ศึกษาเป็นผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครทั้งเพศชายและเพศหญิง จ านวน 
5,686,252 คน (กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย, 2553) ที่ให้ความร่วมมือในการตอบ
แบบสอบถามเป็นอย่างดี 
 กลุ่มตัวอย่าง 
 กลุ่มตัวอย่างที่ศึกษาวิจัยคือผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครทั้งเพศชายและเพศหญิง จึงใช้
วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจงเฉพาะกับผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครทั้งเพศชายและเพศหญิงที่ให้
ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามเป็นอย่างดี โดยการหาค่ากลุ่มตัวอย่างใช้สูตรการค านวณกลุ่ม
ตัวอย่าง ในกรณีท่ีทราบจ านวนประชากรของ Yamane (1967 อ้างใน ธานินทร์ ศิลปะจารุ, 2553) 
ซึ่งมีสูตรในการค านวณ ดังนี้ 

 
n =  

 
โดยที่ n =  ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 

  N = ขนาดของประชากรที่ใช้ในการวิจัย 
  e = ค่าเปอร์เซ็นต์ความคลาดเคลื่อนจากการสุ่มตัวอย่าง  
  
 
 
 

N 

1+N(e)2 
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 ในรายงานวิจัยฉบับนี้ได้ก าหนดระดับความเชื่อมั่นไว้ที่ 95% เพราะฉะนั้นจะได้ขนาดกลุ่ม
ตัวอย่างดังนี้ 
 

แทนค่า n = 
 

 n =  399.97 
 
 ดังนั้น จะได้จ านวนกลุ่มตัวอย่างในงานวิจัยครั้งนี้จ านวนทั้งหมด 400 ราย  
 วิธีการสุ่มตัวอย่าง  
 ท าการสุ่มเลือกกลุ่มตัวอย่างโดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive 
Sampling) โดยจะท าการเลือกกลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้เข้าใช้บริการศูนย์บริการ ผู้ให้บริการเครือข่าย
โทรศัพท์เคลื่อนที่ Dtac, True และ Ais ที่ตั้งอยู่ในห้างสรรพสินค้า 5 สถานที่ ได้แก่ มาบุญครอง 
สยามพารากอน เซนทรัลพลาซ่า เดอะมอล์ และจามจุรีสแควร์ 
 ประเภทของข้อมูล 
 ข้อมูลที่ใช้ในการประกอบการวิจัยในเรื่องนี้ใช้ข้อมูลที่จ าแนกตามแหล่งที่มา 2 ส่วนคือ 
 1) การเก็บข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ใช้วิธีการเก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามกับกลุ่ม
ตัวอย่าง ซึ่งเป็นผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครทั้งเพศชายและเพศหญิง ที่เคยซื้อสินค้าผ่านระบบ
ออนไลน์จากเว็บไซต์ที่ผู้ขายที่จ าหน่ายสินค้า หรือบริการออนไลน์ผ่านระบบอินเทอร์เน็ตเพียงอย่าง
เดียว โดยไม่มีหน้าร้านค้าไว้รองรับลูกค้า และไม่มีหน้าร้านค้าให้ลูกค้าสามารถเลือกซ้ือสินค้าได้ มี
เพียงร้านค้าบนระบบเว็บไซต์เท่านั้น 
 2) การเก็บข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ใช้วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลจากการศึกษา
ทฤษฎี เอกสารวิชาการท่ีเกี่ยวข้อง เช่น รายงานการวิจัย วิทยานิพนธ์ การศึกษาค้นคว้าด้วยตัวเอง
และต าราทางวิชาการต่าง ๆ 
 
3.1 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
 การศึกษาทัศนคติต่อการใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ส่งผลต่อพฤติกรรมการบอกต่อ
ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครในครั้งนี้ ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล
และมีขั้นตอนในการสร้างเครื่องมือ ดังนี้ 
 1) ท าการศึกษาทัศนคติต่อการใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ส่งผลต่อพฤติกรรมการบอก
ต่อของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครจากทฤษฎีและวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องซึ่งประกอบด้วยแนวคิด
และทฤษฎีทัศนคติของผู้บริโภค แนวคิดและทฤษฎีการสื่อสารแบบปากต่อปาก แนวคิดและทฤษฎี

5,686,252 

1+5,686,252 (0.05)2 
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ระบบการท างานของเว็บไซต์ แนวคิดและทฤษฎีคุณภาพการบริการ แนวคิดและทฤษฎีการพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องเพ่ิมเติม 
 2) ท าการศึกษาทัศนคติต่อการใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ส่งผลต่อพฤติกรรมการบอก
ต่อของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครจากทฤษฎีและวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องซึ่งประกอบด้วยแนวคิด
และทฤษฎีทัศนคติของผู้บริโภค แนวคิดและทฤษฎีการสื่อสารแบบปากต่อปาก แนวคิดและทฤษฎี
ระบบการท างานของเว็บไซต์ แนวคิดและทฤษฎีคุณภาพการบริการ แนวคิดและทฤษฎีการพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องต่าง ๆ เพ่ือใช้เป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถามโดยให้
ครอบคลุมเนื้อหาตามแนวความคิดของการวิจัย 
 3) น าแบบสอบถามฉบับร่างเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษา เพ่ือพิจารณาตรวจสอบความถูกต้อง
และขอข้อเสนอแนะเพ่ิมเติม ก่อนน าแบบสอบถามฉบับจริงไปเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง 

 
3.2 การตรวจสอบเครื่องมือ 
 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาในครั้งนี้มีการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ ดังนี้ 
 1) การตรวจสอบเนื้อหา ผู้วิจัยได้น าเสนอแบบสอบถามที่ได้สร้างขึ้นต่ออาจารย์ที่ปรึกษาและ
ผู้ทรงคุณวุฒิเพ่ือตรวจสอบความครบถ้วนและความสอดคล้องของเนื้อหาของแบบสอบถามที่ตรงกับ
เรื่องท่ีจะศึกษา 
 2) การตรวจสอบความเชื่อมั่น (Reliability) ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 

 
ตารางที่ 3.1: ค่าความเชื่อม่ัน (Reliability) ทัศนคติต่อการใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click 
 

ตัวแปรอิสระ 
ทัศนคติต่อการใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click 

ค่าความเชื่อม่ัน 
Cronbach’s alpha (n=30) 

ด้านความปลอดภัยของเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click 0.846 
ด้านความน่าเชื่อถือของเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click 0721 

ด้านการเปลี่ยนแปลงของสังคม 0.769 
ด้านคุณภาพการบริการของเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click มากขึ้น 0.776 

ค่าความเชื่อม่ันร่วม 0.916 
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ตารางที ่3.2: ค่าความเชื่อม่ัน (Reliability) พฤติกรรมการบอกต่อ (WOM) 
 

ตัวแปรตาม 
พฤติกรรมการบอกต่อ (WOM) 

ค่าความเชื่อม่ัน 
Cronbach’s alpha (n=30) 

1. ท่านจะท าการบอกต่อถึงความปลอดภัยในการใช้งานเว็บไซต์ที่
เป็น Pure Click ให้บุคคลอื่นทราบ 

0.916 

2. ท่านจะท าการบอกต่อถึงความไว้วางใจในการใช้งานเว็บไซต์ที่
เป็น Pure Click ให้บุคคลอื่นทราบ 

0.910 

3. ท่านจะท าการบอกต่อถึงคุณภาพการบริการที่ได้รับจากการใช้
งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ให้บุคคลอื่นทราบ 

0.917 

4. ท่านจะท าการบอกต่อความชื่นชอบที่มีต่อเว็บไซต์ที่ท่านใช้
บริการอยู่ให้บุคคลอ่ืนทราบ 

0.912 

5. ท่านจะท าการบอกต่อความประทับใจที่มีต่อเว็บไซต์ที่ท่านใช้
บริการอยู่ให้บุคคลอ่ืนทราบ 

0.900 

6. ท่านจะท าการบอกต่อถึงความมีประสิทธิภาพในการจัดส่งสินค้า
ตรงตามก าหนดเวลาที่สัญญาไว้ 

0.902 

7. ท่านจะท าการบอกต่อถึงความพยายามและความใส่ใจในการ
แก้ไขปัญหาของการใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ให้บุคคลอื่น
ทราบ 

0.903 

8. ท่านจะท าการบอกต่อถึงความรวดเร็วในการให้บริการโดยรวม
จากผู้ให้บริการการใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ให้บุคคลอ่ืน
ทราบ 

0.909 

9. ท่านจะท าการบอกต่อถึงข้อดีหรือความสะดวกสบายที่ได้รับจาก
การเลือกซื้อสินค้าจากเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ให้บุคคลอื่น
ทราบ 

0.912 

10. ท่านจะท าการบอกต่อถึงวิธีการหรือข้ันตอนการเลือกซ้ือสินค้า
จากเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ให้บุคคลอื่นทราบ 

0.912 

ค่าความเชื่อม่ันร่วม 0.918 
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 ผลการตรวจสอบความเชื่อมั่นได้ค่าความเชื่อมั่นของค าถามแต่ละประเด็นและค่าความ
เชื่อมั่นรวมอยู่ระหว่าง 0.7-1.00 นอกจากนี้แบบสอบถามที่สร้างข้ึนยังได้ผ่านการตรวจสอบเนื้อหา
จากผู้ทรงคุณวุฒิเรียบร้อยแล้ว จึงสรุปได้ว่าแบบสอบถามนี้น าไปใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลได้   
(ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2553) 

 
3.3 องค์ประกอบของแบบสอบถาม 

การศึกษาครั้งนี้ ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล โดยที่ขอบเขตของ
แบบสอบถามจะเกี่ยวข้องกับทัศนคติต่อการใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click และพฤติกรรมการบอก
ต่อ (WOM) การใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ซึ่งแบบสอบถามได้แบ่งเนื้อหาออกเป็น 4 ตอน 
ดังนี้ 

ตอนที่ 1 เป็นแบบสอบถามข้อมูลส่วนบุคคลได้แก่ข้อมูลส่วนบุคคลด้านเพศ อายุ สถานภาพ
สมรส ระดับการศึกษา รายได้ต่อเดือนโดยเฉลี่ย อาชีพ และข้อมูลเชิงพฤติกรรมเก่ียวกับการตัดสินใจ
สั่งซื้อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต ลักษณะค าถามเป็นค าถามปลายปิดแบบให้เลือกค าตอบ 
(Check List) และเลือกตอบได้เพียงข้อเดียว รวมจ านวน 10ข้อ 

ตอนที่ 2 เป็นแบบสอบถามทัศนคติต่อการใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ได้แก่ ด้านความ
ปลอดภัย ด้านความน่าเชื่อถือ ด้านสังคมและด้านคุณภาพบริการ ลักษณะเป็นค าถามปลายปิด ซ่ึง
ประกอบด้วยค าตอบย่อยที่แบ่งเป็น 5 ระดับ โดยใช้มาตรวัดประมาณค่า (Rating Scale) และให้
คะแนนแต่ละระดับตั้งแต่ค่าคะแนนน้อยที่สุด คือ 1 ถึงค่าคะแนนมากท่ีสุด คือ 5 รวมจ านวน 16 ข้อ 
และมีเกณฑ์ในการให้คะแนนดังนี้ 

 เห็นด้วยอย่างยิ่ง  ให้ 5 คะแนน 
 เห็นด้วย   ให้ 4 คะแนน 
 ไม่แน่ใจ   ให้ 3 คะแนน 
 ไม่เห็นด้วย  ให้ 2 คะแนน 
 ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง ให้ 1 คะแนน 
ตอนที่ 3 เป็นแบบสอบถามพฤติกรรมการบอกต่อ (WOM) การใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure 

Click ลักษณะเป็นค าถามปลายปิดซึ่งประกอบด้วยค าตอบย่อยท่ีแบ่งเป็น 5 ระดับ โดยใช้มาตรวัด
ประมาณค่า (Rating Scale) และให้คะแนนแต่ละระดับตั้งแต่ค่าคะแนนน้อยที่สุด คือ 1 ถึงค่าคะแนน
มากที่สุดคือ 5 รวมจ านวน 10 ข้อ และมีเกณฑ์ในการให้คะแนนดังนี้ 

 มากที่สุด  ให้ 5 คะแนน 
 มาก   ให้ 4 คะแนน 
 ปานกลาง  ให้ 3 คะแนน 
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 น้อย   ให้ 2 คะแนน 
 น้อยที่สุด  ให้ 1 คะแนน 
ตอนที่ 4 เป็นแบบสอบถามข้อเสนอแนะอ่ืน ๆ เพิ่มเติมลักษณะค าถามเป็นแบบปลายเปิด 

(Open-ended Question) รวมจ านวน 1 ข้อ 
 
3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ผู้วิจัยได้ด าเนินการเก็บข้อมูลตามข้ันตอนต่อไปนี้คือ 

3.4.1 ผู้ศึกษาท าการเตรียมแบบสอบถามเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 
400 ชุด 

3.4.2 ผู้ศึกษาแนะน าตัวเพ่ือเก็บแบบสอบถามกับผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครทั้งเพศชาย
และเพศหญิง ที่เคยซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์จากเว็บไซต์ ที่ผู้ขายที่จ าหน่ายสินค้าหรือบริการ
ออนไลน์ผ่านระบบอินเทอร์เน็ตเพียงอย่างเดียว โดยไม่มีหน้าร้านค้าไว้รองรับลูกค้า และไม่มีหน้า
ร้านค้าให้ลูกค้าสามารถเลือกซื้อสินค้าได้ มีเพียงร้านค้าบนระบบเว็บไซต์เท่านั้นและท าการเตรียม
แบบสอบถามและเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 ชุด 

3.4.3 ผู้ศึกษาเก็บรวบรวมข้อมูลโดยให้ผู้ตอบแบบสอบถามท าการตอบแบบสอบถามด้วย
ตนเอง ทั้งนี้ผู้ศึกษาด าเนินการอธิบายวิธีการท าแบบสอบถามและแจกแบบสอบถามด้วยตนเอง
จ านวน 400 ชุด  

3.4.4 ผู้ศึกษาด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลและน าแบบสอบถามที่ได้มาตรวจสอบความ
ถูกต้องของข้อมูล  

3.4.5 ผู้ศึกษาตรวจสอบแก้ไขข้อมูลทุกฉบับโดยพิจารณาความครบถ้วนสมบูรณ์ของข้อมูล 
ความสอดคล้องของค าถามที่เกี่ยวข้องกันและคุณลักษณะของตัวอย่างตรงตามเกณฑ์ท่ีก าหนดไว้ 

3.4.6 ผู้ศึกษาน ารหัสข้อมูลที่ตรวจสอบในขั้นแรกเรียบร้อยแล้วไปบันทึกข้อมูลลงใน
โปรแกรมส าเร็จรูป แล้วตรวจสอบรหัสข้อมูลครั้งสุดท้ายเพ่ือเตรียมส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูลทาง
สถิติต่อไป 
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3.5 การแปลผลข้อมูล 
 การแบ่งระดับช่วงคะแนนทัศนคติต่อการใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click และพฤติกรรม
การบอกต่อ (WOM) การใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ผู้ศึกษาได้พิจารณาจากผลต่างของคะแนน
สูงสุดหักด้วยคะแนนต่ าสุดและหารด้วยจ านวนระดับของคะแนนผลลัพธ์เท่ากับ 0.80 ซึ่งจะท าให้แต่
ละช่วงคะแนนจะต่างกัน 0.80 คะแนน ดังนี้ 
  
 
 ช่วงกว้างของอันตรภาคชั้น = 
      
     = 
      

     =           0.80 
 
ดังนั้นระดับช่วงคะแนนทัศนคติต่อการใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click และพฤติกรรมการ

บอกต่อ (WOM) การใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click จะมีชั้นของคะแนนเฉลี่ยหรือค่าเฉลี่ย ดังนี้ 
   ค่าเฉลี่ย   การแปลผล 
   4.21-5.00  มากที่สุด 
   3.41-4.20  มาก 
   2.61-3.40  ปานกลาง 
   1.81-2.60  น้อย 
  1.00-1.80  น้อยที่สุด 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

คะแนนสูงสุด-คะแนนต่ าสุด 

จ านวนระดับของคะแนน 

5-1 

5 
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3.6 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 ในขั้นตอนนี้เป็นการวิเคราะห์มาตรวัดของข้อมูลแต่ละประเภทที่ใช้ในการศึกษาดังนี้ 
 
ตารางที่ 3.3: การวิเคราะห์มาตรวัดของข้อมูลแต่ละประเภท 
 

ข้อมูลของแต่ละตัวแปร ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 

1. ข้อมูลทั่วไป   
1.1 เพศ นามบัญญัติ 

(Nominal scale) 
1. เพศชาย 
2. เพศหญิง 

1.2 อายุ เรียงล าดับ 
(Ordinal scale) 

1. น้อยกว่า 20 ปี 
2. 20 – 30 ป ี

  3. 31 - 40 ปี  
  4. 41 - 50 ปี 
  5. 51 - 60 ปี 
  6. มากกว่า 60 ปี 
1.3 สถานภาพสมรส นามบัญญัติ 

(Nominal scale) 
1. โสด 
2. สมรส 
3. หย่าร้าง/ หม้าย/ แยกกันอยู่ 

1.4 ระดับการศึกษา เรียงล าดับ 
(Ordinal scale) 

1. ประถมศึกษา 
2. มัธยมศึกษาตอนต้น 
3. มัธยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช. 
4. อนุปริญญา/ ปวส. 
5. ปริญญาตร ี
6. สูงกว่าปริญญาตรี 

1.5 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน เรียงล าดับ 
(Ordinal scale) 

1. ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 
บาท 
2. 10,001 บาท – 30,000 บาท 
3. 30,001 บาท – 50,000 บาท 
4. 50,001 บาท – 100,000 บาท 
5. มากกว่า 100,000 บาท 

                    (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.3 (ต่อ): การวิเคราะห์มาตรวัดของข้อมูลแต่ละประเภท 
 

ข้อมูลของแต่ละตัวแปร ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 

1. ข้อมูลทั่วไป (ต่อ)   
1.6 อาชีพ นามบัญญัติ 

(Nominal scale) 
1. นักเรียน/ นิสิต/ นักศึกษา 
2. ข้าราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
3. พนักงานบริษัทเอกชน 

  4. ธุรกิจส่วนตัว/ ค้าขาย/ อาชีพอิสระ 
  5. พ่อบ้าน/ แม่บ้าน 

6. รับจ้างทั่วไป 
7. อ่ืน ๆ 

1.7 เหตุผลที่ตัดสินใจ 
     เลือกซือ้สินค้า 
     หรือบริการจาก 
     อินเทอร์เน็ต 
     มากที่สุด 

นามบัญญัติ 
(Nominal scale) 

1. เมื่อมีบุคคลอ่ืนชักชวน 
2. เมื่อมีรายการส่งเสริมการขาย 
    ที่น่าสนใจ 
3. มีราคาถูกกว่าท้องตลาดทั่วไป 
4. เมื่อมีความม่ันใจในระบบ 
    ความปลอดภัย 

  5. อ่ืน ๆ 

1.8 ประเภทสินค้า 
     ที่ท่านเคยสั่งซื้อ 
     ทางอินเทอร์เน็ต 
     บ่อยครั้งที่สุด 

นามบัญญัติ 
(Nominal scale) 

 

1. อาหารเสริม  
2. หนังสือ/ นิตยสาร 
3. เครื่องประดับ/ อัญมณี 
4. เสื้อผ้า/ เครื่องแต่งกาย 
5. เครื่องส าอาง/ น้ าหอม 
6. ของขวัญ/ ของช าร่วย 
7. อุปกรณ์คอมพิวเตอร์ 
8. แผ่นซีดี/ เทปเพลง/ ภาพยนตร์ 
9. อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ 
10. อ่ืน ๆ 

(ตารางมีต่อ) 
 



44 

 

ตารางที่ 3.3 (ต่อ): การวิเคราะห์มาตรวัดของข้อมูลแต่ละประเภท 
 

ข้อมูลของแต่ละตัวแปร ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 

1. ข้อมูลทั่วไป (ต่อ)   
1.9 ประเภทบริการ 
     ที่ท่านเคยสั่งซื้อ 
     ทางอินเทอร์เน็ต 
     บ่อยครั้งที่สุด 

นามบัญญัติ 
(Nominal scale) 

1. จองตั๋วเครื่องบิน/ รถทัวร์ 
2. จองโปรแกรมท่องเที่ยว 
3. จองโรงแรม/ ที่พัก 
4. จองตั๋วภาพยนตร์/ คอนเสิร์ต 
5. บริการด้านการเงิน/ ธนาคาร 
6. บริการฝากขายอสังหาริมทรัพย์ 
7. อ่ืน ๆ 

1.10 ลักษณะการตัดสินใจ 
       สั่งซื้อสินค้า 
       หรือบริการ 
       ทางอินเตอร์เน็ต 

นามบัญญัติ 
(Nominal scale) 

1. ตัดสินใจด้วยตัวเอง 
2. บุคคลในครอบครัว 
3. เพ่ือน/ เพ่ือนร่วมงาน 
4. บุคคลที่มีชื่อเสียง 
5. ค าบอกกล่าวจากผู้ที่เคยใช้สินค้า 
    หรือบริการนั้น ๆ มาก่อน 
6. อ่ืน ๆ 

2. ทัศนคติต่อการใช้งานเว็บไซต์ท่ีเป็น Pure Click  
2.1 ด้านความปลอดภัย 
     ของเว็บไซต์ที่เป็น 
     Pure Click 

อันตรภาค 
(Interval scale) 

1. ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
2. เห็นด้วยน้อย 
3. เฉย ๆ 
4. เห็นด้วย 
5. เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

2.2 ด้านความน่าเชื่อถือ 
     ของเว็บไซต์ที่เป็น 
     Pure Click 

อันตรภาค 
(Interval scale) 

1. ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
2. เห็นด้วยน้อย 
3. เฉย ๆ 
4. เห็นด้วย 
5. เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.3 (ต่อ): การวิเคราะห์มาตรวัดของข้อมูลแต่ละประเภท 
 

ข้อมูลของแต่ละตัวแปร ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 

2. ทัศนคติต่อการใช้งานเว็บไซต์ท่ีเป็น Pure Click (ต่อ)  
2.3 ด้านการเปลี่ยนแปลง 
     ของสังคม 
     ของเว็บไซต์ที่เป็น 
     Pure Click 

อันตรภาค 
(Interval scale) 

1. ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
2. เห็นด้วยน้อย 
3. เฉย ๆ 
4. เห็นด้วย 
5. เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

2.4 ด้านคุณภาพการบริการ 
     ของเว็บไซต์ที่เป็น 
     Pure Click 

อันตรภาค 
(Interval scale) 

1. ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
2. เห็นด้วยน้อย 
3. เฉย ๆ 
4. เห็นด้วย 
5. เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

3. พฤติกรรมการบอกต่อ 
   (WOM) การใช้งาน 
   ที่เป็นเว็บไซต์ 
   Pure Click 

อันตรภาค 
(Interval scale) 

1. น้อยที่สุด 
2. น้อย 
3. ปานกลาง 
4. มาก 
5. มากที่สุด 

 

 
3.7 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ 
 ผู้ท าวิจัยได้ก าหนดค่าสถิติส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูลอธิบายตัวแปรของการศึกษาครั้งนี้ไว้
ดังนี้ คือ 
 1) สถิติเชิงพรรณา ผู้วิจัยได้ใช้สถิติเชิงพรรณาส าหรับการอธิบายผลการศึกษาในเรื่องต่อไปนี้ 
คือ  
  1.1) ตัวแปรข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรสระดับ
การศึกษา รายได้ต่อเดือนโดยเฉลี่ย อาชีพ และข้อมูลเชิงพฤติกรรมเก่ียวกับการตัดสินใจสั่งซื้อสินค้า
หรือบริการทางอินเทอร์เน็ตซึ่งเป็นข้อมูลที่ใช้มาตรวัดแบบนามบัญญัติและแบบเรียงล าดับซึ่งไม่
สามารถวัดเป็นมูลค่าได้และผู้วิจัยต้องการบรรยายเพ่ือให้ทราบถึงจ านวนตัวอย่างจ าแนกตาม
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คุณสมบัติเท่านั้น ดังนั้น สถิติที่เหมาะสม คือ ค่าความถี่ (จ านวน) และค่าร้อยละ (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 
2553) 
  1.2) ตัวแปรทัศนคติต่อการใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ได้แก่ ด้านความ
ปลอดภัย ด้านความน่าเชื่อถือ ด้านสังคมและด้านคุณภาพบริการและพฤติกรรมการบอกต่อ (WOM) 
การใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click เป็นข้อมูลที่ใช้มาตรวัดอันตรภาคเนื่องจากผู้วิจัยได้ก าหนดค่า
คะแนนให้แต่ละระดับ และผู้วิจัยต้องการทราบจ านวนตัวอย่าง และค่าเฉลี่ยคะแนนของแต่ละระดับ
ความคิดเห็นของตัวอย่าง สถิติที่ใช้จึงได้แก่ ค่าความถี่ ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2553) 
 2) สถิติเชิงอ้างอิง ผู้วิจัยได้ใช้สถิติเชิงอ้างอิงส าหรับการอธิบายผลการศึกษาโดยใช้การ
วิเคราะห์เพื่อทดสอบความสัมพันธ์หรือการส่งผลต่อกันระหว่างตัวแปรอิสระหลายตัวซึ่งใช้มาตรวัด
อันตรภาค (Interval Scale) กับตัวแปรตามหนึ่งตัวซึ่งใช้มาตรวัดอันตรภาค (Interval Scale) และ
เพ่ือทดสอบถึงความแตกต่างที่ตัวแปรอิสระดังกล่าวแต่ละตัวมีต่อตัวแปรตาม ดังนั้นสถิติที่ใช้คือการ
วิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2553) 



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 ในบทนี้เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่ออธิบายและการทดสอบสมมติฐานที่เก่ียวข้องกับตัวแปร
แต่ละตัว ซึ่งข้อมูลดังกล่าวผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมจากแบบสอบถามที่มีค าตอบครบถ้วนสมบูรณ์โดยมี
จ านวนตัวอย่างทั้งสิ้น 400 ชุด ผู้วิจัยได้น าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลในรูปแบบของตารางและการ
บรรยายประกอบตามล าดับขั้นตอน โดยแบ่งออกเป็น 5 ส่วนดังต่อไปนี้ 
 4.1 ส่วนที่ 1 สัญลักษณ์ท่ีใช้ในการน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 4.2 ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคล  
 4.3 ส่วนที่ 3 ผลการวิเคราะห์ทัศนคติต่อการใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click 
 4.4 ส่วนที่ 4 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการบอกต่อ (WOM) การใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure 
Click 

4.5 ส่วนที่ 5 ผลการทดสอบสมมติฐาน  
 
4.1 ส่วนที่ 1 สัญลักษณ์ที่ใช้ในการน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 เพ่ือให้เกิดความเข้าใจตรงกันในการแปลความหมายจากการน าเสนอผลการศึกษาและ
วิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยจึงก าหนดความหมายของสัญลักษณ์ที่ใช้เพื่อน าเสนอผลการวิจัยดังนี้ 
 n  แทน  จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 
 x   แทน  ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง (Mean) 
 t  แทน ค่าท่ีใช้พิจารณาใน t-Distribution 
 H0  แทน สมมติฐานหลัก 
 H1  แทน สมมติฐานรอง 
 S.D.   แทน  ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 Y  แทน ค่าสมการพยากรณ์ท่ีแทนค่าในรูปคะแนนดิบ 

 β  แทน ค่าสัมประสิทธิ์ของตัวพยากรณ์ในรูปคะแนนมาตรฐาน 
 R  แทน ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (Pearson Correlation) 
 R2  แทน ก าลังสองของค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 
 Adjust R2 แทน ก าลังสองของค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณที่ปรับแล้ว 
 Sig.  แทน ค่านัยส าคัญจากการค านวณ (Significant Value) 
 b  แทน ค่าสัมประสิทธิ์ของตัวพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ 
 S.E.  แทน ความคลาดเคลื่อนมาตรฐานของสัมประสิทธิ์ตัวพยากรณ์ 
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 *  แทน มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
4.2 ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคล 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลในขั้นตอนนี้เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่
ข้อมูลส่วนบุคคลด้านเพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา รายได้ต่อเดือนโดยเฉลี่ย อาชีพ และ
ข้อมูลเชิงพฤติกรรมเก่ียวกับการตัดสินใจสั่งซื้อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต การวิเคราะห์ข้อมูล
ใช้การแจกแจงความถี่ (Frequency) และน าเสนอเป็นค่าร้อยละ (Percentage) ผลการวิเคราะห์
ข้อมูลสามารถสรุปได้ ดังนี้ 
 
ตารางที่ 4.1: ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามเพศ 
 

เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ชาย 205 51.3 

หญิง 195 48.7 
รวม 400 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามเพศ พบว่า 
กลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จ านวน 205 คน คิดเป็นร้อยละ 51.3 และ    
เพศหญิง จ านวน 195 คน คิดเป็นร้อยละ 48.7  
 

ตารางที่ 4.2: ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอายุ 
 

อายุ จ านวน (คน) ร้อยละ 

น้อยกว่า 20 ปี 20 5.0 
20-30 ปี 310 77.4 

31-40 ปี 49 12.2 
41-50 ปี 13 3.3 

51-60 ปี 7 1.8 

มากกว่า 60 ปี 1 0.3 
รวม 400 100.0 
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 จากตารางที่ 4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอายุ พบว่า 
กลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คนส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 20 - 30 ปี จ านวน 310 คน คิดเป็นร้อยละ 
77.4 รองลงมาคืออายุ 31 - 40 ปี จ านวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 12.2 อายุน้อยกว่า 20 ปี จ านวน 
20 คน คิดเป็นร้อยละ 5.0 อายุ 41 - 50 ปี จ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 3.3 อายุ 51 - 60 ปี 
จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.8 และอายุมากกว่า 60 ปี จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.3 
ตามล าดับ 

 
ตารางที่ 4.3: ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามสถานภาพสมรส 
 

สถานภาพสมรส จ านวน (คน) ร้อยละ 

โสด 337 84.3 

สมรส 55 13.7 
หย่าร้าง/ หม้าย/ แยกกันอยู่ 8 2.0 

รวม 400 100.0 

  
 จากตารางที่ 4.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามสถานภาพ
สมรส พบว่า กลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน ส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน 337 คน คิดเป็นร้อยละ 
84.3 รองลงมาคือสถานภาพสมรส จ านวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 13.7 และสถานภาพหย่าร้าง/ 
หม้าย/ แยกกันอยู่ จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2.0 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.4: ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จ านวน (คน) ร้อยละ 

มัธยมศึกษาตอนต้น 8 2.0 

มัธยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช. 30 7.5 
อนุปริญญา/ ปวส. 22 5.5 

ปริญญาตรี 310 77.5 

สูงกว่าปริญญาตรี 30 7.5 
รวม 400 100.0 
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 จากตารางที่ 4.4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระดับ
การศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน ส่วนใหญ่จบการศึกษาในระดับปริญญาตรี จ านวน 
310 คน คิดเป็นร้อยละ 77.5 รองลงมาคือมัธยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช. และสูงกว่าปริญญาตรีใน
จ านวนที่เท่ากันคือ 30 คน คิดเป็นร้อยละ 7.5 อนุปริญญา/ ปวส. จ านวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.5 
และมัธยมศึกษาตอนต้น จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2.0 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.5: ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จ านวน (คน) ร้อยละ 

ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 57 14.3 
10,001-30,000 บาท 256 64.0 

30,001-50,000 บาท 57 14.3 
50,001-100,000 บาท 22 5.4 

มากกว่า 100,000 บาท 8 2.0 

รวม 400 100.0 
 

 จากตารางที่ 4.5 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามรายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน พบว่า กลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน ส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง           
10,001 - 30,000 บาท จ านวน 256 คน คิดเป็นร้อยละ 64.0 รองลงมาคือต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 
บาทและ 30,001 - 50,000 บาทในจ านวนที่เท่ากันคือ 57 คน คิดเป็นร้อยละ 14.3 รายได้เฉลี่ยต่อ
เดือนระหว่าง 50,001 - 100,000 บาท จ านวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.4 และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน
มากกว่า 100,000 บาท จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2.0 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.6: ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวน (คน) รอ้ยละ 

นักเรียน/ นิสิต/ นักศึกษา 113 28.3 
ข้าราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 22 5.5 

พนักงานบริษัทเอกชน 134 33.5 

ธุรกิจส่วนตัว/ ค้าขาย/ อาชีพอิสระ 115 28.8 
พ่อบ้าน/ แม่บ้าน 4 1.0 

รับจ้างทั่วไป 10 2.4 

อ่ืน ๆ 2 0.5 
รวม 400 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.6 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอาชีพ พบว่า 
กลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน ประกอบอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชนมากที่สุด จ านวน 134 คน คิด
เป็นร้อยละ 33.5 รองลงมาคือธุรกิจส่วนตัว/ ค้าขาย/ อาชีพอิสระ จ านวน 115 คน คิดเป็นร้อยละ 
28.8 นักเรียน/ นิสิต/ นักศึกษา จ านวน 113 คน คิดเป็นร้อยละ 28.3 ข้าราชการ/ พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ จ านวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.5 รับจ้างทั่วไป จ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 2.4 
พ่อบ้าน/ แม่บ้าน จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.0 และอ่ืน ๆ จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.5 
ตามล าดับ 

 
ตารางที่ 4.7: ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกซื้อ 
       สินค้าหรือบริการจากอินเทอร์เน็ตมากท่ีสุด 
 

เหตุผลที่ตัดสินใจเลือกซื้อ จ านวน (คน) ร้อยละ 
เมื่อมีบุคคลอ่ืนชักชวน 57 14.3 

เมื่อมีรายการส่งเสริมการขายที่น่าสนใจ 108 27.0 
มีราคาถูกกว่าท้องตลาดทั่วไป 132 33.0 

เมื่อมีความมั่นใจในระบบความปลอดภัย 65 16.3 

อ่ืน ๆ 38 9.4 
รวม 400 100.0 



52 

 

 จากตารางที่ 4.7 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามเหตุผลที่
ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าหรือบริการจากอินเทอร์เน็ตมากท่ีสุด พบว่า กลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน
เลือกซื้อสินค้าหรือบริการจากอินเทอร์เน็ตเนื่องจากมีราคาถูกกว่าท้องตลาดทั่วไปมากท่ีสุด จ านวน 
132 คน คิดเป็นร้อยละ 33.0 รองลงมาคือเมื่อมีรายการส่งเสริมการขายที่น่าสนใจ จ านวน 108 คน 
คิดเป็นร้อยละ 27.0 เมื่อมีความม่ันใจในระบบความปลอดภัย จ านวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ 16.3 
เมื่อมีบุคคลอ่ืนชักชวน จ านวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 14.3 และเหตุผลอ่ืน ๆ จ านวน 38 คน คิดเป็น
ร้อยละ 9.4 ตามล าดับ 

 
ตารางที่ 4.8: ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามประเภทสินค้าที่เคยสั่งซื้อ 
       ทางอินเทอร์เน็ตบ่อยครั้งที่สุด 
 

ประเภทสินค้าที่เคยส่ังซ้ือ จ านวน (คน) ร้อยละ 

อาหารเสริม 34 8.4 

หนังสือ/ นิตยสาร 5 1.2 
เครื่องประดับ/ อัญมณี 14 3.5 

เสื้อผ้า/ เครื่องแต่งกาย 189 47.2 
เครื่องส าอาง/ น้ าหอม 33 8.3 

ของขวัญ/ ของช าร่วย 14 3.5 

อุปกรณ์คอมพิวเตอร์ 25 6.3 
แผ่นซีดี/ เทปเพลง/ ภาพยนตร์ 5 1.2 

อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ 47 11.7 

อ่ืน ๆ 34 8.4 
รวม 400 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.8 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามประเภท
สินค้าท่ีเคยสั่งซื้อทางอินเทอร์เน็ตบ่อยครั้งที่สุด พบว่า กลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คนเคยเลือกซื้อ
สินค้าท่ีเป็นเสื้อผ้า/ เครื่องแต่งกายทางอินเทอร์เน็ตบ่อยครั้งที่สุด จ านวน 189 คน คิดเป็นร้อยละ 
47.2 รองลงมาคืออุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ จ านวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 11.7 อาหารเสริมและอ่ืน ๆ 
ในจ านวนที่เท่ากันคือ 34 คน คิดเป็นร้อยละ 8.4 เครื่องส าอาง/ น้ าหอม จ านวน 33 คน คิดเป็นร้อย
ละ 8.3 อุปกรณ์คอมพิวเตอร์ จ านวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 6.3 เครื่องประดับ/ อัญมณีและ
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ของขวัญ/ ของช าร่วยในจ านวนที่เท่ากันคือ 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.5 และหนังสือ/ นิตยสารและ
แผ่นซีดี/ เทปเพลง/ ภาพยนตร์ในจ านวนที่เท่ากันคือ 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.2 ตามล าดับ 

 
ตารางที่ 4.9: ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามประเภทบริการที่เคย 
       สั่งซื้อทางอินเทอร์เน็ตบ่อยครั้งที่สุด 
 

ประเภทบริการที่เคยส่ังซื้อ จ านวน (คน) ร้อยละ 

จองตั๋วเครื่องบิน/ รถทัวร์ 64 16.0 
จองโปรแกรมท่องเที่ยว 38 9.5 

จองโรงแรม/ ที่พัก 124 31.0 
จองตั๋วภาพยนตร์/ คอนเสิร์ต 74 18.5 

บริการด้านการเงิน/ ธนาคาร 84 21.0 

บริการฝากขายอสังหาริมทรัพย์ 3 0.7 
อ่ืน ๆ 13 3.3 

รวม 400 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.9 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามประเภท
บริการที่เคยสั่งซื้อทางอินเทอร์เน็ตบ่อยครั้งที่สุด พบว่า กลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คนเคยเลือกซื้อ
บริการที่เป็นการจองโรงแรม/ ที่พักบ่อยครั้งที่สุด จ านวน 124 คน คิดเป็นร้อยละ 31.0 รองลงมาคือ
บริการด้านการเงิน/ ธนาคาร จ านวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 21.0 จองตั๋วภาพยนตร์/ คอนเสิร์ต 
จ านวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 18.5 จองตั๋วเครื่องบิน/ รถทัวร์ จ านวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 16.0 
จองโปรแกรมท่องเที่ยว จ านวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 9.5 บริการอ่ืน ๆ จ านวน 13 คน คิดเป็นร้อย
ละ 3.3 และบริการฝากขายอสังหาริมทรัพย์ จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.7 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.10: ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามลักษณะการตัดสินใจ 
         สั่งซื้อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต 
 

ลักษณะการตัดสินใจสั่งซื้อสินค้าหรือบริการ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ตัดสินใจด้วยตนเอง 283 70.7 

บุคคลในครอบครัว 31 7.7 
เพ่ือน/ เพ่ือนร่วมงาน 49 12.3 

บุคคลที่มีชื่อเสียง 2 0.5 

ค าบอกกล่าวจากผู้ที่เคยใช้สินค้า 
หรือบริการนั้น ๆ มาก่อน 

33 8.3 

อ่ืน ๆ 2 0.5 
รวม 400 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.10 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามลักษณะการ
ตัดสินใจสั่งซื้อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต พบว่า กลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน ท าการตัดสินใจ
โดยท าการตัดสินใจด้วยตนเอง จ านวน 283 คน คิดเป็นร้อยละ 70.7 รองลงมาคือเพ่ือน/ เพ่ือน
ร่วมงาน จ านวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 7.7 ค าบอกกล่าวจากผู้ที่เคยใช้สินค้าหรือบริการนั้น ๆ มา
ก่อน จ านวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 8.3 และจากบุคคลที่มีชื่อเสียงและอ่ืน ๆ จ านวน 2 คน คิดเป็น
ร้อยละ 0.5 ตามล าดับ 
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4.3 ส่วนที่ 3 ผลการวิเคราะห์ทัศนคติต่อการใช้งานเว็บไซต์ท่ีเป็น Pure Click 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลในขั้นตอนนี้เป็นการวิเคราะห์ทัศนคติต่อการใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น 
Pure Click ได้แก่ ด้านความปลอดภัย ด้านความน่าเชื่อถือ ด้านสังคมและด้านคุณภาพบริการ การ
วิเคราะห์ข้อมูลใช้ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ผลการ
วิเคราะห์ข้อมูลสามารถสรุปได้ดังนี้ 

 
ตารางที่ 4.11: ผลการวิเคราะห์ทัศนคติต่อการใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ในภาพรวม 
 

ทัศนคติต่อการใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click x  S.D. แปลผล 

1. ทัศนคติของระบบการท างานของเว็บไซต์    
1.1 ด้านความปลอดภัยของเว็บไซต์ 3.73 0.49 มาก 

1.2 ด้านความน่าเชื่อถือของเว็บไซต์ 3.83 0.48 มาก 
2. การเปลี่ยนแปลงทางสังคม 4.00 0.53 มาก 

3. ด้านคุณภาพการบริการ 3.71 0.50 มาก 

ภาพรวม 3.83 0.42 มาก 
 

 จากตารางที่ 4.11 ผลการวิเคราะห์ทัศนคติต่อการใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ใน
ภาพรวม พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อการใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click อยู่ในระดับมาก     
( x  = 3.51, S.D. = 0.31) โดยด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือด้านการเปลี่ยนแปลงทางสังคม ( x  = 4.00, 
S.D. = 0.53) รองลงมาคือทัศนคติของระบบการท างานของเว็บไซต์ด้านความน่าเชื่อถือของเว็บไซต์ 
( x  = 3.83, S.D. = 0.48) ทัศนคติของระบบการท างานของเว็บไซต์ด้านความปลอดภัยของเว็บไซต์ 
( x  = 3.73, S.D. = 0.49) และล าดับสุดท้ายคือด้านคุณภาพการบริการ ( x  = 3.71, S.D. = 0.50) 
ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.12: ผลการวิเคราะห์ทัศนคติต่อการใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ด้านความปลอดภัย 
  ของเว็บไซต์ 
 

ด้านความปลอดภัยของเว็บไซต์ x  S.D. แปลผล 
1. ระบบการช าระเงินค่าสินค้า/  
บริการของเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click มีความปลอดภัยดี 

3.68 0.69 มาก 

2. เว็บไซต์ทีเ่ป็น Pure Click  
มีระบบรักษาความปลอดภัยในการเก็บรักษา 
ข้อมูลทางการเงิน และข้อมูลอ่ืน ๆ ของลูกค้าเป็นอย่างดี 

3.66 0.64 มาก 

3. เว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ที่ใช้บริการรับประกัน 
ว่าการท าธุรกรรมของตนเองจะถูกเก็บเป็นความลับ 

3.66 0.66 มาก 

4. เว็บไซต์ที่เป็น Pure Click จะมีการปรับปรุง 
การให้บริการที่มีความปลอดภัยอย่างต่อเนื่อง 

3.81 0.60 มาก 

5. จะซื้อสินค้าจากเว็บไซต์ Pure Click ที่เป็น https:// 
ที่มีรูปกุญแจด้านล่างบราวเซอร์ที่ใช้งาน SSL 
(Secure Sockets Layer) เท่านั้นเพื่อความปลอดภัย 

3.86 0.67 มาก 

ภาพรวม 3.73 0.49 มาก 
  
 จากตารางที่ 4.12 ผลการวิเคราะห์ทัศนคติต่อการใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ด้าน
ความปลอดภัยของเว็บไซต์ พบว่า โดยรวมกลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติอยู่ในระดับมาก ( x  = 3.73,     
S.D. = 0.49) โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือจะซื้อสินค้าจากเว็บไซต์ Pure Click ที่เป็น https:// ที่มีรูป
กุญแจด้านล่างบราวเซอร์ที่ใช้งาน SSL (Secure Sockets Layer) เท่านั้นเพื่อความปลอดภัย       
( x  = 3.86, S.D. = 0.67) รองลงมาคือเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click จะมีการปรับปรุงการให้บริการที่มี
ความปลอดภัยอย่างต่อเนื่อง ( x  = 3.81, S.D. = 0.60) ระบบการช าระเงินค่าสินค้า/ บริการของ
เว็บไซต์ที่เป็น Pure Click มีความปลอดภัยดี ( x  = 3.68, S.D. = 0.69) เว็บไซต์ที่เป็น Pure Click มี
ระบบรักษาความปลอดภัยในการเก็บรักษาข้อมูลทางการเงิน และข้อมูลอื่น ๆ ของลูกค้าเป็นอย่างดี 
( x  = 3.66, S.D. = 0.64) และล าดับสุดท้ายคือเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ที่ใช้บริการรับประกันว่า
การท าธุรกรรมของลูกค้าจะถูกเก็บเป็นความลับ ( x  = 3.66, S.D. = 0.66) ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.13: ผลการวิเคราะห์ทัศนคติต่อการใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ด้านความน่าเชื่อถือ 
  ของเว็บไซต์ 
 

ด้านความน่าเชื่อถือของเว็บไซต์ x  S.D. แปลผล 
1. เชื่อถือและไว้วางใจเว็บไซต์ Pure Click 
ที่จดทะเบียนพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เท่านั้น 

3.89 0.63 มาก 

2. รู้สึกเชื่อถือและไว้วางใจเว็บไซต์ Pure Click 
ที่ใช้บริการอยู่ว่ามีชื่อเสียง มีภาพพจน์ที่ดี 
และเป็นผู้เชี่ยวชาญในธุรกิจนั้น ๆ 

3.85 0.61 มาก 

3. เชื่อถือและไว้วางใจเว็บไซต์ Pure Click ที่ใช้บริการ
ว่าจะสามารถจัดส่งสินค้าตรงตามก าหนดเวลาที่สัญญา
ไว้ 

3.84 0.59 มาก 

4. เชื่อถือและไว้วางใจเว็บไซต์ Pure Click ว่าการ
ให้บริการหรือการจัดส่งสินค้าสามารถด าเนินการได้
ถูกต้องและมีคุณภาพตรงตามที่สั่งซื้อจริงตาม
รายละเอียดที่แสดงบนเว็บไซต์ 

3.78 0.66 มาก 

5. เชื่อถือและไว้วางใจเว็บไซต์ Pure Click ว่าหลังจากท่ี
ได้รับสินค้าแล้วเกิดสินค้าช ารุดเสียหาย สามารถเปลี่ยน
คืนสินค้าใหม่หรือขอเงินคืนได้ 

3.78 0.71 มาก 

ภาพรวม 3.83 0.48 มาก 

 
 จากตารางที่ 4.13 ผลการวิเคราะห์ทัศนคติต่อการใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ด้าน
ความน่าเชื่อถือของเว็บไซต์ พบว่า โดยรวมกลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติอยู่ในระดับมาก ( x  = 3.83,      
S.D. = 0.48) โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือเชื่อถือและไว้วางใจเว็บไซต์ Pure Click ที่จดทะเบียน
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เท่านั้น ( x  = 3.89, S.D. = 0.63) รองลงมาคือรู้สึกเชื่อถือและไว้วางใจเว็บไซต์ 
Pure Click ที่ใช้บริการอยู่ว่ามีชื่อเสียง มีภาพพจน์ที่ดีและเป็นผู้เชี่ยวชาญในธุรกิจนั้น ๆ ( x  = 3.85, 
S.D. = 0.61) เชื่อถือและไว้วางใจเว็บไซต์ Pure Click ที่ใช้บริการว่าจะสามารถจัดส่งสินค้าตรงตาม
ก าหนดเวลาที่สัญญาไว้ ( x  = 3.84, S.D. = 0.59) เชื่อถือและไว้วางใจเว็บไซต์ Pure Click ว่าการ
ให้บริการหรือการจัดส่งสินค้าสามารถด าเนินการได้ถูกต้องและมีคุณภาพตรงตามท่ีสั่งซื้อจริงตาม
รายละเอียดที่แสดงบนเว็บไซต์ ( x  = 3.78, S.D. = 0.66) และล าดับสุดท้ายคือเชื่อถือและไว้วางใจ



58 

 

เว็บไซต์ Pure Click ว่าหลังจากท่ีได้รับสินค้าแล้วเกิดสินค้าช ารุดเสียหาย สามารถเปลี่ยนคืนสินค้า
ใหม่หรือขอเงินคืนได้ ( x  = 3.78, S.D. = 0.71) ตามล าดับ 

 
ตารางที่ 4.14: ผลการวิเคราะห์ทัศนคติต่อการใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ด้านการเปลี่ยนแปลง 
  ของสังคม 
 

ด้านการเปลี่ยนแปลงของสังคม x  S.D. แปลผล 

1. ยอมรับว่าเพราะสังคมที่เปลี่ยนแปลงไป มีผลต่อ
พฤติกรรมการใช้ เว็บไซต์ที่เป็น Pure Click กันอย่าง
แพร่มากข้ึน 

4.03 0.67 มาก 

2. ยอมรับว่าเพราะสังคมที่เปลี่ยนแปลงไป การซื้อ
สินค้า/ บริการผ่านเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click สามารถ
ตอบสนองความต้องการได้เร็ว สะดวก ประหยัดเวลา
การเดินทาง สามารถสั่งซื้อได้ตลอด 24 ชม. 

4.09 0.64 มาก 

3. ยอมรับว่าเพราะสังคมที่เปลี่ยนแปลงไป การซื้อ
สินค้า/ บริการผ่านเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click สามารถ
ตอบโจทย์และเข้ากับรูปแบบการด าเนินชีวิตในปัจจุบัน 

4.02 0.60 มาก 

4. ยอมรับว่าเพราะสังคมที่เปลี่ยนแปลงไป ท าให้มีการ
นิยมซื้อสินค้า/ บริการผ่านทางเว็บไซต์ Pure Click มาก
ขึ้น เพราะสินค้า/ บริการบางอย่างหาซื้อได้ทางออนไลน์
เท่านั้น 

3.88 0.75 มาก 

ภาพรวม 4.00 0.53 มาก 

 
 จากตารางที่ 4.14 ผลการวิเคราะห์ทัศนคติต่อการใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ด้านการ
เปลี่ยนแปลงของสังคม พบว่า โดยรวมกลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติอยู่ในระดับมาก ( x  = 4.00,          
S.D. = 0.53) โดยขอ้ที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือยอมรับว่าเพราะสังคมที่เปลี่ยนแปลงไป การซื้อสินค้า/ 
บริการผ่านเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click สามารถตอบสนองความต้องการได้เร็ว สะดวก ประหยัดเวลา
การเดินทาง สามารถสั่งซื้อได้ตลอด 24 ชม. ( x  = 4.09, S.D. = 0.64) รองลงมาคือยอมรับว่าเพราะ
สังคมท่ีเปลี่ยนแปลงไป มีผลต่อพฤติกรรมการใช้ เว็บไซต์ที่เป็น Pure Click กันอย่างแพร่มากขึ้น   
( x  = 4.03, S.D. = 0.67) ยอมรับว่าเพราะสังคมที่เปลี่ยนแปลงไป การซื้อสินค้า/ บริการผ่านเว็บไซต์
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ที่เป็น Pure Click สามารถตอบโจทย์และเข้ากับรูปแบบการด าเนินชีวิตในปัจจุบัน ( x  = 4.02,    
S.D. = 0.60) และล าดับสุดท้ายคือยอมรับว่าเพราะสังคมที่เปลี่ยนแปลงไป ท าให้มีการนิยมซื้อสินค้า/ 
บริการผ่านทางเว็บไซต์ Pure Click มากขึ้น เพราะสินค้า/ บริการบางอย่างหาซื้อได้ทางออนไลน์
เท่านั้น ( x  = 3.88, S.D. = 0.75) ตามล าดับ 

 
ตารางที่ 4.15: ผลการวิเคราะห์ทัศนคติต่อการใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ด้านคุณภาพการ
บริการ 
 

ด้านคุณภาพการบริการ x  S.D. แปลผล 

1. ร้านค้า Pure Click เต็มใจในการให้บริการ สามารถ
ให้ค าแนะน าสินค้าได้ตรงตามความต้องการของลูกค้าแต่
ละคนได้ดี 

3.69 0.64 มาก 

2. ในกรณีที่ผู้ใช้บริการมีข้อสงสัยเกี่ยวกับสินค้า/ บริการ 
เว็บไซต์ที่เป็น Pure Click มีช่องทางการติดต่อสอบถาม
หลากหลายช่องทาง และร้านค้าสามารถตอบค าถามได้
อย่างรวดเร็ว 

3.72 0.65 มาก 

3. ในกรณีที่เกิดปัญหาจากการใช้งานคิดว่าเว็บไซต์ที่เป็น 
Pure Click ที่ใช้บริการอยู่จะพยายามแก้ไขปัญหา
เหล่านั้นอย่างเต็มที่ 

3.72 0.62 มาก 

4. ในกรณีที่เกิดปัญหาการถูกแฮคข้อมูล คิดว่าเว็บไซต์ที่
เป็น Pure Click ที่ใช้บริการอยู่จะสามารถแก้ปัญหา
เหล่านั้นได้อย่างเต็มท่ี 

3.60 0.72 มาก 

5. คิดว่าเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click จะปรับปรุงคุณภาพ
บริการให้ดีอย่างสม่ าเสมอ 

3.81 0.64 มาก 

ภาพรวม 3.71 0.50 มาก 
 

 จากตารางที่ 4.15 ผลการวิเคราะห์ทัศนคติต่อการใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ด้าน
คุณภาพการบริการ พบว่า โดยรวมกลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติอยู่ในระดับมาก ( x  = 3.71, S.D. = 0.50) 
โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือคิดว่าเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click จะปรับปรุงคุณภาพบริการให้ดีอย่าง
สม่ าเสมอ ( x  = 3.81, S.D. = 0.64) รองลงมาคือในกรณีท่ีเกิดปัญหาจากการใช้งานคิดว่าเว็บไซต์ที่
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เป็น Pure Click ที่ใช้บริการอยู่จะพยายามแก้ไขปัญหาเหล่านั้นอย่างเต็มที่ ( x  = 3.72, S.D. = 0.62) 
ในกรณีที่ผู้ใช้บริการมีข้อสงสัยเกี่ยวกับสินค้า/ บริการ เว็บไซต์ที่เป็น Pure Click มีช่องทางการติดต่อ
สอบถามหลากหลายช่องทาง และร้านค้าสามารถคอบค าถามได้อย่างรวดเร็ว ( x  = 3.72,           
S.D. = 0.65) ร้านค้า Pure Click เต็มใจในการให้บริการ สามารถให้ค าแนะน าสินค้าได้ตรงตามความ
ต้องการของลูกค้าแต่ละคนได้ดี ( x  = 3.69, S.D. = 0.64) และล าดับสุดท้ายคือในกรณีที่เกิดปัญหา
การถูกแฮคข้อมูล คิดว่าเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ที่ใช้บริการอยู่จะสามารถแก้ปัญหาเหล่านั้นได้
อย่างเต็มที่ ( x  = 3.60, S.D. = 0.72) ตามล าดับ 

 
4.4 ส่วนที่ 4 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการบอกต่อ (WOM) การใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure 
Click 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลในขั้นตอนนี้เป็นการวิเคราะห์พฤติกรรมการบอกต่อ (WOM) การใช้
งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click การวิเคราะห์ข้อมูลใช้ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) ผลการวิเคราะห์ข้อมูลสามารถสรุปได้ดังนี้ 

 
ตารางที่ 4.16: ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการบอกต่อ (WOM) การใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click  
 

พฤติกรรมการบอกต่อ (WOM)   x  S.D. แปลผล 
1. จะท าการบอกต่อถึงความปลอดภัยในการใช้งานเวบ็ไซต์
ที่เป็น Pure Click ให้บุคคลอื่นทราบ 

3.59 0.72 มาก 

2. จะท าการบอกต่อถึงความไวว้างใจในการใช้งานเวบ็ไซตท์ี่
เป็น Pure Click ให้บุคคลอื่นทราบ 

3.62 0.73 มาก 

3. จะท าการบอกต่อถึงคุณภาพการบริการที่ได้รับจากการใช้
งานเว็บไซต์ที่เปน็ Pure Click ให้บุคคลอื่นทราบ 

3.64 0.71 มาก 

4. จะท าการบอกต่อถึงการดูแลเอาใจใส่ของเว็บไซต์ที่มีต่อ
ผู้ใช้บริการ ในการใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ให้
บุคคลอื่นทราบ 

3.62 0.72 มาก 

5. จะท าการบอกต่อความชืน่ชอบที่มีต่อเว็บไซต์ Pure 
Click ที่ท่านใชบ้ริการอยู่ให้บุคคลอื่นทราบ 

3.66 0.73 มาก 

6. จะท าการบอกต่อความประทับใจที่มีต่อเว็บไซต ์Pure 
Click ที่ใช้บริการอยู่ให้บุคคลอืน่ทราบ 

3.66 0.72 มาก 

(ตารางมีต่อ) 



61 

 

ตารางที่ 4.16 (ต่อ): ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการบอกต่อ (WOM) การใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น 
       Pure Click 
 

พฤติกรรมการบอกต่อ (WOM) x  S.D. แปลผล 
7. จะท าการบอกต่อถึงคุณภาพสินค้าทีต่รงตามรายละเอียด
บนเว็บไซต ์Pure Click ที่ใช้บรกิารอยู่ให้บุคคลอื่นทราบ 

3.64 0.72 มาก 

8. จะท าการบอกต่อถึงการตอบค าถามของผู้ใช้บริการ
เว็บไซต์ Pure Click ที่ตอบได้อย่างรวดเร็วให้บุคคลอ่ืน
ทราบ 

3.62 0.76 มาก 

9. จะท าการบอกต่อชื่อเว็บไซต์ Pure Click ที่ซื้อสินค้า
ให้บุคคลอื่นทราบ 

3.64 0.77 มาก 

10. จะท าการบอกต่อเกี่ยวกับข้อมูลของร้านค้า และ
โปรโมชั่น/ สิทธิประโยชน์ที่น่าสนใจของร้านค้า Pure 
Click ให้บุคคลอื่นทราบ 

3.71 0.75 มาก 

ภาพรวม 3.64 0.61 มาก 

 
 จากตารางที่ 4.16 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการบอกต่อ (WOM) การใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น 
Pure Click พบว่า โดยรวมกลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมการบอกต่ออยู่ในระดับมาก ( x  = 3.64,         
S.D. = 0.61) โดยจะท าการบอกต่อเกี่ยวกับข้อมูลของร้านค้า และโปรโมชั่น/สิทธิประโยชน์ที่น่าสนใจ
ของร้านค้า Pure Click ให้บุคคลอื่นทราบมากท่ีสุด ( x  = 3.71, S.D. = 0.75) รองลงมาคือจะท าการ
บอกต่อความประทับใจที่มีต่อเว็บไซต์ Pure Click ที่ใช้บริการอยู่ให้บุคคลอ่ืนทราบ ( x  = 3.66,    
S.D. = 0.72) จะท าการบอกต่อความชื่นชอบที่มีต่อเว็บไซต์ Pure Click ที่ท่านใช้บริการอยู่ให้บุคคล
อ่ืนทราบ ( x  = 3.66, S.D. = 0.73) จะท าการบอกต่อถึงคุณภาพการบริการที่ได้รับจากการใช้งาน
เว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ให้บุคคลอื่นทราบ ( x  = 3.64, S.D. = 0.71) จะท าการบอกต่อถึงคุณภาพ
สินค้าท่ีตรงตามรายละเอียดบนเว็บไซต์ Pure Click ที่ใช้บริการอยู่ให้บุคคลอ่ืนทราบ ( x  = 3.64, 
S.D. = 0.72) จะท าการบอกต่อชื่อเว็บไซต์ Pure Click ที่ซื้อสินค้าให้บุคคลอ่ืนทราบ ( x  = 3.64, 
S.D. = 0.77) จะท าการบอกต่อถึงการดูแลเอาใจใส่ของเว็บไซต์ที่มีต่อผู้ใช้บริการ ในการใช้งาน
เว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ให้บุคคลอื่นทราบ ( x  = 3.62, S.D. = 0.72) จะท าการบอกต่อถึงความ
ไว้วางใจในการใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ให้บุคคลอ่ืนทราบ ( x  = 3.62, S.D. = 0.73) จะท า
การบอกต่อถึงการตอบค าถามของผู้ใช้บริการเว็บไซต์ Pure Click ที่ตอบได้อย่างรวดเร็วให้บุคคลอื่น
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ทราบ ( x  = 3.62, S.D. = 0.76) และล าดับสุดท้ายคือจะท าการบอกต่อถึงความปลอดภัยในการใช้
งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ให้บุคคลอื่นทราบ ( x  = 3.59, S.D. = 0.72) 
 
4.5 ส่วนที่ 5 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 การทดสอบสมมติฐานใช้การวิเคราะห์เพ่ือทดสอบความสัมพันธ์หรือการส่งผลต่อกันระหว่าง
ตัวแปรอิสระกับตัวแปรตามและเพ่ือทดสอบถึงความแตกต่างที่ตัวแปรอิสระดังกล่าวแต่ละตัวมีต่อตัว
แปรตาม จึงเลือกใช้การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) ได้ผลการทดสอบสมมติฐาน
ดังนี้ 

สมมติฐานวิจัยท่ี 1 ทัศนคติต่อการใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ส่งผลต่อพฤติกรรมการ
บอกต่อ (WOM) การใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่าง
กัน  

 สมมติฐานที่ 1.1 ทัศนคติต่อการใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ด้านความ
ปลอดภัยของเว็บไซต์ส่งผลต่อพฤติกรรมการบอกต่อ (WOM) การใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click 
ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 

  H0: ทัศนคติต่อการใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ด้านความปลอดภัย
ของเว็บไซต์ไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการบอกต่อ (WOM) การใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ของ
ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร     

  H1: ทัศนคติต่อการใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ด้านความปลอดภัย
ของเว็บไซต์ส่งผลต่อพฤติกรรมการบอกต่อ (WOM) การใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ของ
ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ตารางที่ 4.17: ผลการวิเคราะห์ความปลอดภัยของเว็บไซต์ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการบอกต่อ (WOM)  
         การใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click  
 

ความปลอดภัยของเว็บไซต์ B S.E. β t Sig. 
1. ระบบการช าระเงินค่าสินค้า/ บริการ
ของเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click มีความ
ปลอดภัยดี 

0.047 0.053 0.052 .877 0.381 

2. เชื่อว่าเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click มี
ระบบรักษาความปลอดภัยในการเก็บ
รักษาข้อมูลทางการเงิน และข้อมูลอ่ืน ๆ
ของลูกค้าเป็นอย่างดี 

0.073 0.061 0.076 1.201 0.231 

3. เชื่อว่าเว็บไซต์ที่เป็น Pure Clickที่ใช้
บริการ รับประกันว่าการท าธุรกรรมของ
ลูกค้าจะถูกเก็บเป็นความลับ 

0.110 0.056 0.119 1.971 0.049* 

4. คิดว่าเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click จะมี
การปรับปรุงการให้บริการที่มีความ
ปลอดภัยอย่างต่อเนื่อง 

0.213 0.049 0.209 4.343 0.000* 

5. จะซือ้สินค้าจากเว็บไซต์ Pure Click 
ที่เป็น https:// ที่มีรูปกุญแจด้านล่าง
บราวเซอร์ที่ใช้งาน SSL (Secure 
Sockets Layer) เท่านั้นเพื่อความ
ปลอดภัย 

0.295 0.041 0.324 7.189 0.000* 

R = 0.582, Adjust R2 = 0.331, F = 40.426, p < 0.05 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 4.17 ผลการวิเคราะห์ความปลอดภัยของเว็บไซต์ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการบอก
ต่อ (WOM) การใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click พบว่าตัวแปรความปลอดภัยของเว็บไซต์สามารถ
อธิบายความแปรปรวนพฤติกรรมการบอกต่อ (WOM) การใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ของ
ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ได้ประมาณร้อยละ 33.1 (Adjust R2 = 0.331) ที่เหลืออีกร้อยละ 
66.9 เป็นผลจากตัวแปรอื่น ๆ ที่ไม่ได้น ามาพิจารณา โดยการจะซื้อสินค้าจากเว็บไซต์ Pure Click ที่
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เป็น https:// ที่มีรูปกุญแจด้านล่างบราวเซอร์ที่ใช้งาน SSL (Secure Sockets Layer) เท่านัน้เพื่อ
ความปลอดภัยส่งผลต่อพฤติกรรมการบอกต่อ (WOM) การใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click มาก

ที่สุด (β = 0.324, t = 7.189) รองลงมาคือเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click จะมีการปรับปรุงการให้บริการ

ที่มีความปลอดภัยอย่างต่อเนื่อง (β = 0.209, t = 4.343) และเชื่อว่าเว็บไซต์ที่เป็น Pure Clickที่ใช้

บริการ รับประกันว่าการท าธุรกรรมของลูกค้าจะถูกเก็บเป็นความลับ (β = 0.119, t = 1.971) 
ตามล าดับ สรุปได้ว่าทัศนคติต่อการใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ด้านความปลอดภัยของเว็บไซต์
ส่งผลต่อพฤติกรรมการบอกต่อ (WOM) การใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  

  
 สมมติฐานที่ 1.2 ทัศนคติต่อการใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ด้านความ

น่าเชื่อถือของเว็บไซต์ส่งผลต่อพฤติกรรมการบอกต่อ (WOM) การใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click 
ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 

  H0: ทัศนคติต่อการใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ด้านความน่าเชื่อถือ
ของเว็บไซต์ไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการบอกต่อ (WOM) การใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ของ
ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร     

  H1: ทัศนคติต่อการใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ด้านความน่าเชื่อถือ
ของเว็บไซต์ส่งผลต่อพฤติกรรมการบอกต่อ (WOM) การใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ของ
ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ตารางที่ 4.18: ผลการวิเคราะห์ความน่าเชื่อถือของเว็บไซต์ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการบอกต่อ (WOM)  
         การใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click  
 

ความน่าเชื่อถือของเว็บไซต์ B S.E. β t Sig. 

1. เชื่อถือและไว้วางใจเว็บไซต์ 
Pure Click ที่จดทะเบียนพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์เท่านั้น 

0.203 0.046 0.207 4.440 0.000* 

2. รู้สึกเชื่อถือและไว้วางใจเว็บไซต์ 
Pure Click ที่ใช้บริการอยู่ว่ามีชื่อเสียง 
มีภาพพจน์ที่ดีและเป็นผู้เชี่ยวชาญใน
ธุรกิจนั้น ๆ 

0.271 0.050 0.268 5.416 0.000* 

3. เชื่อถือและไว้วางใจเว็บไซต์ 
Pure Click ที่ใช้บริการว่าจะสามารถ 
จัดส่งสินค้าตรงตามก าหนดเวลาที่สัญญา
ไว้ 

0.011 0.051 0.010 0.212 0.832 

4. เชื่อถือและไว้วางใจเว็บไซต์ 
Pure Click ว่าการให้บริการหรือการ
จัดส่งสินค้าสามารถด าเนินการได้ถูกต้อง
และมีคุณภาพตรงตามท่ีสั่งซื้อจริงตาม
รายละเอียดที่แสดงบนเว็บไซต์ 

0.197 0.050 0.211 3.959 0.000* 

5. เชื่อถือและไว้วางใจเว็บไซต์ 
Pure Click ว่าหลังจากท่ีได้รับสินค้าแล้ว
เกิดสินค้าช ารุดเสียหาย สามารถเปลี่ยน
คืนสินค้าใหม่หรือขอเงินคืนได้ 

0.133 0.042 0.154 3.186 0.002* 

R = 0.657, Adjust R2 = 0.425, F = 59.902, p < 0.05 
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 จากตารางที่ 4.18 ผลการวิเคราะห์ความน่าเชื่อถือของเว็บไซต์ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการบอก
ต่อ (WOM) การใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click พบว่าตัวแปรความน่าเชื่อถือของเว็บไซต์สามารถ
อธิบายความแปรปรวนพฤติกรรมการบอกต่อ (WOM) การใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ของ
ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ได้ประมาณร้อยละ 42.5 (Adjust R2 = 0.425) ที่เหลืออีกร้อยละ 
57.5 เป็นผลจากตัวแปรอื่น ๆ ที่ไม่ได้น ามาพิจารณา โดยความรู้สึกเชื่อถือและไว้วางใจเว็บไซต์ Pure 
Click ที่ใช้บริการอยู่ว่ามีชื่อเสียง มีภาพพจน์ที่ดีและเป็นผู้เชี่ยวชาญในธุรกิจนั้น ๆ ส่งผลต่อพฤติกรรม

การบอกต่อ (WOM) การใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click มากที่สุด (β = 0.268, t = 5.416) 
รองลงมาคือความเชื่อถือและไว้วางใจเว็บไซต์ Pure Click ที่จดทะเบียนพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เท่านั้น 

(β = 0.207, t = 4.440) ความเชื่อถือและไว้วางใจเว็บไซต์ Pure Click ว่าการให้บริการหรือการ
จัดส่งสินค้าสามารถด าเนินการได้ถูกต้องและมีคุณภาพตรงตามท่ีสั่งซื้อจริงตามรายละเอียดที่แสดงบน

เว็บไซต์ (β = 0.211, t = 3.959) และความเชื่อถือและไว้วางใจเว็บไซต์ Pure Click ว่าหลังจากท่ี

ได้รับสินค้าแล้วเกิดสินค้าช ารุดเสียหาย สามารถเปลี่ยนคืนสินค้าใหม่หรือขอเงินคืนได้ (β = 0.154, t 
= 3.186) ตามล าดับ สรุปได้ว่าทัศนคติต่อการใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ด้านความน่าเชื่อถือ
ของเว็บไซต์ส่งผลต่อพฤติกรรมการบอกต่อ (WOM) การใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ของ
ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  
 สมมติฐานวิจัยท่ี 2 ทัศนคติต่อการใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ด้านการเปลี่ยนแปลง
ทางสังคมส่งผลต่อพฤติกรรมการบอกต่อ (WOM) การใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ของประชากร
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 H0: ทัศนคติต่อการใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ด้านการเปลี่ยนแปลงทางสังคม
ไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการบอกต่อ (WOM) การใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร     

 H1: ทัศนคติต่อการใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ด้านการเปลี่ยนแปลงทางสังคม
ส่งผลต่อพฤติกรรมการบอกต่อ (WOM) การใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร 
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ตารางที่ 4.19: ผลการวิเคราะห์การเปลี่ยนแปลงทางสังคมที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการบอกต่อ (WOM)  
         การใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click  
 

การเปลี่ยนแปลงทางสังคม B S.E. β t Sig. 
1. ยอมรับว่าเพราะสังคมที่เปลี่ยนแปลง
ไป มีผลต่อพฤติกรรมการใช้ เว็บไซต์ที่
เป็น Pure Click กันอย่างแพร่มากข้ึน 

0.087 0.048 0.095 1.818 0.070 

2. ยอมรับว่าเพราะสังคมที่เปลี่ยนแปลง
ไป การซื้อสินค้า/ บริการผ่านเว็บไซต์ที่
เป็น Pure Click สามารถตอบสนอง
ความต้องการของท่านได้เร็ว สะดวก 
ประหยัดเวลาการเดินทาง สามารถสั่งซื้อ
ได้ตลอด 24 ชม. 

0.045 0.056 0.047 0.790 0.430 

3. ยอมรับว่าเพราะสังคมที่เปลี่ยนแปลง
ไป การซื้อสินค้า/ บริการผ่านเว็บไซต์ที่
เป็น Pure Click สามารถตอบโจทย์และ
เข้ากับรูปแบบการด าเนินชีวิตของตนเอง
ในปัจจุบัน 

0.306 0.061 0.296 5.027 0.000* 

4. ยอมรับว่าเพราะสังคมที่เปลี่ยนแปลง
ไป ท าให้นิยมซื้อสินค้า/ บริการผ่านทาง
เว็บไซต์ Pure Click มากขึ้น เพราะ
สินค้า/ บริการบางอย่างหาซื้อได้ทาง
ออนไลน์เท่านั้น 

0.225 0.040 0.275 5.551 0.000* 

R = 0.589, Adjust R2 = 0.340, F = 52.414, p < 0.05 
 *มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 4.19 ผลการวิเคราะห์การเปลี่ยนแปลงทางสังคมที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการบอก
ต่อ (WOM) การใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click พบว่าตัวแปรการเปลี่ยนแปลงทางสังคมสามารถ
อธิบายความแปรปรวนพฤติกรรมการบอกต่อ (WOM) การใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ของ
ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ได้ประมาณร้อยละ 34.0 (Adjust R2 = 0.340) ที่เหลืออีกร้อยละ 
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66.0 เป็นผลจากตัวแปรอื่น ๆ ที่ไม่ได้น ามาพิจารณา โดยการยอมรับว่าเพราะสังคมที่เปลี่ยนแปลงไป 
ท าให้นิยมซื้อสินค้า/ บริการผ่านทางเว็บไซต์ Pure Click มากข้ึน เพราะสินค้า/ บริการบางอย่างหา
ซื้อได้ทางออนไลน์เท่านั้น ส่งผลต่อพฤติกรรมการบอกต่อ (WOM) การใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure 

Click มากที่สุด (β = 0.275, t = 5.551) รองลงมาคือการยอมรับว่าเพราะสังคมที่เปลี่ยนแปลงไป 
การซื้อสินค้า/ บริการผ่านเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click สามารถตอบโจทย์และเข้ากับรูปแบบการด าเนิน

ชีวิตของตนเองในปัจจุบัน (β = 0.296, t = 5.027) ตามล าดับ สรุปได้ว่าทัศนคติต่อการใช้งาน
เว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ด้านการเปลี่ยนแปลงทางสังคมส่งผลต่อพฤติกรรมการบอกต่อ (WOM) 
การใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 
  
 สมมติฐานวิจัยท่ี 3 ทัศนคติต่อการใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ด้านคุณภาพการบริการ 
ส่งผลต่อพฤติกรรมการบอกต่อ (WOM) การใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 H0: ทัศนคติต่อการใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ด้านคุณภาพการบริการ ไม่
ส่งผลต่อพฤติกรรมการบอกต่อ (WOM) การใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร   

 H1: ทัศนคติต่อการใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ด้านคุณภาพการบริการ ส่งผล
ต่อพฤติกรรมการบอกต่อ (WOM) การใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร 
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ตารางที ่4.20: ผลการวิเคราะห์คุณภาพการบริการที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการบอกต่อ (WOM) การใช้ 
         งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click  
 

คุณภาพการบริการ B S.E. β t Sig. 
1. ร้านค้า Pure Click เต็มใจในการ
ให้บริการ สามารถให้ค าแนะน าสินค้าได้
ตรงตามความต้องการของลูกค้าแต่ละ
คนไดดี้ 

0.229 0.050 0.237 4.540 0.000* 

2. ในกรณีที่ผู้ใช้บริการมีข้อสงสัย
เกี่ยวกับสินค้า/ บริการเว็บไซต์ที่เป็น 
Pure Click มีช่องทางการติดต่อ
สอบถามหลากหลายช่องทาง และ
ร้านค้าสามารถคอบค าถามได้อย่าง
รวดเร็ว 

0.157 0.050 0.167 3.127 0.002* 

3. ในกรณีที่เกิดปัญหาจากการใช้งาน 
คิดว่าเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ที่ใช้
บริการอยู่จะพยายามแก้ไขปัญหา
เหล่านั้นอย่างเต็มที่ 

0.214 0.055 0.218 3.868 0.000* 

4. ในกรณีที่เกิดปัญหาการถูกแฮคข้อมูล 
คิดว่าเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ที่ใช้
บริการอยู่จะสามารถแก้ปัญหาเหล่านั้น
ได้อย่างเต็มท่ี 

0.049 0.045 0.057 1.079 0.281 

5. คิดว่าเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click จะ
ปรับปรุงคุณภาพบริการให้ดีอย่าง
สม่ าเสมอ 

0.115 0.044 0.120 2.608 0.009* 

R = 0.620, Adjust R2 = 0.377, F = 49.199, p < 0.05 
  *มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 จากตารางที่ 4.20 ผลการวิเคราะห์คุณภาพการบริการที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการบอกต่อ 
(WOM) การใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click พบว่าตัวแปรคุณภาพการบริการสามารถอธิบายความ
แปรปรวนพฤติกรรมการบอกต่อ (WOM) การใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร ได้ประมาณร้อยละ 37.7 (Adjust R2 = 0.377) ที่เหลืออีกร้อยละ 62.3 เป็นผลจาก
ตัวแปรอื่น ๆ ที่ไม่ได้น ามาพิจารณา โดยร้านค้า Pure Click เต็มใจในการให้บริการ สามารถให้
ค าแนะน าสินค้าได้ตรงตามความต้องการของลูกค้าแต่ละคนได้ดีส่งผลต่อพฤติกรรมการบอกต่อ 

(WOM) การใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click มากที่สุด (β = 0.237, t = 4.540) รองลงมาคือใน
กรณีท่ีเกิดปัญหาจากการใช้งาน คิดว่าเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ที่ใช้บริการอยู่จะพยายามแก้ไข

ปัญหาเหล่านั้นอย่างเต็มที่ (β = 0.218, t = 3.686) ในกรณีท่ีผู้ใช้บริการมีข้อสงสัยเกี่ยวกับสินค้า/ 
บริการ เว็บไซต์ที่เป็น Pure Click มีช่องทางการติดต่อสอบถามหลากหลายช่องทาง และร้านค้า

สามารถคอบค าถามได้อย่างรวดเร็ว (β = 0.167, t = 3.127) และคิดว่าเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click 

จะปรับปรุงคุณภาพบริการให้ดีอย่างสม่ าเสมอ (β = 0.120, t = 2.168) ตามล าดับ สรุปได้ว่าทัศนคติ
ต่อการใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ด้านคุณภาพการบริการ ส่งผลต่อพฤติกรรมการบอกต่อ 
(WOM) การใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
 สมมติฐานที่ 4 ทัศนคติต่อการใช้งาน การเปลี่ยนแปลงทางสังคมและคุณภาพการบริการ
ส่งผลต่อพฤติกรรมการบอกต่อ(WOM) การใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 

 H0: ทัศนคติต่อการใช้งาน การเปลี่ยนแปลงทางสังคมและคุณภาพการบริการส่งผล
ต่อพฤติกรรมการบอกต่อ (WOM) การใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกัน   

 H1: ทัศนคติต่อการใช้งาน การเปลี่ยนแปลงทางสังคมและคุณภาพการบริการส่งผล
ต่อพฤติกรรมการบอกต่อ (WOM) การใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.21: ผลการวิเคราะห์ทัศนคติต่อการใช้งาน การเปลี่ยนแปลงทางสังคมและคุณภาพการ 
         บริการที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการบอกต่อ (WOM) การใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click  
 

ตัวแปรที่ศึกษา B S.E. β t Sig. 

ทัศนคติต่อการใช้งาน 0.467 0.068 0.354 6.850 0.000* 
การเปลี่ยนแปลงของสังคม  0.297 0.050 0.258 5.960 0.000* 

คุณภาพการบริการ  0.274 0.063 0.222 4.349 0.000* 

R = 0.717, Adjust R2 = 0.510, F = 139.530, p < 0.05 
  *มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 4.21 ผลการวิเคราะห์ทัศนคติต่อการใช้งาน การเปลี่ยนแปลงทางสังคมและ
คุณภาพการบริการที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการบอกต่อ (WOM) การใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click 
พบว่าตัวแปรทัศนคติต่อการใช้งาน การเปลี่ยนแปลงทางสังคมและคุณภาพการบริการสามารถอธิบาย
ความแปรปรวนพฤติกรรมการบอกต่อ (WOM) การใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ของประชากรใน
เขตกรุงเทพมหานคร ได้ประมาณร้อยละ 51.0 (Adjust R2 = 0.510) ที่เหลืออีกร้อยละ 49.0 เป็นผล
จากตัวแปรอื่น ๆ ที่ไม่ได้น ามาพิจารณา โดยทัศนคติต่อการใช้งานส่งผลต่อพฤติกรรมการบอกต่อ 

(WOM) การใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click มากที่สุด (β = 0.354, t = 6.850) รองลงมาคือการ

เปลี่ยนแปลงของสังคม (β = 0.258, t = 5.960) และคุณภาพการบริการ (β = 0.222, t = 4.349) 
สรุปได้ว่าทัศนคติต่อการใช้งาน การเปลี่ยนแปลงทางสังคมและคุณภาพการบริการส่งผลต่อพฤติกรรม
การบอกต่อ (WOM) การใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตารางที่ 4.22: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน  
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ 
สมมติฐาน 

สมมติฐานวิจัยที่ 1 ทัศนคติต่อการใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click 
ส่งผลต่อพฤติกรรมการบอกต่อ (WOM) การใช้งานเว็บไซต์ที่ เป็น 
Pure Click ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน  

 

สมมติฐานที่ 1.1 ทัศนคติต่อการใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click  
ด้านความปลอดภัยของเว็บไซต์ส่งผลต่อพฤติกรรมการบอกต่อ 
(WOM) การใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร 

สอดคล้องกับ 
สมมติฐานที่ตั้งไว้ 

สมมติฐานที่ 1.2 ทัศนคติต่อการใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ด้าน
ความน่าเชื่อถือของเว็บไซต์ส่งผลต่อพฤติกรรมการบอกต่อ (WOM) 
การใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร 

สอดคล้องกับ 
สมมติฐานที่ตั้งไว้ 

สมมติฐานวิจัยท่ี 2 ทัศนคติต่อการใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click 
ด้านการเปลี่ยนแปลงทางสังคมส่งผลต่อพฤติกรรมการบอกต่อ 
(WOM) การใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร 

สอดคล้องกับ 
สมมติฐานที่ตั้งไว้ 

สมมติฐานวิจัยท่ี 3 ทัศนคติต่อการใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click 
ด้านคุณภาพการบริการ ส่งผลต่อพฤติกรรมการบอกต่อ (WOM) การ
ใช้งานเว็บไซต์ทีเ่ป็น Pure Click ของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร 

สอดคล้องกับ 
สมมติฐานที่ตั้งไว้ 

สมมติฐานที่ 4 ทัศนคติต่อการใช้งาน การเปลี่ยนแปลงทางสังคมและ
คุณภาพการบริการส่งผลต่อพฤติกรรมการบอกต่อ(WOM) การใช้งาน
เว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 
แตกต่างกนั 

สอดคล้องกับ 
สมมติฐานที่ตั้งไว้ 
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 ผลการทดสอบสมมติฐานตามตารางที่ 4.22 สรุปได้ว่าผลการศึกษาที่สอดคล้องกับสมมติฐาน
คือ 
 ทัศนคติต่อการใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ด้านความปลอดภัยของเว็บไซต์ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการบอกต่อ (WOM) การใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 ทัศนคติต่อการใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ด้านความน่าเชื่อถือของเว็บไซต์ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการบอกต่อ (WOM) การใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 ทัศนคติต่อการใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ด้านคุณภาพการบริการ ส่งผลต่อพฤติกรรม
การบอกต่อ (WOM) การใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ทัศนคติต่อการใช้งาน การเปลี่ยนแปลงทางสังคมและคุณภาพการบริการส่งผลต่อพฤติกรรม
การบอกต่อ(WOM) การใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 
แตกต่างกัน 



บทที่ 5 
สรุป อภิปรายผลและข้อเสนอแนะ 

 
 การวิจัยในครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) มีวัตถุประสงค์เพ่ือ
ศึกษาทัศนคติต่อการใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อ
ศึกษาพฤติกรรมการบอกต่อ (WOM) การใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร และเพ่ือวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของทัศนคติต่อการใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click 
กับพฤติกรรมการบอกต่อ (WOM) การใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล กลุ่มตัวอย่างที่
ท าการศึกษาคือผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครทั้งเพศชายและเพศหญิง จ านวน 400 คน สถิติท่ีใช้
ส าหรับข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ได้แก่ ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) 
ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และสถิติที่ใช้ส าหรับข้อมูลเชิงอนุมาน (Inferential 
statistic) เพ่ือทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Coefficient) ซึ่งสามารถ
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผลการวิจัยและให้ข้อเสนอแนะต่าง ๆ ได้ดังนี้ 
 
5.1 สรุปผลการวิจัย 
 จากผลการศึกษาทัศนคติต่อการใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ส่งผลต่อพฤติกรรมการ
บอกต่อของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผลได้ดังนี้ 
 ข้อมูลส่วนบุคคล 
 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุระหว่าง 20 - 30 ปี สถานภาพโสด จบการศึกษาใน
ระดับปริญญาตรี มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 10,001 - 30,000 บาท ประกอบอาชีพเป็นพนักงาน
บริษัทเอกชน เลือกซื้อสินค้าหรือบริการจากอินเทอร์เน็ตเนื่องจากมีราคาถูกกว่าท้องตลาดทั่วไป เคย
เลือกซื้อสินค้าท่ีเป็นเสื้อผ้า/ เครื่องแต่งกายทางอินเทอร์เน็ตบ่อยครั้งที่สุด ส่วนบริการที่เคยเลือกซื้อ
คือจองโรงแรม/ ที่พักบ่อยครั้งที่สุด และท าการตัดสินใจโดยท าการตัดสินใจด้วยตนเอง  
 ทัศนคติต่อการใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ได้แก่ ดา้นความปลอดภัย ด้านความ
น่าเชื่อถือ ด้านสังคมและด้านคุณภาพบริการ 
 พบว่า ในภาพรวม กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อการใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click อยู่ใน
ระดับมาก โดยด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือด้านการเปลี่ยนแปลงทางสังคม รองลงมาคือทัศนคติของ
ระบบการท างานของเว็บไซต์ด้านความน่าเชื่อถือของเว็บไซต์ ทัศนคติของระบบการท างานของ
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เว็บไซต์ด้านความปลอดภัยของเว็บไซต์ และล าดับสุดท้ายคือด้านคุณภาพการบริการ ตามล าดับ 
รายละเอียดแต่ละด้านสรุปได้ดังนี้ 
 ทัศนคติต่อการใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ด้านความปลอดภัยของเว็บไซต์ พบว่า 
โดยรวมกลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติอยู่ในระดับมาก โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือจะซื้อสินค้าจากเว็บไซต์ 
Pure Click ที่เป็น https:// ที่มีรูปกุญแจด้านล่างบราวเซอร์ที่ใช้งาน SSL (Secure Sockets Layer) 
เท่านั้นเพื่อความปลอดภัย รองลงมาคือเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click จะมีการปรับปรุงการให้บริการที่มี
ความปลอดภัยอย่างต่อเนื่อง ระบบการช าระเงินค่าสินค้า/ บริการของเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click มี
ความปลอดภัยดี เว็บไซต์ที่เป็น Pure Click มีระบบรักษาความปลอดภัยในการเก็บรักษาข้อมูลทาง
การเงิน และข้อมูลอื่น ๆ ของลูกค้าเป็นอย่างดีและล าดับสุดท้ายคือเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ที่ใช้
บริการรับประกันว่าการท าธุรกรรมของลูกค้าจะถูกเก็บเป็นความลับ ตามล าดับ 
 ทัศนคติต่อการใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ด้านความน่าเชื่อถือของเว็บไซต์ พบว่า 
โดยรวมกลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติอยู่ในระดับมาก โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือเชื่อถือและไว้วางใจเว็บไซต์ 
Pure Click ที่จดทะเบียนพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เท่านั้น รองลงมาคือรู้สึกเชื่อถือและไว้วางใจเว็บไซต์ 
Pure Click ที่ใช้บริการอยู่ว่ามีชื่อเสียง มีภาพพจน์ที่ดีและเป็นผู้เชี่ยวชาญในธุรกิจนั้น ๆ เชื่อถือและ
ไว้วางใจเว็บไซต์ Pure Click ที่ใช้บริการว่าจะสามารถจัดส่งสินค้าตรงตามก าหนดเวลาที่สัญญาไว้ 
เชื่อถือและไว้วางใจเว็บไซต์ Pure Click ว่าการให้บริการหรือการจัดส่งสินค้าสามารถด าเนินการได้
ถูกต้องและมีคุณภาพตรงตามที่สั่งซื้อจริงตามรายละเอียดที่แสดงบนเว็บไซต์และล าดับสุดท้ายคือ
เชื่อถือและไว้วางใจเว็บไซต์ Pure Click ว่าหลังจากท่ีได้รับสินค้าแล้วเกิดสินค้าช ารุดเสียหาย สามารถ
เปลี่ยนคืนสินค้าใหม่หรือขอเงินคืนได้ ตามล าดับ 
 ทัศนคติต่อการใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ด้านการเปลี่ยนแปลงของสังคม พบว่า 
โดยรวมกลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติอยู่ในระดับมาก โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือยอมรับว่าเพราะสังคมที่
เปลี่ยนแปลงไป การซื้อสินค้า/ บริการผ่านเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click สามารถตอบสนองความ
ต้องการได้เร็ว สะดวก ประหยัดเวลาการเดินทาง สามารถสั่งซื้อได้ตลอด 24 ชม. รองลงมาคือยอมรับ
ว่าเพราะสังคมที่เปลี่ยนแปลงไป มีผลต่อพฤติกรรมการใช้ เว็บไซต์ที่เป็น Pure Click กันอย่างแพร่
มากขึ้น ยอมรับว่าเพราะสังคมที่เปลี่ยนแปลงไป การซื้อสินค้า/ บริการผ่านเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click 
สามารถตอบโจทย์และเข้ากับรูปแบบการด าเนินชีวิตในปัจจุบันและล าดับสุดท้ายคือยอมรับว่าเพราะ
สังคมท่ีเปลี่ยนแปลงไป ท าให้มีการนิยมซื้อสินค้า/ บริการผ่านทางเว็บไซต์ Pure Click มากข้ึน เพราะ
สินค้า/ บริการบางอย่างหาซื้อได้ทางออนไลน์เท่านั้น ตามล าดับ 
 ทัศนคติต่อการใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ด้านคุณภาพการบริการ พบว่า โดยรวมกลุ่ม
ตัวอย่างมีทัศนคติอยู่ในระดับมาก โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือคิดว่าเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click จะ
ปรับปรุงคุณภาพบริการให้ดีอย่างสม่ าเสมอ รองลงมาคือในกรณีท่ีเกิดปัญหาจากการใช้งานคิดว่า
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เว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ที่ใช้บริการอยู่จะพยายามแก้ไขปัญหาเหล่านั้นอย่างเต็มที่ ในกรณีที่
ผู้ใช้บริการมีข้อสงสัยเกี่ยวกับสินค้า/ บริการ เว็บไซต์ที่เป็น Pure Click มีช่องทางการติดต่อสอบถาม
หลากหลายช่องทาง และร้านค้าสามารถคอบค าถามได้อย่างรวดเร็ว ร้านค้า Pure Click เต็มใจในการ
ให้บริการ สามารถให้ค าแนะน าสินค้าได้ตรงตามความต้องการของลูกค้าแต่ละคนได้ดีและล าดับ
สุดท้ายคือในกรณีท่ีเกิดปัญหาการถูกแฮคข้อมูล คิดว่าเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ที่ใช้บริการอยู่จะ
สามารถแก้ปัญหาเหล่านั้นได้อย่างเต็มที่ ตามล าดับ 
 พฤติกรรมการบอกต่อ (WOM) การใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click 
 พบว่า โดยรวมกลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมการบอกต่ออยู่ในระดับมาก โดยจะท าการบอกต่อ
เกี่ยวกับข้อมูลของร้านค้า และโปรโมชั่น/ สิทธิประโยชน์ที่น่าสนใจของร้านค้า Pure Click ให้บุคคล
อ่ืนทราบมากท่ีสุด รองลงมาคือจะท าการบอกต่อความประทับใจที่มีต่อเว็บไซต์ Pure Click ที่ใช้
บริการอยู่ให้บุคคลอ่ืนทราบ จะท าการบอกต่อความชื่นชอบที่มีต่อเว็บไซต์ Pure Click ที่ท่านใช้
บริการอยู่ให้บุคคลอ่ืนทราบ จะท าการบอกต่อถึงคุณภาพการบริการที่ได้รับจากการใช้งานเว็บไซต์ที่
เป็น Pure Click ให้บุคคลอื่นทราบ จะท าการบอกต่อถึงคุณภาพสินค้าที่ตรงตามรายละเอียดบน
เว็บไซต์ Pure Click ที่ใช้บริการอยู่ให้บุคคลอ่ืนทราบ จะท าการบอกต่อชื่อเว็บไซต์ Pure Click ที่ซื้อ
สินค้าให้บุคคลอ่ืนทราบ จะท าการบอกต่อถึงการดูแลเอาใจใส่ของเว็บไซต์ที่มีต่อผู้ใช้บริการ ในการใช้
งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ให้บุคคลอื่นทราบ จะท าการบอกต่อถึงความไว้วางใจในการใช้งาน
เว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ให้บุคคลอื่นทราบ จะท าการบอกต่อถึงการตอบค าถามของผู้ใช้บริการ
เว็บไซต์ Pure Click ที่ตอบได้อย่างรวดเร็วให้บุคคลอ่ืนทราบและล าดับสุดท้ายคือจะท าการบอกต่อถึง
ความปลอดภัยในการใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ให้บุคคลอื่นทราบ ตามล าดับ 
 การทดสอบสมมติฐาน สรุปได้ดังนี้ 
 ความปลอดภัยของเว็บไซต์สามารถอธิบายความแปรปรวนพฤติกรรมการบอกต่อ (WOM) 
การใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ได้ประมาณร้อยละ 33.1 
โดยการจะซ้ือสินค้าจากเว็บไซต์ Pure Click ที่เป็น https:// ที่มีรูปกุญแจด้านล่างบราวเซอร์ที่ใช้งาน 
SSL (Secure Sockets Layer) เท่านั้นเพื่อความปลอดภัยส่งผลต่อพฤติกรรมการบอกต่อ (WOM) 
การใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click มากที่สุด รองลงมาคือเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click จะมีการ
ปรับปรุงการให้บริการที่มีความปลอดภัยอย่างต่อเนื่องและเชื่อว่าเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ที่ใช้
บริการ รับประกันว่าการท าธุรกรรมของลูกค้าจะถูกเก็บเป็นความลับ ตามล าดับ สรุปได้ว่าทัศนคติต่อ
การใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ด้านความปลอดภัยของเว็บไซต์ส่งผลต่อพฤติกรรมการบอกต่อ 
(WOM) การใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05  
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 ความน่าเชื่อถือของเว็บไซต์ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการบอกต่อ (WOM) การใช้งานเว็บไซต์ที่
เป็น Pure Click พบว่าตัวแปรความน่าเชื่อถือของเว็บไซต์สามารถอธิบายความแปรปรวนพฤติกรรม
การบอกต่อ (WOM) การใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ได้
ประมาณร้อยละ 42.5 โดยความรู้สึกเชื่อถือและไว้วางใจเว็บไซต์ Pure Click ที่ใช้บริการอยู่ว่ามี
ชื่อเสียง มีภาพพจน์ที่ดีและเป็นผู้เชี่ยวชาญในธุรกิจนั้น ๆ สง่ผลต่อพฤติกรรมการบอกต่อ (WOM) 
การใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click มากที่สุด รองลงมาคือความเชื่อถือและไว้วางใจเว็บไซต์ Pure 
Click ที่จดทะเบียนพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เท่านั้น ความเชื่อถือและไว้วางใจเว็บไซต์ Pure Click ว่า
การให้บริการหรือการจัดส่งสินค้าสามารถด าเนินการได้ถูกต้องและมีคุณภาพตรงตามท่ีสั่งซื้อจริงตาม
รายละเอียดที่แสดงบนเว็บไซต์และความเชื่อถือและไว้วางใจเว็บไซต์ Pure Click ว่าหลังจากท่ีได้รับ
สินค้าแล้วเกิดสินค้าช ารุดเสียหาย สามารถเปลี่ยนคืนสินค้าใหม่หรือขอเงินคืนได้ ตามล าดับ สรุปได้ว่า
ทัศนคติต่อการใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ด้านความน่าเชื่อถือของเว็บไซต์ส่งผลต่อพฤติกรรม
การบอกต่อ (WOM) การใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 การเปลี่ยนแปลงทางสังคมสามารถอธิบายความแปรปรวนพฤติกรรมการบอกต่อ (WOM) 
การใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ได้ประมาณร้อยละ 34.0 
โดยการยอมรับว่าเพราะสังคมที่เปลี่ยนแปลงไป ท าให้นิยมซื้อสินค้า/ บริการผ่านทางเว็บไซต์ Pure 
Click มากขึ้น เพราะสินค้า/ บริการบางอย่างหาซื้อได้ทางออนไลน์เท่านั้น ส่งผลต่อพฤติกรรมการ
บอกต่อ (WOM) การใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click มากที่สุด รองลงมาคือการยอมรับว่าเพราะ
สังคมท่ีเปลี่ยนแปลงไป การซื้อสินค้า/ บริการผ่านเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click สามารถตอบโจทย์และ
เข้ากับรูปแบบการด าเนินชีวิตของตนเองในปัจจุบัน ตามล าดับ สรุปได้ว่าทัศนคติต่อการใช้งานเว็บไซต์
ที่เป็น Pure Click ด้านการเปลี่ยนแปลงทางสังคมส่งผลต่อพฤติกรรมการบอกต่อ (WOM) การใช้งาน
เว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 
 คุณภาพการบริการสามารถอธิบายความแปรปรวนพฤติกรรมการบอกต่อ (WOM) การใช้
งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ได้ประมาณร้อยละ 37.7 โดย
ร้านค้า Pure Click เต็มใจในการให้บริการ สามารถให้ค าแนะน าสินค้าได้ตรงตามความต้องการของ
ลูกค้าแต่ละคนได้ดีส่งผลต่อพฤติกรรมการบอกต่อ (WOM) การใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click มาก
ที่สุด รองลงมาคือในกรณีที่เกิดปัญหาจากการใช้งาน คิดว่าเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ที่ใช้บริการอยู่
จะพยายามแก้ไขปัญหาเหล่านั้นอย่างเต็มที่ ในกรณีที่ผู้ใช้บริการมีข้อสงสัยเกี่ยวกับสินค้า/ บริการ 
เว็บไซต์ที่เป็น Pure Click มีช่องทางการติดต่อสอบถามหลากหลายช่องทาง และร้านค้าสามารถตอบ
ค าถามได้อย่างรวดเร็ว และคิดว่าเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click จะปรับปรุงคุณภาพบริการให้ดีอย่าง



78 

 

สม่ าเสมอ ตามล าดับ สรุปได้ว่าทัศนคติต่อการใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ด้านคุณภาพการ
บริการ ส่งผลต่อพฤติกรรมการบอกต่อ (WOM) การใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ของประชากร
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ทัศนคติต่อการใช้งาน การเปลี่ยนแปลงทางสังคมและคุณภาพการบริการสามารถอธิบาย
ความแปรปรวนพฤติกรรมการบอกต่อ (WOM) การใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ของประชากรใน
เขตกรุงเทพมหานคร ได้ประมาณร้อยละ 51.0 โดยทัศนคติต่อการใช้งานส่งผลต่อพฤติกรรมการบอก
ต่อ (WOM) การใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click มากที่สุด รองลงมาคือการเปลี่ยนแปลงของสังคม
และคุณภาพการบริการ สรุปได้ว่าทัศนคติต่อการใช้งาน การเปลี่ยนแปลงทางสังคมและคุณภาพการ
บริการส่งผลต่อพฤติกรรมการบอกต่อ (WOM) การใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ของประชากรใน
เขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  
5.2 อภิปรายผล 
 จากผลการศึกษาทัศนคติต่อการใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ส่งผลต่อพฤติกรรมการ
บอกต่อของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผลได้ดังนี้ 
 ทัศนคติต่อการใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ได้แก่ ด้านความปลอดภัย ด้านความ
น่าเชื่อถือ ด้านสังคมและด้านคุณภาพบริการ พบว่า ในภาพรวม กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อการใช้งาน
เว็บไซต์ที่เป็น Pure Click อยู่ในระดับมาก โดยด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือด้านการเปลี่ยนแปลงทาง
สังคม รองลงมาคือทัศนคติของระบบการท างานของเว็บไซต์ด้านความน่าเชื่อถือของเว็บไซต์ ทัศนคติ
ของระบบการท างานของเว็บไซต์ด้านความปลอดภัยของเว็บไซต์ และล าดับสุดท้ายคือด้านคุณภาพ
การบริการ ตามล าดับ เมื่อแยกพิจารณาเป็นรายด้าน สามารถอธิบายได้ดังนี้ 
 ทัศนคติต่อการใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ด้านความปลอดภัยของเว็บไซต์ พบว่า 
โดยรวมกลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติอยู่ในระดับมาก โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือจะซื้อสินค้าจากเว็บไซต์ 
Pure Click ที่เป็น https:// ที่มีรูปกุญแจด้านล่างบราวเซอร์ที่ใช้งาน SSL (Secure Sockets Layer) 
เท่านั้นเพื่อความปลอดภัย ผลดังกล่าวมีความสอดคล้องกับแนวคิดเรื่องการรับรู้ความเสี่ยง (Perceive 
Risk) ของศูนย์กลางข้อมูลด้านอุตสาหกรรมและตลาด ICT ของประเทศไทย (ม.ป.ป.) ซึ่งสามารถ
อธิบายได้ว่ามาตรการรักษาความม่ันคงปลอดภัยเว็บไซต์ โดยระบบจะมีการควบคุมและจัดการความ
ปลอดภัยของระบบ โดยการเข้าใช้งานระบบผู้ใช้งานจะต้องมีการยืนยันตัวตนก่อนการเข้าใช้งาน
ระบบด้วยการระบุชื่อผู้ใช้งานและรหัสผ่าน เพื่อตรวจสอบชื่อผู้เข้าใช้งานพร้อมทั้งสิทธิ์การเข้าถึง
ข้อมูลในระบบ ตามกลุ่มสิทธิ์การใช้งานของผู้ใช้งานระบบนั้น ๆ รวมทั้งมีการบันทึกประวัติการเข้าใช้
งานของผู้ใช้งานแต่ละคนเพ่ือใช้เป็นเครื่องมือในการดูแลและตรวจสอบการใช้งาน นอกจากมาตรการ
และวิธีการรักษาความมั่นคงปลอดภัยโดยทั่วไปที่กล่าวข้างตนแล้ว ทางส านักยังใช้เทคโนโลยีระดับสูง
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ติดตั้งบนเครื่อง Server  คือ Gateway Antivirus เป็นเครื่องส าหรับรักษาความปลอดภัยของข้อมูลที่
ผ่านเข้าออกของระบบ ซึ่งการรับส่งข้อมูลจะต้องผ่านตัว Gateway Antivirus ก่อนเพื่อท าการ
ตรวจสอบความปลอดภัย ดังนั้นแนวทางในการลดความเสี่ยงจากการใช้งานสื่ออินเทอร์เน็ตและ
เพ่ือให้การใช้งานเว็บไซต์ต่าง ๆ มีความปลอดภัยมากยิ่งขึ้น ควรระมัดระวังในการ Download 
Program จาก Internet มาใช้งาน ควรตรวจสอบ Address ของเว็บไซต์ให้ ถูกต้องก่อน Login เข้า
ใช้บริการเพื่อป้องกันกรณีท่ีมีการปลอมแปลงเว็บไซต์รวมถึงควรมีการติดตั้งโปรแกรม Anti-Virus ไว้ที่
เครื่องและพยายามปรับปรุงให้โปรแกรม ตรวจสอบไวรัสในเครื่องให้มีความทันสมัยอยู่เสมอและการ
ติดตั้งโปรแกรมประเภท Personal Fire Wall เพ่ือป้องกันเครื่องคอมพิวเตอร์จากการจู่โจมของผู้ไม่
ประสงค์ด ีเช่น Cracker หรือ Hacker 
 ทัศนคติต่อการใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ด้านความน่าเชื่อถือของเว็บไซต์ พบว่า 
โดยรวมกลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติอยู่ในระดับมาก โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือเชื่อถือและไว้วางใจเว็บไซต์ 
Pure Click ที่จดทะเบียนพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เท่านั้น ผลดังกล่าวมีความสอดคล้องกับแนวคิดเรื่อง
ความน่าเชื่อถือของเว็บไซต์ (Website Credibility) ของ สุพิทย์ กาญจนพันธุ์ (2552) ซึ่งสามารถ
อธิบายได้ว่าความน่าเชื่อถือ (Credibility) หมายถึง ความเชื่อได้ (Believability) ในการกล่าวถึง
คุณภาพของคอมพิวเตอร์ จึงจ าเป็นต้องกล่าวถึงความน่าเชื่อถือได้จากการรับรู้ (Perception of 
Credibility) เสมอ นักวิชาการเชื่อว่าการรับรู้เกี่ยวกับความน่าเชื่อถือได้เป็นผลมาจากสมองได้
ประเมินปัจจัยหลากหลายไปพร้อม ๆ กัน ซึ่ง ความไว้เนื้อเชื่อใจได้ (Trustworthiness) เป็นปัจจัย
ส าคัญอย่างยิ่งที่ผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตจะท าการประเมินสารสนเทศต่าง ๆ ผ่านเว็บเพจ ได้แก่ ความ
ตั้งใจจริง (Well Intentioned) ความมีสัจจะ (Truthful) ความไม่ล าเอียง (Unbiased) และความไว้
เนื้อเชื่อใจได้และผลดังกล่าวมีความสอดคล้องกับแนวคิดเรื่องความน่าเชื่อถือของเว็บไซต์ (Website 
Credibility) ของ ส านักพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ กรมพัฒนาธุรกิจการค้า กระทรวงพาณิชย์ (ม.ป.ป.) 
ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่าเจ้าของเว็บไซต์สามารถสร้างความน่าเชื่อถือให้กับเว็บไซต์ของตนเองได้โดย
การขอเครื่องหมายรับรองความน่าเชื่อถือในการประกอบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ซ่ึงเครื่องหมาย
รับรองความน่าเชื่อถือในการประกอบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ออกให้แก่ผู้ประกอบการพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ที่จดทะเบียนและมีคุณสมบัติครบถ้วนตามเกณฑ์มาตรฐานคุณภาพธุรกิจพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ที่กรมพัฒนาธุรกิจการค้าก าหนด ซึ่งอ้างอิงจากมาตรฐานธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
ระหว่างประเทศเพ่ือให้ผู้ประกอบการผ่านการตรวจประเมินเว็บไซต์ตามเกณฑ์มาตรฐานคุณภาพ 
น าไปแสดงไว้บนเว็บไซต์เพ่ือเพ่ิมความเชื่อมั่นในการเลือกใช้บริการของผู้บริโภค 
 ทัศนคติต่อการใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ด้านการเปลี่ยนแปลงของสังคม พบว่า 
โดยรวมกลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติอยู่ในระดับมาก โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือยอมรับว่าเพราะสังคมที่
เปลี่ยนแปลงไป การซื้อสินค้า/ บริการผ่านเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click สามารถตอบสนองความ
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ต้องการได้เร็ว สะดวก ประหยัดเวลาการเดินทาง สามารถสั่งซื้อได้ตลอด 24 ชม. ผลดังกล่าวมีความ
สอดคล้องกับแนวคิดเรื่องพฤติกรรมผู้บริโภคบนอินเทอร์เน็ตของ นิเวศน์ ธรรมะ (2552) ซึ่งสามารถ
อธิบายได้ว่าผู้บริโภคบนอินเทอร์เน็ตคือกลุ่มย่อยของผู้ที่ใช้บริการอินเทอร์เน็ตที่ใช้เทคโนโลยีในการ
หาข้อมูลและซื้อสินค้าหรือบริการ ทั้งนี้ได้สรุปถึงเหตุผลที่ผู้บริโภคเลือกซ้ือสินค้าออนไลน์ไว้คือความ
สะดวก เนื่องจากการซื้อสินค้าท าให้เกิดความสะดวกเนื่องจากผู้บริโภคสามารถเข้าชม หาข้อมูลและ
สั่งซื้อสินค้าจากรูปภาพที่แสดงสินค้าให้ชมโดยไม่ต้องเดินทางไปซื้อสินค้านั้น ๆ ด้วยตนเอง ซึ่งความ
สะดวกคือแหล่งในการสร้างคุณค่าของผู้บริโภคได้เป็นอย่างดีและผลดังกล่าวมีความสอดคล้องกับ
แนวคิดเรื่องพฤติกรรมผู้บริโภคบนอินเทอร์เน็ตของ สุดาพร กุลฑลบุตร (2552) ซึ่งสามารถอธิบายได้
ว่าในปัจจุบันการท าธุรกรรมผ่านทางอินเทอร์เน็ตขยายตัวเพ่ิมมากข้ึน การซื้อสินค้าทางอินเทอร์เน็ต
นั้นมิได้มีเฉพาะผู้บริโภคท่ีเป็นประชาชนทั่วไปเท่านั้นแต่ยังรวมถึงองค์กรเอกชนและหน่วยงานภาครัฐ
ต่าง ๆ ด้วย ปัจจุบันธุรกิจในประเทศไทยที่มีขนาดใหญ่มักมีการท าการซื้อขายผ่านอินเทอร์เน็ตกันมาก
ขึ้น 
 ทัศนคติต่อการใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ด้านคุณภาพการบริการ พบว่า โดยรวมกลุ่ม
ตัวอย่างมีทัศนคติอยู่ในระดับมาก โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือคิดว่าเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click จะ
ปรับปรุงคุณภาพบริการให้ดีอย่างสม่ าเสมอ ผลดังกล่าวมีความสอดคล้องกับแนวคิดเรื่องประโยชน์
ของการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของ ภิเษก ชัยนิรันดร์ (2556) ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่า การพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์มีประโยชน์ทั้งต่อองค์กรเนื่องจากการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์สามารถเข้าถึงผู้บริโภค
หรือลูกค้าได้ทั่วโลก สามารถเปิดให้บริการได้ตลอด 24 ชั่วโมง ช่วยลดต้นทุนจากการจัดตั้งร้านค้า 
สามารถเสนอสินค้าให้ลูกค้าได้ตามความต้องการได้ดียิ่งขึ้นและสามารถสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าได้
หลากหลายวิธี 
 พฤติกรรมการบอกต่อ (WOM) การใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click พบว่า โดยรวมกลุ่ม
ตัวอย่างมีพฤติกรรมการบอกต่ออยู่ในระดับมาก โดยจะท าการบอกต่อเกี่ยวกับข้อมูลของร้านค้า และ
โปรโมชั่น/ สิทธิประโยชน์ที่น่าสนใจของร้านค้า Pure Click ให้บุคคลอื่นทราบมากท่ีสุด ผลดังกล่าวมี
ความสอดคล้องกับแนวคิดเรื่องกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคทางอินเทอร์เน็ตของ          
อิทธิวัฒน์ รัตนพองบู่ (2555) ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่ากระบวนการก่อนตัดสินใจ เป็นขั้นตอนที่
ผู้บริโภคโดยทั่วไปจะมีเป้าหมายอยู่แล้วว่าต้องการสินค้าประเภทใด ซึ่งต้องเป็นสินค้าท่ีก่อให้เกิด
ประโยชน์สูงสุด สนองความต้องการได้มากท่ีสุดและคุ้มค่ากับการซื้อมากที่สุด โดยเริ่มต้น ลูกค้าจะหา
ข้อมูลพ้ืนฐานจากการโฆษณา สิ่งพิมพ์ ผู้ที่เคยใช้สินค้านั้นมาก่อน ประสบการณ์ตรงของผู้บริโภคเอง 
การศึกษาจากเอกสารของสินค้า ชื่อเสียงของผู้ผลิตและผลดังกล่าวมีความสอดคล้องกับแนวคิดเรื่อง
การตลาดแบบบอกต่อของ ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป์ (2555) ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่าการพูดปากต่อปาก 
(Word of Mouth) เป็นปัจจัยทางสังคมที่ส่งผลต่อการบอกต่อกันไปมาระหว่างลูกค้าเกี่ยวกับ



81 

 

ประสบการณ์ ข่าวลือหรือสิ่งที่เคยได้ยินมาท่ีอาจมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของลูกค้าทั้งในด้านดี
และด้านไม่ดี กล่าวคือการพูดปากต่อปากมีลักษณะเช่นเดียวกัน “ข่าวลือ” ที่เป็นได้ทั้งผลดีและ
ผลเสียต่อภาพลักษณ์ของสินค้า แต่ด้วยธรรมชาติของมนุษย์จะพบว่าข่าวลือในทางไม่ดีจะกระจายไป
รวดเร็วกว่าข่าวลือในด้านดี  
 ทัศนคติต่อการใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ด้านความปลอดภัยของเว็บไซต์ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการบอกต่อ (WOM) การใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ผลดังกล่าวมีความสอดคล้องกับผลการวิจัย
ของ ศุภชัย วลีเกียรติกุล (2555) ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการในระบบ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในประเทศไทย ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่าผู้บริโภคไม่ได้เห็นหรือจับ
ต้องสินค้าจริงก่อนตัดสินใจซื้อ จึงท าการค้นหาข้อมูลของสินค้าอย่างละเอียดเพื่อลดปัญหาในเรื่องของ
ข้อมูลข่าวสารที่ไม่สมมาตร ดังนั้น ผู้ประกอบการควรให้รายละเอียดของสินค้าท่ีเป็นจริงอย่าง
ครบถ้วนและมีภาพถ่ายของสินค้าที่ชัดเจนเพ่ืออ านวยความสะดวกให้แก่ผู้บริโภคสามารถตัดสินใจซื้อ
ได้ง่ายขึ้น 
 ทัศนคติต่อการใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ด้านความน่าเชื่อถือของเว็บไซต์ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการบอกต่อ (WOM) การใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ผลดังกล่าวมีความสอดคล้องกับผลการวิจัย
ของ ฉัตรหทัย มีประดิษฐ์ (2551) ศึกษาการสื่อสารแบบบอกต่อในธุรกิจไทย ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่า
การสื่อสารแบบบอกต่อไม่ว่าจะผ่านช่องทางดั้งเดิม เช่น การสื่อสารระหว่างบุคคลหรือช่องทางที่เป็น
ที่นิยมตามยุคสมัยอย่างอินเทอร์เน็ตจะประสบความส าเร็จได้จะต้องมีเครือข่ายการสื่อสารทางสังคมที่
มีความสนใจในเรื่องเดียวกันและส่งสารโดยผู้ส่งสารที่ได้รับการยอมรับหรือมีความน่าเชื่อถือ 
 ทัศนคติต่อการใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ด้านการเปลี่ยนแปลงทางสังคมส่งผลต่อ
พฤติกรรมการบอกต่อ (WOM) การใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผลดังกล่าวมีความสอดคล้องกับผลการวิจัย
ของ ณัฐพล พงศ์เผ่าไทย (2550) ศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ตและความคิดเห็นที่มี
ต่อพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ของผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในกรุงเทพมหานคร ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่าความ
สะดวกรวดเร็วในการซื้อถือเป็นปัจจัยส าคัญท่ีผู้ใช้อินเทอร์เน็ตพิจารณาเลือกซ้ือสินค้าหรือบริการผ่าน
อินเทอร์เน็ต 
 ทัศนคติต่อการใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ด้านคุณภาพการบริการ ส่งผลต่อพฤติกรรม
การบอกต่อ (WOM) การใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ผล
ดังกล่าวมีความสอดคล้องกับผลการวิจัยของ ฐิติวิชญ์ โล่เกียรติคุณ (2555) ศึกษาความคาดหวังและ
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การรับรู้ของลูกค้าต่อคุณภาพการบริการของเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่า
ระดับการรับรู้ของลูกค้าต่อคุณภาพการบริการของเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มีค่าต่างกัน 
 ทัศนคติต่อการใช้งาน การเปลี่ยนแปลงทางสังคมและคุณภาพการบริการส่งผลต่อพฤติกรรม
การบอกต่อ (WOM) การใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผลดังกล่าวมีความสอดคล้องกับผลการวิจัยของ 
วรวีร์ คัมภีระสุข (2554) ศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าและบริการพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ของนักศึกษาระดับปริญญาตรี คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย ซึ่ง
สามารถอธิบายได้ว่าเมื่อวิเคราะห์รายด้านพบว่านักศึกษาระดับปริญญาตรี คณะบริหารธุรกิจ 
มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย คณะบริหารธุรกิจ สาขาการตลาดและสาขาการเงินมีการตัดสินใจด้าน
มูลค่าสินค้าและบริการแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
5.3 ข้อเสนอแนะส าหรับการน าไปใช้ 
 จากผลการศึกษาทัศนคติต่อการใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ส่งผลต่อพฤติกรรมการ
บอกต่อของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถให้ข้อเสนอแนะต่าง ๆ ได้ดังนี้ 
 1) ทัศนคติต่อการใช้งานเว็บไซต์ Pure Click ด้านความปลอดภัยของเว็บไซต์ ผู้ประกอบการ
ควรให้ความม่ันใจกับผู้บริโภคด้วยนโยบายข้อมูลความเป็นส่วนตัวที่จะมีการสร้างระบบการท า
ธุรกรรมของลูกค้าที่เก็บเป็นความลับและการเก็บข้อมูลให้มีความปลอดภัย รวมถึงการปรับปรุงระบบ
ความปลอดภัยอย่างต่อเนื่องเพ่ือสร้างความมั่นใจให้กับลูกค้า โดยอาจจะเพ่ิมช่องทางการท าธุรกิจกับ
หน่วยงานอื่น ๆ ที่เป็นตัวแทนช าระค่าสินค้าหรือบริการที่ผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความเชื่อถือในความ
ปลอดภัยได้ 
 2) ทัศนคติต่อการใช้งานเว็บไซต์ Pure Click ด้านความน่าเชื่อถือของเว็บไซต์ รวมถึงการ
สร้างภาพพจน์ที่ดีให้กับผู้ประกอบการ ทางร้านควรให้บริการจัดส่งสินค้าได้ถูกต้องและมีคุณภาพจริง
ตามท่ีได้แสดงไว้บนเว็บไซต์ รวมถึงผู้ประกอบการควรมีนโยบายในการแสดงความรับผิดชอบต่อสินค้า
ช ารุดเสียหาย สามารถเปลี่ยนคืนสินค้าใหม่หรือขอเงินคืนได้ในทันที ซึ่งอาจจะจัดวิธีการอ านวยความ
สะดวกในการขอเปลี่ยนหรือคืนสินค้าท่ีสะดวก เช่น การขอเปลี่ยนหรือคืนสินค้าได้ที่ร้านสะดวกซื้อทุก
สาขาหรือการจัดพนักงานรับส่งสินค้าที่ลูกค้าต้องการเปลี่ยนหรือคืน 
 3) ทัศนคติต่อการใช้งานเว็บไซต์ Pure Click ด้านการเปลี่ยนแปลงของสังคม ผู้ประกอบการ
ควรจัดหาสินค้าหรือบริการที่น ามาจ าหน่ายให้มีความหลากหลายมากยิ่งขึ้น ซึ่งจะส่งผลให้ผู้บริโภคท่ี
เคยซื้อสินค้าทางอินเทอร์เน็ตสามารถเลือกซ้ือสินค้าหรือบริการที่หลากหลายตรงกับความต้องการได้
มากยิ่งขึ้น อีกทั้งจะช่วยจูงใจให้กับลูกค้าใหม่ที่ยังไม่เคยซื้อสั่งซื้อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ตให้
มีการเลือกซ้ือมากข้ึน ซึ่งจะส่งผลดีต่อทัศนคติของลูกค้าในทางท่ีดีขึ้นได้ 
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 4) ทัศนคติต่อการใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ด้านคุณภาพการบริการ ผู้ประกอบการ
ควรจะปรับปรุงคุณภาพบริการให้ดีอย่างสม่ าเสมอ โดยจัดหาเครื่องมือป้องกัน (Software) ที่จะช่วย
ป้องกันการคุกคามหรือปัญหาการถูกแฮคข้อมูล รวมถึงการปรึกษาผู้เชี่ยวชาญในการรักษาความ
ปลอดภัยของข้อมูลทั้งหมดภายในเว็บไซต์และวิธีการแก้ไขปัญหาในกรณีที่เกิดปัญหาด้วย อีกทั้งควร
แสดงความรับผิดชอบต่อลูกค้าในกรณีที่เปิดปัญหาดังกล่าว นอกจากนั้นคุณภาพบริการที่ดียังเกิดจาก
การใส่ใจและให้ค าแนะน าสินค้า/ บริการที่ตรงกับความต้องการของลูกค้าแต่ละคนด้วยเช่นกัน 
 5) พฤติกรรมการบอกต่อ (WOM) การใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ผู้ประกอบการควร
ปรับปรุงการใช้งานภายในเว็บไซต์ให้มีระบบการใช้งานที่ปลอดภัยส าหรับลูกค้ามากยิ่งขึ้น เช่น การจด
ทะเบียนเว็บไซต์ของผู้ประกอบการด้วยการจดทะเบียนพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หรือนโยบายความเป็น
ส่วนตัวของลูกค้า เป็นต้น ซึ่งจะท าให้ผู้บริโภคเกิดความมั่นใจในการใช้งานเว็บไซต์ของผู้ประกอบการ
ว่ามีความปลอดภัยดีและอาจจะท าให้เกิดการบอกต่อถึงระบบการใช้งานที่ปลอดภัยส าหรับลูกค้าไป
ยังบุคคลใกล้ชิดได้ต่อไป 
 
5.4 ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป 
 1) ควรมีการศึกษาเพิ่มเติมเกี่ยวกับทัศนคติต่อการใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ของ
ประชากรในเขตอ่ืน ๆ ซึ่งกลุ่มประชากรมีความใกล้เคียงกับผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เช่น 
จังหวัดปริมณฑลในเขตต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นจังหวัดนนทบุรี จังหวัดปทุมธานีหรือจังหวัดสมุทรปราการ 
เป็นต้น ซึ่งจะท าให้ได้ผลการศึกษาที่ผู้ประกอบการสามารถพัฒนาเว็บไซต์และกระบวนการให้บริการ
ซื้อขายสินค้าและบริการผ่านสื่ออินเทอร์เน็ตของตนเองให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 
 2) ควรมีการศึกษาเพิ่มเติมเกี่ยวกับทัศนคติของผู้บริโภคต่อการใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure 
Click ซึ่งอาจจะเป็นการศึกษามุมมองหรือองค์ประกอบของทัศนคติในด้านอ่ืน ๆ ได้แก่ ทัศนคติที่มีต่อ
การใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ด้านความรู้ความเข้าใจ ด้านความรู้สึกและด้านพฤติกรรม ซึ่งจะ
ท าให้ได้ผลการศึกษาท่ีผู้ประกอบการสามารถสร้างการใช้งานในเว็บไซต์ของตนเองให้มีประสิทธิภาพ
เพ่ือให้ผู้บริโภคมีทัศนคติต่อการใช้งานเว็บไซต์ในทางบวกได้ต่อไป 
 3) ควรมีการศึกษาเพิ่มเติมเกี่ยวกับการเปรียบเทียบพฤติกรรมการบอกต่อเว็บไซต์ที่เป็น 
Pure Click โดยอาจจะจ าแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้บริโภค ซึ่งจะท าให้ได้ผล
การศึกษาท่ีผู้ประกอบการสามารถสร้างการใช้งานในเว็บไซต์ของตนเองให้สอดคล้องกับลักษณะของ
ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ
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แบบสอบถามส าหรับงานวิจัย 
เร่ือง ทัศนคติต่อการใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click 

ส่งผลต่อพฤติกรรมการบอกต่อของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ปี 2558 
 
แบบสอบถามฉบับนี้เป็นแบบสอบถามเพื่อเก็บรวบรวมข้อมูลน าไปประกอบการศึกษาระดับปริญญาโท 

บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ซึ่งผลที่ได้จากการศึกษาในครั้งนี้จะเป็นแนวทางให้ผู้ประกอบการใน
กลุ่มธุรกิจดังกล่าวที่ด าเนินธุรกิจโดยสามารถปรับปรุงความน่าเช่ือของเว็บไซต์ของตนเองให้สอดคล้องตรงกันกับ
ความต้องการของผู้ใช้บริการได้อย่างมีประสิทธิภาพต่อไป 

แบบสอบถามนี้แบ่งออกเป็น 4 ส่วน คือ 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคล ได้แก่ข้อมูลส่วนบุคคลด้านเพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา รายได้

ต่อเดือนโดยเฉลี่ย อาชีพ และข้อมูลเชิงพฤติกรรมเกี่ยวกับการตัดสินใจสั่งซื้อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต รวม
จ านวน 10 ข้อ 

ส่วนที่ 2 ทัศนคติต่อการใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ได้แก่ ด้านความปลอดภัย ด้านความน่าเช่ือถือ 
ด้านสังคมและด้านคุณภาพบริการ รวมจ านวน 19 ข้อ 

ส่วนท่ี 3 พฤติกรรมการบอกต่อ(WOM) การใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click รวมจ านวน 10 ข้อ 
ส่วนท่ี 4 ข้อเสนอแนะหรือข้อคิดเห็นอ่ืน ๆ 
Pure click website หมายถึง เว็บไซต์ที่ผู้ขายที่จ าหน่ายสินค้าหรือบริการออนไลน์ผ่านระบบ

อินเทอร์เน็ตเพียงอย่างเดียว โดยไม่มีหน้าร้านค้าไว้รองรับลูกค้า และไม่มีหน้าร้านค้าให้ลูกค้าสามารถเลือกซื้อ
สินค้าได้ มีเพียงร้านค้าบนระบบเว็บไซต์เท่าน้ัน 

 
ผู้วิจัยขอขอบพระคณุทุกท่านที่ให้ความอนุเคราะห์ในการตอบแบบสอบถามอันเป็นประโยชนส์ าหรับ

การศึกษาในครั้งนี้ และ ข้อมลูของท่านจะถูกเก็บเป็นความลับ 
 
 
 
 
 

(นายชินวัฒน์ จงกอร์ปเมธากุล) 
นิสิตปรญิญาบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต  

มหาวิทยาลยักรุงเทพ 
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ตอนที่ 1 แบบสอบถามข้อมูลส่วนบุคคล 
ค าชี้แจง กรุณาใส่เครื่องหมาย  ลงใน  หน้าค าตอบที่ตรงกับข้อมูลส่วนบุคคลของท่านมากที่สุด 
1.  เพศ 

 1.  ชาย      2.  หญิง 
2.  อายุ  

 1.  น้อยกว่า 20 ปี     2.  20-30 ปี 
  3.  31-40 ปี      4.  41-50 ปี 
  5.  51-60 ปี      6.  มากกว่า 60 ปี 
3.  สถานภาพสมรส 

 1.  โสด      2.  สมรส  
 3.  หย่าร้าง/ หม้าย/ แยกกันอยู่    

4.  ระดับการศึกษา  
 1.  ประถมศึกษา              2.  มัธยมศึกษาตอนต้น  
 3.  มัธยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช.   4.  อนุปริญญา/ ปวส.          
 5.  ปริญญาตรี     6.  สูงกว่าปริญญาตรี 

5.   รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  
 1.  ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท   2.  10,001 – 30,000 บาท 

  3.  30,001 – 50,000 บาท    4.  50,001 – 100,000 บาท 
 5.  มากกว่า 100,000 บาท   

6.  อาชีพ 
  1.  นักเรียน/ นิสิต/ นักศึกษา   2.  ข้าราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
  3.  พนักงานบริษัทเอกชน   4.  ธุรกิจส่วนตัว/ ค้าขาย/ อาชีพอิสระ 
  5.  พ่อบ้าน/ แม่บ้าน    6.  รับจ้างทั่วไป  
  7.  อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)    ……………..…………………………………......................... 
7.  เหตุผลที่ท่านตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าหรือบริการจากอินเทอร์เน็ตมากที่สุด 
  1.  เมื่อมีบุคคลอื่นชักชวน   2.  เมื่อมีรายการส่งเสริมการขายที่น่าสนใจ 
  3.  มีราคาถูกกว่าท้องตลาดทั่วไป  4.  เมื่อมีความม่ันใจในระบบความปลอดภัย 
  5.  อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) ……………..…………………………………............................. 
 

ค าถามมีต่อโปรดพลิก 
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8.  ประเภทสินค้าท่ีท่านเคยสั่งซื้อทางอินเทอร์เน็ตบ่อยครั้งที่สุด 
  1.  อาหารเสริม     2.  หนังสือ/ นิตยสาร  
  3.  เครื่องประดับ/ อัญมณี    4.  เสื้อผ้า/ เครื่องแต่งกาย 
  5.  เครื่องส าอาง/ น้ าหอม    6.  ของขวัญ/ ของช าร่วย  
  7.  อุปกรณ์คอมพิวเตอร์    8.  แผ่นซีดี/ เทปเพลง/ ภาพยนตร์ 
  9.  อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์        10.  อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) ………..…… 
9.  ประเภทบริการที่ท่านเคยสั่งซื้อทางอินเทอร์เน็ตบ่อยครั้งที่สุด 
  1.  จองตั๋วเครื่องบิน/ รถทัวร์    2.  จองโปรแกรมท่องเที่ยว  
  3.  จองโรงแรม/ ที่พัก    4.  จองตั๋วภาพยนตร์/ คอนเสิร์ต 
  5.  บริการด้านการเงิน/ ธนาคาร   6.  บริการฝากขายอสังหาริมทรัพย์ 
  7.   อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) ……………..………………………………….......................... 
10.  ลักษณะการตัดสินใจสั่งซื้อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต 
  1.  ตัดสินใจด้วยตนเอง    2.  บุคคลในครอบครัว  
  3.  เพ่ือน/ เพ่ือนร่วมงาน    4.  บุคคลที่มีชื่อเสียง 
  5.  ค าบอกกล่าวจากผู้ที่เคยใช้สินค้าหรือบริการนั้น ๆ มาก่อน 
  6.  อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) ……………..…………………………………............................ 
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ตอนที่ 2 แบบสอบถามทัศนคติต่อการใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click  
ค าชี้แจง โปรดพิจารณาว่าในแต่ละข้อค าถามต่อไปนี้ ท่านมีทัศนคติต่อการใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click 
อยู่ในระดับใด หลังจากนั้นให้ท าเครื่องหมาย  ลงในช่องระดับทัศนคติที่สอดคล้องตามเกณฑ์ ดังนี้คือ 
 5: เห็นด้วยอย่างยิ่ง   4: เห็นด้วย   3: ไม่แน่ใจ   2: ไม่เห็นด้วย   1: ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

 
ค าถามมีต่อโปรดพลิก 

ทัศนคติต่อการใช้งานเว็บไซตท์ี่เป็น Pure Click 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
ด้านความปลอดภัย ของเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click 

1.  ท่านคิดว่าระบบการช าระเงินค่าสนิค้า/ บริการของเว็บไซตท์ี่เป็น 
Pure Click มีความปลอดภัยด ี

     

2.  ท่านเชื่อว่าเว็บไซต์ที่เปน็ Pure Click มีระบบรักษาความปลอดภัยใน
การเก็บรักษาข้อมูลทางการเงิน และข้อมูลอื่น ๆ ของลูกค้าเป็นอย่างด ี

     

3.  ท่านเชื่อว่าเว็บไซต์ที่เปน็ Pure Click ที่ท่านใช้บริการ รับประกันว่า
การท าธุรกรรมของท่านจะถูกเก็บเป็นความลับ 

     

4.  ท่านคิดว่าเวบ็ไซต์ที่เป็น Pure Click จะมีการปรับปรุงการให้บริการที่
มีความปลอดภัยอย่างต่อเนื่อง 

     

5.  ท่านจะซื้อสนิค้าจากเว็บไซต ์Pure Click ที่เป็น https:// ที่มีรูปกุญแจ
ด้านลา่งบราวเซอร์ที่ใช้งาน SSL (Secure Sockets Layer) เท่านั้นเพื่อ
ความปลอดภัย 

     

ด้านความน่าเชื่อถือ ของเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click 
1.  ท่านเชื่อถือและไว้วางใจเว็บไซต์ Pure Click ที่จดทะเบยีนพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์เท่านั้น 

     

2.  ท่านรู้สึกเชื่อถือและไว้วางใจเว็บไซต์ Pure Click ที่ใช้บริการอยู่ว่ามี
ชื่อเสียง มีภาพพจน์ที่ดีและเป็นผู้เชี่ยวชาญในธุรกิจนัน้ ๆ 

     

3.  ท่านเชื่อถือและไว้วางใจเว็บไซต์ Pure Click ที่ใช้บริการวา่จะสามารถ 
จัดส่งสนิค้าตรงตามก าหนดเวลาที่สัญญาไว้  

     

4. ท่านเชื่อถือและไว้วางใจเว็บไซต์ Pure Click ว่าการให้บริการหรือการ
จัดส่งสนิค้าสามารถด าเนินการได้ถูกต้องและมีคุณภาพตรงตามที่สั่งซื้อจริง
ตามรายละเอียดที่แสดงบนเว็บไซต์ 

     

5. ท่านเชื่อถือและไว้วางใจเว็บไซต์ Pure Click ว่าหลังจากทีไ่ดร้ับสินค้า
แล้วเกิดสินค้าช ารุดเสียหาย สามารถเปลี่ยนคืนสินคา้ใหม่หรือขอเงินคืนได้ 
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ค าถามมีต่อโปรดพลิก 

ทัศนคติต่อการใช้งานเว็บไซตท์ี่เป็น Pure Click 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
ด้านการเปลี่ยนแปลงของสังคม ของเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click 

1.  ท่านยอมรับว่าเพราะสังคมที่เปลี่ยนแปลงไป มผีลต่อพฤติกรรมการใช้ 
เว็บไซต์ที่เปน็ Pure Click กันอย่างแพร่มากข้ึน 

     

2.  ท่านยอมรับว่าเพราะสังคมที่เปลี่ยนแปลงไป การซื้อสินค้า/ บริการ
ผ่านเวบ็ไซต์ที่เป็น Pure Click สามารถตอบสนองความต้องการของท่าน
ได้เร็ว สะดวก ประหยัดเวลาการเดินทาง สามารถสั่งซื้อได้ตลอด 24 ชม. 

     

3.  ท่านยอมรับว่าเพราะสังคมที่เปลี่ยนแปลงไป การซื้อสินค้า/ บริการ
ผ่านเวบ็ไซต์ที่เป็น Pure Click สามารถตอบโจทย์และเข้ากับรูปแบบการ
ด าเนินชีวิตของท่านในปัจจุบนั  

     

4.  ท่านยอมรับว่าเพราะสังคมที่เปลี่ยนแปลงไป ท าให้ท่านนิยมซื้อสินค้า/
บริการผ่านทางเว็บไซต์ Pure Click มากข้ึน เพราะสนิค้า/ บริการบางอยา่ง
หาซื้อได้ทางออนไลน์เทา่นัน้ 

     

ด้านคุณภาพการบริการ ของเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click 
1.  ร้านคา้ Pure Click เต็มใจในการให้บริการ สามารถให้ค าแนะน าสนิค้า
ได้ตรงตามความต้องการของลูกค้าแต่ละคนได้ด ี

     

2.  ในกรณีที่ผู้ใชบ้ริการมีข้อสงสัยเก่ียวกับสินคา้/ บริการ เว็บไซต์ที่เป็น 
Pure Click มีช่องทางการติดตอ่สอบถามหลากหลายช่องทาง และร้านคา้
สามารถคอบค าถามได้อย่างรวดเร็ว 

     

3.  ในกรณีที่เกิดปัญหาจากการใช้งาน ท่านคิดว่าเวบ็ไซต์ที่เป็น Pure Click 
ที่ท่านใช้บริการอยู่จะพยายามแก้ไขปัญหาเหล่านัน้อย่างเต็มที่ 

     

4.  ในกรณีที่เกิดปัญหาการถูกแฮคข้อมูล ท่านคิดวา่เว็บไซต์ที่เปน็ Pure 
Click ที่ท่านใชบ้ริการอยู่จะสามารถแก้ปัญหาเหล่านั้นได้อย่างเต็มที่ 

     

5.  ท่านคิดว่าเวบ็ไซต์ที่เป็น Pure Click จะปรับปรุงคุณภาพบริการให้ดี
อย่างสม่ าเสมอ 
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ตอนที่ 3 พฤติกรรมการบอกต่อ (WOM) การใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click   
ค าชี้แจง โปรดพิจารณาว่าในแต่ละข้อค าถามต่อไปนี้  ท่านมีพฤติกรรมการบอกต่อ (WOM) การใช้งาน
เว็บไซต์ที่เป็น Pure Click อยู่ในระดับใด หลังจากนั้นให้ท าเครื่องหมาย  ลงในช่องระดับทัศนคติที่
สอดคล้องตามเกณฑ์ ดังนี้คือ 5: มากที่สุด   4: มาก   3: ปานกลาง   2: น้อย   1: น้อยที่สุด 

พฤติกรรมการบอกต่อ (WOM)   
ระดับการบอกต่อ 

5 4 3 2 1 

1.  ท่านจะท าการบอกต่อถึงความปลอดภัยในการใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น 
Pure Click ให้บุคคลอื่นทราบ 

     

2.  ท่านจะท าการบอกต่อถึงความไว้วางใจในการใชง้านเว็บไซตท์ี่เป็น 
Pure Click ให้บุคคลอื่นทราบ 

     

3.  ท่านจะท าการบอกต่อถึงคุณภาพการบริการทีไ่ด้รับจากการใช้งาน
เว็บไซต์ที่เปน็ Pure Click ให้บุคคลอื่นทราบ 

     

4.  ท่านจะท าการบอกต่อถึงการดูแลเอาใจใส่ของเว็บไซต์ที่มีตอ่ผู้ใช้บริการ 
ในการใช้งานเว็บไซต์ที่เป็น Pure Click ให้บุคคลอื่นทราบ 

     

5.  ท่านจะท าการบอกต่อความชื่นชอบที่มีต่อเว็บไซต์ Pure Click ที่ท่าน
ใช้บริการอยู่ให้บุคคลอื่นทราบ 

     

6.  ท่านจะท าการบอกต่อความประทับใจที่มตี่อเว็บไซต์ Pure Click ที่
ท่านใชบ้ริการอยู่ให้บุคคลอื่นทราบ 

     

7.  ท่านจะท าการบอกต่อถึงคุณภาพสินคา้ที่ตรงตามรายละเอียดบน
เว็บไซต์ Pure Click ที่ท่านใชบ้ริการอยู่ให้บุคคลอื่นทราบ 

     

8.  ท่านจะท าการบอกต่อถึงการตอบค าถามของผู้ใช้บริการเว็บไซต์ Pure 
Click ที่ตอบได้อย่างรวดเร็วให้บุคคลอื่นทราบ 

     

9.  ท่านจะท าการบอกต่อชื่อเว็บไซต์ Pure Click ที่ท่านซื้อสนิค้าให้บุคคล
อ่ืนทราบ 

     

10.  ท่านจะท าการบอกต่อเก่ียวกับข้อมูลของร้านค้า และโปรโมชั่น/ สิทธิ
ประโยชน์ทีน่่าสนใจของร้านคา้ Pure Click ให้บุคคลอื่นทราบ 

     

 
ตอนที่ 4 แบบสอบถามข้อเสนอแนะหรือข้อคิดเห็นอื่น ๆ 
_________________________________________________________________________ 
_________________________________________________________________________ 
 

ผู้วิจัยขอขอบพระคุณท่านที่ให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามในครั้งนี้ 
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ประวัติการศึกษา ส าเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรีบริหารธุรกิจบัณฑิต 
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จากโรงเรียนเทพศิรินทร์ ปีการศึกษา 2551
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