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บทคดัยอ่ 
 

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือพัฒนา การตรวจสอบความสอดคล้องของอิทธิพลของการ
รับรู้คุณภาพเว็บไซต์ที่มีต่อความพึงพอใจ ความเชื่อมั่น และความภักดีต่อเว็บไซต์ “วงใน” ของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร กับข้อมูลเชิงประจักษ์ ผู้วิจัยใช้ระเบียบวิธีการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ ทา
การวิจัยเชิงประจักษ์ โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้ที่เคยใช้งาน
เว็บไซต์ “วงใน” 400 คน สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ การแจกแจงความถี่ การหาค่าร้อยละ 
การหาค่าเฉลี่ย การหาค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 

ผลการศึกษา แสดงว่า สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์อยู่ในเกณฑ์ดี โดยมี ค่าไค– สแควร์ 
(x2) มีค่าเท่ากับ 30.11 ค่าองศาอิสระ (df) มีค่าเท่ากับ 22 , ค่าไค–สแควร์สัมพัทธ์ (x2/df) มีค่า
เท่ากับ 1.368 ค่า p–value มีค่าเท่ากับ 0.11578, ค่า RMSEA มีค่าเท่ากับ 0.030, ค่าดัชนีรากของ
ค่าเฉลี่ยกาลังสองของส่วนที่เหลือมาตรฐาน (SRMR) มีค่าเท่ากับ 0.026 ค่าความสอดคล้องของดัชนี
วัดระดับความกลมกลืน (GFI) มีค่าเท่ากับ 0.99 และค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่ปรับแก้ (AGFI) 
มีค่าเท่ากับ 0.96 ค่าดัชนีวัดระดับความสอดคล้องเปรียบเทียบ (CFI) มีค่าเท่ากับ 1.00 นอกจากนี้ผล
วิจัยยังพบว่า (1) คุณภาพเว็บไซต์มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ (2) คุณภาพเว็บไซต์มีอิทธิพล
ทางบวกต่อความเชื่อมั่น (3) ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความภักดี (4) ความเชื่อมั่นมีอิทธิพล
ทางบวกต่อความภักดี 

 
ค าส าคัญ:  เว็บไซต์วงใน, ความพึงพอใจ, ความภักดี, การรับรู้คุณภาพเว็บไซต์ 
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ABSTRACT 
 

The objective of this research was to study Influence of Perception Website 
Quality , Satisfaction and Trust on Loyalty towards Wongnai Website of Customers in 
Bangkok. This study applied the quantitative survey approach. The structured 
questionnaire was used to collect data. Non-probability convenience sampling was 
applied to select sample group of 400 Wongnai user. Descriptive statistics such as 
frequency, percentage, mean and standard deviation were used and Structural 
Equation Modeling: SEM 

It was found that the model was consistent with the empirical data. 
Goodness of fit measures were found to be: Chi–square = 30.11 (df = 22, p–value = 
0.11578); Relative Chi–square (x2/df) = 1.368 ; Goodness of Fit Index (GFI) = 0.99; 
Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) = 0.96; and Root Mean Square Error of 
Approximation (RMSEA) = 0.030. It was also found that (1) perceived quality website 
had a positive and direct influence on satisfaction; (2) ) perceived quality website had 
a positive and direct influence on trust; (3) satisfaction had a positive and direct 
influence on trust; (4) trust had a positive and direct influence on loyalty 
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บทที ่1 
บทน า 

 
1.1 ที่มาและปญัหาของการวจิยั 
 ในปัจจุบันที่เทคโนโลยีที่ก้าวไปอย่างรวดเร็ว และอยู่ในยุคของ Internet of Things = loT 
หรือ  “อินเตอร์เน็ตในทุกสิ่ง” ความหมายของมันก็คือการเชื่อมโยงทุกสิ่งทุกอย่างเข้าสู่โลก
อินเทอร์เน็ต ท าให้มนุษย์สามารถสั่งการ ควบคุมใช้งานอุปกรณ์ต่างๆ  ผ่านทางเครือข่ายอินเตอร์เน็ต 
มีปัจจัยหลายอย่างที่มีบทบาทส าคัญต่อการเติบโตของธุรกิจ ซึ่งหนึ่งในนั้นคือขีดความสามารถในการ
สื่อสารและการเข้าถึงโครงสร้างพ้ืนฐานด้านไอที สามารถวัดได้จากการเข้าถึงอินเตอร์เน็ตของ
ประชากร และความครอบคลุมของโครงข่ายโทรคมนาคม หรือก็คือ Broadband Internet และ 3G 
(“ยุค INTERNET OF THINGS กระแสที่จะเปลี่ยนชีวิตเรา”, 2559) 
 เทคโนโลยีเว็บเครือข่ายสังคม บนการใช้งานอินเทอร์เน็ตผ่านมือถือ (Mobile Internet) ผ่าน
โทรศัพท์มือถือที่ตอนนี้เข้าถึงโลกอินเตอร์เน็ตยุค EDGE 3G และเทคโนโลยีที่สามารถระบุพิกัดบน
แผนที่ การบอกต าแหน่ง ก าลังเป็นเทรนที่มาแรงและช่วยอ านวยความสะดวกในการแนะน าสถานที่ 
รา้นอาหารต่างๆ ซึ่งด้วยยุคปัจจุบันเป็นยุคของเครือข่ายสังคม จากพฤติกรรมคนไทยพบว่า ด้าน
ร้านอาหาร 63% ของคนไทยชอบลองสินค้าและบริการใหม่ๆ ในขณะที่ 60% จะอัพเดทอะไรใหม่ๆ 
ให้กับเพ่ือน หรือครอบครัวได้รับทราบเกี่ยวกับร้านอาหารใหม่น่าลองและ 17% ของคนไทย แสดง
ความคิดเหน็ทางออนไลน์ในเรื่องอาหาร ในด้านการค้นหา คนไทย 76% ชอบหาข้อมูลข่าวสาร
ออนไลน์ เเบ่งเป็น ค้นหาผ่าน Search Engine 46% ค้นหาผ่าน Social Media 41% อ่านจากบล็อก 
41%  อ่านรีวิวจากผู้ใช้บริการ 37% อ่านจากแอปพลิเคชั่นทางมือถือ 33 (“ตีแผ่พฤติกรรมคนไทย 
ชิม แชะ แชร์”, 2558) 
 สิ่งที่เป็นเทรนด์มากในยุคนี้ก็คือการถ่ายรูปอาหารแล้วโพสภาพอาหาร บนเว็บไซต์ทวิตเตอร์ 
หรือ เฟสบุ๊ค  จึงเป็นที่มาของเว็บไซต์รีวิวแนะน าร้านอาหารอย่างเว็บไซต์วงใน ทีมนักพัฒนาเว็บไซต์
วงใน ได้จัดท าแอพพลิเคชั่นแนะน าร้านอาหาร ที่จะช่วยในการค้นหาร้านอาหารเด็ดๆ จากบริเวณ
สถานที่ต่างๆ เพ่ืออ านวยความสะดวกในการค้นหาร้านอาหารรอบๆ ตัว โดยข้อมูลนี้มาจากผู้ที่ไป
รับประทานอาหารที่นั่นมาแล้วมาโพสรีวิวแนะน าร้านอาหารบนเว็บไซต์ และผู้ใช้ก็มีส่วนช่วยในการให้
ข้อมูลเกี่ยวกับร้านอาหารที่ได้ไปทานมาได้ทันที ทุกท่ี ทุกเวลา รวมทั้งเป็นข้อมูลประกอบช่วยในการ
ตัดสินใจว่าจะไปทานที่ไหนดี ทราบเมนูเด็ดของทางร้านแต่ละร้าน พร้อมสั่งอาหารได้ทันทีและ ด้วย
เทคโนโลยีอินเตอร์เน็ตเครือข่ายสังคมออนไลน์ โดยเฉพาะ การบริการการบอกต าแหน่ง ที่สามารถ
ช่วยแนะน าสิ่งต่างๆที่น่าสนใจที่อยู่รอบตัวได้เช่น ห้างสรรพสินค้า โปรโมชั่น รวมไปถึงแนะน า
ร้านอาหาร ใกล้ๆตัวของผู้ใช้งาน 
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 บริษัท วงใน มีเดีย จ ากัด เว็บไซต์และแอพพลิเคชั่นรีวิวร้านอาหารยอดนิยมที่เป็นที่รู้จักใน
ชื่อ วงในได้ผนึกก าลังกับบริษัท โกลบเทค จ ากัด ผู้น าด้านบริการข้อมูลแผนที่ประเทศไทย NOSTRA 
ที่มีความละเอียด ความถูกต้อง และทันสมัยสูงสุด พัฒนาและเปิดตัวข้อมูลแผนที่ร้านอาหารชุดใหม่ใน
จ านวนมากกว่า 100,000 ร้านอาหาร ครอบคลุมกว่า 95% ของประเทศไทย โดยมั่นใจว่าวงในมี
ข้อมูลที่ครอบคลุมมากท่ีสุดในขณะนี้ และยังเป็นการผสมผสานข้อมูลจากผู้ใช้ที่รีวิวข้อมูลร้านอาหาร
เข้ากับข้อมูลแผนที่ที่มีความแม่นย าสูงสุด เป็นการยกระดับมาตรฐานทั้งในด้านปริมาณของร้านอาหาร
ที่มากพอ และความแม่นย าของต าแหน่งร้านอาหาร ซึ่งท าให้คุณภาพของวงในมีความน่าเชื่อถือและ
เป็นประโยชน์ต่อผู้ใช้มากยิ่งขึ้น (“แอปพลิเคชันรีวิวร้านอาหารยอดนิยม”, 2560) รวมทั้งในปัจจุบัน
เว็บไซต์ วงใน ได้รับความนิยมเป็นอย่างมาก มียอดผู้ใช้ที่ลงทะเบียนกว่า 2,500,000 คน และมี
แนวโน้มว่าจะเพ่ิมขึ้นเรื่อยๆ อีกท้ังมีการพัฒนาปรับปรุงเว็บไซต์และแอพพลิเคชั่นอย่างต่อเนื่อง   
 จากการทบทวนวรรณกรรม พบว่า นักวิจัยหลายท่านยังให้ความสนใจและศึกษาวิจัย เรื่อง 
การรับรู้คุณภาพคุณเว็บไซต์ (Udo, Bagchi1 & Kirs, 2010) ความพึงพอใจต่อเว็บไซต์ (Kassim, 
2010) ความเชื่อมั่นต่อเว็บไซต์ (Ribbink, Allard, Liljander & Streukens, 2004) และ ความภักดี
ต่อเว็บไซต์ (Flavia´n, Guinalı´u & Gurrea, 2006) 
 อย่างไรก็ตาม ผู้วิจัยได้ท าการสืบค้น และพบว่า นุสรา เรืองสมและ สุทธิภัทร อัศววิชัยโรจน์ 
ได้ท าการศึกษา ปัจจัยด้านความน่าเชื่อถือของแอพพลิเคชั่น ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 
4C’S ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านอาหารผ่านแอพพลิเคชั่นวงในของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ได้ศึกษาไว้ว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีระดับความคิดเห็นมาก ว่าความ
น่าเชื่อถือของแอพพลิเคชั่นและส่วนประสมทางการตลาด 4C’s ด้านความสะดวกในการซื้อ และ ด้าน
การสื่อสาร ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านอาหาร ท าให้ผู้วิจัยได้เล็งเห็นและอยากค้นคว้า
เพ่ิมเติม เนื่องจากในปัจจุบันการตลาดไม่ใช่การท าเพียงครั้งเดียวแล้วจบไป แต่จะเป็นการท าให้
ผู้บริโภครู้จักและใช้จนเกิดความภักดีในสินค้านั้น (Hooked: How to Build Habit-Forming 
Products,Nir Eyal) ผู้วิจัยจึงท าการศึกษา อิทธิพลของการรับรู้คุณภาพเว็บไซต์ที่มีต่อความพึงพอใจ 
ความเชื่อมั่น และความภักดีต่อเว็บไซต์ "วงใน"ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร เพื่อให้ทราบถึงการ
ตอบสนองซึ่งเป็นประโยชน์ต่อผู้ที่ต้องการศึกษาแนวทางในการใช้สื่อใหม่ในยุคปัจจุบันต่อไป 
 
1.2 วัตถปุระสงคข์องการศึกษา 
 วัตถุประสงค์ของการวิจัยเรื่องนี้ ได้แก่ 

1.2.1 เพ่ือพัฒนาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุอิทธิพลของการการรับรู้คุณภาพเว็บไซต์ต่อ
ความพึงพอใจ ความเชื่อมั่น และความภักดี ต่อเว็บไซต์วงในของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
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1.2.2 เพ่ือตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุอิทธิพลของการการ
รับรู้คุณภาพเว็บไซต์ต่อความพึงพอใจ ความเชื่อม่ัน และความภักดี ต่อเว็บไซต์วงในของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครที่พัฒนาขึ้นกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 

 
1.3 ประโยชนท์ี่ไดร้ับจากการศึกษา  

1.3.1 ประโยชน์ ในด้านวิชาการ เพิ่มเติมองค์ความรู้ และผลงานการวิจัยที่เก่ียวข้องกับ
อิทธิพลของการการรับรู้คุณภาพเว็บไซต์ต่อความพึงพอใจ ความเชื่อมั่น และความภักดี ต่อเว็บไซต์วง
ในของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

1.3.2 ประโยชน์ ในการน าไปใช้ เพ่ือเป็นแนวทางให้ บริษัท วงใน มีเดีย จ ากัด พัฒนาและ
ปรับใช้การรับรู้คุณภาพเว็บไซต์ ต่อความพึงพอใจ ความเชื่อมั่น และความภักดี ต่อเว็บไซต์วงในของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร รวมทั้งเพ่ิมพูนรายได้ให้แก่ธุรกิจให้เพิ่มมากข้ึน 
 
 
 
 

 



บทที ่2 
การทบทวนวรรณกรรม 

 
บทนี้ผู้วิจัยได้น าเสนอแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรของการศึกษาซึ่ง

ผู้วิจัยได้ท าการสืบค้นข้อมูล จากเอกสารงานวิชาการและทบทวนงานวิจัยต่างๆ เพื่อน ามาก าหนด
สมมติฐานโดยแบ่งเนื้อหา ดังต่อไปนี้ 
 2.1 แนวคิด ทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้คุณภาพเว็บไชต์ 
 2.2 แนวคิด ทฤษฎีเกี่ยวกับความพึงพอใจ 
 2.3 แนวคิด ทฤษฎีเกี่ยวกับความเชื่อม่ัน 
 2.4 แนวคิด ทฤษฎีเกี่ยวกับความภักดี 
 2.5 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 2.6 สมมติฐานงานวิจัย 
 2.7 กรอบแนวความคิด 
 
2.1 แนวคิด ทฤษฎเีกีย่วกบัการรับรูคุ้ณภาพเวบ็ไชต์ 

 Delone & McLean (2003) กล่าวว่า คุณภาพระบบเกิดจากการวัดระดับความพึงพอใจของ
ผู้ใช้งานระบบ ซึ่งคุณภาพระบบเป็นตัวแปรหลักท่ีส าคัญในการวัดประสิทธิภาพของระบบที่แท้จริง 
รวมถึงเป็นเว็บไซต์โครงสร้างที่ส าคัญในการด้านความพึงพอใจของลูกค้า ความส าเร็จของเว็บไซต์
สามารถวัดได้จากการที่ลูกค้าสามารถรับรู้การปฏิบัติงานของเว็บไซต์ในดานการรับส่งข้อมูล โดย
คุณภาพในระบบ มีทั้งหมด 5 มิติ แบ่งออกเป็นดังนี้ 
 1. ความง่ายต่อการใช้งาน (Ease of use) หมายถึง การที่ผู้ใช้งานไม่ต้องใช้ความพยายาม
หรือการที่สามารถใช้ได้อย่างไม่ติดขัด โดยที่ระดับความเชื่อของผู้ใช้งานเชื่อว่าจะสามารถท าได้ง่าย 
 2. ความปลอดภัยในการใช้งาน (Security) หมายถึง การที่ข้อมูล การจัดเก็บข้อมูลในระบบ 
มีการสถานะที่ปลอดภัย โดยไม่มีการโอนถ่ายข้อมูลของผู้ใช้งาน และผู้ใช้งานมีความเชื่อที่ปลอดภัย ไร้
กังวล 
 3. ความมีเสถียรภาพ (Reliability) หมายถึง ความคงเส้นคงวาของระบบ ที่มีความมั่นคงโดย
ที่สามารถใช้งานได้หลากหลาย 
 4. ความรวดเร็วในการตอบสนอง (Response Times) หมายถึง ในขณะที่ผู้ใช้งานก าลังใช้
งานในระบบ มีความรวดเร็ว สม่ าเสมอ รวมถึงสามารถตอบสนองต่อผู้ใช้งานได้อย่างสมเหตุสมผล 
 5. ความง่ายในการเข้าถึง (Convenience of Access) หมายถึง ผู้ใช้งานสามารถปรับใช้ได้
ประโยชน์ที่ต้องการ รวมถึงมีความง่าย ความสะดวกในการเข้าถึง รวมถึงเข้าถึงได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
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โดยสรุป คือ คุณภาพระบบที่มีประสิทธิภาพอันจะต้องประกอบด้วยคุณลักษณะในด้าน
ซอฟต์แวร์และฮาร์ดแวร์ ตามที่กล่าวไว้ คือ ความง่ายต่อการใช้งาน ความปลอดภัยในการใช้งาน 
ความมีเสถียรภาพ ความรวดเร็วในการตอบสนอง และความง่ายในการเข้าถึง  

Seddon (1997) กล่าวว่า คุณภาพระบบ หมายถึง การที่ระบบแสดงผลลัพธ์ให้มองเห็นถึง
คุณภาพระบบ โดยมีการประมวลผลจากซอฟต์แวร์ ที่เป็นองค์ประกอบส าคัญของข้อมูลและสามารถ
ประเมินผลได้ในระดับเทคนิคของระบบ 

ภูริพันธ ธีรสุภะเสฏฐ (2559) กล่าวว่า คุณภาพเว็บไซต์ หมายถึง สิ่งที่เป็นไปตามความ
ต้องการของ ลูกค้าที่แสดงผ่านเว็บไซต์ โดยค านึงถึงอรรถประโยชน์ ความเพลิดเพลิน เพ่ือจูงใจ
ผู้บริโภคให้เข้ามา ในเว็บไซต์  

Yen & Tseng (2014) กล่าวว่า องค์ประกอบของเว็บไซต์ คือ หน้าเว็บไซต์ที่สามารถด าเนิน
กิจการโดยอาศัยระบบอิเล็กทรอนิกส์ ข้อมูลที่ส าคัญของธุรกิจจะถูกบรรจุอยู่ในหน้าเว็บไซต์และเป็น
ประตูท่ีส่งผ่านสู่โลกธุรกิจออนไลน์ ดังนั้นการออกแบบหน้าเว็บไซต์นั้น จะต้องสามารถดึงดูดผู้ใช้ให้มา
ใช้งาน และสามารถใช้ช่องทางนี้ในการติดต่อสื่อสารผ่านกัน ดังนั้น องค์ประกอบของเว็บไซต์ทั้ง 7 
ด้านหรือ เรียกว่า 7 C’s ดังนี้ (Wan-Chu Yen, 2014) 

1. รูปแบบ (Context) คือ การจัดวางองค์ประกอบต่างๆบนหน้าเว็บไซต์ โดยที่จะต้อง
ค านึงถึงภาพลักษณ์ความสวยงาม สามารถใช้ประโยชน์ในการใช้งาน และการจัดวางซึ่งมีการแยก
ข้อมูลออกในแต่ส่วน เพ่ือท าให้ผู้ใช้งานสะดวกต่อการค้นหา และเข้าถึงข้อมูล รวมถึงมีการเชื่อมโยง
ส่วนต่างๆเข้าหากันมีโครงสร้างทั้งหมดท่ีสร้างไว้น าพาผู้ใช้บริการไปส่วนต่างๆของข้อมูลได้ 

2. เนื้อหา (Content) คือ รายละเอียดส าคัญๆของข้อมูลบนเว็บไซต์ เช่น ประวัติความ
เป็นมา ข้อมูลของบริษัท เนื้อหาของตัวสินค้า รายการสินค้า รวมถึงเนื้อหาบนเว็บไซต์จะต้องมีความ
ชัดเจน และบรรยายสินค้าให้ชัดเจน มีความเป็นระเบียบ สวยงาม และเนื้อหาที่มีการอัพเดท 

3. ชุมชนเพ่ือการติดต่อสื่อสาร (Community) คือ การที่ผู้ใช้บริการสามารถติดต่อสื่อสาร
ผ่านกันได้ และสามารถแสดงความคิดเห็นผ่านการรีวิวร้านอาหารต่างๆได้ รวมถึงมีช่องสนทนาให้ได้
พูดคุยกัน บนเว็บไซต์ หรือการแลกเปลี่ยนข้อมูลกันและมี Facebook Fan Page ที่ผู้ใช้บริการ
สามารถติดต่อข่าวสาร หรือ รายละเอียดต่างๆได้ อีกท่ังเป็นเครือข่ายออนไลน์รูปแบบหนึ่งที่ใช้ส าหรับ
การประชาสัมพันธ์เว็บไซต์และร้านอาหารต่างๆ ช่วยท าให้ผู้ใช้บริการสามารถเข้าถึงได้อย่าง
กว้างขวาง 

4. การปรับแต่ง (Customization) คือ เว็บไซต์มีส่วนข้อมูลส่วนตัวให้ผู้บริการที่เป็นสมาชิก
ในระบบสามารถท่ีจะปรับเปลี่ยนแก้ไขข้อมูลส่วนตัวรวมถึงการใส่รูปภาพ และมีการออกแบบให้
ผู้ใช้บริการเข้าถึงได้ง่าย และตอบสนองต่อความต้องการ 
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5. การติดต่อสื่อสาร (Communication) คือ ระบบมีข้อมูลร้านอาหารต่างๆ ที่ถูกต้องและ
แม่นย า เพื่อให้ลูกค้าสามารถติดต่อสื่อสารกับร้านอาหาร รวมถึงมีข้อมูลของบริษัทที่สามารถ
ติดต่อสื่อสารผ่านทางเว็บไซต์ อีกทั้งหากมีการอัพเดพสินค้าสามารถแจ้งเตือนผ่านระบบอัตโนมัติไปยัง
ผู้ใช้บริการ โดยจะอยู่ในรูปแบบของการแจ้งเตือนของเว็บไซต์ 

6. การเชื่อมโยง (Connection) คือ ระบบมีเครือข่ายในการเชื่อมโยงไปยังเว็บไซต์ต่างๆ เช่น 
Facebook Fan Page , เว็บไซต์ร้านอาหาร หรือ เว็บไซต์อ่ืนๆที่เก่ียวข้อง 

7. การพาณิชย์ (Commerce) คือ ส่วนที่สามารถสั่งซื้อสินค้าต่างๆได้ เช่น ในส่วนของการซื้อ
ดีลอาหาร และทางเว็บไซต์จะต้องมีการออกแบบวิธีการสั่งซื้ออย่างมีข้ันตอน รวมถึงการอธิบาย
รายละเอียดต่างๆ ของการสั่งซื้อ กฎเกณฑ์ เงื่อนไข อย่างชัดเจนในทุกๆขั้นตอน 

โดยสรุป แนวคิดทฤษฎีการรับรู้คุณภาพเว็บไซต์ จ าเป็นต้องมีองค์ปะกอบครบทั้งหมด 5 มิติ  
ซึ่งจะสามารถท าให้คุณภาพระบบนั้น เกิดประสิทธิภาพที่ส่งผลต่อ การรับรู้ของคุณภาพระบบ 
 
2.2 แนวคิด ทฤษฎเีกีย่วกบัความพึงพอใจ 

Kotler (1997) กล่าวว่า ความพึงพอใจ (Satisfaction) มีความหมายว่า ความคิดด้าน
ทัศนคติ ความรู้สึกชอบ ความรู้สึกนึกคิด ความเชื่อม่ันในสิ่งหนึ่ง ความชอบต่อสิ่งหนึ่ง และ การเกิด
แรงจูงใจเกิดขึ้นจากพฤติกรรมของมนุษย์ (Motive) หรือแรงขับดัน (Drive) ซึ่งคือความต้องการที่เกิด
จากความรู้สึกกดดันในระดับที่มากพอโดยจูงใจให้บุคคลนั้นเกิดพฤติกรรมที่สามารถตอบสนองต่อ
ความต้องการของตนเองได้ ซึ่งในแต่ละความต้องการนั้น ของแต่ละคนไม่เหมือนกัน อีกทั้ง ทัศนคติ 
(Attitude) มีความหมายว่า การประเมินในความพึงพอใจหรือความไม่พึงพอใจในตัวบุคคลนั้น เกิด
จากความรู้สึกด้านอารมณ์และแนวโน้มการปฏิบัติที่มาจากผลของความนึกคิด ความพอใจ หรือสิ่งใด
สิ่งหนึ่ง โดยระดับความพึงพอใจจะสอดคล้องกับการรับรู้ที่คาดวัง ซึ่งผู้ใช้งานสามารถรับรู้ความรู้สึกท่ี
พึงพอใจได้ 3 ระดับนี้ (Kotler, 1997) 

- ถ้าการรับรู้ที่ต่ ากว่าสิ่งที่ผู้ใช้งานคาดหวัง ผู้ใช้งานจะเกิดความรู้สึกไม่พอใจ 
- ถ้าการรับรู้ที่เท่ากับสิ่งที่ผู้ใช้งานคาดหวัง ผู้ใช้งานจะเกิดความรู้สึกพอใจ 
- ถ้าการรับรู้ที่สูงกว่าสิ่งที่ผู้ใช้งานคาดหวัง ผู้ใช้งานจะเกิดความรู้สึกยินดีหรือพอใจมาก 
Doll & Torkzadech (1988) กล่าวว่า การเกิดความรู้สึกพึงพอใจของผู้ใช้งาน หมายความ

ว่า การที่ผู้ใช้งานมีความคิดเห็นต่อโปรแกรมคอมพิวเตอร์ในโปรแกรมใดโปรแกรมหนึ่ง ก่อให้เกิด
ความพึงพอใจด้านบวกหรือด้านลบ 

Donabedian (1980) กล่าวว่า ผู้ได้ใช้บริการและเกิดความพึงพอใจนั้น ผู้ใช้บริการ หมายถึง 
การที่ประสบความส าเร็จต่อสมดุลที่อยู่ระหว่างผู้ที่ใช้บริการให้ค่ากับความคาดหวังของผู้ที่ใช้บริการ
จากประสบการณ์ที่เป็นไปตามความคาดหวังที่ตั้งไว้ (Arbor, 1980) 
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Vroom (1964) กล่าวว่า ความพึงพอใจ หมายถึง การประเมินผลจากตัวบุคคลต่อการมีส่วน
ร่วมต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง โดยทัศนคติด้านบวกก่อให้เกิดความพึงพอใจในสิ่งนั้น และทัศนคติด้านลบ
ก่อให้เกิดความไม่พึงพอใจในสิ่งนั้น 

Wolman (1997) กล่าวว่า ความพึงพอใจ (Gratification) คือ ความสุข ความยินดี การรับรู้
ตามท่ีคาดหวังไว้ หรือ การที่ตั้งเป้าหมายและสิ่งเร้าโดยประสบความส าเร็จตามที่คาดหวังตามความ
ต้องการ 

โดยสรุป แนวคิดทฤษฎีความพึงพอใจของผู้ใช้งาน การเกิดความพึงพอใจกับผู้ใช้งานนั้น เกิด
จากการใช้งานของเว็บไซต์ และเกิดทัศนคติที่พึงพอใจ ในด้านบวก ซึ่งสามารถเชื่อมโยงได้ถึงทฤษฎี
ความเชื่อมั่น ความภักดี ส่งผลต่อการแนะน า การกลับมาใช้  

 
2.3 แนวคิด ทฤษฎเีกีย่วกบัความเชือ่มัน่ 

Millar (2009) กล่าวว่า  ความไว้วางใจค าที่ใช้ในภาษาอังกฤษ TRUST คือ การสร้าง
ความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า ซึ่งปัจจัยจะส่งผลต่อการประสบความส าเร็จนั้น จะต้องมีความไว้วางใจ
ให้กับลูกค้า โดยมีปัจจัย 5 ประการ ที่สามารถสร้างความสัมพันธ์ที่ยั่งยืนและแน่นแฟ้นต่อตัว
ลูกค้า  คือ TRUST 5 ตัวอักษร แยกออกเป็นดังนี้ 

T หมายถึง Truth คือ ความจริง การไม่โกหก หลอกลวง ลูกค้า และเป็นสิ่งที่ลูกค้าไม่
สามารถยอมรับได้ และสิ่งนี้จะส่งผลให้เกิดความไว้วางใจในเชิงลบ และท าลายความสัมพันธ์ได้ ดังนั้น
จะต้องมีความซื่อสัตย์ต่อลูกค้าและผลิตภัณฑ์ขององค์การ เพ่ือให้ลูกค้าสามารถไว้วางใจได้ 

R หมายถึง Reliability คือ ความน่าเชื่อถือ การที่ลูกค้าเกิดความไว้วางใจ ผลิตภัณฑ์สามารถ
ตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้า รวมถึงการบริการหลังการขาย มีการติดตามผล เพื่อสร้าง
ความสัมพันธ์ที่ดี รวมถึงการปรับปรุงแก้ไขในตัวผลิตภัณฑ์ส่งผลให้มีความน่าเชื่อถือ 

U หมายถึง Understanding คือ ความเข้าใจ การที่ผู้ให้บริการสามารถเกิดความใจถึงความ
ต้องการของลูกค้าได้ และการเข้าใจถึงความต้องการของลูกค้า และใช้ค าถามที่แสดงให้เห็นถึงความ
สนใจ นั่นหมายความว่าเราได้ท าให้เกิดความไว้วางใจขึ้นในการท าธุรกิจ 

S หมายถึง Service คือ การบริการ การดูแลลูกค้ารายบุคคล เป็นวิธีที่สามารถสร้างความ
ไว้วางใจและความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า ดีที่สุด 

T หมายถึง Take your time คือ การให้เวลา ทุกๆปัจจัยที่จะสามารถส่งผลให้ลูกค้าเกิด
ความไว้วางใจได้นั้นจะต้องใช้เวลาในการสร้างความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า โดยจะต้องมีความสม่ าเสมอ 
ในการดูแล การแก้ไขปัญหาเมื่อลูกค้าปัญหาและสามารถแก้ปัญหานั้นได้  

Fogg (2002) ได้ให้ความหมายไว้ว่า หัวใจหลักของเว็บไซต์คือความน่าเชื่อถือที่จะสามารถ
โน้มน้าวใจผู้ใช้ กล่าวคือ ผู้สร้างเว็บไซต์ (Expertise) มีความเชี่ยวชาญชาญในด้านที่ตนถนัดรวมกับ
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ความน่าเชื่อถือได้ (Trustworthy) ความน่าเชื่อถือของเว็บไซต์สามารถแยกออกได้สองส่วน คือ ส่วน
ผู้สร้างเว็บไซต์ และ ส่วนของผู้ใช้  
 ความน่าเชื่อถือส่วนผู้สร้างเว็บไซต์ 

1. ผู้สร้างเว็บไซต์ (Website Provider) คือ บุคคลธรรมดาหรือองค์กร เช่น โกดัก (Kodad) 
อเมซอน (Amazon) ไอบีเอ็ม (IBM) 

2. เนื้อหาภายในเว็บไซต์ (Website Content) คือ ข้อมูลของการน าเสนอและประโยชน์ของ
ข้อมูล 

3. การออกแบบเว็บไซต์ (Website Design) คือ การออกแบบโครงสร้างเว็บไซต์ที่ดีจะ
สามารถส่งผลต่อความน่าเชื่อถือโดยได้น าเสนอวิธีการในการสร้างเว็บไซต์ที่มีความน่าเชื่อถือไว้ 10 
ประการ ได้แก่ 1.ออกแบบให้ดูเป็นมืออาชีพ เหมาะสมกับวัตถุประสงค์ของเว็บไซต์ 2.มองหาความ
ถูกต้องของข้อมูลได้ง่าย 3.แสดงให้เห็นว่าผู้สร้างมีตัวตนจริงๆ 4.เน้นให้ชัดเจนว่าองค์กรของคุณ
ช านาญ 5.แสดงให้เห็นถึงความซื่อสัตย์และน่าเชื่อถือได้ 6.มีที่อยู่ติดต่อง่าย แผนที่ส านักงานและอีเมล 
7.ท าให้เว็บไซต์ตอบสนองต่อการใช้งานได้ง่าย และมีประโยชน์ต่อผู้ใช้งาน 8.มีการปรับปรุงเนื้อหา 
ข้อมูลอยู่เป็นประจ า 9.จ ากัดสื่อโฆษณาให้อยู่ปริมาณที่เหมาะสม โดย ไม่มากจนเกินไป 10.หลีกเลี่ยง
การผิดทุกประเภท 
 ความน่าเชื่อถือของส่วนผู้ใช้งาน 

1. ตัวแปรส่วนบุคคล (Individual Variables) ลักษณะความแตกต่างของผู้ใช้งาน เช่น 
ประสบการณ์  อายุ เพศ ระดับการศึกษา เป็นต้น 

2. ตัวแปรเป้าหมาย (Goal Variables) เช่น การค้นหาข้อมูลที่ผู้ใช้งานต้องการ ข้อมูล
ร้านอาหาร การติดตามร้านอาหารใหม่ๆ ข้อมูลมมีประโยชน์ การสร้างความเพลิดเพลิน เป็นต้น 

3. ตัวแปรอื่นๆ (Context Variables) เช่น ปัจจัยด้านความโอนเอียง ด้านเทคโนโลยี ด้าน
เวลา เป็นต้น 

โดยสรุป แนวคิดทฤษฎีความน่าเชื่อถือ ต่อเว็บไซต์วงใน สามารถใช้อธิบายต่อการสร้าง
เว็บไซต์วงใน ให้มีความน่าเชื่อถือ ด้วยปัจจัยหลักต่อการค้นหาร้านอาหารของผู้ใช้งาน จะต้องมีความ
เชื่อน่าถือ และข้อมูลที่ถูกต้อง เช่น ที่ตั้งของร้านอาหาร เวลาเปิดปิด เป็นต้น และเมื่อผู้ใช้ได้รู้จักและ
ใช้งานจากข้อมูลที่ถูกต้องและแม่นย า จะได้รับความรู้สึกความพึงพอใจจากทีอธิบายในทฤษฎีความพึง
พอใจ และข้อมูลนั้นเป็นประโยชน์  
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2.4 แนวคิด ทฤษฎเีกีย่วกบัความภกัด ี
Gamble, Stone & Woodcook (1989) กล่าวว่า ภาพพจน์ของสัญญาใจที่ไม่มีค าถาม     

(Image of Unquestioning Commitment) แสดงให้เห็นถึง ความจงรักภักดีของลูกค้า โดยแยก
ความภักดีออกเป็น 2 ส่วนดังนี้ 

ความภักดีด้านอารมณ์ (Emotional Loyalty) คือ ภายใต้สภาวะจิตใจ ทัศนคติ ความ
ไว้วางใจ ความเชื่อมั่น และความปรารถนาของผู้ใช้งานที่มีต่อสินค้าหรือบริการขององค์การ โดยที่องค์
ได้รับประโยชน์จากความภักดีของผู้ใช้งาน ทัศนคติ ความเชื่อมั่นของผู้ใช้งานเอง โดยภายใต้สภาวะ
จิตใจที่มีความรู้สึกดี ยินดีเมื่อได้ใช้บริการ หรือ เมื่อนึกถึงก็สามารถตอบโจทย์ของผู้ใช้งานได้ ซึ่ง
องค์การจ าเป็นต้องแสดงความเชื่อจริงใจ ซื่อสัตย์ ที่สามารถตอบแทนความภักดีของผู้ใช้งาน ด้วย
ความสัมพันธ์อันดีอย่างมีประสิทธิภาพ 

ความภักดีท่ีเกิดจากเหตุผล (Rational Loyalty) คือ การที่ผู้ใช้งานได้รับการบริการ และเกิด
ความชื่นชอบ ชอบใจ เต็มใจ ที่ได้ใช้บริการจากบริการ ซึ่งเป็นการตอบสนองความต้องการของ
ผู้ใช้งาน และเติมเต็มในสิ่งที่ผู้ใช้งานต้องการ รวมถึงการที่ผู้ใช้งานแสวงหาบางสิ่งแล้วเป็นไปตามอย่าง
ที่คาดหวัง ทั้งนี้จะสามารถเป็นภูมิคุ้มกันเพ่ือป้องกันไม่ให้ผู้ใช้งานไปภักดีกับองค์การอื่น อย่างไรก็ตาม 
ผู้ใช้งานหนึ่งคนสามารถมีความภักดีได้มากกว่าหนึ่งสินค้าหรือบริการเกินกว่าหนึ่งองค์การก็ตาม 

Auken (2004) กล่าวว่า การวัดความภักดีจะสามารถบ่งบอกถึงความคิดเห็นของผู้ใช้งานทั้ง
ที่เป็นเหตุผลและอารมณ์ที่ผู้ใช้งานมีต่อสินค้า หรือบริการนั้น (Auken, 2004) ซึ่งประกอบด้วย  
 - Bonding กล่าวคือการที่ผู้ใช้งานคิดว่าตราสินค้าเป็นของเรา 
 - Advantage กล่าวคือการที่ผู้ใช้งานคิดว่าตราสินค้าเราดีกว่าสินค้าอ่ืนๆ 
 - Performance กล่าวคือการที่ผู้ใช้งานคิดว่าตราสินค้ามีคุณภาพเป็นที่ยอมรับได้ 
 - Relevance กล่าวคือการที่ผู้ใช้งานคิดว่าตราสินค้าสามารถตามตอบสนองต่อความต้องการ
ได้ 
 - Presence กล่าวคือการที่ผู้ใช้งานเคยรู้ว่ามีตราสินค้านี้อยู่ 
 - No Presence กล่าวคือ การที่ผู้ใช้งานไม่เคยรู้ว่ามีตราสินค้านี้อยู่ในตลาด 

Oilver (1999) กล่าวว่า ความรู้สึกดีของผู้ใช้งาน ส่งผลให้เกิดความภักดีความผูกพันอย่าง
ลึกซึ้ง รวมทั้งท าให้เกิดการกลับมาใช้ซ้ า ซื้อซ้ าในสินค้าและบริการที่รู้สึกดี  รวมถึงมีการประเมินผลใน
ระดับความภักดีของลูกค้าในแต่ละประเภท โดยในแต่ละประเภทจะต้องมีการจ ากัดขอบเขตตาม
ระดับมุมมองของลูกค้าที่รู้สึกในสินค้าและบริการนั้น (Oliver, 1999) ซึ่งสามารถวัดระดับทัศนคตินั้น
จะประกอบด้วย 3 ล าดับขั้น  
 - ความเชื่อ (Beliefs) หมายถึง เกิดความความพึงพอใจในทุกองค์ประกอบของแบรนด์ 
 - ทัศนคต ิ(Attitude) หมายถึง ความรู้สึกท่ีเกิดความพึงพอใจต่อสินค้าและบริการ 
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 - พฤติกรรม (Behavior) หมายถึง การร่วมกิจกรรม หรือ การซื้อสินค้าทุกอย่าง ที่เกิดจาก
ความมุ่งม่ันและตั้งใจซื้อ 
 โดยรวมแล้ว แนวคิดทฤษฎีความภักดี สามารถสอดคล้องเชื่อมโยงก่อให้เกิดการกลับมาใช้ซ้ า 
และ การแนะน า  
 การกลับมาใช้ซ้ า (Revisit) 

 Cronin, Brady & Hult (2000) กล่าวว่า ความพึงพอใจและเจตนาที่จะซื้อซ้ าท าให้เพ่ิมข้ึนได้ 
โดยเสนอมูลค่าส่วนเพิ่มกับบริการที่ดี 

 Fishbein & Ajzen (1975) กล่าวว่า การกลับมาใช้บริการซ้ า คือ ความเป็นไปได้ของคน ๆ 
หนึ่งที่จะแสดงออกและสามารถบ่งบอกถึงพฤติกรรมหนึ่งที่เขาเคยกระท ามาแล้ว 

 McDougall & Levesque (2002) กล่าวว่า การที่บุคคลหนึ่งจะกลับมาใช้บริการซ้ า คือ การ
ที่บุคคลนั้นได้ตัดสินใจเกี่ยวกับบริษัทเดิม และบริษัทเดิมมีการตอบสนองเติมเต็มความปรารถนาและ
การประเมินผลเงื่อนไขบริการตอนนั้นๆ 

 Lacey & Morgan (2007) กล่าวว่า การใช้บริการซ้ า คือ บุคคลหนึ่งเลือกท่ีจะซื้ออีกครั้ง 
ในบริการที่ก าหนดจากบริษัทเดิม โดยนึกถึงเงื่อนไขในปัจจุบันกับพฤติการณ์ท่ีเป็นไปได้ 

Ghalandari & Narouzi (2012) กล่าวว่า การใช้บริการซ้ าคือความเต็มใจของลูกค้า 
ที่จะกลับมาซื้อหรือใช้บริการซ้ า ซึ่งเกิดจากได้รับสิ่งที่ตรงตามความปรารถนาที่มีต่อสินค้า 

 Henkel, Houchaime, Locatelli, Singh, Zeithaml & Bittner (2006) กล่าวว่า ลูกค้าที่
รู้สึกดีกับผู้ให้บริการจะใช้บริการเพิ่มขึ้นและก็จะเพ่ิมความตั้งใจใช้บริการด้วยในอนาคต(Henkel, 
2006) 
 การบอกต่อ (Word of Mouth) 

Wang (2011) กล่าวว่า การบอกต่อของลูกค้าเป็นไปได้ทั้งในทางบวกและลบ หากลูกค้าพึง
พอใจในการใช้สินค้าที่ตั้งใจซื้อ ลูกค้าสามารถที่จะบอกต่อหรือจะไม่บอกต่อเกี่ยวกับข้อมูลในเชิงบวกท่ี
ได้รับรู้มา และในกรณีท่ีลูกค้าเกิดความไม่พึงพอใจลูกค้าจะบอกต่อสิ่งที่ไม่ประทับใจไปยังผู้บริโภค
บุคคลอื่นๆ ตามหลักการบอกเล่าแบบปากต่อปากของหลักสูตรนักการตลาดจะส่งเสริมไปในทางบวก
กว่าทางลบ แต่ในความจริงสถานการณ์มีความแตกต่างกันไป 

Katz & Lazarsfeld (1995) กล่าวว่า การพูดในเชิงบวกสามารถบ่งบอกการบอกต่อ
ความสามารถที่จะส่งผลให้เกิดผลส าเร็จมากกว่าสื่อสิ่งพิมพ์ถึง 7 เท่า มากกว่าขายตรงถึง 4 เท่า และ
มากกว่าโฆษณาผ่านวิทยุถึง 2 เท่า ซึ่งมีสามารถส่งอิทธิพลให้ผู้บริโภคเปลี่ยนยี่ห้อได้ 

Cabezudo, Izquierdo & Pinto (2013) กล่าวว่า การบอกต่อ (Word of Mouth) คือ การ
ที่บุคคลหนึ่ง แลกเปลี่ยนหรือแสดงความคิดเห็นในมุมมองของตัวเองต่อข้อมูลสินค้าสู่อีกบุคคลหนึ่ง  
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Dean & Lang (2008) กล่าวว่า การบอกต่อ สามารถเป็นแรงโน้มน้าวจิตใจบุคคลหนึ่งได้
อย่างมีพลัง โดยเฉพาะในการเผยแพร่เนื้อหาเกี่ยวกับสินค้าใหม่  

Kozinets, De Valck, Wojnicki & Wilner (2010) กล่าววา่ การบอกต่อนั้นถือเป็นบท
สนทนาจากคนสู่คน ซึ่งเกิดขึ้นโดยไม่อาศัยอิทธิพลของธุรกิจ 

 
2.5 งานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 

 Chui (2014) ได้ศึกษาเรื่อง ความไว้เนื้อเชื่อใจและความตั้งใจในการกลับมาใช้บริการซ้ าของ
การให้บริการท่องเที่ยวออนไลน์ในกลุ่มผู้บริโภคชาวมาเลเซีย โดยเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้บริโภคชาว
มาเลเซียที่เคยใช้เว็บไซต์การให้บริการท่องเที่ยวออนไลน์ จ านวน 400 คน สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ใน
การทดสอบสมมติฐานคือ การวิเคราะห์ถดถอยพหุ ผลการวิจัยพบว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพล
ทางบวกต่อการกลับมาใช้บริการซ้ าของลูกค้า 

 Kassim & Abdullah (2010) ได้ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของการรับรู้การบริการด้านคุณภาพของ
ลูกค้า ความพึงพอใจ ความไว้วางใจและความภักดี ต่อการตั้งค่าอีคอมเมิร์ซในสองวัฒนธรรม 
มาเลเซียและกาตาร์ โดยเก็บรวบรวมข้อมูลจาก 600 คน สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ในการทดสอบ
สมมติฐานคือใช้แบบจ าลองสมการโครงสร้าง แบบจ าลองเชิงเส้นของการวิเคราะห์ความแปรปรวนเชิง
ตัวแปร (Univariate Analysis of Variance) ผลการวิจัยพบว่า การรับรู้คุณภาพการให้บริการมี
ผลกระทบอย่างมีนัยส าคัญต่อลูกค้า ในทางกลับกันความพึงพอใจของลูกค้าพบว่ามีผลกระทบอย่างมี
นัยส าคัญต่อความไว้วางใจ ความพึงพอใจของลูกค้าและความไว้วางใจมีผลอย่างมีนัยส าคัญต่อความ
จงรักภักดีผ่านค าพูดจากปาก (WOM) อีกท้ังผลกระทบของความพึงพอใจต่อความไว้วางใจเราพบว่า
ไม่มีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญระหว่างผลกระทบจากการรับรู้คุณภาพบริการต่อความพึงพอใจ  
  Kim & Niehm (2009) ได้ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของคุณภาพเว็บไซต์ต่อคุณภาพข้อมูล,ด้าน
คุณค่าและความภักดีในการขายเสื้อผ้าปลีก โดยเก็บรวบรวมข้อมูลชาวอเมริกาที่เชี่ยวชาญในด้าน
เสื้อผ้า จ านวน 266 คน สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ในการทดสอบสมมติฐานคือ การสร้างโมเดลสมการ
โครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM) ผลการวิจัยพบว่า ในห้าเว็บไซต์มิติด้านคุณภาพ
รวมถึงการติดต่อสื่อสาร, ความสมบูรณ์แบบออนไลน์, ความสะดวกในการใช้งานและความบันเทิงมี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับการรับรู้คุณภาพข้อมูลของผู้บริโภค การทดสอบหลังการทดลองแสดงให้เห็น
ว่าความบันเทิงและความไว้วางใจเป็นตัวบ่งชี้ที่ส าคัญของการรับรู้คุณค่าและความสมบูรณ์แบบ
ออนไลน์และความบันเทิงเป็นตัวบ่งชี้ถึงความตั้งใจในความภักดีอย่างมีนัยส าคัญ 

Flavian, Guinalıu & Gurrea (2005) ได้ศึกษาเรื่อง บทบาทการรับรู้ถึงการใช้งานต่อความ
พึงพอใจ ความไว้วางใจ ความภักดีจากผู้บริโภคต่อเว็บไซต์  โดยเก็บรวบรวมข้อมูลผู้ใช้งานบนเว็บไซต์
ที่ซื้อของเป็นประจ า จ านวน 351 คน สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ในการทดสอบสมมติฐานคือ การสร้าง
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โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM) ผลการวิจัยพบว่า ความไว้วางใจ
จากผู้ใช้เพ่ิมขึ้นเมื่อผู้ใช้รับรู้ว่าระบบสามารถใช้งานได้และมีการใช้งาน การเพ่ิมขึ้นของระดับความ
ภักดีของเว็บไซต์ ในท านองเดียวกันพบว่าการใช้งานที่มากข้ึนมีผลดีต่อความพึงพอใจของผู้ใช้และสิ่งนี้
สร้างความจงรักภักดีของเว็บไซต์มากขึ้นด้วย สุดท้ายพบว่าความเชื่อมั่นของผู้ใช้ส่วนหนึ่งขึ้นอยู่กับ
ระดับของความพึงพอใจของผู้บริโภคในเว็บไซต์ 

Wang & Chao–Yu (2011) ได้ศึกษาเรื่อง คุณภาพระบบ ความพึงพอใจของผู้ใช้งาน และ
ประโยชน์ที่ผู้ใช้งานได้รับของการให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์มือถือ โดยเก็บรวบรวมข้อมูลจาก ผู้ทีใ่ช้
งานในเครือข่ายระบบโทรศัพท์มือถือ 3.5G ทีป่ระเทศไต้หวัน จ านวนทั้งสิ้น 426 คน ซึ่งมีการใช้สถิติ
วิเคราะห์การทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ถดถอยพหุ ผลการวิจัยพบว่า มีอิทธิพลเชิงบวกใน
ด้านต่อไปนี้ (1) ด้านคุณภาพระบบ พบว่าคุณภาพระบบมีอิทธิพลด้านบวก ต่อการใช้งาน เทคโนโลยี
สารสนเทศ และด้านความพึงพอใจของผู้ใช้งาน  (2) ด้านคุณภาพของสารสนเทศ พบว่าคุณภาพของ
สารสนเทศมีอิทธิพลด้านบวก ต่อการใช้งานเทคโนโลยีสารสนเทศ และความพึงพอใจของผู้ใช้งาน  (3) 
ด้านคุณภาพบริการ พบว่าคุณภาพบริการมีอิทธิพลด้านบวก ต่อการใช้งานเทคโนโลยี และความพึง
พอใจของผู้ใช้งาน  (4) ด้านการใช้งานเทคโนโลยีสารสนเทศ พบว่าการใช้งานเทคโนโลยีสารสนเทศมี
อิทธิพลด้านบวก ต่อประโยชน์ที่ผู้ใช้งานได้รับ (5) ด้านความพึงพอใจ พบว่าความพึงพอใจของ
ผู้ใช้งานมีอิทธิพลด้านบวกต่อประโยชน์ที่ผู้ใช้งานได้รับ 

 ญาณิศา พลอยชุม (2557) ได้ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของคุณภาพระบบต่อการใช้งานความพึง
พอใจ และประโยชน์สุทธิของผู้ใช้บริการท าธรกรรมทางการเงินผ่านอินเทอร์เน็ตในกรุงเทพมหานคร
โดยท าการวิจัยเชิงประจักษ์ โดยเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้บริโภคท่ีใช้งานท าธุรกรรมทางการเงินผ่าน
อินเทอร์เน็ตในกรุงเทพมหานคร จ านวน 410 คน สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ การแจกแจง
ความถี่ การหาค่าร้อยละ การหาค่าเฉลี่ย การหาค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์โมเดล
สมการโครงสร้าง ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า มีข้อเสนอแนะให้ธนาคารพาณิชย์ควรมุ่งเน้น
คุณภาพระบบในมิติด้าน ความง่ายในการใช้งาน มิติด้านความปลอดภัยในการใช้งาน มิติด้านความมี
เสถียรภาพ มิติ ด้านความรวดเร็วในการตอบสนอง และมิติด้านความง่ายในการเข้าถึง เพ่ือให้เกิดการ
ใช้งานระบบ การท าธุรกรรมทางการเงินผ่านอินเทอร์เน็ตที่ มากขึ้นอันจะก่อให้เกิดความพึงพอใจและ
ส่งผลให้เกิดประโยชน์สุทธิที่ผู้ใช้งานได้รับในที่สุด 
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2.6 สมมตฐิาน 
  โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุอิทธิพลของการการรับรู้คุณภาพเว็บไซต์ต่อความพึงพอใจ 
ความเชื่อมั่น และความภักดี ต่อเว็บไซต์วงในของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ที่พัฒนาขึ้นสอดคล้อง
กับข้อมูลเชิงประจักษ์ 

H1 การรับรู้คุณภาพเว็บไซต์มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของการใช้เว็บไซต์วงใน 
H2 การรับรู้คุณภาพเว็บไซต์มีอิทธิพลทางบวกต่อความเชื่อมั่นของการใช้เว็บไซต์วงใน 
H3 ความพึงพอใจมีอิทธิพลต่อความภักดีของการใช้เว็บไซต์วงใน 
H4 ความเชื่อมั่นมีอิทธิพลต่อความภักดีในการใช้เว็บไซต์วงใน 
 

2.7 กรอบแนวความคดิ 
การศึกษาอิทธิพลของการรับรู้คุณภาพท่ีมีต่อความพึงพอใจ ความเชื่อมั่น และความภักดีต่อ

เว็บไซต์ "วงใน" ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร กรอบแนวคิดดังนี้ 
 

ภาพที่ 2.1: กรอบแนวความคิด 
 

 
 



บทที ่3 
ระเบยีบวธิกีารวจิยั 

 
ในการศึกษาวิจัยเรื่องอิทธิพลของการรับรู้คุณภาพเว็บไซต์ที่มีต่อความพึงพอใจ ความเชื่อม่ัน และ
ความภักดีต่อเว็บไซต์ "วงใน"ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  ผู้วิจัย เสนอวิธีการด าเนินการวิจัยดังนี้ 
 3.1 การออกแบบงานวิจัย 
 3.2 ประชากร และการเลือกตัวอย่าง 
 3.3 เครื่องมือส าหรับการท าวิจัย 
 3.4 ความเชื่อมั่น และความตรงของเนื้อหา 
 3.5 สถิติและการวิเคราะห์ 
 
3.1 การออกแบบงานวจิยั 
 การศึกษาเรื่องนี้จะใช้ระเบียบวิธีวิจัยของการวิจัยเชิงปริมาณซึ่งมีตัวแปรที่จะศึกษา ได้แก่ 
 ตัวแปรต้น (Independent Variable) 
  การรับรู้คุณภาพเว็บไซต์  (Perceived Quality Website) 
 ตัวแปรคั่นกลาง (Mediator Variable) 
  ความเชื่อมั่น (trust) 
  ความพึงพอใจ (Satisfaction) 
 ตัวแปรตาม (Dependent Variable) 
  ความภักดี (Loyalty) 
 
3.2 ประชากรและการเลือกตวัอยา่ง 
 3.2.1 ประชากร คือ ผู้บริโภคที่เคยใช้บริการในเว็บไซต์วงในหรือแอพพลิเคชั่นวงใน จ านวน
มากกว่า 2,500,000 คน (ประเมินจากจ านวนสมาชิกของเว็บไซต์) จ านวน 400 คน 
 3.2.2 ขนาดตัวอย่างมีจ านวน 400 คน  
 ผู้วิจัยจึงก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างจากสูตรของ ยามาเน่ (Yamane, 1973) ก าหนดค่า
ความคลาดเคลื่อนที่ 5% ช่วงของความเชื่อมั่นที่ 95%เพราะฉะนั้นขนาดกลุ่มตัวอย่างส าหรับการ
ส ารวจครั้งนี้ คือ 400 คนผลการเก็บรวบรวมข้อมูลในครั้งนี้ ได้รับแบบสอบถามที่สมบูรณ์ และพร้อม
ส าหรับการวิเคราะห์จ านวนทั้งสิ้น 400 ชุด 
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 ผู้วิจัยได้ด าเนินการเลือกตัวอย่างด้วยการใช้การเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยความน่าจะ
เป็น (Non-Probability Sampling) โดยใช้วิธีการเลือกตัวอย่างแบบสะดวก(Convenience 
Sampling) จากผู้ที่เคยใช้เว็บไซต์วงใน 
 
3.3 เครื่องมือส าหรบัการวจิยั 
 เครื่องมือที่ผู้วิจัยใช้ส าหรับการศึกษา คือ แบบสอบถามซึ่งผู้วิจัยได้ด าเนินการสร้าง
แบบสอบถามตรวจสอบเนื้อหาของค าถามที่มีอยู่ในแบบสอบถาม และหาความเชื่อถือได้ของ
แบบสอบถามเพ่ือพิจารณาว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความเข้าใจต่อค าถามในแบบสอบถามตรงกันและ
มีเนื้อหาครบถ้วนที่จะใช้สอบถาม ทั้งนี้การด าเนินการในเรื่องดังกล่าวมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ คือ  
การสร้างแบบสอบถาม ผู้วิจัยได้ท าการสร้างแบบสอบถามโดยเริ่มจากการทบทวนวัตถุประสงค์ของ
การศึกษาเพ่ือพิจารณาว่าตัวแปรที่จะต้องน ามาสร้างแบบสอบถามมีเรื่องใดบ้าง ซึ่งในที่นี้ตัวแปรที่จะ
น ามาสร้างค าถามมีความครบถ้วนทั้งตัวแปรตาม ซึ่งในการศึกษาครั้งนี้ประกอบด้วย ตัวแปรอิสระ 
ได้แก่ ค าถามที่เก่ียวกับการรับรู้คุณภาพเว็บไซต์ ในด้านการออกแบบ ด้านเนื้อหา ด้านการตอบสนอง
ต่อการใช้งาน และด้านการเข้าถึงง่าย ตัวแปรคั่นกลาง ได้แก่ ค าถามที่เกี่ยวกับ ความพึงพอใจ ความ
เชื่อมั่น  ตัวแปรตาม คือ ความภักดี ต่อจากนั้นจึงแนวคิดทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องมาพิจารณา 
เพ่ือสร้างเนื้อหาของค าถามในแบบสอบถามตามหลักวิชาการ 
 องค์ประกอบของแบบสอบถามของการศึกษาครั้งนี้ มีส่วนประกอบ 5 ส่วน คือ  
 ส่วนที่ 1 เป็นค าถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปด้านคุณสมบัติส่วนบุคคล หรือข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ
แบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ลักษณะของค าถาม
เป็นค าถามแบบปิดที่ใช้สถิติที่ใช้เป็นค่าจ านวนและค่าร้อยละ โดยผู้ตอบแบบสอบถามจะเลือกค าตอบ
ที่ตรงกับความเป็นตัวตนของผู้ตอบแบบสอบถามมากที่สุด 
 ส่วนที่ 2 เป็นค าถามเกี่ยวกับ ความคิดเห็นอิทธิพลการรับรู้คุณภาพในการใช้งานเว็บไซต์วงใน 
ได้แก่ ด้านเนื้อหา แบ่งเป็น 5 ข้อ (Udo, Bagchi1 & Kirs ,2010 และ Kabadayi, 2011) ด้านการ
ออกแบบ แบ่งเป็น 4 ข้อ (Kassim ,2010 และ JiyoungKim & ByounghoJin & Swinney, 2009) 
ด้านการตอบสนอง แบ่งเป็น 5 ข้อ (Ribbink, Allard, Liljander & Streukens, 2004 และ Kassim, 
2010) ด้านการใช้งานง่าย แบ่งเป็น 3 (Kassim, 2010) รวมจ านวนทั้งสิ้น 17 ข้อ ลักษณะของค าถาม
เป็นค าถามแบบปิดโดยมีตัวเลือกแบ่งเป็นระดับและได้ใช้มาตราประมาณค่าในการให้คะแนนแต่ละ
ระดับตั้งแต่ระดับ 1 หมายถึง ค่าท่ีน้อยที่สุด และ ระดับที่ 5 หมายถึง ค่ามากท่ีสุด  
 ส่วนที่ 3 ความพึงพอใจต่อเว็บไซต์วงใน จ านวนทั้งสิ้น 5 ข้อ (Kassim ,2010 และ Flavia´n, 
Guinalı´u & Gurrea, 2006) ลักษณะของค าถามเป็นค าถามแบบปิดโดยมีตัวเลือกแบ่งเป็นระดับและ
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ได้ใช้มาตราประมาณค่าในการให้คะแนนแต่ละระดับตั้งแต่ระดับ 1 หมายถึง ค่าท่ีน้อยที่สุด และ 
ระดับท่ี 5 หมายถึง ค่ามากที่สุด  
 ส่วนที่ 4 ความเชื่อมั่นต่อเว็บไซต์วงในจ านวนทั้งสิ้น 12 ข้อ (Ribbink, Allard, Liljander & 
Streukens, 2004) ลักษณะของค าถามเป็นค าถามแบบปิดโดยมีตัวเลือกแบ่งเป็นระดับและได้ใช้
มาตราประมาณค่าในการให้คะแนนแต่ละระดับตั้งแต่ระดับ 1 หมายถึง คา่ที่น้อยที่สุด และ ระดับที่ 5 
หมายถึง ค่ามากที่สุด  
 ส่วนที่ 5 ความภักดีต่อเว็บไซต์วงใน จ านวนทั้งสิ้น 8 ข้อ (Kassim, 2010 และ Flavia´n, 
Guinalı´u & Gurrea ,2006) ลักษณะของค าถามเป็นค าถามแบบปิดโดยมีตัวเลือกแบ่งเป็นระดับและ
ได้ใช้มาตราประมาณค่าในการให้คะแนนแต่ละระดับตั้งแต่ระดับ 1 หมายถึง ค่าท่ีน้อยที่สุด และ 
ระดับท่ี 5 หมายถึง ค่ามากที่สุด  
 
ตารางที ่3.1: องค์ประกอบของแบบสอบถามที่ใช้ในการศึกษา 
 

สว่นที ่ ชื่อ ลักษณะค าถาม มาตรวดั 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไป แบบปิด/ตัวเลือก นามบัญญัติ 
ส่วนที่ 2 การรับรู้คุณภาพเว็บไซต์ แบบปลายปิด มาตรส่วนประเมินค่า 
ส่วนที่ 3 ความพึงพอใจ แบบปลายปิด มาตรส่วนประเมินค่า 
ส่วนที่ 4 ความเชื่อมั่น แบบปลายปิด มาตรส่วนประเมินค่า 
ส่วนที่ 5 ความภักดี แบบปลายปิด มาตรส่วนประเมินค่า 

 
3.4 ความเชือ่มัน่และความตรงของเนื้อหา  
 ผู้วิจัยได้ด าเนินการจัดท าการตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา และความเชื่อมั่นของ
แบบสอบถามให้แก่กลุ่มตัวอย่าง ดังนี้คือ  
 การตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content Validity) ใช้วิธีหาค่า IOC (Index of 
Congruence) ของค าถามแต่ละค าถามโดยให้ผู้ทรงคุณวุฒิ ได้แก่ ผศ.ดร.ศรัณยพงศ์ เที่ยงธรรม ผศ.
ดร.เกษมสันต์ พิพัฒน์ศิริศักดิ์ และรศ.ดร.สุทธินันทน์ พรหมสุวรรณ ได้ลงความเห็นเป็นคะแนนตั้งแต่ 
-1,0, และ -1 และน าคะแนนที่ได้มาหาค่า ซึ่งค่าท่ีได้จะต้องมีค่าตั้งแต่ 0.5-1.00 จึงถือว่าเนื้อหาของ
ต าถามมีความเที่ยงตรง โดยใช้สูตรของ โรวิเนลลี และแฮมเบิลตัน มีสูตรการค านวณ (Rovinelli, 
1997) ซึ่งมีค่าเท่ากับผลรวมของคะแนนผู้เชี่ยวชาญแต่ละคน หารด้วยจ านวนผู้เชี่ยวชาญ เกณฑ์การ
พิจารณาระดับค่าดัชนีความสอดคล้องฯ (IOC)  ตั้งแต่ 0.5 ขึ้นไป คัดเลือกข้อสอบข้อนั้นไว้ใช้ได้ 



17 

 ในที่นี้แบบสอบถามที่จัดท าได้ค่าคะแนน 1.0 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.5 จึงสรุปได้ว่าเนื้อหาของ
ค าถามมีความเที่ยงตรง 
 การตรวจความเชื่อมั่นได้ (Reliability) ผู้วิจัยพิจารณาจากค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่าของ 
(Nunnally, 1967) การทดสอบความเชื่อมั่นของข้อค าถาม จัดท าขึ้นเพ่ือให้มั่นใจว่าแบบสอบถามมี
ความเชื่อมั่นสูง ค่าสถิติที่ได้ต้องไม่ต่ า กว่า 0.6 จึงจะยอมรับได้ว่ามีความเชื่อมั่น ซึ่งแบบสอบถามที่ได้
แบ่งออกเป็นดังนี้ การรับรู้คุณภาพเว็บไซต์ แบ่งเป็น  
 ด้านเนื้อหา ได้ค่า 0.801 
 ด้านการออกแบบ ได้ค่า 0.867 
 ด้านการตอบสนองต่อการใช้งาน ได้ค่า 0.882 
 ด้านการใช้งานง่าย ได้ค่า 0.808 
 ความพึงพอใจ ได้ค่า 0.801 
 ความเชื่อมั่น ได้ค่า 0.916 
 ความภักดี ได้ค่า 0.923 
 ในแตด่้านซึ่งมีค่ามากกว่า 0.7  จึงสรุปได้ว่าแบบสอบถามที่วิจัยสร้างขึ้นมีความเชื่อมั่น 
สามารถถูกน าไปใช้ในการส ารวจความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่าง 
 
3.5 สถติิและการวเิคราะหข์้อมลู 
 ผู้วิจัยได้ก าหนดค่าสถิตใินด้านสถิติเชิงพรรณนา และ สถิติเชิงอ้างอิง ส าหรับการวิเคราะห์
ข้อมูลอธิบายตัวแปรของการศึกษาครั้งนี้ ไว้ดังนี้ คือ  
 3.5.1 สถิติพ้ืนฐานได้แก่ ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ใช้เพ่ือน าเสนอข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่ม
ตัวอย่าง ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ใช้เพ่ือน าเสนอข้อมูล การรับรู้คุณภาพ ความพึงพอใจ 
ความเชื่อมั่น และความภักดีต่อเว็บไซต์หรือแอพพลิเคชั่นวงในของกลุ่มตัวอย่าง 
 3.5.2 สถิติที่ใช้ตรวจสอบเครื่องมือ ได้แก่ ค่าความเชื่อมั่นของครอนบัค 
 3.5.3 สถิติใช้เพื่อตรวจสอบความสอดคล้อง ของโมเดลทฤษฎีที่พัฒนาขึ้นกับข้อมูลเชิง
ประจักษ์ ใช้การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 
 
 
 
 
 
 



บทที ่4 
ผลการศึกษา 

 
4.1 สรุปข้อมลูดา้นประชากรศาสตร์ 
 ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา 
พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 225 คน คิดเป็นร้อยละ 56.3 
ที่เหลือเป็นเพศชาย จ านวน 175 คน คิดเป็นร้อยละ 43.8 
 ด้านอายุ พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี อายุ 21-25 ปี จ านวน 134 คน 
คิดเป็นร้อยละ 33.5 รองลงมามีอายุ 26-30 ปี จ านวน 97 คน คิดเป็นร้อยละ 24.3 อายุต่ ากว่าหรือ
เทียบเท่า 20 ปีจ านวน 90 คน คิดเป็นร้อยละ 22.5 และน้อยที่สุดอายุ 31 ปีขึ้นไป จ านวน 79 คน 
คิดเป็นร้อยละ 19.8 
 ด้านสถานภาพ พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน 
321 คน คิดเป็นร้อยละ 80.3 รองลงมามีสถานภาพสมรส จ านวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 16.5 และ
น้อยที่สุดมีสถานภาพหย่าร้าง/หม้าย/แยกกันอยู่ จ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 3.3 
 ด้านระดับการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี จ านวน 249 คน คิดเป็นร้อยละ 62.3 รองลงมามีระดับการศึกษาระดับต่ ากว่าปริญญาตรี 
จ านวน 77 คน คิดเป็นร้อยละ 19.3 และน้อยที่สุดมีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาโทหรือเทียบเท่า 
จ านวน 74 คิดเป็นร้อยละ 18.5 

ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน 15,001-30,000 บาท จ านวน 185 คน คิดเป็นร้อยละ 46.3 รองลงมามีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน
น้อยกว่า 15,000 บาท จ านวน 133 คน จ านวน 33.3 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001-50,000 บาท 
จ านวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 17.5 คน และน้อยที่สุดมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 50,001 บาทข้ึนไป 
จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 3 

 
4.2 ผลการศกึษาดา้นตวัแปร 

ผลการศึกษาระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม อิทธิพลของการรับรู้คุณภาพ
เว็บไซต์ที่มีต่อความพึงพอใจ ความเชื่อมั่น และความภักดีต่อเว็บไซต์ “วงใน” ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร แบ่งเป็น 4 ส่วน ตามรายละเอียดดังนี้ การรับรู้คุณภาพเว็บไซต์มี 4 ด้าน ได้แก่ ด้าน
เนื้อหา ด้านการออกแบบ ด้านการตอบสนอง และ ด้านการใช้งานง่าย ระดับความคิดเห็นความพึง
พอใจ ระดับความคิดเห็นความเชื่อม่ัน แบ่งเป็น 3 ส่วน ได้แก่ ด้านความปลอดภัย ด้านความเชื่อม่ัน 
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และด้านบริษัท ระดับความคิดเห็นความภักดี แบ่งเป็น 2 ส่วน ได้แก่ ด้านการแนะน า และด้านการ
กลับมาใช้ซ้ า  

 
ตารางที่ 4.1: ระดับความคิดเห็นของการรับรู้คุณภาพเว็บไซต์ (N=400) 

 
ผลการวิเคราะห์ จากตารางที่ 4.1 ระดับความคิดเห็นของการรับรู้คุณภาพเว็บไซต์ พบว่า 

ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรู้คุณภาพเว็บไซต์ด้านเนื้อหา ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.99 มีระดับความคิดเห็นมาก ล าดับถัดมา ด้านการตอบสนองในการใช้งาน มีระดับความคิดเห็น
ที่มาก ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.93 ด้านการออกแบบ มีระดับความคิดเห็นมาก ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.89 ด้าน
การเข้าถึงง่าย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.88 และผลรวมระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรู้คุณภาพเว็บไซต์ 
มีระดับความคิดเห็นที่มาก ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.92  

 
ตารางที่ 4.2: ระดับความคิดเห็นของความพึงพอใจต่อเว็บไซต์ (N=400) 

 
ผลการวิเคราะห์ จากตารางที่ 4.2 ระดับความคิดเห็นของความพึงพอใจต่อเว็บไซต์ พบว่า 

ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับความพึงพอใจต่อเว็บไซต์ ความพึงพอใจต่อเว็บไซต์  
ด้านความเพลิดเพลิน ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.07 มีระดับความคิดเห็นมาก ล าดับถัดมา ด้านข้อตกลง
เงื่อนไข มีระดับความคิดเห็นที่มาก ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.07 ด้านเว็บไซต์ มีระดับความคิดเห็นมาก 

การรบัรู้คณุภาพเวบ็ไซต์ ค่าเฉลีย่ ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน แปลความหมาย 

ด้านเนื้อหา 3.9920 .52213 มาก 
ด้านการออกแบบ 3.8981 .49537 มาก 
ด้านการตอบสนองในการใช้งาน 3.9390 .45254 มาก 
ด้านการเข้าถึงง่าย 3.8883 .55424 มาก 

ค่าเฉลี่ยการรับรู้คุณภาพเว็บไซต์ 3.9294 .36717 มาก 

ความพงึพอใจต่อเวบ็ไซต์ ค่าเฉลีย่ ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน แปลความหมาย 

ด้านเว็บไซต์ 3.9283 .46231 มาก 
ด้านข้อตกลงเงื่อนไข 4.0700 .62936 มาก 
ด้านความเพลินเพลิน 4.0775 .67649 มาก 
ค่าเฉลี่ยความพึงพอใจต่อเว็บไซต์ 4.0253 .42152 มาก 
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ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.92 และผลรวมระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับความพึงพอใจต่อเว็บไซต์ มีระดับความ
คิดเห็นที่มาก ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.02 
 
ตารางที่ 4.3: ระดับความคิดเห็นของความเชื่อมั่นต่อเว็บไซต์ (N=400) 

 
ผลการวิเคราะห์ จากตารางที่ 4.3 ระดับความคิดเห็นของความเชื่อม่ันต่อเว็บไซต์วงใน พบว่า 

ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับความเชื่อมั่นต่อเว็บไซต์วงใน  ด้านความเชื่อม่ันต่อ
บริษัท ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.06 มีระดับความคิดเห็นมาก ล าดับถัดมา ด้านความไว้วางใจ มีระดับความ
คิดเห็นที่มาก ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.84 ด้านความปลอดภัยของระบบ มีระดับความคิดเห็นมาก ค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.75 และผลรวมระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับความเชื่อมั่นต่อเว็บไซต์วงใน มีระดับความคิดเห็น
ที่มาก ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.88 

 
ตารางที่ 4.4: ระดับความคิดเห็นของความภักดีต่อการใช้เว็บไซต์ (N=400) 

 
ผลการวิเคราะห์ จากตารางที่ 4.4 ระดับความคิดเห็นของความภักดีต่อการใช้เว็บไซต์ พบว่า 

ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับความภักดีต่อการใช้เว็บไซต์ ด้านการแนะน า 
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.93 มีระดับความคิดเห็นมาก ด้านการกลับมาใช้ซ้ า มีระดับความคิดเห็นที่มาก 
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.87 และผลรวมระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับความภักดีต่อการใช้เว็บไซต์ มีระดับความ
คิดเห็นที่มาก ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.90 

ความเชื่อมัน่ตอ่เวบ็ไซตว์งใน ค่าเฉลีย่ ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน แปลความหมาย 

ด้านความปลอดภัยของระบบ 3.7513 .56667 มาก 
ด้านความไว้วางใจ 3.8425 .45802 มาก 
ด้านความเชื่อมั่นต่อบริษัท  4.0638 .49622 มาก 
ค่าเฉลี่ยความเชื่อมั่นต่อเว็บไซต์วงใน 3.8858 .39453 มาก 

ความภกัดตี่อการใชเ้วบ็ไซต์ ค่าเฉลีย่ ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน แปลความหมาย 
ด้านการแนะน า 3.9313 .60643 มาก 
ด้านการการกลับมาใช้ซ้ า  3.8794 .59471 มาก 
ค่าเฉลี่ยความภักดีต่อการใช้
เว็บไซต์ 

3.9053 .55675 มาก 
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4.3 การวเิคราะหเ์สน้อิทธพิลและการทดสอบสมมตฐิาน 
การวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์อิทธิพลของการรับรู้คุณภาพเว็บไซต์ที่มีต่อความพึงพอใจ 

ความเชื่อมั่น และความภักดีต่อเว็บไซต์ “วงใน” ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ประกอบด้วย การ
รับรู้คุณภาพเว็บไซต์ (PWQ) ความพึงพอใจ (SATIS) ความเชื่อมั่น (TRUST) ความภักดี (LOYALTY)  

 
ตารางที่ 4.5: ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง และค่า t-value 
 

Path Diagram Path Coefficients t-values 

PWQ          SATIS 0.95 17.09 
PWQ          TRUST 0.83 9.83 
SATIS         LOYALTY 0.51 3.78 
TRUST        LOYALTY 0.39 2.99 

 
 จากการวิเคราะห์ค่า t-Value มีเงื่อนไขค่าต้องมากกว่า 1.96 ซึ่งมีอิทธิพลอย่างมีนัยส าคัญ 
(Diamantopoulos, 2000) พบว่า ตัวแปรด้านการรับรู้คุณภาพด้านเว็บไซต์ มีอิทธิพลอย่างมี
นัยส าคัญ ต่อ ตัวแปรด้านความพึงพอใจ มากที่สุด มีค่า t-value เท่ากับ 17.09 รองลงมา ตัวแปร
ด้านการรับรู้คุณภาพด้านเว็บไซต์ มีอิทธิพลอย่างมีนัยส าคัญ ต่อ ตัวแปรด้านความเชื่อมั่น มีค่า ค่า t-
value เท่ากับ 9.83 ตัวแปรด้านความพึงพอใจ มีอิทธิพลอย่างมีนัยส าคัญ ต่อ ด้านความภักดี มีค่า ค่า 
t-value เท่ากับ 3.78 และ ตัวแปรด้านความเชื่อมั่น มีอิทธิพลอย่างมีนัยส าคัญ ต่อ ตัวแปรด้านความ
ภักดี มีค่า t-value เท่ากับ 2.99 

การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้าง 
(Construct Validity) ของตัวแปรแฝง (Latent Variable) ที่เกิดขึ้นจากการวัดโดยตัวแปรโครงสร้าง 
(Construct Variable)โดยต้องเป็นไปตามทฤษฎีการวัด ที่ผู้วิจัยได้ก าหนดขึ้นจากทฤษฎีและ
ผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ดังนี้ พบว่าการสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ การวิเคราะห์ความตรงเชิง
โครงสร้างจึงส่งผลให้เกิดความม่ันใจได้ว่าการวัดค่าของตัวแปรมาจากตัวอย่างสามารถแทนค่าจริงที่มี
อยู่ในประชากรได้ (Hair, Black, Babin, Anderson & Tatham, 2006) 

การตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้างกระท าได้โดยการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน โดย
ท าการตรวจสอบ ความตรงแบบรวมศูนย์(Convergent Validity) การวิเคราะห์ในครั้งนี้จะต้องใช้
โปรแกรมลิสเรล ซ่ึงผู้วิจัยได้ท าการศึกษา อิทธิพลของการรับรู้คุณภาพเว็บไซต์ที่มีต่อความพึงพอใจ 
ความเชื่อมั่น และความภักดีต่อเว็บไซต์ "วงใน" ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
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มีลักษณะเป็นนามธรรม ไม่สามารถวัดได้โดยตรง ประกอบด้วย ตัวแปรด้านการเนื้อหา 
(CON) ตัวแปรด้านการออกแบบ (DES) ตัวแปรด้านการตอบสนอง (RES) ตัวแปรด้านการใช้งานง่าย 
(EAS) ตัวแปรความพึงพอใจของผู้ใช้งาน (SAT) ตัวแปรด้านข้อมูลส่วนตัว (SEC) ตัวแปรด้านบริษัท 
(COM) ตัวแปรด้านความไว้วางใจ (REL) และตัวแปรด้านการกลับมาใช้ (REV) ตัวแปรด้านบอกต่อ 
(REC) จากข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถามจ านวน 42 ข้อ โดยใช้ตัวอย่างจ านวน 400 คน 

การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันด้วยการใช้โปรแกรมลิสเรล จะต้องมีเงื่อนไขข้อตกลงที่
ยอมให้ความคลาดเคลื่อนมีความสัมพันธ์เกิดขึ้นได้ โดยตรงกับสภาพความเป็นจริง และมีการก าหนด
เกณฑเ์งื่อนไขในการพิจารณาว่า (สมชาติ สว่างเนตร, 2535) กล่าวว่า โมเดลการวัดสามารถสอดคล้อง
กับข้อมูลเชิงประจักษ์ ที่มีการพิจารณาจากค่าไค–สแควร์สัมพัทธ์ (Relative Chi–square) ซึ่งท าได้

จากสมการ  2/df เกณฑ์เงื่อนไขที่ได้ก าหนดขึ้น คือ ต้องมีค่าน้อยกว่า 2.00 ค่าความน่าจะเป็น (p–
value) ต้องไม่มี นัยส าคัญทางสถิติ ซึ่งต้องมีค่ามากกว่า .05 ค่าดัชนีค่าความคลาดเคลื่อนในการ
ประมาณค่า พารามิเตอร์ (RMSEA) ต้องมีค่าน้อยกว่า 0.05 ค่าดัชนีรากของค่าเฉลี่ยก าลังสองของ
ส่วนที่เหลือ มาตรฐาน (SRMR) ต้องมีค่าน้อยกว่า 0.05  ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) ต้องมี
ค่ามากกว่า 0.9 และค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่ปรับแก้ (AGFI) ต้องมีค่ามากกว่า 0.9 ค่าดัชนี
วัดระดับความสอดคล้องเปรียบเทียบ (CFI) ต้องมีค่าตั้งแต่ 0.9 ขึ้นไป 

เมื่อพิจารณาตามทฤษฎีของข้อก าหนด โดย (Hair, et al., 2010 และ Hair, et al., 2006) 
กล่าวว่า ค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized Factor Loading) และค่าน้ าหนัก
องค์ประกอบมาตรฐานของตัวแปรสังเกตแต่ละตัวสามารถดูได้จาก Completely Standardized 
Solution ใน Output ไฟล์ของลิสเรล โดยเกณฑ์เงื่อนไขที่ก าหนดคือ ต้องมีค่าตั้งแต่ 0.5 ค่า 
Average Variance Extracted: AVE ต้องมีค่าตั้งแต่ 0.5 และค่าความเที่ยงเชิงโครงสร้างของแต่ละ
ตัวแปรแฝง (Construct Reliability: CR) ต้องมีค่าตั้งแต่ 0.6  

ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันพบว่า สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์โดยมี ค่าไค–

สแควร์ ( 2) มีค่าเท่ากับ 30.11 , ค่าองศาอิสระ (df) มีค่าเท่ากับ 22 , ค่าไค–สแควร์สัมพัทธ์ ( 2/df) 
มีค่าเท่ากับ 1.368 , ค่า p–value มีค่าเท่ากับ 0.11578, ค่า RMSEA มีค่าเท่ากับ 0.030, ค่าดัชนีราก
ของค่าเฉลี่ยก าลังสองของส่วนที่เหลือมาตรฐาน (SRMR) มีค่าเท่ากับ 0.026 ค่าความสอดคล้องของ
ดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) มคี่าเท่ากับ 0.99 และค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่ปรับแก้ 
(AGFI) มีค่าเท่ากับ 0.96 ค่าดัชนีวัดระดับความสอดคล้องเปรียบเทียบ (CFI) มีค่าเท่ากับ 1.00 
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ภาพที่ 4.1: อิทธิพลของการรับรู้คุณภาพเว็บไซต์ที่มีต่อความพึงพอใจ ความเชื่อมั่น และความภักดีต่อ
 เว็บไซต์ “วงใน” ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ตารางที่ 4.6: อิทธิพลทางตรง ทางอ้อมของอิทธิพลการรับรู้คุณภาพเว็บไซต์ที่มีต่อความพึงพอใจ  
 ความเชื่อมั่นและความภักดีต่อเว็บไซต์ "วงใน" ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 

(ตารางมีต่อ) 

   ตวัแปรผลลพัธ ์

 
SAT TRUST LOYALTY 

DE IE TE DE IE TE DE IE TE 

PWQ 0.95 - 0.95 0.83 - 0.83 - 0.81 0.81 
(0.06)  (0.06) (0.08)  (0.08)  (0.06) (0.06) 

SAT - - - - - - 0.51 - 0.51 

      (0.14)  (0.14) 
TRUST - - - - - - 0.39 - 0.39 

      (0.13)  (0.13) 

ค่าสถิต ิChi-square = 30.11 , df = 22 , p-value = 0.11578, GFI = 0.99 , AGFI = 0.096 , 
RMR = 0.0079 , RMSEA = 0.030 

ตวัแปรเชิงสาเหต ุ
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ตารางที่ 4.6 (ต่อ): อิทธิพลทางตรง ทางอ้อมของอิทธิพลการรับรู้คุณภาพเว็บไซต์ที่มีต่อความพึงพอใจ 
 ความเชื่อมั่นและความภักดีต่อเว็บไซต์ "วงใน" ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 

หมายเหตุ DE = Direct Effect , IE = Indirect Effect , TE = Total Effect 
* หมายถึง นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 (1.960 <  t–value < 2.576) 
** หมายถึง นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 (t–value >  2.576) 
 

โดยตัวแปรทั้งหมดในโมเดลสามารถร่วมกันอธิบาย SAT , TRUST และ  LOYALTY  ได้ร้อย
ละ 91.00 , 69.00 และ 72.00 
 
4.4 ผลสรปุการทดสอบสมมตฐิาน 

สมมติฐานที่ 1 การรับรู้คุณภาพเว็บไซต์มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของการใช้
เว็บไซต์วงใน 

จากการวิเคราะห์ตารางที่ 4.1 พบว่า การรับรู้คุณภาพเว็บไซต์มีอิทธิพล อย่างมีนัยส าคัญ ต่อ
ความพึงพอใจของการใช้เว็บไซต์วงใน มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง เท่ากับ 0.95 และค่า t-value เท่ากับ 
17.09 ดังนั้นผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 2 การรับรู้คุณภาพเว็บไซต์มีอิทธิพลทางบวกต่อความเชื่อมั่นของการใช้เว็บไซต์
วงใน 

จากการวิเคราะห์ ตารางที่ 4.1 พบว่า การรับรู้คุณภาพเว็บไซต์มีอิทธิพล อย่างมีนัยส าคัญ 
ต่อ ความเชื่อมั่นของการใช้เว็บไซต์วงใน มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง เท่ากับ 0.83 และค่า t-value 
เท่ากับ 9.83 ดังนั้นผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 3 ความพึงพอใจมีอิทธิพลต่อความภักดีของการใช้เว็บไซต์วงใน 
จากการวิเคราะห์ ตารางที่ 4.1 พบว่า ความพึงพอใจมีอิทธิพล อย่างมีนัยส าคัญ ต่อ ความ

ภักดีของการใช้เว็บไซต์วงใน มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง เท่ากับ 0.51 และค่า t-value เท่ากับ 3.78 
ดังนั้นผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 4 ความเชื่อมั่นมีอิทธิพลต่อความภักดีในการใช้เว็บไซต์วงใน 

ตวัแปร
ภายใน 

SAT TRUST LOYALTY 

𝑹𝟐 0.91 0.69 0.72 
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จากการวิเคราะห์ ตารางที่ 4.1 พบว่า ความเชื่อมั่นมีอิทธิพล อย่างมีนัยส าคัญ ต่อ ความภักดี
ของการใช้เว็บไซต์วงใน มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง เท่ากับ 0.39 และค่า t-value เท่ากับ 2.99 ดังนั้น
ผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐาน 

 
 
 
 
 
 

 



บทที ่5 
การอภปิรายผล 

 
บทสรุปการวิจัยเรื่อง อิทธิพลของการรับรู้คุณภาพเว็บไซต์ที่มีต่อความพึงพอใจ ความเชื่อม่ัน 

และความภักดีต่อเว็บไซต์ "วงใน"ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  ผู้วิจัยได้สรุปผลการศึกษาภาพรวม 
ผลการทดสอบสมมติฐาน การอภิปรายผลของการศึกษาเปรียบเทียบกับแนวคิด ทฤษฎี งานวิจัยที่
เกี่ยวข้อง และเพ่ือพัฒนาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ โดยกลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้บริโภคท่ีเคยใช้บริการ
ในเว็บไซต์วงในหรือแอพพลิเคชั่นวง จ านวน 400 คน สถิติที่ใช้ประกอบด้วย สถิติพ้ืนฐาน สถิติเชิง
พรรณนา และ สถิติเชิงอ้างอิง มีผลการวิจัยสรุปได้ดังนี้ 

 
5.1 สรุปผลการศึกษาภาพรวม 

กลุ่มตัวอย่างเป็นกลุ่มลูกค้าท่ีใช้บริการเว็บไซต์ วงใน จ านวนทั้งสิ้น 400 คน ส่วนใหญ่เป็น
เพศหญิง จ านวน 225 คน คิดเป็นร้อยละ 56.3 มีอายุ 21-25 ปี จ านวน 134 คน คิดเป็นร้อยละ 
33.5 มีสถานภาพโสด จ านวน 321 คน คิดเป็นร้อยละ 80.3 มีการศึกษาระดับปริญญาตรี จ านวน 
249 คน คิดเป็นร้อยละ 62.3 มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001-30,000 บาท จ านวน 185 คน คิดเป็น
ร้อยละ 46.3 
 กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามมีความเห็นต่อคุณภาพเว็บไซต์ (PWQ) อยู่ในระดับสูง 
ความพึงพอใจ (SAT) อยู่ในระดับสูง ความเชื่อมั่น (TRUST) อยู่ในระดับสูง และความภักดี 
(LOYALTY) อยู่ในระดับสูง 
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า 

1. การรับรู้คุณภาพเว็บไซต์มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของการใช้เว็บไซต์วงใน 
2. การรับรู้คุณภาพเว็บไซต์มีอิทธิพลทางบวกต่อความเชื่อมั่นของการใช้เว็บไซต์วงใน 
3. ความพึงพอใจมีอิทธิพลต่อความภักดีของการใช้เว็บไซต์วงใน 
4. ความเชื่อมั่นมีอิทธิพลต่อความภักดีในการใช้เว็บไซต์วงใน 

 
5.2 การอภปิรายผล 

การอภิปรายผลของข้อค้นพบที่ได้ต่างๆ โดยจากผลการวิจัยเรื่องอิทธิพลของการรับรู้คุณภาพ
เว็บไซต์ที่มีต่อความพึงพอใจ ความเชื่อมั่นและความภักดีต่อเว็บไซต์ "วงใน" ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้น าเสนอแนวทฤษฎีและประเมินข้อค้นพบที่ได้จากการวิจัยเพื่อส าหรับ
อธิบาย รวมทั้งมีการยืนยันความสอดคล้องระหว่างข้อค้นพบกับสมมติฐานการวิจัย ซ่ึงอธิบายข้อค้น
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พบว่า ผลที่ได้มีการสนับสนุนกับทฤษฎีที่เกี่ยวข้องอย่างไร อีกท้ังผู้วิจัยน าเสนอในการอภิปรายผล ดัง
รายละเอียดต่อไปนี้ 

คุณภาพเว็บไซต์มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
โดยค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.95 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ เนื่องจากคุณภาพเป็นส่วน
หนึ่งที่จะใช้เป็นตัวชี้วัดความพึงพอใจของลูกค้าซึ่งเป็นปัจจัยที่มีความส าคัญ สอดคล้องกับ Delone & 
McLean (2003) กล่าวว่า คุณภาพระบบเกิดจากการวัดระดับความพึงพอใจของผู้ใช้งานระบบ ซึ่ง
คุณภาพระบบเป็นตัวแปรหลักท่ีส าคัญในการวัดประสิทธิภาพของระบบที่แท้จริง รวมถึงเป็นเว็บไซต์
โครงสร้างที่ส าคัญในการด้านความพึงพอใจของลูกค้า ความส าเร็จของเว็บไซต์สามารถวัดได้จากการที่
ลูกค้าสามารถรับรู้การปฏิบัติงานของเว็บไซต์ในด้านการรับส่งข้อมูล และสอดคล้องกับวิจัย Wang & 
Chao–Yu (2011) คุณภาพระบบ ความพึงพอใจของผู้ใช้งาน และประโยชน์ที่ผู้ใช้งานได้รับของการ
ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์มือถือ พบว่า คุณภาพระบบมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของ
ผู้ใช้งาน ตรงตามทฤษฎี Delone & McLean (2003) 

คุณภาพเว็บไซต์มีอิทธิพลทางบวกต่อความเชื่อมั่น อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดย
ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.83 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ เนื่องจากคุณภาพเว็บไซต์ใน
ด้านเนื้อหา ข้อมูล ส่งผลต่อความเชื่อม่ันของผู้ใช้งาน ท าให้ผู้ใช้งานเกิดการเชื่อถือเว็บไซต์  สอดคล้อง
กับ ภูริพันธ ธีรสุภะเสฏฐ (2559) กล่าวว่า คุณภาพเว็บไซต์เป็นสิ่งที่เป็นไปตามความต้องการของ 
ลูกค้าท่ีแสดงผ่านเว็บไซต์ โดยค านึงถึงอรรถประโยชน์ ความเพลิดเพลิน เพื่อจูงใจผู้บริโภคให้เข้ามา 
ในเว็บไซต์ อีกท้ังยังสอดคล้องกับ Fogg (2002) ได้ให้ความหมายไว้ว่า หัวใจหลักของเว็บไซต์คือความ
น่าเชื่อถือที่จะสามารถโน้มน้าวใจผู้ใช้ และสอดคล้องกับวิจัย Kim & Niehm (2009) อิทธิพลของ
คุณภาพเว็บไซต์ต่อคุณภาพข้อมูล,ด้านคุณค่าและความภักดีในการขายเสื้อผ้าปลีก พบว่า ในห้า
เว็บไซต์มิติด้านคุณภาพ หลังการทดลองแสดงให้เห็นว่าความบันเทิงและความไว้วางใจเป็นตัวบ่งชี้ที่
ส าคัญของการรับรู้คุณค่าและความสมบูรณ์แบบออนไลน์รวมถึงความบันเทิงเป็นตัวบ่งชี้ถึงความตั้งใจ
ในความภักดีอย่างมีนัยส าคัญ 

ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความภักดี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยค่า
สัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.51 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ เนื่องจากความไว้วางไว้ของ
ผู้ใช้งาน เกิดจากความรู้สึกดี ผูกพัน ส่งผลให้เกิดการกลับมาใช้ และบอกน าต่อ สอดคล้องกับ Oilver 
(1999) กล่าวว่า ความรู้สึกยินดีของผู้ใช้งาน ส่งผลให้เกิดความภักดีความผูกพันอย่างลึกซึ้ง อีกทั้ง
รวมถึงการท าให้เกิดการกลับมาใช้ซ้ า ซื้อซ้ าในสินค้าและบริการที่รู้สึกดี  รวมถึงมีการวัดระดับความ
ภักดีของลูกค้าในแต่ละประเภท และสอดคล้องกับวิจัย Flavian, Guinalıu & Gurrea (2005) 
บทบาทการรับรู้ถึงการใช้งานต่อความพึงพอใจ ความไว้วางใจ ความภักดีจากผู้บริโภคต่อเว็บไซต์ 
พบว่า ความไว้วางใจจากผู้ใช้เพ่ิมข้ึนเมื่อผู้ใช้รับรู้ว่าระบบสามารถใช้งานได้และมีการใช้งาน การ
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เพ่ิมข้ึนของระดับความภักดีของเว็บไซต์ ในท านองเดียวกันพบว่าการใช้งานที่มากข้ึนมีผลดีต่อความ
พึงพอใจของผู้ใช้และสิ่งนี้สร้างความจงรักภักดีของเว็บไซต์มากขึ้นด้วย 

ความเชื่อมั่นมีอิทธิพลทางบวกต่อความภักดี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยค่า
สัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.39 เนื่องจากความเชื่อมั่น ความไว้วางใจ ของเว็บไซต์ ท าให้ผู้ใช้งาน 
เกิดการแนะน า และการกลับมาใช้ซ้ าได้ในอนาคต ซึ่งสอดคล้องกับผลวิจัยของ Gamble, Stone & 
Woodcook (1989) กล่าวว่า ภาพพจน์ของสัญญาใจที่ไม่มีค าถามแสดงให้เห็นถึงความจงรักภักดีของ
ลูกค้า และสอดคล้องกับวิจัย Chui (2014) เรื่อง ความไว้เนื้อเชื่อใจและความตั้งใจในการกลับมาใช้
บริการซ้ าของการให้บริการท่องเที่ยวออนไลน์ในกลุ่มผู้บริโภคชาวมาเลเซีย พบว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจ
มีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาใช้บริการซ้ าของลูกค้า ตรงตามทฤษฎี Gamble, Stone & 
Woodcook (1989) 

 
5.3 ข้อเสนอแนะเพื่อการปฏบิตัิ 
 จากผลการวิจัย ผู้วิจัยเสนอแนะให้บริษัท วงใน มีเดีย จ ากัด มุ่งเน้นการพัฒนาคุณภาพ
เว็บไซต์ในระบบ เพ่ือให้เกิดความพึงพอใจสูงสุดของผู้ใช้งานซึ่งส่งผลให้ผู้งานกลับมาใช้บริการเว็บไซต์ 
ดังนี้ 
 5.3.1 จากผลการวิจัยที่พบว่า คุณภาพเว็บไซต์ด้านการออกแบบมีน้ าหนักความส าคัญสูงต่อ
ความพึงพอใจ ผู้วิจัยจึงเสนอให้มุ่งพัฒนาคุณภาพเว็บไซต์ด้านการออกแบบให้ดียิ่งขึ้นอีก โดยควร
มุ่งเน้นเรื่อง การจัดวางเนื้อหาในเว็บไซต์ดูสวยงามและมีสไตส์ รวมถึงสีสันของเว็บไซต์ให้มีรูปแบบที่
ดึงดูดใจ และ เว็บไซต์มีการจัดเรียงล าดับข้อมูลให้เข้าใจมากข้ึน เช่น การออกแบบ UX/UI การเรียง
ข้อมูลให้ผู้อ่านสนใจมากข้ึน 
 5.3.2 จากผลการวิจัยที่พบว่า คุณภาพเว็บไซต์ด้านการใช้งานง่ายมีน้ าหนักความส าคัญสูงต่อ
ความพึงพอใจ ผู้วิจัยจึงเสนอให้มุ่งพัฒนาคุณภาพเว็บไซต์ด้านการใช้งานง่ายให้ดียิ่งขึ้นอีก โดยควร
มุ่งเน้นเรื่อง การค้นหาข้อมูลในเว็บไซต์ท าได้ง่าย และ ตัวหนังสือในเว็บไซต์ง่ายต่อการอ่าน เช่น มีการ
ปรับช่องว่างของตัวหนังสือให้ดูสบายตามากขึ้น 

 
5.4 ข้อเสนอแนะส าหรับงานวจิยัครัง้ต่อไป 
 เนื่องจากผลการวิจัยในครั้งนี้ มีการทดสอบ อิทธิพลของการรับรู้คุณภาพเว็บไซต์ที่มีต่อความ
พึงพอใจความเชื่อมั่น และความภักดีต่อเว็บไซต์ “วงใน” ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยจึง
เสนอแนะว่า ควรศึกษาตัวแปรคุณภาพเว็บไซต์ ในมิติด้านการตอบสนองผู้ใช้แบบเฉพาะราย หรือ
คุณภาพการจัดการความสัมพันธ์ลูกค้า นอกจากนี้ยังควรเพิ่มเติมตัวแปรคุณภาพบริการด้วย  
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แบบสอบถามส าหรับงานวจิยั 
เรื่อง อิทธิพลของการรับรู้คุณภาพเว็บไซต์ที่มีต่อความพึงพอใจ ความเชื่อมั่น และความภักดีในการใช้

เว็บไซต์ "วงใน" ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 

ค าชี้แจง  
1. แบบสอบถามฉบับนี้จัดท าข้ึนเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลเพื่อน าไปประกอบการศึกษา ระดับ

ปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ทางผู้วิจัยใคร่ขอความร่วมมือจากท่าน
ในการตอบแบบสอบถามด้วยความเป็นจริงที่สุด ทั้งนี้เพ่ือให้การศึกษาวิจัยครั้งนี้สามารถ
น าไปใช้ประโยชน์ได้อย่างมีประสิทธิภาพต่อไป ข้อมูลที่ได้จะน าไปวิเคราะห์ภาพรวมเท่านั้น
โดยข้อมูลส่วนบุคคลของท่านจะถูกเก็บเป็นความลับ 

2. แบบสอบถามนี้แบ่งออกเป็น 5 ส่วน คือ 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ส่วนที่ 2 การรับรู้คุณภาพเว็บไซต์วงใน 
 ส่วนที่ 3 ความพึงพอใจต่อเว็บไซต์วงใน 
 ส่วนที่ 4 ความเชื่อมั่นต่อเว็บไซต์วงใน 
 ส่วนที่ 5 ความภักดีต่อเว็บไซต์วงใน 
  

ขอขอบพระคุณทุกท่านที่สละเวลาในการตอบแบบสอบถาม มา ณ โอกาสนี้ 
นักศึกษาปริญญาโท 
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Screening Question 
ในรอบ 3 เดือนที่ผ่านมา ท่านเคยใช้เว็บไซต์วงใน อย่างน้อย 1 ครั้ง 
 

 □  เคย    □   ไม่เคย (จบการสัมภาษณ์) 
 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค าชี้แจงส าหรับผู้ตอบแบบสอบถาม : โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่อง □ หน้าข้อที่ตรงกับความ
เป็นจริงของท่านมากท่ีสุด เพียงค าตอบเดียว 
ค าชี้แจงส าหรับผู้เชี่ยวชาญ : โปรดพิจารณาว่าข้อความเกี่ยวกับสถานภาพผู้ตอบเหมาะสมหรือไม่ 
1. เพศสภาพ 

□ (1) ชาย      □ (2) หญิง 
 
2. อายุ 

□ (1) ไม่เกิน 20 ปี     □ (2) 21 - 25 ปี 

□ (3) 26 – 30 ปี     □ (4) 31 ปีขึ้นไป 
 
3. สถานภาพสมรส 

□ (1) โสด       

□ (2) อยู่ร่วมกัน/แต่งงาน/สมรส 

□ (3) อ่ืนๆ (หย่าร้าง,แยกทาง,หม้าย) 
 
4. ระดับการศึกษา 

□ (1) ต่ ากว่าปริญญาตรี 

□ (2) ปริญญาตรี 

□ (3) สูงกว่าปริญญาตรี 
 
5. รายได้ส่วนตัวเฉลี่ยต่อเดือน 

□ (1) ไม่เกิน 15,000 บาท    □ (2) 15,001 – 30,000 บาท 

□ (3) 30,001 – 50,000 บาท     □ (4) 50,001 บาทข้ึนไป 
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ส่วนที่ 2  ความคิดเห็นอิทธิพลการรับรู้คุณภาพในการใช้งานเว็บไซต์วงใน 
ค าชี้แจง : โปรดท าเครื่องหมาย   ลงในช่องว่างที่ท่านเห็นว่าตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 
เพียงช่องเดียว โดยมีความหมายหรือข้อบ่งชี้ในการเลือกดังนี้ 
5 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมากที่สุด 
4 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมาก 
3 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยปานกลาง 
2 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อย 
1 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อยที่สุด 
 

อิทธิพลของการรับรูคุ้ณภาพในการใชเ้วบ็ไซต์ "วงใน" ระดบัความคดิเห็น 
เหน็ดว้ย                        เหน็ดว้ย 
น้อยทีสุ่ด                       มากทีส่ดุ 

การรับรู้คุณภาพเว็บไซต์ ด้านเนื้อหา 

1.เว็บไซต์มีรูปภาพและข้อมูลที่เหมาะสม 1 2 3 4 5 

2.เว็บไซต์มีการพัฒนาเนื้อหาได้ดีขึ้นอย่างต่อเนื่อง 1 2 3 4 5 
3.มีข้อมูลร้านอาหารมากเพียงพอส าหรับการตัดสินใจ
เลือก 

1 2 3 4 5 

4.เว็บไซต์วงในให้ข้อมูลที่มีคุณภาพมากกว่าเว็บไซต์อ่ืน
เสมอ 

1 2 3 4 5 

5.เว็บไซต์วงในมีการอัพเดทข้อมูล/ปรับให้ทันสมัยอยู่
เสมอ 

1 2 3 4 5 

การรับรู้คุณภาพเว็บไซต์ ด้านการออกแบบ 
6.การน าเสนอเนื้อหาดึงดูดความสนใจได้ดี 1 2 3 4 5 

7.เว็บไซต์มีการจัดเรียงล าดับข้อมูลที่ดี 1 2 3 4 5 

8.การจัดวางเนื้อหาในเว็บไซต์ดูสวยงามและมีสไตส์ 1 2 3 4 5 
9.เว็บไซต์มีสีสันและรูปแบบที่ดึงดูดใจ 1 2 3 4 5 

การรับรู้คุณภาพ ด้านการตอบสนอง 
10.เว็บไซต์ตอบสนองการค้นหาของท่านได้ดี 1 2 3 4 5 

11.ท่านสามารถค้นหาข้อมูลที่ต้องการได้รวดเร็ว 1 2 3 4 5 

12.เว็บไซต์สามารถตอบค าถามผู้ใช้ได้อย่างรวดเร็ว 1 2 3 4 5 
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อิทธิพลของการรับรูคุ้ณภาพในการใชเ้วบ็ไซต ์"วงใน" ระดบัความคดิเห็น 

เหน็ดว้ย                        เหน็ดว้ย 
น้อยทีสุ่ด                       มากทีส่ดุ 

13. นอกจากการให้ข้อมูลแล้ว เว็บไซต์ตอบสนอง
ความต้องการด้านอ่ืนๆ ของท่านได้ดี 

1 2 3 4 5 

14.เว็บไซต์สามารถตอบสนองข้อเรียกร้องได้อย่าง
รวดเร็ว 

1 2 3 4 5 

การรับรู้คุณภาพ ด้านการใช้งานง่าย 
15.รูปแบบของเว็บไซต์ง่ายต่อการอ่าน 1 2 3 4 5 

16.ตัวหนังสือในเว็บไซต์ง่ายต่อการอ่าน 1 2 3 4 5 

17.การค้นหาข้อมูลในเว็บไซต์ท าได้ง่าย 1 2 3 4 5 
 
ส่วนที่ 3 ความพึงพอใจต่อเว็บไซต์วงใน 
ค าชี้แจง : โปรดท าเครื่องหมาย   ลงในช่องว่างที่ท่านเห็นว่าตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 
เพียงช่องเดียว โดยมีความหมายหรือข้อบ่งชี้ในการเลือกดังนี้ 
5 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมากที่สุด 
4 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมาก 
3 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยปานกลาง 
2 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อย 
1 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อยที่สุด 
 

ความพงึพอใจต่อเวบ็ไซต ์"วงใน" ระดบัความคดิเห็น 

เหน็ดว้ย                        เหน็ดว้ย 
น้อยทีสุ่ด                       มากทีส่ดุ 

1.โดยรวมท่านพึงพอใจกับการใช้งานของเว็บไซต์ 1 2 3 4 5 

2.ท่านพึงพอใจในตัวเว็บไซต์ 1 2 3 4 5 
3.ท่านพึงพอใจกับข้อตกลงในการใช้งานของเว็บไซต์ 1 2 3 4 5 

4.เว็บไซต์นี้สร้างความเพลิดเพลินในการเยี่ยมชม 1 2 3 4 5 

5.โดยรวมแล้วเว็บไซต์นี้เป็นไปตามความคาดหวังของ
ท่าน (หรือดีเกินกว่านั้น) 

1 2 3 4 5 
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ส่วนที่ 4 ความเชื่อมั่นต่อเว็บไซต์วงใน 
ค าชี้แจง : โปรดท าเครื่องหมาย   ลงในช่องว่างที่ท่านเห็นว่าตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 
เพียงช่องเดียว โดยมีความหมายหรือข้อบ่งชี้ในการเลือกดังนี้ 
5 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมากที่สุด 
4 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมาก 
3 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยปานกลาง 
2 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อย 
1 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อยที่สุด 

ความเชื่อมัน่ตอ่เวบ็ไซต ์"วงใน" ระดบัความคดิเห็น 

เหน็ดว้ย                        เหน็ดว้ย 
น้อยทีสุ่ด                       มากทีส่ดุ 

ความเชื่อมั่น ด้านข้อมูลส่วนตัว 

1.ท่านให้ข้อมูลส่วนตัวกับเว็บไซต์ 1 2 3 4 5 
2.ท่านให้หมายเลขบัตรเครดิตกับเว็บไซต์ โดยไม่รู้สึกกังวล 1 2 3 4 5 

3.ท่านเชื่อว่าเว็บไซต์มีระบบรักษาความปลอดภัยของ
ข้อมูลของลูกค้าที่ดี 

1 2 3 4 5 

4. ท่านเชื่อมั่นว่าเว็บไซต์จะไม่น าข้อมูลส่วนตัวของท่านไป
หาประโยชน์โดยที่ท่านไม่ได้อนุญาต 

1 2 3 4 5 

ความเชื่อมั่น ด้านบริษัท 

5.บริษัทผู้บริหารเว็บไซต์ท าตามเงื่อนไขที่ได้ตกลงไว้กับ
ท่าน 

1 2 3 4 5 

6.ท่านเชื่อมั่นว่าบริษัทผู้บริหารเว็บไซต์จะไม่ท าผิด
จริยธรรมทางธุรกิจ 

1 2 3 4 5 

7.ท่านเชื่อมั่นว่าบริษัทผู้บริหารเว็บไซต์จะไม่หลอกลวง
ลูกค้าเพ่ือผลประโยชน์ 

1 2 3 4 5 

8. ท่านเชื่อมั่นว่าบริษัทผู้บริหารเว็บไซต์มีความรับผิดชอบ
ต่อสังคม 

1 2 3 4 5 

ความเชื่อมั่น ด้านความไว้วางใจ 

9.ท่านวางใจในข้อมูลรีวิวว่าเป็นประสบการณ์จริงจาก
บุคคลที่มีตัวตนจริง 

1 2 3 4 5 
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ความเชื่อมัน่ตอ่เวบ็ไซต ์"วงใน" ระดบัความคดิเห็น 

เหน็ดว้ย                        เหน็ดว้ย 
น้อยทีสุ่ด                       มากทีส่ดุ 

10.ท่านวางใจในความถูกต้องของข้อมูลร้านอาหาร 1 2 3 4 5 

11.โดยรวมท่านวางใจในข้อมูลที่ได้รับจากเว็บไซต์ 1 2 3 4 5 

12. ท่านไว้วางใจสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่บนเว็บไซต์ 1 2 3 4 5 
 
 
ส่วนที่ 5 ความภักดีต่อเว็บไซต์วงใน 
 
ค าชี้แจง : โปรดท าเครื่องหมาย   ลงในช่องว่างที่ท่านเห็นว่าตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 
เพียงช่องเดียว โดยมีความหมายหรือข้อบ่งชี้ในการเลือกดังนี้ 
5 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมากที่สุด 
4 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมาก 
3 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยปานกลาง 
2 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อย 
1 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อยที่สุด 
 

ความภกัดตี่อเวบ็ไซต ์"วงใน" ระดบัความคดิเห็น 

เหน็ดว้ย                        เหน็ดว้ย 
น้อยทีสุ่ด                       มากทีส่ดุ 

ความภักดี ด้านการกลับมาใช้ 

1.ท่านผูกพันกับการใช้เว็บไซต์นี้ 1 2 3 4 5 
2.ท่านตั้งใจจะใช้เว็บไซต์นี้เป็นประจ าอย่างต่อเนื่อง 1 2 3 4 5 

3.ท่านใช้เว็บไซต์นี้มากกว่าเว็บไซต์อ่ืนที่ให้ข้อมูลแบบ
เดียวกัน 

1 2 3 4 5 

4.เว็บไซต์นี้เป็นทางเลือกอันดับต้นในการใช้เพ่ือหาข้อมูล
ร้านอาหารของท่าน 

1 2 3 4 5 

ความภักดี ด้านการบอกต่อ 

5.ท่านจะแนะน าเว็บไซต์นี้ให้กับเพ่ือนหรือคนรู้จัก 1 2 3 4 5 



40 

ความภกัดตี่อเวบ็ไซต ์"วงใน" ระดบัความคดิเห็น 

เหน็ดว้ย                        เหน็ดว้ย 
น้อยทีสุ่ด                       มากทีส่ดุ 

6.ท่านจะแนะน าประโยชน์และความรู้สึกจากการใช้
เว็บไซต์นี้ให้กับเพ่ือนหรือคนรู้จัก 

1 2 3 4 5 

7.ท่านจะแนะน าเว็บไซต์วงในให้คนรู้จักมากกว่าเว็บไซต์
อ่ืนที่มีเนื้อหาแบบเดียวกัน 

1 2 3 4 5 

8.เมื่อมีโอกาสท่านจะแสดงหรือสาธิตการใช้งานเว็บไซต์
ให้เพ่ือนหรือคนรู้จัก 

1 2 3 4 5 

 
“ขอขอบพระคุณที่ใหค้วามรว่มมือ” 
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