
บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี เอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

  
 ทฤษฎี  แนวคิด  เอกสารและงานวิจัยท่ีเกีย่วของท่ีใชอางอิงในการศึกษาเก่ียวกับ
ความสัมพันธระหวางความไววางใจในคําแนะนําจากเวบ็บอรดบลูแพลเน็ตและการตัดสินใจ
ทองเท่ียวของผูใชเว็บ  ไดแก 
 
ทฤษฎีการกระทําเชิงเหตุผล  (Theory  of  Reasoned  Action:  TRA) 

Fishbein  and  Ajzen  (Fishbein  and  Ajzen,  1975  อางอิงใน  ณฐัสพันธ  
เผาพันธุ,  2551:30)  เสนอแนวคิดถึงความเกี่ยวของกันระหวาง  ความเชื่อ  (Beliefs)  ทัศนคติ 
(Attitude)  ความต้ังใจ  (Intention)  และพฤติกรรม  (Behavior)  วา  พฤติกรรมของมนุษยนั้นถูก
กําหนดโดยมีการพิจารณามากอน  โดยปจจัยหลักสองประการ  ไดแก  ทัศนคติตอพฤติกรรม  
(Attitude  Toward  Performing  the  Behavior)  และการคลอยตามกลุมอางอิงในการท่ีจะกระทํา
พฤติกรรมนั้น  (Subjective Norm)  ซ่ึงจะนําไปสูพฤติกรรมความต้ังใจ  (Behavioral  Intention) 
แสดงโดยสมการไดดังนี ้
 

   B  ~  BI  =  W1(A)  +  W2(SN) 
 โดยท่ี  B    หมายถึง  พฤตกิรรม  (Behavior) 
  BI   หมายถึง  ความต้ังใจในการกระทําพฤติกรรม  (Behavioral  Intention) 
  A หมายถึง  ทัศนคติตอการกระทําในพฤติกรรม  (Attitude  toward  
Performing  the  Behavior) 
  SN  หมายถึง  การคลอยตามกลุมอางอิง  (Subjective  Norm)  จากความเช่ือ 
(Belief)  ของบุคคล 
 W1 และ W2 หมายถึง  น้ําหนักความสําคัญของทัศนคติกับการคลอยตามส่ิงอางอิง 
ตามลําดับ 
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รูปภาพท่ี  1  รูปภาพแสดงทฤษฎีการกระทําเชิงเหตุผล 
 

แนวคิดความนาเชื่อถือของเว็บไซต  (Credibility  of  Websites)  
 Fogg  et  al.  (2001)  ไดทําการศึกษาเกีย่วกบัความนาเช่ือถือของเว็บไซต 

(Credibility  of  Website)  โดยนิยามความนาเช่ือถือ  (Credibility)  ไววาหมายถึงความเช่ือถือได 
(Believability)  เชน สารสนเทศท่ีนาเช่ือถือก็คือสารสนเทศท่ีเราเช่ือไดนั่นเอง  ท้ังนี้ความนาเช่ือถือ
นั้นข้ึนกับการรับรู  แตอาจไมมีอยูในบุคคลหรือสารสนเทศจริงๆ  ก็ได  ดังนั้นการอภปิรายถึงความ
นาเช่ือถือในระบบคอมพิวเตอรใดๆ  จึงหมายถึงความนาเช่ือถือท่ีรับรูได  (Perception  of  
credibility)  เสมอ  นักวิชาการเช่ือวาการรับรูเกี่ยวกับความนาเช่ือถือ  เปนผลจากการที่สมองได
ประเมินปจจัยหลายอยางพรอมกัน โดยปจจัยท่ีสําคัญไดแก ความเปนท่ีไววางใจได 
(Trustworthiness)  และความเชี่ยวชาญ  (Expertise)  
 จากผลการตอบแบบสอบถามจํานวน  51  ขอเกี่ยวกับความนาเช่ือถือของเว็บไซต 
สามารถวิเคราะหองคประกอบไดวาความนาเช่ือถือของเว็บไซตประกอบไปดวยปจจัย  7  ประการ 
ซ่ึงปจจัย  5  ประการแรกมีสวนทําใหเกดิความนาเช่ือถือเพ่ิมข้ึน  ไดแก  

1) รูสึกอยูในโลกของความเปนจริง  (Real-World  Feel)  หมายถึง  การท่ีเว็บไซตนั้น
มีการตอบสนองอยางรวดเร็วตอคําถามจากลูกคา  และใหวิธีการติดตอ  เชน  เบอร
โทรศัพท 

2) ใชงานงาย  (Ease  of  Use)  หมายถึง  การท่ีเว็บไซตดแูลวเขาใจไดงาย  สามารถ
สืบคนขอมูลเกาได  และดูเหมือนถูกออกแบบอยางมืออาชีพ 

3) ความเช่ียวชาญ  (Expertise)  หมายถึง  การท่ีขอความในเว็บไซตมาจากองคกร
ขาวสารที่เปนท่ีรูจักและยอมรับภายนอกโลกอินเทอรเน็ต  หรือเปนเว็บไซตท่ีมี
การแสดงขอมูลของผูเขียนแตละบทความไว หรือมีการอางอิงชัดเจนในแตละ
บทความ  หรือใหขอมูลของแตละบทความโดยละเอียดเปนตน 

ทัศนคติตอพฤติกรรม 

(Attitude) 

การคลอยตามกลุมอางอิง 

(Subjective  Norm) 

ความต้ังใจ 

(Behavior  Intention) 
พฤติกรรม 

(Behavior) 
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4) ความเปนท่ีไววางใจได  (Trustworthiness)  หมายถึง  การท่ีเว็บไซตนัน้เช่ือมโยง
กับเว็บไซตท่ีคุณเช่ือถือ  หรือแหลงขอมูลภายนอก  หรืออาจไดรับการแนะนําจาก
เพื่อนของคุณ หรือเปนตัวแทนขององคกรท่ีไมหวังผลกําไร  หรือมีการประกาศ
นโยบายเกี่ยวกับเนื้อหาของเว็บไวอยางชัดเจน 

5) การเอาใจใสตอผูเยี่ยมชม  (Tailoring)  หมายถึง  การท่ีเว็บไซตมีการสงจดหมาย
อิเล็กทรอนิกสยืนยนัการซ้ือสินคาของคุณ  หรือเลือกนําเสนอบทความใหมตาม
ความตองการของคุณ  หรือจําไดวาคุณเคยแวะมาเยีย่มชมเว็บไซตในอดีตเปนตน 

สวนปจจยัท่ีทําใหความนาเช่ือถือลดลง ไดแก 
1) การมีลักษณะเพ่ือการคา  (Commercial  Implications)  เชน  มีวัตถุประสงคเพื่อ

การคา หรือแสดงปายโฆษณา  หรือยากท่ีจะแยกแยะระหวางเนื้อหากบัโฆษณา  
เปนตน 

2) ความเปนมือสมัครเลน  (Amateurism)  เชน เว็บไซตไมไดรับการปรับปรุงเนื้อหา 
หรือมีการเช่ือมโยงไปยังเวบ็ไซตท่ีคุณคิดวาไมนาเช่ือถือ  หรือการเช่ือมโยงตางๆ 
ไมสามารถใชงานได  เปนตน 

 

 
รูปภาพท่ี  2  รูปภาพแสดงปจจัยท้ัง  7  และผลกระทบท่ีแตละปจจัยมีตอความนาเช่ือถือ 

 
แนวคิดความไววางใจตอคําแนะนําออนไลน  (Trust  in  Online  Advice) 
 Briggs  and  Burford  (2002)  ไดทําการศึกษาเกีย่วกับความไววางใจตอคําแนะนํา
ออนไลน  (Trust  in  online  advice)  โดยมีแนวคิดวา  ความไววางใจ  (Trust)  สําหรับผูใชเว็บท่ี
คนหาคําแนะนําออนไลนนัน้ประกอบไปดวย  3  องคประกอบหลัก  ไดแก 
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1) ความนาเช่ือถือของแหลงท่ีมา  (Source  Credibility)  หมายถึง  แหลงท่ีมาของ
คําแนะนําจะตองมาจากแหลงท่ีมาท่ีมีความรอบรู  หรือถูกเตรียมข้ึนโดย 
ผูเช่ียวชาญ  (Expert)  ซ่ึงดูเหมือนยุติธรรม  และมีความพรอมท่ีจะใหคําแนะนํา 

2) ความเกีย่วของกับตนเอง  (Personalization)  หมายถึง คําแนะนํานั้นถูกปรับแตงให
ตรงกันกับผูรับคําแนะนําและผูรับคําแนะนํารูสึกมีสวนรวมกับกระบวนการ
แนะนํานั้น โดยอาจมีระบบการโตตอบ  (Interactive)  หรือผูรับคําแนะนําแตละ
คนไดรับคําแนะนําท่ีตางกนัไปในเร่ืองเดยีวกัน 

3) ความคาดหวังได  (Predictability)  หมายถึง  ความคุนเคยตอเว็บของผูรับ
คําแนะนํา และเปนไปตามท่ีผูรับคําแนะนําคาดหวัง  โดยผูรับคําแนะนําอาจเคยใช
งานเว็บไซต หรือมีความรูในเร่ืองดังกลาวอยูบางแลว 
ซ่ึงความไววางใจ  (Trust)  นี้  จะสงผลตอการกระทํา  (Action)  ของผูใชเว็บ คือ 
การทําตามคําแนะนําหรือไมทําตามคําแนะนําอยางมีนัยสําคัญ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

รูปภาพท่ี  3  รูปภาพแสดงแบบจําลองแนวคิดความไววางใจตอคําแนะนําออนไลน 
 

เอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
ณัฐสพันธ  เผาพันธุ  (2551)  ศึกษาความตัง้ใจของผูบริโภคตอการใชอินเทอรเน็ต

ในการตัดสินใจซ้ือสินคาและบริการ  และเพื่อทดสอบปจจัยท่ีทําใหผูบริโภคใชเว็บไซตเพื่อเปน
ขอมูลในการตัดสินใจซ้ือสินคาและบริการ  โดยใชแนวคิดทฤษฎีการกระทําเชิงเหตุผล  (Theory  of  
Reasoned  Action:  TRA),  แบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยี  (Technology  Acceptance  Model: 
TAM)  และปจจัยดานความเชื่อม่ันตอเว็บไซตเปนตัวแปรหลัก  เพื่อสรางตัวแบบทีแ่สดง
องคประกอบของปจจัยท่ีทําใหผูบริโภคใชอินเทอรเน็ตเพื่อการตัดสินใจซ้ือสินคาและบริการ 

TRUST 
 ACTION  

(TAKE OR NOT TAKE 
THE ADVICE) 

Source Creditability 

Personalization 

Predictability 
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ในการศึกษาคร้ังนี้  กลุมเปาหมายคือผูบริโภคท่ีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑลจํานวน  2,000  คน  โดยใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการเก็บขอมูล  โดยใชการ
วิเคราะหสหสัมพันธ  (Correlation)  ทดสอบความความสัมพันธระหวางความต้ังใจและตัวแปรท่ี
คาดจะมีอิทธิพลทีละตัวแปร  ผลการศึกษาพบวา ตวัแปรท่ีมีผลตอความต้ังใจซ้ือสินคาและบริการ
ผานเว็บไซตอยางมีนัยสําคัญ  คือ  

1) การคลอยตามส่ิงอางอิง  (r=.617,  sig=.000)  
2) ความไววางใจตอเวบ็ไซต  (r=.600,  sig=.000)  
3) เจตคติท่ีมีตอเทคโนโลยี  (r=.597,  sig=.000)  
4) การรับรูวาอินเทอรเน็ตมีประโยชน  (r=.489,  sig=.000)  
5) การรับรูวาอินเทอรเน็ตงายตอการใชงาน  (r=.056,  sig=.000)  
จากนั้นใชการวิเคราะหถดถอย  (Regression  Analysis)  เพื่อพยากรณความต้ังใจ

ในการซ้ือสินคาและบริการผานเว็บไซต  โดยสามารถสรางสมการถดถอยเชิงเสนตรงดังนี ้
Intent  =  -.196 + .055(ease) + .097 (useful) + .365(att) + 1.98(sn) + .499(trust)  
โดยท่ี   Intent  หมายถึง  ความต้ังใจในการซ้ือสินคาผานเว็บไซต 
  Ease หมายถึง   การรับรูวาอินเทอรเน็ตงายตอการใชงาน 

  useful หมายถึง  การรับรูวาอินเทอรเน็ตมีประโยชน 
  att หมายถึง  ทัศนคติตอการซ้ือสินคาผานเวบ็ไซต 
  sn หมายถึง  การคลอยตามส่ิงอางอิง 
  trust หมายถึง  ความไววางใจตอเว็บไซต 

ผลการวิจัยพบวาความไววางใจตอเว็บไซต  (Trust)  มีผลกระทบเชิงบวกตอความ
ตั้งใจในการซ้ือสินคาผานเวบ็ไซต  โดยผูบริโภคท่ีมีความไววางใจตอเว็บไซตมาก  จะมีความต้ังใจ
ในการซ้ือสินคาและบริการผานเว็บไซตสูงดวย 
 Fogg  et  al.  (2001)  ศึกษาเกี่ยวกับความนาเช่ือถือของเวบ็ไซต  (Credibility  of  
Website)  โดยใชการเก็บขอมูลจากแบบสอบถามท่ีผานการกล่ันกรองจากหวัขอท่ีเกีย่วของกวา  
300  รายการ  จนไดคําถามท่ีเกี่ยวของกับความนาเช่ือถือมากท่ีสุดจํานวน  51  คําถาม  และจัดทํา
เปนแบบสอบถามออนไลนโดยใชการสุมลําดับของคําถามทุกคร้ังเพื่อปองกันการช้ีนําผูตอบ
แบบสอบถาม  โดยมีผูตอบแบบสอบถามจํานวน  1,410  คน  อายุเฉล่ียสูงกวา  33  ป  44%  เปน
ผูหญิง  58%  มาจากประเทศฟนแลนดและ  42%  มาจากประเทศสหรัฐอเมริกา  สวนใหญมี
ประสบการณการใชเว็บไซตมากกวา  3  ป  และเคยซ้ือสินคาออนไลนอยางนอยหนึ่งคร้ัง  ซ่ึง
สามารถวิเคราะหองคประกอบเพ่ือหาคุณสมบัติทางจิตวิทยาของความนาเช่ือถือของเว็บไซต  โดย
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ใชการวิเคราะหองคประกอบรวมแบบ  Scree-test  ไดองคประกอบ  4  ประการ  คิดเปน  15.1%  
ของคาความแปรปรวนท้ังหมด  และแตละองคประกอบมีคา  Eigenvalue  มากกวา  1.73 จากนั้น
เม่ือใชวิธีหมุนแกนปจจัยดวยวิธี  Varimax  พบวาสามารถแยกองคประกอบไดอีก  3  ประการ  รวม
ท้ังส้ินเปน  7  ประการ  ไดแก  

1) รูสึกอยูในโลกของความเปนจริง  (Real-World Feel)  (Cronbach’s  alpha  =  
0.66) 

2) ใชงานงาย  (Ease  of  Use)  (Cronbach’s  alpha  =  0.67) 
3) ความเช่ียวชาญ  (Expertise)  (Cronbach’s  alpha  =  0.63) 
4) ความเปนท่ีไววางใจได  (Trustworthiness)  (Cronbach’s  alpha  =  0.57) 
5) เอาใจใสตอผูเยี่ยมชม  (Tailoring)  (Cronbach’s  alpha  =  0.44) 
6) มีลักษณะเพื่อการคา  (Commercial  Implications)  (Cronbach’s  alpha  =  

0.65) 
7) ความเปนมือสมัครเลน  (Amateurism)  (Cronbach’s  alpha  =  0.64) 
โดยปจจยั  5  ประการแรกมีสวนทําใหเกดิความนาเช่ือถือเพ่ิมข้ึน  และปจจัย

ประการท่ี  6,7  มีสวนทําใหความนาเช่ือถือลดลง 
Briggs  and  Burford  (2002)  ศึกษาเกี่ยวกับความไววางใจตอคําแนะนํา

ออนไลน  (Trust  in  online  advice)  โดยอาศัยพื้นฐานงานวิจยัเกีย่วกบัความไววางใจในอดีต 
ภายใตกรอบแนวคิดของทฤษฎีแบบจําลองความไววางใจสําหรับพาณชิยอิเล็กทรอนกิส  (Model  of  
Trust  for  Electronic  Commerce:  MoTEC)  โดยมุงเนนการประเมินผลพฤติกรรมเก่ียวกับความ
ไววางใจตอการยอมรับคําแนะนําออนไลนของผูใชเว็บ  และแบงการศึกษาเปน  2  กรณี  คือ  
การศึกษาความไววางใจของผูบริโภคตอคําแนะนําออนไลนเกีย่วกับการจํานอง  (Consumer’s  
Trust  In  Online  Mortgage  Advice)  และการสํารวจบนอินเทอรเน็ต  (An  Internet-Based  
Survey)  ในกรณีแรกใชการศึกษาเชิงคุณภาพจากผูท่ีหาคําแนะนําในการซ้ือบานจากอินเทอรเน็ต  
จากการสัมภาษณกลุมตัวอยางท่ีอยูในข้ันแรกเร่ิมของการเลือกซ้ือบานจาํนวน  15  คนเปนเวลา  2  
ช่ัวโมง  จํานวน  4  คร้ัง  โดยกลุมตัวอยางไดใหคําจํากดัความของคําแนะนํา  (Advice)  ดังนี ้

1) วิธีท่ีจะเลือกการกระทําอยางใดอยางหน่ึงผานทางประสบการณของผูอ่ืน 
2) ขอมูลท่ีชวยในการตัดสินใจ 
3) ขอมูลท่ีมีพื้นฐานจากประสบการณและความรูของบุคคลหน่ึง  หรือ  

ผูเช่ียวชาญ 
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ความเหน็จากกลุมตัวอยางหลังจากการใชงานเว็บไซตท่ีเกี่ยวของและการประชุม
กลุมเพื่อแลกเปล่ียนความเหน็กันแลว  แสดงใหเห็นวาสําหรับความประทับใจคร้ังแรกตอเว็บไซต
แลว ไมควรจะมีลักษณะท่ีเปนองคกรมากจนเกินไปเนือ่งจากจะเปนการลดความรูสึกถึงความเปน
อิสระและความเปนกลางของคําแนะนําลงไป  กลุมตัวอยางแสดงความสงสัยถึงคุณคาของตรา
สินคาท่ีแสดงในสวนของการใหคําแนะนํา  เนื่องจากคําแนะนําท่ีดีท่ีสุดนั้นควรมาจากแหลงขอมูลท่ี
เปนกลางอยางแทจริง  โดยเฉพาะในสวนของคําแนะนาํดานการเงิน  อยางไรก็ตามความประทับใจ
คร้ังแรกตอเวบ็ไซตท่ีจะนําไปสูความเปนท่ีไววางใจได  (Trustworthiness)  ยังคงข้ึนอยูกับ
ภาพลักษณท่ีแสดง  ขณะท่ีกระบวนการวิเคราะหยังคงข้ึนอยูกับการตดัสินถึงความเช่ียวชาญ  
(Expertise)  และแรงจูงใจ  (Motivation)  ท่ีมีความซับซอนกวา  

กรณีท่ีสอง  คือ  การสํารวจบนอินเทอรเนต็  (An  Internet-Based  Survey)  ใชการ
เก็บขอมูลดวยแบบสอบถาม  จากผูบริโภคที่ตองการหาคําแนะนําบนอินเทอรเน็ตอยางจริงจัง  เพื่อ
ระบุกลุมประชากรของผูท่ีเคยคนหาคําแนะนํา  หัวขอของคําแนะนาํท่ีคนหา  ประเมินความสําคัญ
ของปจจัยตางๆ  ท่ีทราบกันวามีผลตอการตัดสินใจไววางใจ  (จากพืน้ฐานงานวิจัยเกีย่วกับความ
ไววางใจในอดีต)  และกําหนดปจจยัท่ีมีแนวโนมจะนําไปสูการกระทํามากท่ีสุด  โดยวัดผลจาก
ผูตอบแบบสอบถามจํานวน  2,893  คน  พบวาผูตอบแบบสอบถาม  58%  เปนเพศหญิง  และหวัขอ
ของคําแนะนาํท่ีคนหามากท่ีสุดคือดานการแพทย  (32%)  โดยสวนใหญเร่ิมคนหาคําแนะนํา
ออนไลนจากเว็บศูนยรวมเฉพาะดาน  (Vertical  Portal  Web)  (49%)  ไดคา  Global  Trust  Index 
จากการหาคาเฉล่ียของตัวแปรท่ีเลือก  14  ตัวจากท้ังส้ิน  18  ตัวเทากับ  4.9  ซ่ึงสูงกวาคา  neutral  
scale  midpoint  (มีคาเทากบั  4)  (t(2,664)=50.89,p<.001)  อยางมีนัยสําคัญ  และทดสอบความถูกตอง
ของระดับความไววางใจโดยการวิเคราะห  T-Test  ระหวางคา  Global  Trust  Index  กับการกระทํา  
(Action)  พบวา  Reported  Trust  สงผลอยางมีนัยสําคัญตอการกระทํา  (t(777.71)=21.51,p<0.001)  
จากนั้นใชการวิเคราะหองคประกอบเพื่อหาคุณสมบัตทิางจิตวิทยาของระดับความไววางใจ  โดยใช
การวิเคราะหองคประกอบรวมแบบ  Principal  axis  factors  และหมุนแกนปจจัยดวยวิธี  Varimax  
rotation  (เพื่อใหไดจํานวนตัวแปรนอยที่สุด  ขณะมีคา  Factor  loading  มากในแตละปจจัย)  โดย
ไดองคประกอบหลัก  3  ประการ  คิดเปน  47%  ของคาความแปรปรวนท้ังหมด และแตละ
องคประกอบมีคา  Eigenvalue  มากกวา  1.5  ไดแก 

1) ความนาเช่ือถือของแหลงท่ีมา  (Source  Credibility) 
2) ความเกีย่วของกับตนเอง  (Personalization) 
3) ความคาดหวังได  (Predictability) 
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ท้ังนี้จากการศึกษาพบวาผูตอบแบบสอบถาม  78%  ยอมรับคําแนะนําออนไลน 
โดยผูตอบแบบสอบถามไววางใจในเว็บไซตมหาวิทยาลัยและหนวยงานราชการมากกวาเว็บไซต
ประเภทอ่ืน  โดยท่ีผูใชเว็บไซตมหาวิทยาลัยทําตามคําแนะนําท่ีไดรับถึง  86%  และการวิเคราะห
ดวยวิธี  Binary  Logistic  Regression  แสดงใหเห็นวาท้ังสามองคประกอบขางตนสงผลตอ
พฤติกรรมการตัดสินใจท่ีจะทําตามคําแนะนําออนไลนนัน้หรือไมอยางมีนัยสําคัญ  (p<.001)  โดย
ผูใชเว็บไซตมีแนวโนมท่ีจะทําตามคําแนะนําออนไลนท่ีไดรับจากเว็บไซตหากเว็บไซตนั้นมีความ
นาเช่ือถือของแหลงท่ีมา  มีความเกีย่วของกับตนเอง  และสามารถทํานายได 

สุธนา  หรูวิจิตรพงษ  (2550)  ศึกษาเร่ือง  ความคิดเหน็ของผูใชเว็บบอรดของ
เว็บไซตพันทปิดอทคอมท่ีมีตอความนาเช่ือถือตอขอมูลขาวสารในเวบ็บอรดของเวบ็ไซตพันทิป
ดอทคอม  :  กรณีศึกษาหองเฉลิมไทย มีการเก็บขอมูลโดยใชแบบสอบถามจากกลุมตัวอยางท่ีอาศัย
อยูในเขตกรุงเทพมหานครและใชบริการเวบ็บอรดหองเฉลิมไทย  เว็บไซตพันทิปดอทคอม  จํานวน  
280  คน  ดวยวิธีการสุมตัวอยางแบบผสมผสาน  (Mixed  Sampling) 

จากการประมวลผลโดยใชสถิติเชิงพรรณนาและสถิติเชิงอนุมาน  พบวากลุม
ตัวอยางมีความคิดเห็นวาขอมูลขาวสารในเว็บบอรดหองเฉลิมไทยมีความนาเช่ือถือมาก  โดยให
ความเช่ือถือดานความมีพลวตัรมากท่ีสุด  รองลงมาคือดานความครบถวนสมบูรณ  และมีการใช
ประโยชนจากขอมูลขาวสารในเว็บบอรดฯ  อยูในระดับมาก  ท้ังในดานสารสนเทศและดานความ
บันเทิง 

ลินดา  หลวงมาลัย  (2554)  ศึกษาเร่ือง  ผลกระทบของความเช่ือในการไววางใจใน
พาณิชยอิเล็กทรอนิกสของเวบ็ไซตสิรินดาสตอร่ีท่ีมีตอเจตนาในการไววางใจของผูเขาชม มีการเก็บ
ขอมูลโดยใชแบบสอบถามออนไลนผานเวบ็ไซตสิรินดาสตอร่ีและทางจดหมายอิเล็กทรอนิกสจาก
กลุมตัวอยาง  จํานวน  200  คน  ดวยวิธีการเลือกตัวอยางตามสะดวก 

จากการศึกษาพบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิงถึง  95%  โดย  
81%  มีอายุระหวาง  21 – 40  ป  ศึกษาระดบัปริญญาตรีหรือสูงกวา  โดยมีวัตถุประสงคการใช
เว็บไซตสิรินดาสตอร่ีเพื่ออานเร่ืองส้ัน/นิยายมากท่ีสุด  88%  และ  73.5%  ใชงานเว็บไซตสิรินดา
สตอร่ีมากกวา  10  คร้ังตอเดือน  ท้ังนี้ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความเช่ือในการไววางใจโดยรวม
ในระดบัเหน็ดวยมากท่ีสุด  โดยใหระดับความเช่ือองคประกอบดานความมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด 
รองลงมา คือ ความซ่ือสัตย ทายสุด คือ ความหวังดี  และมีเจตนาจะปฏิบัติตามคําแนะนําหากไดรับ
คําแนะนําจากเว็บไซตมากท่ีสุด  มีเจตนายนิดีท่ีจะใหขอมูลเพิ่มเติมเม่ือเว็บไซตรองขอในอันดับ
รองลงมา  และสุดทายคือมีเจตนาท่ีจะใชขอมูลจากเว็บไซตเพื่อประกอบการตัดสินใจหากทําการ
ตัดสินใจซ้ือหนังสือนิยาย 
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กรอบแนวคิดท่ีใชในการศึกษา 
 จากทฤษฎีการกระทําเชิงเหตุผล  (Theory  of  Reasoned  Action:  TRA)  แสดงให
เห็นวา  ความเชื่อ  ซ่ึงเปนสวนหนึ่งของทัศนคติ  (Attitude)  และการคลอยตามกลุมอางอิง  
(Subjective Norm)  มีผลตอความตั้งใจ  (Intention)  และนําไปสูพฤติกรรมท่ีเกิดข้ึนนั้น  มีความ
สอดคลองกับแนวคิดความไววางใจตอคําแนะนําออนไลน  (Trust  in  Online  Advice)  โดยแสดง
ใหเห็นวาความไววางใจตอคําแนะนําออนไลนสงผลตอการกระทําของผูใชเว็บ  คือ  การตัดสินใจท่ี
จะทําตามคําแนะนําออนไลนนั้นหรือไมอยางมีนัยสําคัญ 

ในการศึกษาคร้ังนี้  ผูศึกษาจงึเลือกศึกษาถึงองคประกอบของความไววางใจ  
(Trust)  ของผูใชเว็บในคําแนะนําจากเว็บบอรดบลูแพลเน็ต  (BluePlanet)  ท่ีจะสงผลกระทบตอการ
ตัดสินใจทองเที่ยวของผูใชเว็บ  โดยอาศยัพื้นฐานแนวคิดความไววางใจตอคําแนะนําออนไลน  
(Trust  in  Online  Advice)  ของ  Briggs  and  Burford  (2002)  มาเปนกรอบในการกาํหนดตัวแปร
ท่ีใชในการศึกษาและการพฒันาแบบสอบถามเพ่ือใชในการเก็บขอมูล  และทําการวิเคราะห
องคประกอบทางจิตวิทยาของความไววางใจ  เพื่อเปรียบเทียบกับแนวคิดเดิมของ  Briggs  and  
Burford  (2002)  ใหมีความชัดเจนข้ึนและสอดคลองกับบริบทของเว็บบอรดบลูแพลเน็ต 
(BluePlanet)  เว็บไซตพันทิปดอทคอม  (http://www.pantip.com/BluePlanet)  ดังนั้นการศึกษาคร้ัง
นี้จะประกอบดวย  3  กลุมตัวแปร  ไดแก  ความนาเช่ือถือของแหลงท่ีมา  (Source  credibility)  
ความเกีย่วของกับตนเอง  (Personalization)  และความคาดหวังได  (Predictability)  รวมตัวแปร
ท้ังส้ิน  18  ตัวแปร  ดังมีรายละเอียดตอไปนี้ 
 

Briggs  and  Burford,  2002 
จํานวน
ตัวแปร 

การศึกษาคร้ังนี้ 
จํานวน
ตัวแปร 

Source  credibility 6 ความนาเช่ือถือของแหลงท่ีมา 
(Source  credibility) 

6 

Personalization 8 ความเกี่ยวของกับตนเอง 
(Personalization) 

8 

Predictability 4 ความคาดหวังได 
(Predictability) 

4 

 
จากแนวคิดความไววางใจตอคําแนะนําออนไลน  (Trust  in  Online  Advice)  ผู

ศึกษาเลือกศึกษาผลกระทบของความไววางใจตอการกระทํา  (Action)  และองคประกอบของความ
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ไววางใจตอการกระทํา  (Action)  ในการตัดสินใจทําตามหรือไมทําตามคําแนะนําเกี่ยวกับการ
ทองเท่ียวจากเว็บบอรดบลูแพลเน็ต  (BluePlanet)  ดังตอไปนี้ 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

ความไววางใจ 
 

 
การกระทํา 

(การทําตามหรือไมทําตามคําแนะนํา
จากเว็บบอรดบลูแพลเน็ต) 

ความนาเช่ือถือของแหลงที่มา
(Source Creditability) 

ความเก่ียวของกับตนเอง
(Personalization) 

ความคาดหวังได  
(Predictability) 


