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การรับรู้คุณลักษณะร้านค้าปลีกออนไลน์ที่ส่งผลต่อความไว้วางใจ 
ของเจเนเรชันวายในแบรนด์ 

PERCEPTION OF E-TAILER ATTRIBUTES AFFECTING GENERATION Y BRAND TRUST  
ธิดารัตน์ เลิศศรีมงคล* และนฤมล กิมภากรณ์** 

บทคัดย่อ 

 การค้นคว้าแบบอิสระมีวัตถุประสงค์ เพื่อศึกษาอิทธิพลการรับรู้คุณลักษณะร้านค้าปลีกออนไลน์ต่อความไว้วางใจ
ของเจเนเรชันวายในแบรนด์ ผ่านแบบสอบถาม (Questionnaire) รวบรวมข้อมูลในกลุ่มตัวอย่างจำนวน 400 คนที่เกิด
ระหว่างปี พ.ศ.2523 - 2542 หรือในช่วงอายุ 24 - 43 ปี ในปี พ.ศ. 2566 โดยใช้การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) และทดสอบความแตกต่างการรับรู้คุณลักษณะร้านค้าปลีกออนไลน์ในแต่ละกลุ่มย่อยของเจเนเรชันวาย ด้วยสถิติ  
t-test และ One-way ANOVA โดยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นหญิง อายุอยู่ระหว่าง 22 ถึง 26 ปี และมีรายได้
อยู่ระหว่าง 20,001 ถึง 30,000 บาท โดยผู้สอบถามมีระดับการรับรู้คุณลักษณะของร้านค้าปลีกออนไลน์โดยรวมอยู่ในระดับ
มาก โดยเฉพาะในมิติข้อมูล และมิติสุนทรียภาพเว็บไซต์ มีระดับการรับรู้คุณลักษณะร้านค้าปลีกออนไลน์มากท่ีสุด โดยระหว่าง
กลุ่มเพศที่แตกต่างกันมีระดับการรับรู้คุณลักษณะร้านค้าปลีกออนไลน์แตกต่างกัน ระหว่างช่วงอายุที่แตกต่างกันมีระดับการ
รับรู้คุณลักษณะร้านค้าปลีกออนไลน์แตกต่างกัน และระหว่างกลุ่มระดับรายได้ที่ต่างกัน ระดับการรับรู้คุณลักษณะร้านค้าปลีก
ออนไลน์ต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญที่ระดับ 0.05 ในส่วนของการรับรู้คุณลักษณะร้านค้าปลีกออนไลน์ต่อความไว้วางใจในแบรนด์
โดยรวม โดยการถดถอยพหุคูณ (Multiple regression analysis) ใน 4 มิติ ได้แก่ มิติข้อมูล มิติความง่ายและสะดวก มิติการ
สื่อสาร และมิติการทำให้ตรงกับความต้องเฉพาะของลูกค้ามีผลต่อความไว้วางใจในแบรนด์ อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 

ABSTRACT 

 This research aimed to study perception of e-tailer attributes affecting Generation Y brand trust, 
using online questionnaire to collect the data from 400 generation Y who born in 1980-1999 or age between 
24-43 years old in 2023. Data was analyzed, using multiple regression analysis. using independent sample 
t-test and One-way ANOVA to compare the difference of mean values among groups of respondents. The 
results showed that the major respondents were female between ages 22 to 26 years old, they were 
company employee with average monthly income was 20,001 to 30,000 baht per month. And every 
dimension of perception on e-tailer attributes was at a high level. Especially the information and website 
Aesthetics dimension was at highest level. Among respondents with different gender age and income level 
were varied at 0.05 significance level According to the multiple regression analysis on perception of e-tailer 
attributes affecting Generation Y brand trust, the results presented those dimensions of perception of e-
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tailer attributes that affected overall brand trust were 4 dimensions: information, convenience, 
customization, and communication at 0.05 significance level.  

บทน า 

 การพัฒนาเทคโนโลย ีใหม ่ๆม ีมากข ึ ้นจะเห ็นได ้จากเทคโนโลย ี เล ียนแบบมนุษย ์หร ือป ัญญาประดิษฐ์  
(Artificial Intelligence หรือ AI) ในการใช้สื ่อสาร ส่งมอบและเพิ ่มมูลค่าในทุก ๆ การเดินทางของลูกค้า (Customer 
Journey) เพื่อทำให้เกิดประสบการณ์ดิจิทัลแก่ลูกค้า (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2021 อ้างถึงใน สมสกุล เผ่าจินดา
มุข, 2564) โดยการนำเทคโนโลยีร่วมกับข้อมูลขนาดใหญ่หรือ Big Data มาช่วยให้นักการตลาดในการวิเคราะห์ทิศทาง  
และออกแบบกลยุทธ์ในการนำไปสร้างประสบการณ์ให้ลูกค้าสามารถเข้าถึงแบรนด์ได้ในทุก ๆ ช่องทาง รวมไปถึงการนำเสนอ
สินค้าและบริการเพื่อตอบสนองความคาดหวังของลูกค้า  
 การพัฒนาเทคโนโลยีในธุรกิจประกอบกับสถานการณ์โรคระบาดโควิด (Covid-19) ที่ผ่านมานั้น ในประเทศไทย 
มีธุรกิจที่เกี่ยวเนื่องกับวิถีปกติใหม่ (New Normal) ที่มีแนวโน้มในการเติบโตเพิ่มขึ้น โดยกลุ่มธุรกิจด้านการค้าและการตลาด
ออนไลน์ท่ีประกอบไปด้วยธุรกิจการค้าออนไลน์ หรือ e-Commerce ธุรกิจแพลตฟอร์มสำหรับการเป็นตลาดกลาง ในด้านของ
การค้าระหว่างผู้ประกอบการกับผู้บริโภคโดยตรง (B2C) คือ ธุรกิจค้าปลีกและส่ง 1.9 ล้านล้านบาท คิดเป็นร้อยละ 38  
ของมูลค่าธุรกิจออนไลน์ (กรมพัฒนาธุรกิจการค้า , 2564) โดยการปรับตัวเข้าสู่ช่องทางออนไลน์ของธุรกิจที่เพิ ่มขึ้นนั้น  
ส่งผลทำให้ลูกค้ามีอำนาจต่อรองเพิ่มขึ ้นในการเลือกซื้อสินค้า  อีกทั้งธุรกิจจะต้องแข่งขันเพื่อแย่งกลุ่มลูกค้ามากยิ่งขึ้น  
นำมาสู่ความผูกพันของผู้บริโภคต่อแบรนด์ลดลง (บูรณ์เมตต์ วิวัฒนานุกุล, 2564) ส่งผลให้ธุรกิจจะต้องออกแบบช่องทาง
ออนไลน์ผ่านองค์ประกอบต่างๆของแบรนด์ ในการสร้างความแตกต่างองค์ประกอบต่างๆ เพื่อการสร้างประสบการณ์  
ของลูกค้าขณะใช้งานผ่านช่องทางออนไลน์  
 นอกจากการแข่งขันในตลาดในด้านเทคโนโลยีแล้ว ยังมีช่องว่างของวัยที่มีผลในการทำการตลาดอีกด้วย โดยในกลุ่ม
เจเนเรชันวายมีสัดส่วนประชากรสูงสุด อีกทั้งข้อมูลพฤติกรรมกลุ่มเจเนเรชันวายนั้นเป็นกลุ่มที่มีศักยภาพที่เป็นความต้องการ
ของตลาด ผู้ศึกษาจึงได้เลือกศึกษาการรับรู ้คุณลักษณะร้านค้าปลีกออนไลน์ต่อความไว้วางใ จในแบรนด์ของลูกค้ากลุ่ม 
เจเนเรชันวาย เพื่อใช้เป็นแนวทางในการปรับกลยุทธ์ รวมถึงองค์ประกอบในร้านค้าออนไลน์ให้เกิดประสิทธิภาพให้สามารถ
สร้างการรับรู้ผ่านองค์ประกอบต่าง ๆ ที่ลูกค้าให้ความสำคัญ เพื่อทำให้ธุรกิจนั้นสามารถตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้า
ได้ 

แนวคิดและทฤษฎี 

 1. ร้านค้าปลีกออนไลน์ (E-tailer) 
 ศิริลักษณ์ โรจนกิจอำนวย (2563) ให้ความหมาย e-Tailer ว่าเป็นร้านค้าปลีกออนไลน์ที่มีลักษณะการขายสินค้า
และบริการให้กับผู้บริโภคผ่านทางสื่ออิเล็กทรอนิกส์โดยตรงโดย ไม่ผ่านคนกลาง หรือตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์ 
 บูรณ์เมตต์ วิวัฒนานุกุล (2564) อธิบายรูปแบบธุรกิจในภาคการค้าระหว่างผู ้ประกอบการกับผู้บริโภคโดยตรง  
ในประเภทของรูปแบบธุรกิจ B2C e-Commerce การซื้อขายสินค้ากับผู้ขายโดยตรง หรือ e-Tailer ซึ่งรวมถึงเพจร้านค้า 
บนสื่อสังคมออนไลน์ (Social media) และการเปิดเว็บไซต์ร้านค้าของธุรกิจเพื่อขายสินค้าและบริการโดยตรง โดยข้อได้เปรียบ
คือ ธุรกิจไม่จำเป็นต้องกระจายรายได้ให้กับบริษัทแพลตฟอร์มคนกลาง แต่ผู ้ประกอบการมีการลงทุนในด้านอื ่นๆ  
เพิ่มขึ้น ยกตัวอย่างเช่น ค่าดูแลเว็บไซต์ หรือค่าโฆษณาออนไลน์ ซึ่งเป็นการสร้างแบรนด์ของตนให้เป็นที่รู้จัก เพื่อขยายฐาน
ลูกค้า อีกทั้งการลงทุนในระบบขนส่งสินค้าของธุรกิจ เป็นต้น 
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 2. คุณลักษณะร้านค้าปลีกออนไลน์ (E-tailer Attributes) 
 ขจีนุช สวัสดินาม (2560) ได้อธิบายองค์ประกอบเว็บไซต์ออนไลน์ว่า เป็นช่องทางในการติดต่อซื้อขายสินค้ากับลูกค้า 
โดยที่ลูกค้าจับต้องสินค้าไม่ได้ และไม่สามารถเห็นหน้าผู้ขายโดยตรง ทำให้องค์ประกอบเว็บไซต์ที่ง่ายนั้นจะทำให้ผู้ซื้อเข้าถึง
เข้าถึงสินค้าและบริการได้ ไม่ว่าจะเป็นการติดตามคำสั่งซื้อ วิธีในการชำระเงิน บริการหลังการขาย องค์ประกอบเว็บไซต์ถือ
เป็นสิ่งสำคัญที่จะต้องจัดการองค์ประกอบเว็บไซต์ที่เหมาะสม เพื่อนำไปสู่ความไว้วางใจและเกิดการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคได้ 
 Siraja et al. (2020) ได้สรุปคุณลักษณะของร้านค้าปลีกออนไลน์ประกอบไปด้วย 5 มิติ ได้แก่ ความง่ายและสะดวก 
(Convenience) การทำให้ตรงกับความต้องการเฉพาะของลูกค้า  (Customization) ข้อมูล (Information) การสื ่อสาร 
(Communication) และสุนทรียภาพของเว็บไซต์ (Website Aesthetics) 

 3. แนวคิดเกี่ยวกับความไว้วางใจในแบรนด์ (Brand Trust) 
 อนัญญา อุทัยปรีดา (2558) กล่าวว่า ความไว้วางใจในแบรนด์ (Brand Trust) ทำให้เกิดความสัมพันธ์ของผู้ขายและ
ซื้อ แสดงให้เห็นว่าสินค้าหรือธุรกิจใดๆที่ลูกค้าเชื่อมั่น ไว้วางใจนั้นจะสร้างผลกำไร และเพิ่มส่วนแบ่งทางการตลาดได้ จึงเป็น 
สิ่งที่สำคัญที่นักการตลาดจะต้องยึดถือเป็นหัวใจสำคัญในกลยุทธ์การบริหารแบรนด์ โดยใช้หลักการสร้างความสัมพันธ์ระหว่าง
ลูกค้าและแบรนด์ 
 Lassoued and Hobbs (2015) อธิบายว่า ความไว้วางใจในแบรนด์นั้นมีหลากหลายมิติย่อย มีทั้งที่แบบจับต้องได้ 
และแบบจับต้องไม่ได้ ประกอบกันเป็นสิ่งเฉพาะที่ผลักดันให้เกิดความมั่นใจในแบรนด์ให้กับผู้บริโภค โดยความไว้วางใจใน  
แบรนด์ของผู้บริโภคเป็นการรวมกันของทัศนคติที่มีต่อแบรนด์ ประกอบด้วย มิติการรับรู้ความสามารถ มิติการรับรู้ความ
น่าเชื่อถือ มิติการรับรู้ความเอื้อเฟื้อและมิติการรับรู้ช่ือเสียงของแบรนด์ 

วิธีการด าเนินการวิจัย 

 1. ขอบเขตเนื้อหา 
 ตัวแปรอิสระการรับรู้คุณลักษณะร้านค้าปลีกออนไลน์ โดยใช้มาตรวัดของ Siraja et al. (2020) จะประกอบไปด้วย 
5 มิติ ได้แก่ มิติความง่ายและสะดวก มิติการทำให้ตรงกับความต้องการเฉพาะของลูกค้า  มิติข้อมูล มิติการสื่อสาร และมิติ
สุนทรียภาพของเว็บไซต์ (Website Aesthetics) และกำหนดตัวแปรตามความไว้วางใจในแบรนด์ โดยใช้มาตรวัดของ 
Lassoued & Hobbs (2015) 4 มิติ ได้แก่ การรับรู้ความสามารถของแบรนด์ มิติการรับรู้ความน่าเชื่อถือของแบรนด์ มิติการ
รับรู้ความเอื้อเฟื้อของแบรนด์ และมิติการรับรู้ชื่อเสียงของแบรนด์ 

 2. ขอบเขตประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 เลือกกลุ่มตัวอย่างโดยวิธีโรสคอว์ (Roscoe, 1975 อ้างถึงใน นันทิมา นาคาพงค์, 2558) และสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง 
(Purposive Sampling) คือ ผู้ที่เกิดระหว่างปี พ.ศ. 2523 - 2542 หรือในช่วงอายุ 24 - 43 ปี เคยซื้อสินค้าร้านค้าปลีกใน
ช่องทางออนไลน์กลุ่มสินค้าแฟชั่นและเครื่องแต่งกาย อาทิ Pomelo, Zara, Uniqlo, H&M อย่างน้อย 1 แบรนด์ในระยะเวลา 
6 เดือนที่ผ่านมา โดยกำหนดกลุ่มตัวอย่าง 400 คนเพื่อใช้ในการรวบรวมเก็บข้อมูลตามแบรนด์ที่กำหนด 

 3. การรวบรวมข้อมูล 
 3.1 พัฒนาข้อคำถามจากการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) จำนวน 5 ตัวอย่าง โดยเป็นกลุ่มอายุ 24 - 25 
ปี ที่มีการซื้อสินค้าแฟชั่นและเครื่องแต่งกายออนไลน์เป็นประจำและซื้อมากกว่า 1 แบรนด์ขึ้นไป โดยใช้คำถามตามแนวคิด
คุณลักษณะร้านค้าปลีกออนไลน์ 
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 3.2 แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaires) จำนวน 400 ตัวอย่าง ผ่าน Google Form ประกอบด้วย 3 
ส่วนหลัก ได้แก่ ข้อมูลทั่วไป ข้อมูลการรับรู้คุณลักษณะร้านค้าปลีกออนไลน์ และข้อมูลความไว้วางใจในแบรนด์ ซึ่งจะมีคำถาม
คัดกรองก่อนตอบแบบสอบถาม (Screening Question) เพื่อรวบรวมข้อมูลของตัวอย่างที่ต้องการ 

 4 การวิเคราะห์ข้อมูล 
4.1 การวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ได้แก่ ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม การรับรู้

ต่อคุณลักษณะของร้านค้าปลีกออนไลน์ และความไว้วางใจในแบรนด์ 
 4.2 การวิเคราะห์เชิงทดสอบ (Inferential Statistic) ได้แก่ ความแตกต่างในการรับรู ้คุณลักษณะร้านค้าปลีก
ออนไลน์และความไว้วางใจในแบรนด์ตามกลุ่มช่วงอายุ เพศและระดับรายได้ ด้วยสถิติ t-test และ One-way ANOVA  
การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ซึ่งจะทดสอบเงื่อนไขความสัมพันธ์ในปัจจัยที่มีความ
ซ้ำซ้อน (Multicollinearity) และค่าสหสัมพันธ์ (Correlation)  

ผลการศึกษา 

 1. ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นหญิง ร้อยละ 64 รองลงมา คือ ชาย ร้อยละ 36 มีช่วงอายุระหว่าง 22 ถึง 26 ปี ร้อยละ 
39.8 พนักงานเอกชน ร้อยละ 34 และมีระดับรายได้อยู่ระหว่าง 20,001 ถึง 30,000 บาท ร้อยละ 35.75 

 2. การรับรู้ต่อคุณลักษณะของร้านค้าปลีกออนไลน์ (E-tailer Attributes) 
 การรับรู ้ต่อคุณลักษณะของร้านค้าปลีกออนไลน์โดยรวมในระดับมาก  (4.07) เรียงลำดับดังนี ้ มิติข้อมูลและ
สุนทรียภาพของเว็บไซต์ (ค่าเฉลี่ยรวม 4.14 :รับรู้ในระดับมาก) มิติความง่ายและสะดวก (ค่าเฉลี่ยรวม 4.09 :รับรู้ในระดับ
มาก) มิติการสื่อสาร (ค่าเฉลี่ยรวม 3.97 :รับรู้ในระดับมาก) และมิติการทำให้ตรงกับความต้องการเฉพาะของลูกค้า (ค่าเฉลี่ย
รวม 3.93 :รับรู้ในระดับมาก) 

 3. ความไว้วางใจในแบรนด์ (Brand Trust) 
 การรับรู้ต่อความไว้วางใจในแบรนด์โดยรวมอยู่ในระดับมาก (4.15) เรียงลำดับดังนี้ การรับรู้ชื่อเสียงของแบรนด์ 
(ค่าเฉลี่ยรวม 4.23 :รับรู้ในระดับมากที่สุด) ความน่าเชื่อถือของแบรนด์ (ค่าเฉลี่ยรวม 4.16 :รับรู้ในระดับมาก) ความเอื้อเฟื้อ
ของแบรนด์ (ค่าเฉลี่ยรวม 4.11 :รับรู้ในระดับมาก) และความสามารถของแบรนด์ (ค่าเฉลี่ยรวม 4.10 :รับรู้ในระดับมาก) 

 1. ความแตกต่างของการรับรู้คุณลักษณะร้านค้าปลีกออนไลน์ของเจเนเรชันวาย 
 การรับรู้คุณลักษณะร้านค้าปลีกออนไลน์ของกลุ่มย่อยจำแนกตามเพศ ได้แก่ ชาย และหญิง ที่ระดับนัยสำคัญ 0.05 
พบว่า การรับรู้คุณลักษณะร้านค้าปลีกออนไลน์ท่ีต่างกันอย่างมีนัยสำคัญในมิติการทำให้ตรงกับความต้องการเฉพาะของลูกค้า 
โดยที่ผู้ตอบแบบสอบถามเพศชายมีค่าเฉลี่ยการรับรู้คุณลักษณะร้านค้าปลีกออนไลน์มิติการทำให้ตรงกับความต้องการเฉพาะ
ของลูกค้า มากกว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเพศหญิง ในมิติย่อย สามารถออกแบบ ปรับแต่งลวดลายสินค้าได้ตามต้องการผ่าน
ร้านค้าออนไลน์ และสามารถกำหนดขอบเขตราคาสินค้าท่ีต้องการค้นหาได้ในร้านค้าออนไลน์  
 การรับรู้คุณลักษณะของร้านค้าปลีกออนไลน์จำแนกตามอายุ  ได้แก่ อายุ 22 - 26 ปี อายุ 27 - 31 ปี และอายุ  
31 - 41 ปี พบว่า มีค่าเฉลี่ยการรับรู้คุณลักษณะร้านค้าปลีกออนไลน์ที่ต่างกันอย่างมีนัยสำคัญในมิติการทำให้ตรงกับความ
ต้องการเฉพาะของลูกค้า และมิติการสื่อสาร โดยที่กลุ่มช่วงอายุ 27 - 31 ปีนั้นมีค่าเฉลี่ยของการรับรู้ในมิติย่อย สามารถ
ออกแบบ ปรับแต่งลวดลายสินค้าได้ตามต้องการผ่านร้านค้าออนไลน์ การออกแบบ หรือปรับแต่งสินค้าในร้านค้าออนไลน์ทำ
ให้รู้สึกเป็นคนพิเศษสำหรับแบรนด์ และการออกแบบ หรือปรับแต่งสินค้าในร้านค้าออนไลน์ทำให้รู้สึกพอใจและเกิดการซื้อซ้ำ
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ไปครั้งถัดไป มากกว่า กลุ่มช่วงอายุ 22 - 26 ปีและช่วงอายุ 32 - 41 ปี ซึ่งในมิติย่อย การออกแบบ หรือปรับแต่งสินค้าใน
ร้านค้าออนไลน์ทำให้สามารถสื่อสารกับแบรนด์ได้ดี กลุ่มช่วงอายุ 32 - 41 ปี มีค่าเฉลี่ยการรับรู้ มากกว่า กลุ่มช่วงอายุ  
22 - 26 ปี และกลุ่มช่วงอายุ 27 - 31 ปีนั้นมีค่าเฉลี่ยของการรับรู้ในมิติย่อย สามารถสื่อสารกับเจ้าหน้าที่บริการลูกค้าได้ผ่าน
ระบบออนไลน์ มากกว่า กลุ่มช่วงอายุ 22 - 26 ปีและช่วงอายุ 32 - 41 ปี ซึ่งในเจ้าหน้าที่บริการลูกค้าให้ความช่วยเหลือได้
ในทันทีผ่านระบบออนไลน์นั้น กลุ่มช่วงอายุ 32 - 41 ปี มีค่าเฉลี่ยการรับรู้ มากกว่า กลุ่มช่วงอายุ 22 - 26 ปี 

การรับรู้คุณลักษณะร้านค้าปลีกออนไลน์จำแนกตามรายได้ ได้แก่ รายได้ไม่เกิน 20,000 บาท รายได้ช่วง 20,001 ถึง 
30,000 บาท และมากกว่า 30,001 บาทขึ้นไป ที่ระดับนัยสำคัญ 0.05 พบว่า มีการรับรู้คุณลักษณะร้านค้าปลีกออนไลน์ 
ที่ต่างกันอย่างมีนัยสำคัญในมิติข้อมูล และมิติสุนทรียภาพของเว็บไซต์ โดยที่โดยกลุ่มช่วงรายได้ 20,001 ถึง 30,000 บาทนั้นมี
ค่าเฉลี่ยของการรับรู้ในมิติย่อย ข้อมูลสินค้าบนร้านค้าออนไลน์เหมาะสมและเป็นประโยชน์ มากกว่า กลุ่มช่วงรายได้ 30,001 
บาทขึ้นไป และกลุ่มช่วงรายได้ 20,001 ถึง 30,000 บาทนั้นมีค่าเฉลี่ยของการรับรู้ในมิติย่อย สี เฉดสี แสงเงาท่ีใช้ในออกแบบ
ร้านค้าออนไลน์นั้นสามารถสื่อถือแบรนด์ได้อย่างชัดเจน มากกว่า กลุ่มช่วงรายได้ 30,001 บาทขึ้นไป 

 2. ความแตกต่างของการรับรู้ความไว้วางใจในแบรนด์ของเจเนเรชันวาย 
 ความไว้วางใจในแบรนด์ของกลุ่มย่อยจำแนกตามเพศ ได้แก่ ชาย และหญิง ทดสอบด้วย t-test ที่ระดับนัยสำคัญ 
0.05 พบว่า ค่าเฉลี่ยการรับรู้ความไว้วางใจในแบรนด์ที่ต่างกันอย่างมีนัยสำคัญในมิติการรับรู้ความน่าเชื่อถือของแบรนด์  
โดยที่ผู้ตอบแบบสอบถามเพศชายมีค่าเฉลี่ยการรับรู้ความไว้วางใจในแบรนด์ มิติการรับรู้ความน่าเชื่อถือของแบรนด์ มากกว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามเพศหญิง โดยพิจารณาจากมิติย่อยจะพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเพศชายมีค่าเฉลี่ยการรับรู้มากกว่าเพศ
หญิงในมิติย่อย ข้อมูลบนร้านค้าออนไลน์ของแบรนด์นั้นให้ข้อมูลเกี่ยวกับการใช้งานรวมถึงการบำรุงรักษาสินค้าท่ีถูกต้อง 

 3. องค์ประกอบการรับรู้คุณลักษณะร้านค้าปลีกออนไลน์ของเจเนเรชันวายที่มีผลต่อความไว้วางใจในแบรนด์  
 ความไว้วางใจในแบรนด์ที่ลูกค้าเจเนเรชันวายได้รับอิทธิพลจากการรับรู ้องค์ประกอบคุณลักษณะร้านค้าปลีก
ออนไลน์ คือ มิติข้อมูล มิติความง่ายและสะดวก มิติการสื่อสาร และมิติการทำให้ตรงกับความต้องการเฉพาะของลูกค้า  
 องค์ประกอบย่อยของ ข้อมูล (Information) ประกอบด้วย ความปลอดภัยของข้อมูลส่วนตัว ข้อมูลการชำระเงิน 
ที่ใช้ในร้านค้าออนไลน์ สามารถติดตามข้อมูลข่าวสารของแบรนด์ผ่านช่องทางอื่นๆของแบรนด์ได้จากข้อมูลที่แสดงบนร้านค้า
ออนไลน์ ภาษาที่ใช้บนร้านค้าออนไลน์มีให้เลือกหลากหลาย ข้อมูลสินค้าบนร้านค้าออนไลน์เหมาะสมและเป็นประโยชน์ 
สามารถทำความเข้าใจข้อมูลขั้นตอนรายละเอียดบนร้านค้าออนไลน์ได้ สามารถค้นหาข้อมูลต่างๆเกี่ยวกับสินค้าที่ต้องการได้
บนร้านค้าออนไลน ์ข้อมูลสินค้าบนร้านค้าออนไลน์มีความน่าเชื่อถือ และ ข้อมูลสินค้าบนร้านค้าออนไลน์มีความครบถ้วน 
 องค์ประกอบย่อยของ ความง่ายและสะดวก (Convenience) ประกอบด้วย สามารถใช้สิทธิพิเศษการเป็นสมาชิก
ของแบรนด์ได้ในร้านค้าออนไลน์ ร้านค้าออนไลน์มีการอัปเดตสินค้าใหม่สม่ำเสมอ ร้านค้าออนไลน์มีความหลากหลายของ 
ช่องทางการชำระเงิน สามารถใช้เวลาเลือกชมสินค้าในร้านค้าออนไลน์ได้ตามต้องการ สามารถค้นหาสินค้าพิเศษ หรือสินค้าหา
ยากได้ในร้านค้าออนไลน์ สินค้าในร้านค้าออนไลน์มีความ สามารถค้นหาสินค้าในร้านค้าออนไลน์ได้ง่าย และร้านค้าออนไลน์มี
ระยะเวลาในการจัดส่งสินค้าท่ีชัดเจน 
 องค์ประกอบย่อยของ การสื่อสาร (Communication) ประกอบด้วย สามารถติดตามข่าวสาร โปรโมชันของ
สมาชิกได้ผ่านร้านค้าออนไลน์ สามารถสื่อสารกับเจ้าหน้าที่บริการลูกค้าได้ผ่านระบบออนไลน์ เจ้าหน้าที่บริการลูกค้าติดตาม
สอบถามความเห็น ความพึงพอใจในร้านค้าออนไลน์ และบริการที่ดีของเจ้าหน้าท่ีผ่านระบบออนไลน์ 
 องค์ประกอบย่อยของ การท าให้ตรงกับความต้องการเฉพาะของลูกค้า (Customization) ประกอบด้วย สามารถ
กำหนดขอบเขตราคาสินค้าที่ต้องการค้นหาได้ในร้านค้าออนไลน์ การออกแบบ หรือปรับแต่งสินค้าในร้านค้าออนไลน์ทำให้
รู้สึกพอใจ และเกิดการซื้อซ้ำไปครั้งถัดไป การออกแบบ หรือปรับแต่งสินค้าในร้านค้าออนไลน์ทำให้สามารถสื่อสารกับแบรนด์
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ได้ดี การออกแบบ หรือปรับแต่งสินค้าในร้านค้าออนไลน์ทำให้รู้สึกเป็นคนพิเศษสำหรับแบรนด์ และร้านค้าออนไลน์สามารถ
แนะนำสินค้าที่ตรงกับความต้องการเฉพาะได้ 

การอภิปรายผลการศึกษา 

 อิทธิพลของการรับรู้คุณลักษณะร้านค้าปลีกออนไลน์ต่อความไว้วางใจของเจเนเรชันวายในแบรนด์ ผลการวิเคราะห์
องค์ประกอบการรับรู้คุณลักษณะร้านค้าปลีกออนไลน์ที่ประกอบด้วย ม ิติความง่ายและสะดวก มิติการทำให้ตรงกับความ
ต้องการเฉพาะของลูกค้า มิติข้อมูล มิติการสื่อสาร และมิติสุนทรียภาพของเว็บไซต์ สรุปได้ว่า ความไว้วางใจในแบรนด์ของ  
เจเนเรชันวายได้รับอิทธิพลจากองค์ประกอบการรับรู้คุณลักษณะร้านค้าปลีกออนไลน์ คือ มิติข้อมูล มิติความง่ายและสะดวก 
มิติการสื่อสาร และมิติการทำให้ตรงกับความต้องการเฉพาะของลูกค้า ซึ่งสอดคล้องกับ Siraja et al. (2020) ที่ได้ศึกษา
คุณลักษณะพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของร้านค้าปลีกออนไลน์ พบว่า ความง่ายสะดวก การทำให้ตรงกับความต้องการเฉพาะของ
ลูกค้า ข้อมูล และการสื่อสารนั้นส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจในการซื้อขายออนไลน์  

ข้อเสนอแนะ 

 1. สร้างการรับรู้ในเรื่องความปลอดภัยเกี่ยวกับข้อมูลส่วนตัวและการชำระเงินของลูกค้าเพื่อเพิ่มความไว้วางใจในแบ
รนด์ และนำข้อมูลข่าวสารของแบรนด์ ไม่ว่าจะเป็น แจ้งสินค้าใหม่ หรือโปรโมชันต่างๆ ไปยังช่องทางออนไลน์อ่ืนๆของแบรนด์ 
เช่น Facebook page ของแบรนด์ที่แสดงข้อมูล และสามารถนำลูกค้าไปยังหน้าเว็บไซต์นำไปสู่การเลือกสินค้าและซื้อสินค้า  
 2. ในการทำ CRM หรือ Customer Relationship Management กับลูกค้าเดิมของแบรนด์นั ้น ควรออกแบบ
ร้านค้าออนไลน์โดยเพิ่มระบบ Membershipในการจดจำสมาชิกของแบรนด์ การใช้สิทธิพิเศษที่เฉพาะเจาะจงกับสมาชิกที่
แตกต่างจากลูกค้าทั่วไป เช่น ส่วนลดพิเศษสำหรับสั่งซื้อสินค้าผ่านร้านค้าออนไลน์เฉพาะสมาชิกของแบรนด์ 
 3. การสื่อสารระหว่างลูกค้าและแบรนด์ผ่านร้านค้าออนไลน์ ควรเพิ่มระบบ Chatbot ในการติดตามลูกค้า ช่วยเหลือ
ลูกค้าในการใช้งานผ่านร้านค้าออนไลน์ การเพิ่มช่องทางติดต่อระหว่างเจ้าที่บริการลูกค้ากับลูกค้าผ่านร้านค้าออนไลน์ 
 4. ปรับเพิ่มคุณลักษณะร้านค้าออนไลน์เกี่ยวกับระบบการกรองประเภทของสินค้า รวมถึงช่วงราคาสินค้าที่ลูกค้า
ต้องการก่อนลูกค้าเริ่มเลือกดูสินค้า รวมถึงระบบการแนะนำสินค้าจากข้อมูลการเลือกชมครั้งก่อนเพื่อสร้างประสบการณ์ที่ดี
ระหว่างแบรนด์และลูกค้า 
 5. ระดับการรับรู้คุณลักษณะร้านค้าปลีกออนไลน์นั้น มิติการทำให้ตรงกับความต้องการเฉพาะของลูกค้ามีค่าเฉลี่ย
น้อยสุดเมื่อเทียบกับคุณลักษณะอื่นๆ ในขณะที่การทำให้ตรงกับความต้องการเฉพาะของลูกค้านั้นมีอิทธิพลต่อความไว้วางใจ
ในแบรนด์ จึงควรสร้างการรับรู้ผ่านการออกแบบร้านค้าออนไลน์ให้ออกแบบโดยการร้านค้าออนไลน์สามารถแนะนำสินค้าที่
ตรงกับความต้องการเฉพาะของแต่ละลูกค้าในร้านค้าออนไลน์ 
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