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บทคดัย่อ 

งานวจิยันี้มวีตัถปุระสงคเ์พ ือ่ศกึษาปัจจยัทีส่่งผลตอ่การตดัสนิใจซื้อสนิค้าทีโ่ฆษณาออนไลน์ ซึง่ เป็นงานวจิ ัยเชิง
ปรมิาณ โดยศึกษากบักลุ่มตวัอย่างทีเ่ป็นผูใ้ช้อนิเทอรเ์น็ตซึง่เคยและไม่เคยซื้อสนิคา้ผา่นทางอนิเทอร์เน็ตโดยมเีง ือ่นไข
ว่ากลุ่มต้วอย่างต้องเป็นผูท้ ีเ่ห็นการโฆษณาสนิค้าผา่นทางอนิเทอร์เน็ต งานวจิยันี้จดัเก็บข้อมลูจากกลุ่มตวัอย่างจ านวน 
400 ตวัอย่าง ด้วยวธิแีจกแบบสอบถามในรูปแบบอเิลก็ทรอนิกส์ ผลการวจิยัพบว่า ความหลากหลายของข้อมูลและ
ประสบการณ์ของผู้บรโิภคส่งอทิธพิลทางตรงตอ่ความเชือ่ม ัน่ตอ่สนิคา้ทีโ่ฆษณาออนไลน์ ซึง่ส่งอทิธพิลทางตรงต่อการ
ตดัสนิใจซื้อสนิคา้อกีตอ่หนึ่ง 
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Abstract 

The objective of this study is to examine the factors affecting intention to purchase products advertis ing 
via internet. This research is quantitative research. The study was collected from 400 samples, who 
encultured online advertising. Data was gathered via online questionnaires. According to  the resu lt, th is 
research finds that information richness and experience directly affect customer trust. Meanwhi le  customer 
trust directly affects customer commitment to buy product. 
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1. บทน า 
1.1 ความส าคญัและที่มาของปญัหา 

การโฆษณาเป็นวธิกีารสือ่สารทางการตลาดทีส่ าคญัวธิหีนึ่งทีจ่ะน าไปสู่การบรรลุวตัถุประสงคท์างการตลาด โดย
ท าหน้าทีส่ ือ่สาร น าเสนอ และจูงใจผู้บรโิภคให้เกิดความต้องการซื้อสนิค้า และบร ิการนัน้ๆ (Kotler & Armstrong, 
2010) ด้วยเหตนุี้จงึพบวา่โฆษณาไดเ้ข้ามามบีทบาท และกลายเป็นส่วนหนึ่งในชวีติประจ าวนัของผูบ้รโิภคในรูปแบบ
ต่างๆ ดงัจะเห็นได้จากโฆษณาในสือ่โทรทศัน์ วทิยุ หนังสอืพมิพ์ นิตยสาร ป้ายโฆษณากลางแจ้ง รวมทัง้ส ื่อประเภท
อืน่ๆ ทีส่ามารถกระตุ้นความสนใจจากผู้บรโิภค นอกจากนี้ ในยุคของการสือ่สารไร้พรมแดน ความทนัสมยัของ
เทคโนโลยยีงัมส่ีวนผลกัดนัให้การเปิดรบัสือ่ของผูบ้รโิภคเปลีย่นไปอย่างรวดเร็วมากขึ้นดว้ย ดงัจะเห็นได้จากกระแส
ความนิยมในสือ่อนิเทอร์เน็ตทีแ่พร่หลายอยู่ในประเทศต่างๆ ทัว่โลก ในยุคของอนิเทอร์เน็ตทีข้่อมูลสามารถสื่อสารกัน
ได้อย่างรวดเรว็ และมปีระสทิธภิาพการแข่งขนัทางธุรกิจไดร้วมไปถงึความสามารถในการให้ข้อมูลและบรกิารแก่ลูกค้า
ได้รวดเร็ว รวมถงึตรงความตอ้งการของผู้บรโิภคมากกวา่คู่แข่ง นอกจากนี้ส ือ่อนิเทอร์เน็ตยงัเป็นสือ่ทีส่ามารถน าเสนอ
รูปแบบหรอืเทคโนโลยใีหม่ๆ เพ ือ่กระตุ้นความสนใจของผู้บรโิภค เช่น การตอบปัญหาเกี่ยวกบัสนิคา้และบรกิารได้ทนัที
ตลอด 24 ชัว่โมง เป็นต้น นอกจากนี้อนิเทอรเ์น็ตยงัเป็นสือ่ทีม่ตี้นทุนต า่เม ือ่เทยีบกับสือ่โฆษณาประเภทอืน่ๆ ดงันัน้จะ
เห็นได้ว่าอนิเทอร์เน็ตเป็นสือ่โฆษณาทีน่่าสนใจเน่ืองจากอนิเทอร์เน็ตท าให้ธุรกิจสามารถสือ่สารข้อมูล และเผยแพร่
ประชาสมัพนัธ์สนิค้าของตนได้อย่างกว้างขวาง และรวดเร็วดว้ยตน้ทุนทีไ่มสู่ง รวมทัง้เป็นสือ่ทีม่ตี้นทุนต ่าเม ือ่เทยีบกับ
สือ่โฆษณาประเภทอืน่ๆ ดงันัน้การน าอนิเทอร์เน็ตมาเป็นสือ่ในการโฆษณาให้กบัธรุกจิจะสามารถน าเสนอข้อมูลและ
ประชาสมัพนัธ์สนิค้าและบรกิารของบรษิัทไดอ้ย่างรวดเร็วด้วยต้นทุนทีต่ ่า 

การทีอ่นิเทอร์เน็ตได้รบัความนิยมมากขึ้นท าให้แนวโน้มการประยุกต์อนิเทอร์เน็ตเข้ากับธุรกิจจงึเพ ิ่มขึ้นเพ ื่อ
เผยแพร่ และสือ่สารข้อความทางการตลาด ของสนิค้าหร ือบรกิารไปยงักลุ่มเป้าหมาย ซึง่ประโยชน์จากการน าเอา
เทคโนโลยอีนิเทอร์เน็ตมาช่วยสนับสนุนการท าการตลาดสามารถก่อให้เกดิผลส าเรจ็ตามเป้าหมาย (Smith & Chaffey, 
2002) สือ่โฆษณาออนไลน์ปรากฏตวัคร ัง้แรกเม ือ่ปี ค.ศ. 1994 ซึง่โฆษณาตวัแรกทีน่ าเสนอบนเว็บไซตส์ร้างโดยบรษิัท 
Hotwired และบรษิัท AT&T โดยลงโฆษณาบนเว็บไซต ์AOL ปัจจุบนัน้ีส ือ่โฆษณาออนไลน์มกีารปรบัปรุง และพฒันา
รูปแบบการน าเสนอด้วยเทคโนโลยใีหม่ๆ  เพ ือ่กระตุน้ความสนใจตอ่ผู้บรโิภค โดยมลีกัษณะทีห่ลากหลายประกอบด้วย 
ภาพนิ่ง ภาพเคลือ่นไหว สปอนเซอร์ และวดิโีอ เป็นต้น งานวจิยัของ Blech and Belch (2001) ได้กล่าววา่บรษิัทตา่งๆ 
พยายามสร้างความได้เปรยีบในการสื่อสารกับลูกค้าด้วยอนิเทอร์เน็ตโดยสร้างเว็บไชต์เพ ื่อเป็นช่องทางการสือ่สาร
ทางการตลาด แต่จากการส ารวจพบวา่แมว้่ากจิการจะลงทุนคา่โฆษณาออนไลน์เป็นเงนิจ านวนมากก็ตาม ผู้บรโิภคก็ยงั
นิยมทีจ่ะซื้อสนิค้าทีโ่ฆษณาออนไลน์ยงัไมม่ากเท่าทีไ่ด้ต ัง้เป้าหมายไว้ เน่ืองจากผูบ้รโิภคบางส่วนยงัไมเ่ชือ่ม ัน่ตอ่สนิคา้
ทีซ่ ื้อทางอนิเทอร์เน็ต นอกจากนี้จากการส ารวจข้อมูลยงัพบว่าผู้บรโิภคส่วนใหญ่ยังไม่ม ัน่ใจในการซื้อสนิค้าทาง
อนิเทอร์เน็ต เน่ืองจากเกรงวา่จะไดร้บัสนิคา้ทีไ่ม่ตรงตามทีโ่ฆษณาออนไลน์ 
1.2 วตัถปุระสงค์ของการวิจยั 

วตัถุประสงค์ของการวจิยันี้ เพ ือ่ให้ทราบว่าความหลากหลายของข้อมูลและประสบการณ์ของผู้บรโิภค ส่งผลต่อ
ความเชือ่ม ัน่ในสนิคา้และบรกิารทีโ่ฆษณาออนไลน์ และตดัสนิใจซือ้สนิคา้ทีโ่ฆษณาออนไลน์ในทีสุ่ด 
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2. ทฤษฎีและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
จากการศึกษาข้อมูล แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิ ัยทีเ่กี่ยว ข้อง ได้แก่ ทฤษฏคีวามม ัง่ค ัง่ของสือ่ ( information 

richness theory หรอื IRT) แนวคดิประสบการณ์ของผู้บร ิโภค (experience model) และทฤษฏคีวามสมัพนัธ์ทาง
การตลาด (commitment-trust theory) สามารถสรุปปัจจยัทีเ่กี่ยวข้องกับการศึกษาไดด้งันี้  

ทฤษฏีความม ัง่คัง่ของสื่อ กล่าวว่าถ้าสือ่ใดมคีุณสมบตั ิ (1) โต้ตอบกลบัได้ทันท ี(2) มช่ีองทางการสือ่สารที่
หลากหลาย เช่น การแสดงการเคลือ่นไหว แสดงเสยีงทีเ่ปล่งออกมา เป็นต้น (3) สือ่สารได้หลายภาษา และ (4) สือ่สาร
แบบส่วนบุคคล เช่น การสือ่สารแบบ face-to-face เป็นต้น จะท าให้สามารถน าเสนอข้อมูลทีห่ลากหลายเกี่ยวกบัสนิค้า
หรอืบรกิาร (information richness) ซึง่จะท าให้ผูบ้รโิภคตดัสนิใจซื้อสนิค้านัน้ๆ ได้ ปัจจุบนัสือ่โฆษณาออนไลน์เป็นสื่อ
ทีไ่ด้รบัความนยิมในการน าเสนอสนิค้าหรอืบรกิาร เน่ืองจากเป็นสือ่ทีส่ามารถโฆษณาในรูปแบบทีห่ลากหลายทีส่ามารถ
ดงึดูดความสนใจจากผู้บรโิภค โดยรูปแบบการโฆษณาทีเ่ป็นทีน่ยิมมากทีสุ่ดบนสือ่อนิเทอร์เน็ต คอืสือ่โฆษณาประเภท
แบนเนอร์ เน่ืองจากสามารถให้ข้อมลูกบัผู้บรโิภคทีห่ลากหลาย เช่น ข้อความ ภาพสามมติ ิและภาพเคลือ่ไหว เป็นต้น 
เพ ือ่กระตุ้นให้ผู้บรโิภคเกิดความเชือ่ม ัน่ต่อต ัวสนิค้า  ดงันัน้อาจกล่าวได้ว่า ความหลากหลายของข้อมูล หมายถ ึง 
ความสามารถของสือ่โฆษณาออนไลน์ทีจ่ะให้ข้อมูลรายละเอยีดของสนิค้า เช่น ตราสนิค้า คุณสมบตัขิองสนิค้า และ
ข้อมูลอืน่ๆ ทีเ่กี่ยวกับสนิค้า เป็นต้น งานวจิยัจ านวนมาก (เช่น Ha, 2004; Sundar & Kalyanaraman, 2004  เป็นต้น) 
แสดงให้เห็นว่าสือ่โฆษณาออนไลน์ประเภทแบนเนอร์เป็นสือ่ทีส่ามารถน าเสนอข้อมลูของสนิคา้และบรกิารทีห่ลากหลาย 
ซึง่สามารถสร้างความเชือ่ม ัน่ในสนิคา้และบรกิารทีโ่ฆษณาออนไลน์ได้ 

แนวคิดประสบการณ์ของผู้บริโภค กล่าววา่ ประสบการณ์เป็นตวัแปรส าคญัทีก่่อให้เกิดความเชือ่ม ัน่ในตวัสนิคา้ 
โดยประสบการณ์ของผูบ้รโิภค หมายถงึ การทีผู่้บรโิภคเคยใช้งานและมส่ีวนรว่มในการแลกเปลีย่นความคดิเห็นระหวา่ง
กัน ก่อให้เกิดความเข้าใจในการใช้งานที่เพ ิม่ขึ้น ประสบการณ์สามารถเป็นได้ทัง้ทางบวกและทางลบ (Smith & 
Wheeler, 2002) นอกจากนี้เว็บไซตส์ามารถสร้างการมส่ีวนร่วมระหว่างผู้ซ ื้อแต่ละรายในการถามตอบปัญหาผ่านทาง
กระดานสนทนาส่งผลให้ผู้บรโิภคได้รบัประสบการณ์ทีด่ ีในการใช้งาน  (Janda et al., 2002; Ha, 2004) ทัง้นี้
ประสบการณ์ของผู้บรโิภคทีม่ตี่อสนิค้าทีโ่ฆษณาบนเวบ็ไซต์เป็นอกีสิง่หนึ่งทีส่่งผลตอ่ความเชือ่ม ัน่ในสินค้าที่โฆษณา
ออนไลน์ โดยประสบการณ์ทีด่ใีนการซื้อสนิคา้ทีโ่ฆษณาออนไลน์ ซึง่มคีณุภาพตรงตามทีโ่ฆษณาและไม่โฆษณาเกิน
กว่าความเป็นจรงิ จะส่งผลด้านดตีอ่ความเชือ่ม ัน่ในตวัสนิคา้ (Sin & Tse, 2002) นอกจากนี้ถ้าผู้บรโิภคได้รบัรูปแบบ
การโฆษณาออนไลน์ทีก่่อให้เกดิความสนุกสนาน และประทบัใจแลว้ จะท าให้ผู้บรโิภคสามารถจดจ าถ ึงประสบการณ์
ของการโฆษณานั ้น ซึง่จะท าให้มคีวามเชือ่ม ัน่ในสนิค้าทีโ่ฆษณาเพิม่ขึ้นด้วย (Dolen & Ruyter, 2002; Ha, 2004; 
Sundar & Kalyanaraman, 2004) 

ทฤษฏีความสมัพนัธ์ทางการตลาด กล่าววา่ ผู้ซ ื้อและผู้ขายจะท าธุรกรรมระหวา่งกันต่อเม ื่อผู้ซ ื้อและผู้ขายม ี
ความเชือ่ม ัน่ระหวา่งกนัก่อน ความเชือ่ม ัน่สามารถเกดิขึ้นไดต้ลอดเวลา โดยผู้ซ ือ้จะเกิดความเชือ่ม ัน่มากขึ้นเม ื่อมกีาร
เปิดรบัข้อมูลเกี่ยวกับสนิค้าหรอืบรกิาร แต่ในทางกลบักันถ้าผู้ซ ื้อไม่เปิดรบัข้อมูลจะส่งผลให้ความเชือ่ม ัน่ลดลงได้
เช่นกัน ความเชือ่ม ัน่มคีวามส าคญัต่อการขายสนิค้าและบรกิาร กล่าวคอืถา้ผู้บรโิภคมคีวามเชือ่ม ัน่ตอ่ผู้ขายสินค้าหร ือ
บรกิารแล้ว ความเชือ่ม ัน่จะพฒันาเป็นการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ (Gefend & Straub, 2001) ดงันัน้ผู้ขายจงึให้ความส าค ัญ
ในขัน้ตอนการสร้าง และการรกัษาความเชือ่ม ัน่ระหวา่งกนั เน่ืองจากความเชือ่ม ัน่นัน้ช่วยเพิม่ความจงรกัภกัดตี่อบรษิัท
คู่ค้าอกีด้วย (Bart et al., 2005) ปัจจุบนัผูข้ายสามารถให้ข้อมูลเกี่ยวกับสนิค้าหรอืบรกิารผา่นทางอนิเทอร์เน็ตได้ ดงันัน้
ผู้ขายสามารถสร้างความเชือ่ม ัน่ตอ่สนิคา้ทีโ่ฆษณาออนไลน์ (customer trust) ไดเ้ช่นกัน โดยความเชือ่ม ัน่ต่อสินค้าที่
โฆษณาออนไลน์นี้  หมายถงึ ความเชือ่ถอืและศรทัธาตอ่สิง่หนึง่ทีข่ ึ้นอยู่กบัค าพดูหรอืค าสญัญาทีไ่ด้ให้ไวก้บัอกีสิง่หนึ่ง 
ซ ึง่สามารถพัฒนาขึ้นเป็นความสมัพนัธ์ระหว่างกัน ในงานว ิจยันี้ จะเน้นถ ึงความม ัน่ใจว่าโฆษณาของสินค้าทาง
อนิเทอร์เน็ตไม่เป็นการโฆษณาคุณสมบตัขิองสนิค้าทีเ่กนิเลยกวา่ความเป็นจรงิ 
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3. กรอบแนวคิดการวิจยัและสมมติฐานการวิจยั 
กรอบแนวคดิการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ทีโ่ฆษณาออนไลน์ แสดงให้เห็นวา่ ความหลากหลายของข้อมลู (in formation 

richness) ประสบการณ์ของผู้บรโิภค (experience) ส่งอทิธพิลตอ่การตดัสนิใจซือ้สนิคา้ (customer commitment) ผ่าน
ความเชือ่ม ัน่ต่อสนิคา้ทีโ่ฆษณาออนไลน์ (customer trust) ดงัภาพที ่1 

 

 
ภาพที ่1 กรอบแนวคดิการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ทีโ่ฆษณาออนไลน์ 

 
การน าเสนอข้อมูลทีม่ปีระสทิธภิาพ เช่น ข้อมูลรายละเอยีดและตรงกับความเป็นจรงิ เป็นต้น จะช่วยเพิม่ความ

เชือ่ม ัน่ในตวัสนิค้า (Aaker & Joachimasthaler, 2000) โดยสือ่ทีส่ามารถน าเสนอข้อมลูเกีย่วกบัสนิคา้ให้กบัผู้บรโิภคได้
หลากหลายคอืสือ่โฆษณาออนไลน์ เน่ืองจากสือ่ทางอนิเทอร์เน็ตไม่เพยีงแต่น าเสนอข้อมูลสนิค้าเท่านัน้ ยงัสามารถ
น ามาสร้างรูปแบบของการโฆษณาเช่น สือ่โฆษณาประเภทแบนเนอร์ทีน่่าสนใจและเร้าใจแก่ผูบ้รโิภคได ้จะเห็นได้วา่สือ่
ทางอนิเทอร์เน็ตสามารถน ามาใช้เพ ือ่ให้ข้อมูลเกี่ยวกับสนิค้าทีห่ลากหลายให้กับผู้บรโิภค (May, 2000; Meyvis & 
Janiszewski, 2002) ซึง่จากข้อมูลทีห่ลากหลายของสนิค้า และรูปแบบของสือ่ โฆษณาออนไลน์ทีห่ลากหลายท าให้
ผู้บรโิภคได้รบัข้อมลูเพ ือ่สนับสนุนการตดัสนิใจซึง่สามารถสร้างความเชือ่ม ัน่ในตวัสนิคา้ให้เพ ิม่ขึ้น ดงันัน้จงึสามารถต ัง้
เป็นสมมตฐิานได้ดงันี้  

 
สมมตฐิานที ่1: ความหลากหลายของข้อมูลส่งผลต่อความเชือ่ม ัน่ต่อสนิค้าทีโ่ฆษณาออนไลน์ในเชงิบวก 
 
การซื้อสนิค้าหรอืบรกิารทีผ่่านมามผีลต่อความเชือ่ม ัน่ต่อสนิค้า เม ือ่ผู้ซ ื้อได้รบัสนิค้าทีต่รงกับความต้องการจะ

ก่อให้เกิดความเชือ่ม ัน่ และเป็นผลให้กลบัมาซื้อสนิคา้ในคร ัง้ตอ่ๆ ไป (Dholakia et al., 2000; Ha, 2004) ด ังนัน้อาจ
กล่าวได้ว่าประสบการณ์ในการซื้อสนิคา้ทีผ่า่นมาส่งผลต่อความเชือ่ม ัน่ต่อสนิค้า จากผลของงานวจิยัดงักล่าวสามารถต ัง้
เป็นสมมตฐิานได้ดงันี้  

 
สมมตฐิานที ่2: ประสบการณ์ของผู้บรโิภคส่งผลตอ่ความเชือ่ม ัน่ตอ่สนิคา้ทีโ่ฆษณาออนไลน์ในเชงิบวก 
 
ผู้บรโิภคจะตดัสนิใจซื้อสนิค้าเม ือ่มคีวามเชือ่ม ัน่ต่อสนิค้าทีโ่ฆษณาออนไลน์ ปกตกิารทีผู่้บรโิภคจะตดัสนิใจซื้อ

สนิค้าใดๆ นัน้นอกจากจะเกดิจากความต้องการบรโิภคสนิคา้นัน้ๆ แล้วยงัเกิดจากความเชือ่ม ัน่ว่าสนิค้าที่ตดัสินใจซื้อ
นัน้มคีุณสมบตั ิและคณุภาพทีต่รงกับความตอ้งการ (Chircu et al., 2000; Delgodo & Munuera, 2001) ดงันัน้สามารถ
ต ัง้สมมุตฐิานไดด้งันี้  

 
สมมตฐิานที ่3: ความเชือ่ม ัน่ต่อสนิคา้ทีโ่ฆษณาออนไลน์ส่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ในเชงิบวก 
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4. วิธีการวิจยั 
งานวจิยันี้จดัเก็บข้อมูลจากกลุม่ตวัอย่างทีเ่ป็นผู้ใช้อนิเทอร์เน็ตซึง่เคยและไม่เคยซื้อสนิคา้ผ่านทางอนิเทอร์เน็ตโดย

มเีง ือ่นไขว่ากลุ่มต้วอย่างตอ้งเป็นผู้ทีเ่ห็นการโฆษณาสนิคา้ผา่นทางอนิเทอร์เน็ต งานวจิยันี้ก าหนดกลุ่มตวัอย่างทีม่อีายุ
ระหว่าง 25-55 ปีและอาศัยในพื้นทีก่รุงเทพมหานครและปรมิณฑล เน่ืองจากเป็นกลุ่มทีม่กี าลงัซ ื้อสนิค้าหรอืบรกิารมาก
ทีสุ่ด จ านวน 400 คน การจ ัดเก็บข้อมูลจะจ ัดเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถามที่น าไปโพสไว้บนเว็บไซต์ของ 
www.pantip.com และ www.mthai.com ซึง่จดัสรา้งขึ้นมาจากการคน้คว้าข้อมลูทางเอกสารและงานวจิ ัยที่เกี่ยว ข้อง 
(ประกอบด้วย Delgodo & Munuera, 2001; Gefend & Straub, 2001; Ha, 2004; Sundar & Kalyanaraman, 2004; 
Bart et al., 2005)  

 
5. ผลการวิจยั 
5.1 การทดสอบขอ้ตกลงเบื้องต้นทางสถิติ 

ข้อมูลทีจ่ดัเก็บจากกลุ่มตวัอย่างถูกน าไปทดสอบข้อมูลขาดหาย (missing data) ข้อมูลสุดโต่ง (outliers) การ
กระจายแบบปกต ิ(normal) ความสมัพนัธ์เชงิเส้นตรง (singularity) ซ ึง่จากการทดสอบพบวา่ข้อมลูไมม่ส่ีวนใดขาดหาย 
มคีวามสมัพนัธ์เชงิเส้นตรง และไม่มปัีญหาภาวะร่วมเส้นตรงพหุและภาวะร่วมเส้นตรง ซึง่ถอืว่าผ่านเกณฑ์ตามที่
ก าหนดทัง้หมด  
5.2 การประเมินความเทีย่งและความตรงของแบบสอบถาม 

งานวจิยันี้ทดสอบความเชือ่ถอืได้ของแบบสอบถาม โดยใช้การทดสอบความเทีย่งของแบบสอบถาม (re liabi li ty ) 
จากการวเิคราะห์ค่าสมัประสทิธ ิแ์อลฟาของครอนบาค (cronbach’s alpha) ทีม่คี่ามากกวา่ 0.70 ซึง่ถอืว่ามคีวามเชือ่ถอื
ได้ส าหร ับงานว ิจยัแบบ Basic research และได้ทดสอบความตรงของแบบสอบถาม (validity) ด้วยการว ิเคราะห์
องค์ประกอบ (factor analysis) โดยตอ้งมคี่าน ้าหนักองคป์ระกอบ (factor loading) มากกวา่ 0.5 (สุพชิญา อาชวจริดา, 
2557) ดงัแสดงคา่สถติขิองแต่ละข้อค าถามทีผ่่านเกณฑ์ตามตารางที ่1 
 

ตารางที ่1 ค่าเฉล ีย่ ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน น ้าหนักองค์ประกอบและค่าสมัประสทิธ ิแ์อลฟา 
ของครอนบาคของตวัแปรทัง้หมด 

ปัจจยั ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

น ้าหนัก
องค์ประกอบ 

ปัจจยั 1: ความหลากหลายของขอ้มูล (% of variance = 12.647% , Cronbach’s alpha = 0.672) 
การโฆษณาสนิคา้บนอนิเทอรเ์น็ตมเีน้ือหาทีน่่าสนใจและ
น่าตดิตาม เช่น มกีารปรบัปรุงข้อมูลของสนิค้าอย่าง 
สม ่าเสมอ เป็นต้น 

3.33 0.605 0.845 

การโฆษณาสนิคา้บนอนิเทอรเ์น็ตเป็นการโฆษณาทีม่ ี
ลูกเล่นทีห่ลากหลาย เช่น ภาพเคลือ่นไหว มเีสยีงประกอบ 
เป็นต้น 

3.80 0.833 0.829 

การโฆษณาสนิคา้บนอนิเทอรเ์น็ตท าให้ได้รบัข้อมูลสนิค้า
อย่างครบถ้วน เช่น ข้อมูลตวัสนิคา้ เป็นต้น 

3.49 0.725 0.543 
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ตารางที ่1 ค่าเฉล ีย่ ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน น ้าหนักองค์ประกอบและค่าสมัประสทิธ ิแ์อลฟา 
ของครอนบาคของตวัแปรทัง้หมด (ต่อ) 

ปัจจยั ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

น ้าหนัก
องค์ประกอบ 

ปัจจยั 2: ประสบการณ์ของผู้บริโภค (% of variance = 11.715% , Cronbach’s alpha = 0.732) 
โฆษณาสนิค้าบนอนิเทอรเ์น็ตทีเ่คยเข้าชมให้ข้อมูล
เกี่ยวกับสนิค้าทีไ่ม่เกนิกว่าความเป็นจรงิ 

3.38 0.580 0.847 

โฆษณาสนิค้าบนอนิเทอรเ์น็ตท าให้สามารถแลกเปลีย่น
ความคดิเห็นตอ่สนิคา้กบัผู้เคยซื้อสนิค้ารายอืน่ๆ ได้ 

3.57 0.694 0.742 

โฆษณาสนิค้าบนอนิเทอรเ์น็ตทีเ่คยเข้าชมให้ข้อมูลที่
ถูกต้องตรงกบัความเป็นจรงิของสนิคา้นัน้ๆ 

3.70 0.780 0.548 

ปัจจยั 3: ความเชื่อม ัน่ต่อสินค้าทีโ่ฆษณาออนไลน์ (% of variance = 40.651% , Cronbach’s alpha = 0.706) 
ม ัน่ใจว่าจะได้รบัสนิคา้ทีม่คีณุภาพตรงตามโฆษณา
ออนไลน์  3.53 0.609 0.874 

ม ัน่ใจว่าสนิค้าทีโ่ฆษณาออนไลน์มคีวามเสีย่งต ่าทีจ่ะไม่ได้
รบัสนิค้าตามทีโ่ฆษณา  

3.47 0.595 0.682 

ม ัน่ใจว่าจะได้รบัสนิคา้ทีโ่ฆษณาออนไลน์ตรงกบัความ
ต้องการ  

3.82 0.778 0.681 

 
5.3 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุม่ตวัอย่าง 

กลุ่มตวัอย่างเป็นเพศหญงิ (ร้อยละ 65.80) โดยช่วงอายุทีต่อบแบบสอบถามมากทีสุ่ด คอื 21-30 ปี (ร้อยละ 72.80) 
ระดบัการศึกษาของกลุม่ตวัอย่างส่วนใหญ่อยู่ในระดบัปรญิญาตร ี(ร้อยละ 54.00) กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นพนักงาน
บรษิัทเอกชน (ร้อยละ 66.30) กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มรีายไดเ้ฉล ีย่ตอ่เดอืนระหว่าง 10,000-30,000 บาทต่อเดอืน (ร้อย
ละ 39.50) กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ใช้อนิเทอรเ์น็ตเป็นระยะเวลา 6 ปีขึ้นไป (ร้อยละ 90.30) ระยะเวลาทีก่ลุม่ตวัอย่างส่วน
ใหญ่ใช้อนิเทอร์เน็ตเฉลีย่มากกว่า 6 ชัว่โมงต่อวนั (ร้อยละ 32.50) กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่จะใช้อนิเทอร์เน็ตทีบ้่าน (ร้อย
ละ 82.50) เพ ือ่ค้นหาข้อมูลและข่าวสาร (ร้อยละ 93.30) โดยรูปแบบโฆษณาขายสนิคา้ทีเ่ห็นจะเป็นรปูแบบโฆษณาที่
เคล ือ่นไหวได ้(ร้อยละ 75) และกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มปีระสบการณ์ในการซื้อสนิค้าและบรกิารผ่านอนิเทอร์เน็ต (ร้อย
ละ 86.10) 
5.4 การทดสอบสมมติฐานการวิจยั 

งานวจิยันี้ทดสอบสมมตฐิานการวจิยัจากกรอบแนวคดิการวจิยัดว้ยการวเิคราะห์ถดถอย (regression) โดยแบ่งการ
วเิคราะห์เป็น 2 ส่วน ส่วนแรกเป็นการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างความหลากหลายของข้อมลูและประสบการณ์ของ
ผู้บรโิภคกับความเชือ่ม ัน่ต่อสนิค้าทีโ่ฆษณาออนไลน์ ด้วยการวเิคราะห์การถดถอยเชงิพหุคณู (multiple regression)  
และส่วนทีส่องเป็นการวเิคราะห์ความสมัพนัธร์ะหวา่งความเชือ่ม ัน่ตอ่สนิคา้ทีโ่ฆษณาออนไลน์กับการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ 
ด้วยการวเิคราะห์การถดถอยอย่างงา่ย (simple regression)  

การว ิเคราะห์สถติ ิส่วนแรก แสดงให้เห็นว่าต ัวแปรอิสระ ประกอบด้วย ความหลากหลายของข้อมูลและ
ประสบการณ์ของผู้บรโิภคก าหนดตวัแปรตามความเชือ่ม ัน่ตอ่สนิคา้ทีโ่ฆษณาออนไลน์ทีร่ะดบันัยส าคญัที่ p  = 0 .000 
(F(2,397) = 84.332) (ตารางที ่2) และเม ือ่วเิคราะห์รายละเอยีดของแต่ละตวัแปรอสิระพบว่าความหลากหลายของข้อมูล
และประสบการณ์ของผู้บรโิภคเป็นตวัก าหนดความเชือ่ม ัน่ต่อสนิคา้ทีโ่ฆษณาออนไลน์ ทีร่ะดบันัยส าคญัที่ p  = 0 .000 
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(ตารางที ่3) ด ังนั ้นค่าสถติ ิจงึสนับสนุนสมมต ิฐานการวจิ ัยที่ 1 และ 2 ซึ่งเป็นไปตามงานวจิ ัยของ  Aaker and 
Joachimasthaler (2000); Dholakia et al. (2000); May (2000); Meyvis and Janiszewski (2002); Ha (2004) 

 
ตารางที ่2 ค่าสถติกิารวเิคราะห์การถดถอยเชงิพหุคูณ 

Model Sum of 
Squares 

df Mean Square F Sig. 

Regression 118.970 2 59.485 84.332 0.000* 
Residual 280.030 397 0.705   
Total 399.000 399    
*p < 0.05 
 

ตารางที ่3 ค่าสมัประสทิธขิองการวเิคราะห์การถดถอยเชงิพหุคูณ 

Model 
Unstandardized 

Coefficients 
(B) 

Standardized 
Coefficients 

(Beta) 
T Sig. 

Constant -1.574  0.000 1.000 
ความหลากหลายของข้อมลู 0.302 0.302 6.424 0.000* 
ประสบการณ์ของผู้บรโิภค 0.339 0.339 7.216 0.000* 
*p < 0.05 ตวัแปรตาม คอื ความเชือ่ม ัน่ต่อสนิค้าทีโ่ฆษณาออนไลน์ 
 

การวเิคราะห์สถติส่ิวนทีส่อง แสดงให้เห็นว่าตวัแปรอสิระความเชือ่ม ัน่ตอ่สนิคา้ทีโ่ฆษณาออนไลน์กบัการตดัสินใจ
ซื้อสนิค้าของผู้บรโิภคพบว่าตวัแปรอสิระ ก าหนดตวัแปรตามหรอืการตดัสนิใจซื้อสนิค้าของผู้บรโิภคทีร่ะดบันัยส าคญัที่ 
p = 0.005 (F(1,398) = 7.833) ดงันัน้ค่าสถ ิตจิงึสนับสนุนสมมตฐิานการวจิยัที ่3 ซ ึง่เป็นไปตามงานวจิยัของ ต้องการ 
Chircu et al. (2000); Delgodo and Munuera (2001) 

 
6. สรปุผลการวิจยั 
6.1 อภิปรายผลการวิจยั 

การศึกษาพบว่าปัจจยัทีส่่งผลตอ่การตดัสนิใจซือ้สนิคา้ทีโ่ฆษณาออนไลน์ (customer commitment)  ประกอบดว้ย 
ความหลากหลายของข้อมลู (information richness) ประสบการณ์ของผูบ้รโิภค (experience) และความเชื่อม ัน่ต่อ
สนิค้าทีโ่ฆษณาออนไลน์ (customer trust) ซ ึง่แสดงให้เห็นวา่กรอบแนวคดิการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ทีโ่ฆษณาออนไลน์ ม ี
ความสอดคลอ้งกบัข้อมูลเชงิประจกัษ์ ดงันี้  

(1) ความหลากหลายของข้อมูลและประสบการณ์ของผู้บรโิภค ส่งอิทธพิลต่อความเชือ่ม ัน่ต่อสนิค้าที่โฆษณา
ออนไลน์ กล่าวคอื เม ือ่ผู้บรโิภคพบว่า การโฆษณาสนิคา้บนอนิเทอร์เน็ตมเีน้ือหาทีน่่าสนใจ และน่าตดิตาม เช่น ม ีการ
ปรบัปรุงข้อมูลของสนิค้าอย่างสม ่าเสมอ เป็นต้น การโฆษณานัน้มลีูกเล่นทีห่ลากหลาย เช่น ภาพเคลือ่นไหว มเีสยีง
ประกอบ เป็นต้น และการโฆษณาสนิค้าบนอนิเทอรเ์น็ตนัน้ท าให้ไดร้บัข้อมูลสนิค้าอย่างครบถว้น เช่น ข้อมูลต ัวสนิค้า 
เป็นต้น นอกจากนี้ถ้าผู้บรโิภคพบว่า โฆษณาสนิค้าบนอนิเทอร์เน็ตทีเ่คยเข้าชมให้ข้อมูลเกี่ยวกับสนิค้าทีไ่ม่เกินกว่า
ความเป็นจรงิ ให้ข้อมูลทีถ่กูต้องตรงกับความเป็นจรงิของสนิคา้นัน้ๆ และผู้บรโิภคสามารถแลกเปลีย่นความคดิเห็นต่อ
สนิค้ากับผู้เคยซื้อสนิค้ารายอืน่ๆ ผ่านโฆษณาสนิค้าบนอนิเทอร์เน็ตจะส่งผลให้ผู้บรโิภคม ีความเชื่อม ัน่ต่อสนิค้าที่
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โฆษณาออนไลน์ ซึง่เป็นไปตามผลการวจิยัของ Aaker and Joachimasthaler (2000); Dholakia et al. (2000); May 
(2000); Meyvis and Janiszewski (2002); Ha (2004) 

(2) ความเชือ่ม ัน่ต่อสนิคา้ทีโ่ฆษณาออนไลน์ส่งอทิธพิลตอ่การตดัสนิใจซื้อสนิคา้ทีโ่ฆษณาออนไลน์ กล่าวว่า เม ื่อ
ผู้บรโิภคม ัน่ใจวา่จะไดร้บัสนิคา้ทีม่คีุณภาพตรงตามโฆษณาออนไลน์ สนิค้านัน้ตรงกบัความต้องการ และม ีความเสี่ยง
ต ่าทีจ่ะไม่ไดร้บัสนิคา้ตามทีโ่ฆษณา จะส่งผลให้ผูบ้รโิภคตดัสนิใจซื้อสนิค้าทีโ่ฆษณาออนไลน์ ซึง่เป็นไปตามผลการวจิยั
ของ Chircu et al. (2000); Delgodo and Munuera (2001) 
6.2 ข้อเสนอแนะในเชิงปฏิบติั 

ผู้ประกอบการสามารถน าผลการวจิยัไปพัฒนากลยุทธ์ในการด าเนินงานทางธุรกิจด้วยสือ่โฆษณาออนไลน์ให้
เหมาะกับผู้บรโิภค โดยมเีป้าหมายให้ผู้บรโิภคตดัสนิใจซือ้สนิคา้ทีโ่ฆษณาออนไลน์ ดงันี้  

(1) ผู้ประกอบการควรให้ข้อมูลเกี่ยวกบัสนิคา้ทีโ่ฆษณาออนไลน์ให้มเีนื้อหาทีน่่าสนใจ มภีาพเคลือ่นไหว ม ีเส ียง
ประกอบ มกีารปรบัปรุงข้อมลูสนิคา้อย่างสม า่เสมอ และควรให้ข้อมูลเกีย่วกบัสนิคา้ทีค่รบถว้นและถกูตอ้ง 

(2) ผู้ประกอบการควรสร้างประสบการณ์การทีด่ใีห้กบัผู้บรโิภค ด้วยการให้ข้อมลูทีไ่ม่เกินจร ิงเกี่ยวกับสินค้าที่
โฆษณาออนไลน์ และมช่ีองทางให้ผูซ้ ื้อสามารถแลกเปลีย่นความคดิเห็นกับผูบ้รโิภคคนอืน่ๆ ทีเ่คยซื้อสินค้าผ่านเว็บ
ด้วย 

(3) ผู้ประกอบการควรสร้างความเชือ่ม ัน่ต่อสนิค้าทีโ่ฆษณาออนไลน์ด้วยการสร้างความม ัน่ใจให้ผู้บร ิโภคว่าจะ
ได้รบัสนิค้าทีม่คีณุภาพตรงตามโฆษณาออนไลน์และตามทีผู่้บรโิภคตอ้งการ นอกจากนี้ยงัมคีวามเสีย่งต ่าที่จะได้รบั
สนิค้าไม่ตรงตามโฆษณา 
6.3 ข้อเสนอแนะส าหรบังานวิจยัต่อเน่ือง 

เพ ือ่ประโยชน์ในด้านการสร้างองคค์วามรู้ใหม ่จงึขอเสนอแนะการท าวจิยัคร ัง้ตอ่ไปดงันี้  
(1) ปัจจุบนัรูปแบบของสือ่โฆษณาออนไลน์มหีลากหลายรูปแบบ ผู้วจิยัอาจเปรยีบเทยีบผลของรูปแบบของสื่อ

โฆษณาออนไลน์ทีแ่ตกตา่งกนัวา่ส่งผลตอ่การตดัสนิใจซื้อสนิค้าทีโ่ฆษณาออนไลน์ทีแ่ตกต่างกนัหรอืไม่ 
(2) งานวจิยันี้ไม่ได้พ ิจารณาถงึลกัษณะของสนิค้าทีโ่ฆษณาออนไลน์ เน่ืองจากสนิค้าบางประเภทอาจมคีวาม

เหมาะสมกับรูปแบบสือ่ออนไลน์บางประเภทเท่านัน้ ดงันัน้งานวจิยัตอ่เน่ืองควรพจิารณาถงึวธิกีารเพ ิม่ประสิทธ ิภาพ
ของสือ่โฆษณาออนไลน์ส าหรบัประเภทของสนิคา้ทีแ่ตกตา่งกนั 
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